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Abstrakt

Olympijské hry jsou celosvétové nejvyznamnéjs$i sportovni udélosti. Jsou takeé
jedineénym produktem, ktery ptitahuje miliardy sportovnich fanouski, ale také pozornost
nejvyznamnéjSich  nadnarodnich  podnikatelskych  subjekti. Vyuziti obrovského
komer¢niho potencidlu vede sponzory ke spolupraci s Olympijskym hnutim
a olympijskymi mésty. Olympijsky tym je nejen narodnim sportovnim klenotem, ale také
vyznamnym hra¢em na poli sportovniho marketingu. Sponzofi jsou jiz neoddélitelnou
soucasti olympijské rodiny. Zachovani smyslu olympiady a olympijskych tymia pii
souCasném plnéni zajmi sponzorli, je hlavnim tkolem soucasného olympijského

marketingu.

Abstract

Olympic Games are worldwide greatest sport event. The Games aren’t interesting only
for billions of sport’s fans all around the world. The Games also provide unique
commercial occasions for the most significant supranational business corporations. A huge
commercial capacity is source for cooperation among them and the Olympic Movement or
Olympic Cities. Olympic Team is not only national sport jewel but also significant player
on the sport territory. Today, marketing partners are an intrinsic part of the Olympic
Family. The spirit of the Olympic Games must be based on ideals and human values

through marketing and business platform — it’s a mission in the Olympic marketing.



Rad bych zde pode€koval vedoucimu prace panu PhDr. Zdeiikku Storchovi za odborné
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UvVOoD

., Dejte lidem chléb a hry,* znélo pfi vzniku antickych her. Vzhledem k rostouci
komercializaci soucasného svéta, si dovolim toto réeni upravit — ,, Dejte lidem chléb, hry
a silné sponzory“. Uznadvam, nezni to jiz poeticky, ale zcela to odpovida realité
novodobych olympijskych her. Ugast na OH jiZ neni pouze cti a hrdosti sportovci, ale také
komer¢nich subjektt, které hry i jednotlivé tymy sponzoruji. Dtlezitost sponzoringu pro
celé olympijské hnuti a olympijské hry zdlraziuje prezident MOV Dr. Jacques Rogge:
., Bez podpory komercnich spolecnosti, bez jejich technologii, expertii, sluzeb, produktii
a také penéz by se olympijské hry nemohly konat. Bez jejich podpory by sportovci nemohli

’ . vy ’ o v v .o Vevr , ’ . ol
dosdahnout nejlepsich vysledkii na svétové nejvyznamnéjsi sportovni udalosti.

Pravé problematika olympijského marketingu s diirazem na sponzoring je obsahem
mé diplomové prace. Na letnich olympijskych hrach v Aténach 2004 jsem mél jedine¢nou
prilezitost nahlédnout a aktivné se podilet, jako ¢len pomocného organiza¢niho §tabu, na
marketingovych aktivitich spojenych s Ceskym olympijskym tymem. Vazim si toho o to
vice, ze se tak stalo vrodisti olympijskych her. Ziskané poznatky souvisejici
s marketingovymi komunikacemi s diirazem na sponzoring Ceského olympijské tymu
budou tvofit nosnou Cast této prace. Problematika olympijského marketingu je natolik
obsahla a slozita, Ze zde pracuji s udaji, které ptiblizuji smysl olympismu, ale predevs§im
jsou vychodiskem pro marketingové a komunikaéni aktivity narodnich olympijskych tymd.
Ptipadovou sponzoringovou studii olympijskych her vénuji pravé letnim olympijskym

hram v Aténach 2004.

Cilem mého Usili je predstavit soucasné marketingové a komunikacni aktivity
Ceského olympijského vyboru (resp. Ceského olympijského tymu) a na zakladé téchto
poznatkil navrhnout koncept, ktery by pfinesl oZiveni pfedev§im v oblasti spoluprace se
sponzory a v rozvoji stavajicich komunikaénich aktivit. Soucasné komunikacéni aktivity
COT vnimam jako surovy diamant, ktery musi byt dale zpracovan, aby se opravdu stal tim

nejlesklej$im klenotem mezi sponzorskymi projekty v Ceské republice.

'http://www.olympic.org/uk/organisation/facts/introduction/index_uk.asp



http://www.olympic.org/common/search/asp/match.asp?process=pick&pickInfo=cmd%3Dlogpick%26url%3Dhttp%3A%2F%2Fwww%2Eolympic%2Eorg%2Fuk%2Forganisation%2Ffacts%2Fintroduction%2Findex%5Fuk%2Easp%26matchID%3DBCm17220050413125841912%2Er11

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

1  OLYMPIJSKE HRY A OLYMPIJSKY MARKETING

Olympismus je Zivotni filozofii spojujici télesnou zdatnost, vili a ducha v jedno.
Kromé¢ samotného spojeni ducha a téla jsou hlavnimi myslenkami OH:

e zallenit sport, jako soucast ptirozeného rozvoje ¢loveka,

e pfispivat k fungovani mirumilovné spolecnosti,

e rovnopravnost vSech sportovci bez rasové, politické a nabozenské

diskriminace,
e pozadavek demokracie a internacionalismu.

Dnesni olympijska myslenka je v podstaté vyjadiena v zédkladnim ¢lanku olympijské

charty.

Samotné olympijské hry jsou soutézi mezi sportovci v individudlnich a kolektivnich
disciplinach, nikoliv soutézi mezi staty. Uastni se sportovci vybrani jednotlivymi
narodnimi olympijskymi vybory, jejichz ptihlasky piijal Mezindrodni olympijsky vybor.

Terminem ,,0olympidda* se rozumi obdobi Ctyt po sob¢ jdoucich let. Zacind zahdjenim

her olympiady a konc¢i zah4jenim her nasledujici olympiady.

1.1 Olympijské symboly
Olympijské symboly jsou znaky vyjadiujici olympijské myslenky a univerzalnost
olympijského hnuti, jeho tkoly a cile. RozliSujeme:
1. nejvyssi symboly olympijského hnuti (olympijsky symbol, vlajka, heslo),
2. emblémy, znaky NOV (narodni olympijsky vybor) a organiza¢nich vybortt OH

(ZOH),

3. maskoty (maji vyjadfovat narodni tradici hostitelské zemg).

Vsechny olympijské znaky a symboly, jejich znazornéni a uziti jsou upraveny
v Design manualu OH, ktery je majetkem Mezindrodniho olympijského vyboru. Zaroven

jsou chranény autorskymi zékony.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

1.1.1 Olympijské kruhy

Nejvyssim olympijskym symbolem jsou olympijské kruhy, které jsou vzajemné
propojeny. P&t kruhli predstavuje pét kontinentll spojenych olympijskou myslenkou, Sest
barev (v€etné bilého podkladu) barvy vSech narodu svéta. Modry, Cerny a Cerveny jsou
umistény nahote, Zluty a zeleny dole. Symbol jako celek vyjadfuje univerzalnost,

dokonalost, mir a otevienost. Urcuje identitu olympijského hnuti a olympijskych her.
Spojeni péti kontinentl:

1. modry — Evropa

2. cerny — Afrika O
3. Cerveny — Amerika
4. Zluty — Asie

5. zeleny — Australie

1.1.2 Olympijska vlajka

Nejcastéjsim nositelem olympijskych kruhii je olympijskd vlajka, kterd ma bily

podklad a v jejim stfedu je umisténo pét olympijskych kruht.

Soucasti historické vlajky je 1 olympijské heslo. Tti latinskd slova nesou poselstvi,

které vyjadiuje cil olympijského hnuti, usili o neustaly pokrok.

CITIUS — ALTIUS — FORTIUS = Rychleji — Vyse — Silngji

1.1.3 Olympijsky ohen a olympijska pochoden

Jsou charakteristickymi znaky vSech olympijskych her. Ritudl kolem olympijské

pochodné se sklada ze tii fazi:

1. zazehnuti — rok pfed OH dochazi k ritudlnimu zapéleni pfi vychodu slunce

v fecké Olympii jako symbolu vzniku OH.

2. Stafetovy béh — z Olympie az do mista konani OH. Stafeta prochazi viemi

kontinenty. Pochoden nesou vybrané osobnosti.

3. prichod na olympijsky stadion — v den zahajeni OH posledni ¢len Stafety
prenasi olympijsky ohenl z pochodné na misto, kde bude po dobu OH plat.
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1.14 Olympijska hymna

Hymna schvalenda MOV na 55. zasedani v Tokiu roku 1958. Partitura je ulozena

v sidle MOV.

1.1.5 Zikon o ochrané olympijskych symbolik

Nejvyssi symboly olympijského hnuti jsou podle ¢l. 6 olympijské charty vyluénym
vlastnictvim MOV. S vyjimkou oficialniho olympijského dne nesmi Narodni olympijsky
vybor uzivat olympijské symboly bez jeho vyslovného povoleni. Nejvyssi symboly se
nesmi pouzit ke komercnim uceltim. Kombinaci olympijskych kruhti s jinymi znaky nebo
atributy (napf. se statni vlajkou) vznikaji emblémy, znaky NOV a organiza¢nich vyborQ

OH, jejichz jsou vlastnictvim, musi vSak byt schvaleny MOV.

Pravidla pouZiti olympijské symboliky

Ceska olympijska, a.s., oficialni marketingova agentura Ceského olympijského vyboru
vydala Pravidla pouziti olympijské symboliky. Pravidla vychazeji ze Zakona o ochrané
olympijskych symbolik a.60/2000Sb. a z oficialnich pravidel Mezinarodniho olympijského

vyboru.

Jakékoliv uzivani olympijskych symbolik (olympijské emblémy, olympijska vlajka,
olympijské heslo, olympijsky symbol, olympijsky ohen, olympijska pochoden, olympijska
hymna, vyrazy "olympijsky" a "olympiada") pro obchodni, reklamni nebo jiné obdobné
ucely je mozné pouze na zakladé predchoziho pisemného zmocnéni. Takové zmocnéni
udéluje opravnéné osobé Cesky olympijsky vybor na zdkladé Zakona o ochrané
olympijskych symbolik, na kterém se usnesl Parlament Ceské republiky dne 24. iinora

2000.°

2 http://www.olympic.cz/index.php?clanek=3780& jazyk=cz& from=& from2=& from3=
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1.2 Historie olympijskych her

Od vydani dekretu fimského cisafe Theodosia, kterym roku 394 n. 1. na naléhani
milanského biskupa Ambrosia byly zakazany ,,pohanské* olympijské hry, az k patizskému
kongresu vroce 1894, ktery na nadvrh francouzského barona Pierra de Coubertina
olympijské hry obnovil, uplynulo plnych 1500 let. Z nékdejsSich kmenti vznikaly v tomto
mezidobi narody, zacalo postupné formovani statd. Staroveék byl vystfidan stfedovékem,
otrokaisky tad ustoupil feudalismu; po piechodu stfedovéku v novoveék pak piisel
kapitalismus. Historie télesné kultury a sportu nema po&atky ve starovékém Recku, jak se
mylné¢ vétSina vefejnosti domniva, ale uz mnohem dfive — u Sumert, Egyptant,

Babylonani, Asyfant, Chetitil a zejména Cinand.

Skute¢nosti vSak je, ze velkého rozmachu dosahly olympijské hry pravé
ve starovékém Recku. Rimska kultura se snaZila navazat na kalokagathii - feckou krasu

t&la, nikdy viak ¥imské pojeti her nedosahlo takové urovné jako ve starovékém Recku.

1.2.1 Novodobé olympijské hry ve svétovém kontextu

K znovuzrozeni olympijské myslenky doslo az v devatenactém stoleti, 25. listopadu
1892. Pierre de Coubertin formuloval koncepci obnovenych olympijskych her. Tato
myslenka, diky netinavnému usili barona Coubertina, obletéla Evropu i Ameriku a ziskala
fadu pfiznivel. 16. ¢ervna 1894 tak svolal Pierre de Coubertin na Sorbonnu mezinarodni
kongres, ktery podpoftil pozadavek obnovit sportovni soutéze, které by se konaly v duchu
antickych ideali olympijskych her. Poslednim rozhodnutim kongresu bylo vytvofeni
Mezinarodniho olympijského vyboru — MOV (Comité Internationale Olympique, CIO).
Mezi tehdejsich dvanact zakladajicich ¢leni MOV byl v nepfitomnosti zvolen i profesor
klatovského gymnéazia PhDr. Jifi Guth-Jarkovsky, ktery se s Coubertinem sezndmil
jiz vroce 1891. Pozvanku na kongres sice dostal, ale pro nedostatek prostiedki nemohl

do PafiZe pficestovat a omezil se na zaslani pozdravného telegramu.

Baron Pierre de Coubertin chtél prvni hry usporadat v roce 1900 v Pafizi v ramci
svétové vystavy, ale delegati se rozhodli obnovit olympijské hry v jejich vlasti,

tedy feckych Athénéch. A to uz v roce 1896.
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Tabulka 1: Prehled poradanych olympijskych her

Letni olympijské hry Zimni olympijské hry
2004 Athény 2002 Salt Lake City
2000 Sydney 1998 Nagano
1996 Atlanta 1994 Lillehammer
1992 Barcelona 1992  Albertvile
1988 Soul 1988 Calgary
1984 Los Angeles 1984 Sarajevo
1980 Moskva 1980 Lake Placid
1976 Montreal 1976 Innsbruck
1972  Mnichov 1972  Sapporo
1968 Mexico City 1968 Grenoble
1964 Tokio 1964 Innsbruck
1960 Rim 1960 Squaw Valley
1956 Melbourne 1956 Cortina d’Ampezzo
1952 Helsinky 1952 Oslo
1948 Londyn 1948 Svaty Mofic
1936 Berlin 1936 Garmisch-Partenkirchen
1932 Los Angeles 1932 Lake Placid
1928 Amsterdam 1928 Svaty Mofic
1924 Patiz 1924 Chamonix
1920 Antverpy
1912 Stockholm
1908 Londyn
1906 Athény
1904 St. Louis
1900 Patiz
1896 Athény

zdroj: www.olympic.org
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1.2.2 Historie ¢eského olympismu

Cesky olympijsky vybor byl zalozen 18. kvétna 1899 pravé z podnétu PhDr. Jifiho
Gutha-Jarkovského, ¢lena Mezindrodniho olympijského vyboru a znamého ceského
sportovniho funkcionafe Josefa Rosslera-Otovského, jako vybor pro zajisténi ¢eské ucasti
na II. olympijskych hrach 1900 v Patizi. Ale jiz 7. bfezna 1900 se pfeménil ve staly organ
ceského sportu a patfi tedy mezi vibec nejstarSi narodni olympijské vybory trvalého
charakteru (tehdy vétSina NOV vznikala apracovala jen kratce pfed konanim
olympijskych her). Dne 18. Gervna 1919 se pieménil na Ceskoslovensky olympijsky vybor.
V letech Protektoratu Cechy a Morava se opét nazyval Cesky olympijsky vybor. V &ervnu
1939 byla na zasedani MOV v Londyné potvrzena jeho samostatnost. Po smrti PhDr. Jifiho
Gutha-Jarkovského v lednu 1943 se vSak némecké protektoratni Gfady ptipravovaly proti
COV zasahnout. Aby tomu funkcionaii COV piedesli (a aby zabranili zabaveni majetku)
na valné hromadé dne 29. dubna 1943 se tzv. "dobrovoln¢" rozesli a majetek ptedali

Ceskému vsesportovnimu vyboru.

V kvétnu 1945 Ceskoslovensky olympijsky vybor obnovil svoji ¢innost a pievzal
uschovany majetek. Jako spolek pracoval az do prosince 1951, kdy byl zaclenén jako
odbor do tzv. jednotné t&lovychovné organizace, do Ceskoslovenské obce sokolské
a nadéle pro zahranici existoval jen "pro forma". Po vzniku Statniho vyboru pro télesnou

vychovu a sport (podle zdkona z prosince 1952) byl pak nadéle jeho soucésti.

V bieznu 1957 se ustavila nova télovychovna organizace, Ceskoslovensky svaz
t&lesné vychovy. CSOV ziistal i nadale jen jeho odborem, piesto doslo k oZiveni &innosti.
Skutecné zacal pracovat - bohuzel jen nakratko - v dobé Prazského jara 1968, zvlasté kdyz
zah4jil pfipravu pro kandidaturu Prahy na potfaddani XX. olympijskych her v Praze v roce
1980. Nasledna normalizace jeho ¢innost opét omezila, od kandidatury byl nucen odstoupit

a XX. OH 1980 uspotadala Moskva.

V poloviné 70. let doslo k novému oZiveni &innosti CSOV, kdyz zagaly v ramci CSOV
pracovat od roku 1975 Cs. klub olympionikii a od 1977 Cs. klub fair play. V roce 1987
byla za osobni i¢asti pfedsedy MOV Juana Antonia Samaranche zalozena Cs. olympijska

akademie.
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V pribéhu "sametové revoluce" v listopadu 1989 se Cs. olympijsky vybor
osamostatnil. V dubnu 1990 byly pfijaty nové stanovy a byl zvolen novy vybor v Cele se

sedminasobnou olympijskou vitézkou z roku 1968 Vérou Caslavskou.

V souvislosti s piipravami na rozdéleni Ceskoslovenska na dva samostatné stéty,
Ceskou republiku a Slovenskou republiku, se dne 21. prosince 1992 seli &esti &lenové

CSOV a obnovili ¢innost Ceského olympijského vyboru.

Cs. olympijsky vybor zorganizoval v Praze VIII. mezinarodni olympijsky kongres
a 24. zasedani MOV roku 1925 a 79. zasedani MOV v roce 1977. V hlavnim mésté Ceské
republiky se v Cervenci 2003 konalo 115. zasedani Mezindrodniho olympijského vyboru,

byl zde zvolen pofadatel ZOH 2010 - Vancouver.’

1.3 Olympijské organizace

Tento celosvétovy podnik neni dilem pouze olympijského hnuti, jako jediného
subjektu. Jednd se o systematickou spolupraci jednotlivych organiza¢nich slozek na

urovni nadnarodnich i regiondlnich instituci.

1.3.1 Svét

Charakteristika podstaty olympijského hnuti je upravena v tzv. Olympijské charté. Zde
se uvadi, ze nejvyS$sim orgdnem olympijského hnuti je Mezinarodni olympijsky vybor

(MOV).

MOV je neziskové mezinarodni a nevladni sdruZeni, které ma postaveni pravnické
osoby s Casové neomezenou pusobnosti. Uprava MOV je uznand Svycarskou federalni

radou.
Olympijske hnuti dale zahrnuje:
Mezinarodni federace (IFs)
Narodni olympijské vybory (NOCs)

Organizacni vybory olympijskych her (OCOGs)

3 http://www.olympic.cz/index.php?page=11&page2=11&jazyk=cz
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Jmenované organizace musi ptisobit ve shod¢ s Olympijskou chartou a na zakladé

pridélené¢ho statutu Mezinarodnim olympijskym vyborem.

MOV také organizuje a upravuje ¢innost Narodnich olympijskych svazii, jez jsou

zatazeny do jednotlivych asociaci podle geografického clenéni sveta:
Asociace mezindrodnich olympijskych vybori (ANOC)
Asociace Africkych olympijskych vybori (ANOCA)
Asijské olympijska rada (OCA)
Pan-Americké sportovni organizace (PASO)
Oceénské narodni olympijské vybory (ONOC)

Evropsky olympijsky vybor (EOC)

1.3.2 Ceska republika - Cesky olympijsky vybor

Cesky olympijsky vybor (dale jen "COV") je ob¢anské sdruzeni ve OQ@
smyslu zdkona ¢.83/1990 Sb. Na =zikladé wuznani Mezindrodnim
olympijskym vyborem je COV jedinym subjektem opravnénym fidit olympijské hnuti
v CR. Puisobi v ramci Evropského olympijského vyboru. COV zastupuje Ceskou republiku
v mezinarodnim olympijském hnuti a zabezpecuje reprezentaci CR na olympijskych hrach
a dalSich akcich organizovanych Mezinarodnim olympijskym vyborem a narodnimi

olympijskymi vybory.

COV sdruzuje sportovni svazy, jejichz sporty jsou na programu olympijskych her
a dal$i sportovni svazy, ¢leny mezinarodnich sportovnich federaci uznanych MOV. Dale
sdruzuje ob¢any CR, jakoz i pravnické osoby se sidlem v CR, které podporuji

olympijské hnuti.

Nejvyssim organem je plénum COV, schizi se minimalné 1x za rok, voli piedsedu,
mistopiedsedy a vykonny vybor COV na &tyfleté obdobi. Stanovi program , hlavni tikoly
arozhoduje o sloZeni vypravy a ucasti na olympijskych hrach. Vykonny vybor ma 19
Clent afidi COV mezi plenarnimi zasedanimi. Statutarnim zastupcem COV je jeho
pfedseda. Nedilnou soucasti COV jsou jeho slozky (Cesky klub olympioniki, Cesky
klub fair-play a Ceska olympijsk4 akademie ) a jeho komise.
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Piedseda Ceského olympijského vyboru: MUDr. Milan JIRASEK.

Slozky Ceského olympijského vyboru

o Ceskd olympijska akademia (COA)

Propagace olympijské myslenky.
Prohlubovéni informovanosti o olympijské problematice.

Vydavéani publikaci o olympismu, tvorba a propagace filmi a vystav s touto

problematikou.

Poradani seminait, konferenci a prednasek propagujicich olympijskou myslenku.
Zajistovani C¢innosti olympijského studijniho centra, archiv, knihovna a vystavni
sif.

Spoluprace s obdobnymi institucemi v zahrani¢i.

e Cesky klub fair play (CKFP)

Propagace myslenky Cestnosti a spravného jednani ve sportu i v zivote.
Sledovani a vyhledavani ¢inli odpovidajicich duchu fair play.

Vyznamenavani sportovctl, novinait a sportovnich funkcionait, ktefi svym Cinem

nebo celozivotnim postojem prosazuji myslenky fair play.

o Cesky klub olympionikii (CKO)

Prosazovani myslenky svobody, demokracie a humanity.
Dodrzovéani principi Olympijské charty.

Podpora socialné slabsich olympionikii.

Pomoc télesné postizenym sportovciim.

Poradani besed o olympijské problematice.

Organizovani klubové Cinnosti na uzemi Ceské republiky.

Marketingové aktivity COV jsou svéieny Ceské olympijské a. s., jejim vlastnikem

je pravé COV. Profil spole¢nosti uvadim ve III. Projektové &asti.
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1.4 Olympijsky marketing

K historii novodobych olympijskych her bezpochyby patii i jejich finan¢ni zajisténi.
Jiz od jejich zalozeni v roce 1894 je olympijské hnuti zavislé na vzajemné spolupraci
s obchodni komunitou, kterd pomahé s poradanim OH a podporuje sportovce. Dnes jsou

marketingovi partnefi neodmyslitelnou soucasti olympijské rodiny.

Spojeni marketingu a OH je nékterymi experty vnimano jako produkt krize,
ktera v olympijském hnuti nastala na prelomu 70. a 80. let 20. stoleti, a to predevSim

z divodi:
1. politickych

Negativni zpolitizovani smyslu OH bylo pfedev§im v piipadech bojkotovani OH

v Moskvé a Los Angeles.
2. ekonomickych
Stiet amatérismu a profesionalismu = prodava se pouze to nejlepsi.

Olympijské hnuti se v této oblasti nejvice zmeénilo zvoleni Juana Antonie Samaranche
v 80. letech minulého stoleti. Pravé on byl jednim z hlavni inicidtorti tzv. Olympijského
marketingového programu. Funkci olympijského marketingu vysvétluje v oficidlnich

materialech MOV soucasny prezident MOV Dr. Jacques Rogge:

., Olympijsky marketing by mél pomoci zachovat chod olympijského hnuti diky
poskytovani materidlnich zdrojii, programii a financni podpory. Vsechny programy
a aktivity musi byt vytvoreny tak, aby ochranily a podporily olympijskou myslenku
a hodnoty. “

Olympijské hry se dnes prezentuji predevSim jako symbol solidnosti, vzajemného
porozuméni a diky celosvétového zapojeni jsou produktem, ktery lze velice Uspé$né
prodat. Pravé olympijsky marketingovy program napomahd k finanénimu a materialnimu
zajisténi Olympijského hnuti. Je zde velka ndvratnost sponzorskych investic. Olympijské
hry pfedstavuji marketingovy projekt, ktery je cely postaven na lidskych hodnotach
a idealech. Olympijské hry tak umoziuji komerénim spole¢nostem vyuzit moznost, jak se

prezentovat prostiednictvim téchto hodnot. Jejich podpora pomdha sportovcim
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prezentovat vrcholné vykony. Bez jejich produktl, expertti, zkuSenosti a sluzeb by se OH

tézko uskutecnily.

Drzitelem vSech marketingovych prav olympijskych her a vSech ochrannych znamek
je Mezinarodni olympijsky vybor. Ten je také zodpovédny za fizeni a management

olympijského marketingového programu.

Zakladni cile olympijského marketingu jsou ndsledujici:

e zajiStovat nezavislost a financni stabilitu olympijského hnuti, a tim dopomahat

k Sifeni a propagaci olympismu,

e utvaret a udrzovat dlouhodobé marketingové programy, a tak zajistovat fungovani

olympijskych her do budoucna,
e zajiStovat rovnomerné rozdélovani piijmti v rdmci celého olympijského hnuti,
e umoznit sledovani OH divakum na celém svéte,
e zabranovat nekontrolovatelné komercializaci OH,
e zajiStovat spravedlnost = zkladni stavebni kdmen olympijskych ideald,

e zajiStovat podporu olympijskych partnerti pro podporu olympijskych ideéla,

Olympijsky marketingovy program zahrnuje:
e sponzoring,

e vysilaci prava (medialni partnerstvi),

e distribuci a prodej vstupenek (ticketing),

e udélovani licenci (licensing).
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Ukolem MOV je Fidit, realizovat a dohlizet na ndsledujici cinnosti:
— Vykonna rada MOV schvaluje a dohlizi na ¢innost Marketingové komise MOV.

— Marketingova komise MOV zajistuje naplnéni olympijského marketingu s cilem
dodrzet zékladni principy olympismu a prosadit marketingovou politiku

schvalenou Vykonnou radou MOV.

MOV na téchto aktivitdich spolupracuje se spole¢nostni Meridian Management SA,
kterd marketingové MOV zastupuje. Meridian je ¢isté dcetfinou spolecnosti MOV. Jménem

MOV jedna a zaroven zodpovida za:
a) vedeni vSech marketingovych aktivit podporujicich olympijské hnuti
a olympijské hry,
b) vyvoj a uplatiiovani olympijské marketingové strategie,
c) celosvetové zvySovani prestize olympismu.
Tato spolecnost tak prakticky vede veSkeré marketingové aktivity MOV (pocinajic

sestavenim marketingové strategie, pies obchodni a finan¢ni planovéani az po samotné

uplatiiovani marketingovych komunikaci).

Graf 1: Prijmy olympijského marketingu 2001 -2004 (4,5 bilionu USD)

B vysilaci prava 8% 3%
B regionalni sponzofi
OTOP Program
Ovstupné

M licence

48%

zdroj: Pohled na olympijsky marketing (PhDr. Cernoek — Ceska sportovni a. s.)
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Prosttedky ziskané Cinnosti marketingovych organizaci kolem MOV se rozdé¢luji
mezi Mezinarodni olympijsky vybor (IOC), Organiza¢ni komisi OH (OCOGs), Narodni
olympijské vybory (NOGs) a Mezinarodni olympijské federace (IFs) viz. graf ¢. 2.

Graf 2: Déleni prijmu z Programu olympijskéeho marketingu (2001-2004)

s, LFS/I

92%

zdroj: www.olympic.org

14.1 Marketingovy TOP program

marketingovych projektu.

Olympijsky partnersky program funguje od roku 1985. Od této doby jsou uplatiiovana
olympijska marketingova prava na obdobi letnich a zimnich olympijskych her. Dnes se
jedna jiz o paty cyklus marketingového Top programu. Generuje financni zdroje

a technologickou podporu pro posileni olympijského image.

Sestavenim se zabyva Mezinarodni olympijsky vybor, ktery tak stanovi a projednava
pravidla. Tento partnersky program se sestavuje na obdobi minimalné Ctyf let. Partnery
TOP programu jsou ptfevazné¢ nadnarodni spole¢nosti, které jsou schopné poskytnout
takové prostfedky a zkuSenosti, které ptfimo podporuji uspotadani a priibéh olympijskych

her. Je samoziejmé, Ze tito partneii také svymi prosttedky podporuji cCinnost
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Mezinarodniho olympijského vyboru. Partnerska podpora korporaci neni dilezita pouze
v dobé konani této vrcholné sportovni udalosti, ale také v tzv. hluchém obdobi. V mezidobi
mezi olympijskymi hrami prostfedky smétuji na ¢innost olympijskych organizaci a vybora

po celém svété. Podpora také plyne sportoveiim a tymiim k ptiprave.

Struktura TOP programu~——  mezinarodni
narodni

regionalni

exklnzivita redukce

kvalitni servis pro -
komercializace

partnery I
V\ /
/O%) — > navratnost
investic
olympijské l \
idealy

bezpeénost

kvalita

Obrazek 1: Princip TOP programu

Prava a vyhody TOP partnera

TOP partneii maji exklusivni marketingova prava v oboru svého podnikani. Mohou
tak uplatnovat sva prava celosvétove a to ve spolupraci s MOV, s ndrodnimi olympijskymi
vybory anebo organiza¢nimi $taby olympijskych her. Mezi jejich prava a moZznosti patii:

= pouziti olympijské tématiky (a to i na svych produktech),

= vyuziti hospitality servisu a vyhod poskytovanych béhem olympijskych her

(pohosténi, ubytovani, apod.),
» Dbezprostfedni zapojeni do reklamnich a promotion aktivit (véetné olympijského

reklamniho vysilani),
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= pravo na vyhradni licenci prodeje a prezentace produkti v mist¢ OH (stadiony

a jiné exklusivni prostory v ramci OH),
= pravo na ochranu marketingovych aktivit,

* podeékovani za podporu v ramci olympijského d€kovného programu.

Nasledujici spolecnosti patii do soucasného Olympijského TOP partnerského

programu:

Ccttely,

Spolecnost Coca-Cola Company podporuje OH jiz od olympiady v Amsterdamu 1928.
Je tak nejstar$im partnerem MOV. Do Top programu pfistoupili v roce 1986. Diky tomu
maji exklusivitu v oboru nealkoholickych napoji a sirupli. Partnerstvi je uzavieno az

do roku 2008.

.{f':-'{.-'j _;f?:: o -l'f;

John Hancock Financial Services Inc. byl nejprve roku 1993 sponzorem Amerického
olympijského vyboru, teprve v roce 1994 vstoupil mezi partnery MOV. Spole¢nost ma
vyhradni zastoupeni v oblasti finan¢nich a pojiStovacich sluzeb. Smlouva je podepsana

do roku 2008.

Kodak

Pies 27 olympidd jiz bylo zachyceno na filmy a jiné zdznamové materidly firmy
Kodak. Ta je ¢lenem Top programu také od roku 1986. Je jedinym partnerem v oblasti

filmovych a fotografickych materiali. Exklusivita je uzaviena do roku 2008.
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Firma McDonalds podporovala Olympijské hnuti poprvé na ZOH v Montrealu 1976.
Do Top programu pfistoupila v roce 1997. McDonald’s je exklusivnim partnerem v oblasti

stravovani (retail food services).

Panasonic

Spole¢nost Matsushita Eletrical Industrial Co., Ltd. je partnerem a dodavatelem audio-
video techniky jiz od roku 1987, kdy se také stala oficidlnim partnerem v ramci Top

Programu. Partnerstvi je podepsano do roku 2008.

Atos Y
Origin

Jeden z nejmladSich Top partnerl, ktery se poprvé angazoval na LOH v Barcelong
roku 1992. Pravoplatnym ¢lenem Top programu se stal az v roce 2001. Jeho ptinos MOV
resp. OH je pfedevSim v oblasti informac¢nich technologiich. Partnerstvi je uzavieno stejné

jako u dal$ich Top partnerti do roku 2008.

Piansrusg

Telekomunika¢ni spole¢nost Samsung vstoupila do Top programu roku 1997.
Je oficidlnim partnerem v oblasti telekomunikaéni techniky. Partnerstvi oficialné vyprsi

v roce 2008.
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2o

Poprvé podpofil ZOH v Lake Placid 1980. Do Top programu patii jiz od roku 1987.

Sport Illustrated je exklusivnim partnerem v oblasti tiSténych periodik (noviny, casopisy).

swaktchz:

Nejmladsi ¢len Top programu — od roku 2003. Nejprve spolecnost The Swatch Group,
Ltd. podpofila na LOH v Atlant¢ 1996. Ze sportovniho hlediska se jedna o jednu
z nejvyznamnéjsich firem, protoze Swatch je exklusivnim partnerem méteni olympijskych

vysledkt a Cast. Partnerstvi je uzavieno az do roku 2010.

VISA

Jako partner v segmentu platebnich operaci a platebnich karet figuruje spolecnost
VISA International v Top programu od roku 1986. Ze stavajicich partnerti ma nejdelsi

uzaviené partnerstvi, a to az do roku 2012.

XEROX

Partnerem Top Programu se Xerox Corporation stala vroce 1993 a smlouva byla
uzaviena pouze do konce roku 2004. Piedmétem exklusivity je oblast dokumentovani,

kopirovani a tisku.
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Za obdobi 2001 — 2004 ¢inni piijem od Top partnerii celkem 603 milionid americkych

dolar.*

Graf 3: Struktura prijmii v ramci TOP Programu

8% 2%

W ysilaci prava

W sponzoring

A vstupné

Olicence 40%

50%

zdroj: Pohled na olympijsky marketing (PhDr. Cernosek — Ceska sportovni a. s.)

1.4.2 Sponzoring

Olympijsky sponzoring je dan vzdjemnou spolupraci olympijského hnuti
a korporacemi, které podporuji samotnou cinnost olympijského hnuti a prostfednictvim
olympijskych her o¢ekavaji navratnost investic formou benefiti a budovani dobrého jména
spoleCnosti. Jak uvadim v predchozi kapitole sponzoring piindsi kolem 40% vsSech
marketingovych pfijmi. Rozd€leni sponzorti na nékolik Urovni usnadiiuje dodrZovat
exklusivitu (svétovou i domaci) a rozdélovat prava na uzivani olympijské symboliky.
Na zakladé toho Olympijské hnuti prosazuje a dohliZi na prava vSech svych partnert.

Hlavni zasady sponzoringu jsou uvedeny v piedev§im vramci TOP Programu,

ale existuji 1 dal$i moZnosti, jak l1ze podporovat OH nebo olympijské hnuti. Jednd se

predevsim o tzv. dodavatele a partnerstvi olympijského mésta (II. Prakticka cast).

4

http://www.olympic.org/uk/organisation/facts/programme/sponsors_uk.asp
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1.4.3 Dodavatelé

Krom¢ TOP partnerského programu existuji dodavatelé, ktefi zajistuji nezbytny
servis, ktery potiebuje MOV pro svou ¢innost. Marketingové prava dodavatelll jsou ale
velice omezena a nevztahuji se k olympijskym hram. Hlavni smysl maji dodavatelé nejen

pro ¢innost MOV, ale 1 pro sportovce.

DAIMLERCHRYSLER  Automobilova spole¢nost DaimlerChrysler figuruje jako dodavatel
jiz od roku 1991. Jeji ¢innost spoc¢iva v dopravé dle potieb MOV
a narodnich olympijskych vybort. Finanéné i logisticky se podili

na sportovnich aktivitach podporovanych MOV.

Farmaceuticka spolecnost Pficer Inc. je exklusivnim dodavatelem lé¢iv
w MOV od roku 1994. Spole¢né¢ s MOV se zasazuje o celosvétovy zdravy
zivotni styl. Krom¢ toho spole¢nost byla jednim z partnerd Amerického

olympijského tymu na OH 2002 a 2004.

Spedi¢ni firma Schenker AG je hlavnim spedicnim a nakladnim

Y SCI:IENHEEIR dopravcem MOV. Svou ¢innosti zajistuje akce MOV po celém svéte
prostiednictvim narodnich olympijskych vybort. Jeji spoluprace s MOV
se vztahuje i na OH 2004 a 2008.

Odévni spole¢nost Mizuno je hlavnim dodavatelem oblec¢eni MOV a jeho
/Zizuno.

zam&stnancli v ramci olympijskych her nebo jinych akei. Je také

sponzorem Olympijského muzea v Lausanne.

V oblasti sportovniho oblec¢eni dochdzi k ptetlaku partnerd. Hlavnim problémem jsou
smlouvy jednotlivych sportovnich svazli, smlouvy potadatelskych mést, apod. Ale i zde
existuje zpusob, jak firmy mohou uplatnit své zajmy. Jeden ptiklad za vSechny, ptiblizuje

marketingova feditelka ceské pobocky spolecnosti Adidas Jana Zmidlochova:
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., Vsichni sportovci v okamziku, kdy podepisi klauzuli o tom, zZe se stavaji
olympionikem, podepisuji i to, Zze budou pri veskerém vystupovani na verejnosti pouzivat
obleceni Adidas. My jim doddvame kolekci reprezentacni, tréninkovou a pro volny cas.
V okamziku, kdy odlétaji na OH, jiz musi mit na sobé vybavu Adidas. Od té doby by méli
mit na sobe obleceni Adidas i pri televiznich vystoupenich, na tiskovych konferencich
a oficialnich ceremonidlech. Jedinou vyjimkou byl zahajovaci ceremonial, kdy byli
sportovci odéni do spolecenskych odévii, preferujicich ndarodni specificnost’. My mdme
smlouvu i s Ceskou atletikou, takZe atleti v nasem obleceni izavodili. Napriklad tym
basketbalistek ma smlouvu s firmou Alea, ale v dobé kdy opoustéji stadion, jsou jiz
obleceny v Adidasu. Je zde definovano zavodni i nezavodni obleceni. Neni realizovatelné

sponzorovat vSechny sportovce, proto jsme se zamerili hlavné na atletiku.*

14.4 Vysilaci prava (Broadcasting)

Ne nédhodou jsou pfijmy zvysilacich prav zminovany mezi nejvyznamnéjSimi
polozkami. Odhadovany piijem z poskytnuti vysilacich prav v obdobi od roku 1984 az do
roku 2008 je vice nez 10 mld. americkych dolarti. Tohoto uspéchu se podatilo dosahnout
1bez prostfednika (zprostfedkovatele) a s védomim, Ze média mohou S§ifit informace
prakticky vzdy a vSude. Kazdé dva roky je veSkera pozornost vénovana olympijskym
hram. Jejich sledovanost patii k celosvétové nejvétsim projektim. Pfitahuje miliardy lidi

7 vice nez 200 statd.

> COT nastupoval v oblegeni z OP Prosté&jov
% http://www.olympic.org/uk/organisation/facts/introduction/index_uk.asp
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Graf 4: Prijmy z olympijského vysilani LOH (1980 — 2004)
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Graf 5: Prijmy z olympijského vysilani ZOH (1980 — 2002)
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14.5 Vstupné (Ticketing)

Jedna se o ¢innost, ktera umoziuje volny prodej a distribuci vstupenek v ramci

olympijskych her nejenom v hostitelské zemi, ale po celém svéte.

1.4.6 Licence (Licensing)

Licenénim programem se rozumi povoleni vyroby a prodeje (merchandising)
oficidlnich produkt. Patfi sem piedevSim uzivani embléml a maskoti na podporu

olympijskych her nebo jednotlivych olympijskych tymu.

1.4.7 Ostatni

Olympijsky marketing také zahrnuje filatelistické, numismatické a dalsi ¢innosti, které

jsou ekonomickym nebo propagacnim piinosem pro olympijské hnuti.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 LOH ATENY 2004

V roce 2004 se olympiada vratila na misto svého vzniku. Konkrétn¢ 5. zati 1997
na 106 zasedani MOV v Lausanne bylo z péti finalistl - Atény, Buenos Aires, Cape Town,
Rim a Stockholm zvoleno fecké hlavni mésto. Po prohrané kandidatufe na LOH 2000
to Recko vnimalo jako satisfakci. Maskoty her byly vybrani Athéna a Phevos — bratr

a sestra, ktefi pochazeji z antického Recka (P¥iloha I).

Tabulka 2: Zakladni informace o LOH 2004

Doba trvani 13.-29. 8. 2004
Sporty 28
Medailové ceremonialy 301
Atleti 10 500

TN

Dobrovolnici 45 000 ATHE l- 0 04
TV pracovnici 16 000 O

Fotografové 5500 Q?
Divaci (odhad) 4 mld.

Zastoupené staty 201

2.1 Olympijsky marketingovy program — LOH Atény 2004

Za ptipravu LOH 2004 byl zodpovédny Aténsky ptipravny vybor — ATHOC. Ten mél
na starost piedevSim oblasti sponzoringu, vysilani a prodeje listkli. Rozpocet byl stanoven

na 4,7 miliardy euro.

Piijmy z marketingovych aktivit MOV vyznamné finanéné€ podpotily i pfipravy téchto
LOH. Athénské organiza¢ni komise (ATHOC) obdrzela pres jednu miliardu americkych
dolari plynoucich zejména zprodeje vysilacich prdv a od mezinarodnich sponzora.

Tato castka tvotila celkem 60% provoznich nakladi Athénské organiza¢ni komise.
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Zbyvajicich 40% bylo ziskano od lokéalnich sponzorli, z prodeje vstupenek a také

z prodeje licen¢nich prav.

2.1.1 Sponzoring

Piipravny vybor musel zajistit cca 200 milioni euro od narodnich sponzort
a dodavatelli. Nakonec se podatilo tuto metu ptekrocCit o celych 74 milionl euro. Tyto
firmy se tak zafadily po dobu OH mezi stavajici mezinarodni partnery, dodavatele

a narodni partnery.

Tabulka 3: Hlavni partneri LOH Atény 2004

Spolec¢nost Obor

OTE/Cosmote telekomunikace

Alpha Bank bankovni servis
Heineken/Aténsky pivovar pivovar

Delta/Fage mlécné vyrobky

ERT televizni a radiova stanice
Hyundai Hellas automobily

Hellenic Post postovni sluzby

Olympic Airways letecka pieprava

zdroj: 10C. Athens 2004. Marketing Fact File.
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Tabulka 4: Oficialni narodni partneri LOH Atény 2004

Spolecnost Obor
Ticketmaster prodej vstupenek
Shell Hellas SA palivo

AASD elektricka energie
Adidas sportovni oblec¢eni
Jet Set cestovni ruch

GE elektricka energie

zdroj: 10C. Athens 2004. Marketing Fact File.

Tabulka 5: Oficialni dodavatelé LOH Atény 2004

Spolecnost Obor

KOEP IT

Schenker A. G. spedice a uklid
Mondo sportovni vybaveni
Mizuno sportovni vybaveni

zdroj: 10C. Athens 2004. Marketing Fact File.

2.1.2 LOH Atény sponzofi a fanouSci

V souvislosti s aténskymi olympijskymi hrami zpracovala vroce 2004 agentura
Synovate Research celosvétovy prizkum mapujici vnimani této udalosti vefejnosti, véetné
asociace olympijskych sponzort. V ramci prizkumu, uskuteénéného po aténskych hrach,
bylo dotazovéano pies 5 tisic respondentil z osmi zemi — Brazilie, Ciny, SRN, Recka, Jizni
Koreje, JAR, Ruska a USA. V souvislosti se spojenim olympiady s konkrétni znackou je

jednoznaénym vitézem Coca-Cola. Povédomi o ostatnich znackéch ilustruje Graf 6.
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Graf 6: Asociace znacek s OH v Aténach 2004

Coca-Cola 57%
adidas
McDonald's
Visa
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Kodak
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Hyundai
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zdroj: SYNOVATE

2.1.3 Vysilaci prava (Broadcasting)
Soucet pfijml z prav na televizni pfenosy z LOH Atény 2004 ¢inni 1 476 911 miliont
USD. Cast pifjmi v celkové ¢astce 723 686 miliont USD poskytlo MOV Aténskému

s r ’ 7
pfipravnému vyboru.

V Ceské republice exklusivni vysilaci prava ziskala vefejnopravni Ceska televize

a CRol — RadioZurnal.

2.1.4 Vstupné (Ticketing)

Do ob¢hu bylo pfichystano 5, 3 milioni vstupenek. Ocekavany ptijem z prodeje Cinni

183 milionti euro. Nejlevnéjsi listky byly k dispozici od 10 euro (kvalifikace) a naopak

nejdrazsi vysly aZ na 950 euro (ivodni ceremonial).® Ceny vstupenek byly stanoveny také

7 International Olympic Committee. Athens 2004. Marketing Fact File. 2004. Broadcasting. s. 6.
¥ International Olympic Committee. Athens 2004. Marketing Fact File. 2004. Ticketing. s. 11.
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podle kupni sily obyvatel Recka a tak neni piekvapenim, Ze primérna cena vstupenek byla

o cca 43% niz8i nez na predchazejicich LOH v Sydney.

Pro LOH v Aténach byla jedinym opravnénym prodejcem listki v Ceské republice
povéiena cestovni kancelai Egey Travel. Tato cestovni kancelaf je specialistou na Recko

a spolupracuje s COV.

2.1.5 Licence (Licensing)

V Aténach bylo celkem 5 oficidlnich olympijskych obchodii a 7 000 autorizovanych
prodejct, kde si bylo mozno zakoupit 1 200 licenénich vyrobkii. Predpokladany piijem je

76, 18 milionu euro.’

2.1.6 Celkové niklady LOH Atény 2004

Olympijské hry v Aténach 2004 nakonec potadatele staly osm miliard euro. Staly se

awr it el ; - 10
tak nejdrazsi udalosti v historii nejvétSich sportovnich slavnosti.

2.2 Negativni vlivy ovliviiujici olympijsky marketing (souvislost

s LOH 2004)

Povazuji za nezbytné zminit se i o stinnych strankach, které se olympismem prolinaji
a tim negativné ovliviiuji olympijsky marketing. Olympijské hry jsou obrazem soucasného
svéta. Nejedna se o pouhé méfeni sil sportovetd. Kumuluji se zde ekonomické, ekologické,
etické, globalizac¢ni problémy a nesmime zapomenout ani na ovlivnéni aktualni politickou

situaci. Letni olympijské hry v Aténach 2004 nebyly vyjimkou.

Soucasnou nejvetsi slabinu olympijského kolotoce spatiuji v etice. Ta by méla byt
zakladnim stavebnim kamenem celého olympijského ,koloto¢e”. Jednd se o mamuti
podnik, na kterém se podileji miliony lidi a stovky organizaci. Diky nékolika
jednotlivetim, hledicim na sviij osobni prospéch, tak dochazi k devalvaci usili ostatnich.
Kromé negativniho vniméni vefejnosti to s sebou nese i riziko odlivu sponzord. Ti stéle,

b 413

kromé¢ celosvétové sledovanosti, stavi na ,,Cistoté* tohoto jedine¢ného projektu.

? International Olympic Committee. Athens 2004. Marketing Fact File. 2004. Licensing. s. 12.
10 4
CTK
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Martin Komarek z MF Dnes spekuluje s nasledujici teorii. ,, V' dnesnim svéte by bylo
logictejsi, kdyby sportovci zavodili sami za sebe — koneckoncii spousta jich Zije v jiné zemi,
nez za kterou soutézi. A bylo by samoziejmé ucelnéjsi, aby druZstva reprezentovala

sponzorské firmy.“!" Timto tvrzenim se vlastn& popira dosavadni smysl olympiady.

Pokusim se stru¢né charakterizovat ty oblasti, které povazuji za nezddouci nejen pro

olympijské hry, ale pro veskeré sportovni a kulturni podniky .

2.2.1 Politika

Politika provazi konani olympiady prakticky na kazdém kroku. At uz se jedna
o slozeni ¢lent MOV, pies volbu hostitelského mésta, az po samotny prubé¢h. Stejné jako
byly starovéké olympiady mirovou bitvou feckych obci, dnes své sily mefi staty a narody.
Vzpomenme si napiiklad na tragickou udéalost v Mnichové 1972, diplomatickou
»prestielku® v Moskveé 1980 anebo v poslednich letech na bombovy ttok v Atlanté 1996.
Zvoleni hostitelského mésta OH 2008 v komunistickém Pekingu podnitilo celosvétové
protesty. Jisté je paradoxem poiadani olympiady - ¢istoty ducha a téla - v Cing, kterd je
kritizovana za potlacovani lidskych prav a svobod. Na druhou stranu potadatelé slibili
velkolepou akci, kterou olympismus jesté nezazil. A to jako hlavni argument ziejmé staci.
Nedovedu si predstavit, jak se budou muset politicky angaZovat predstavitelé Ceské

republiky v pfipad¢ kandidatury Prahy na LOH 2016 resp. 2020.

2.2.2 Terorizmus

oy ee

v Mnichové 1972. Bezpecnost olympijskych her je prvorada a je nepfiijatelné, aby prabeh
konani byl néfim narusen. Hrozba terorizmu vzrostla od udalosti ve Spojenych statech
americkych. V roce 2001 byl vyhladSen nejvyznamnéjSimi piedstaviteli celého svéta boj
proti terorizmu. Pravé posledni olympijské hry v Aténach byly vnimany jako velice
rizikové, protoze se jednalo o prvni vrcholnou celosvétovou udalost po vyhlaSeni valky
terorizmu. Néklady na zajiSténi bezpecnosti byly nejvyssi v celé historii porfadani OH.

Pocet bezpecnostnich sil v dobé konani se pohyboval mezi padesati az Sedesati tisici

""KOMAREK, Martin. Vdlka v malém, i to je olympidda. MF Dnes, Nazory. 2004, ro¢. 15, 19. srpna,
s. A/6. ISSN 1210-1168
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prislusnikti ozbrojenych slozek. Nejohrozen€j$i narodni olympijské tymy meély vlastni
ochranku, coZ bylo dosud nemyslitelné. Ceska republika, na pozadani potadateli, poprvé
ve své historii vyslala na OH svou protichemickou jednotku. Pfed olympijskymi hrami
dostaly ameri¢ti sportovci doporuceni, aby sva vitézstvi neslavili s narodni vlajkou. Jen

zazrakem k ni¢emu nedoslo.

2.2.3 Penize

Olympijské hry jsou jiz komercni udalosti, do které je vtazen cely svét. 1 zde jsou
penize az na prvnim misté. M¢ tvrzeni dokresluje i volba hostitelského mésta LOH 2000
vroce 1993. Magicky rok 2000 byl vSeobecné¢ vniman jako vstup do nového tisicileti.
Prakticky cely svét uznaval Atény, za logicky nejlepsi volbu poradani olympijskych her
v zemi, coby kolébky olympismu. Jaké bylo vSeobecné piekvapeni, kdyZ bylo zvoleno
podcenované australské Sydney! Za v§im hledejme penize. V tomto ptipad¢ nespekuluji

o uplatcich. Austrélie je jednoduse ekonomicky silngjsi a stabilngjsi nez Recko.

Re¢ penéz je patrnd i ve slozeni olympijskych disciplin. Tradi¢ni sporty, které nejsou
jiz tolik divacky a medialng atraktivni jsou nahrazovany novymi, vice atraktivnimi.
Vzpominam si, ze v posledni dob¢ patii mezi ty ohrozené kanoistika — GspésSna Ceska

disciplina. Naopak mezi olympijské sporty se zatadil divacky atraktivni snowboarding.

224 Korupce

Velice ozehavé téma v kazdé oblasti, kde rozhoduje lidsky faktor. Poradani
olympijskych her je nejen prestizni, ale také velice ziskovou zdlezitosti. Ma vliv
na infrastrukturu statu, na cestovni ruch, zaméstnanost, na politiku a dalsi oblasti. Proto se
nelze divit, Ze 1 zde panuje urputny konkuren¢ni boj, ktery neni vzdy veden v duchu ,,fair-
play*.

S korupci v ramci OH jsem se poprvé setkal az ve vztahu k ZOH v Salt Lake City.
Vefejnosti byla kauza ozndmena az rok po skonéeni téchto ZOH. Clenové amerického
pripravného Stabu, se pod tlakem dukazl, pfiznali ke korupci. Za ptispéni finan¢nich
1 materidlnich prostfedki dokazali ziskat potadatelstvi pro své mésto. Patrat po odpovédich
na otazky - proc, jak, kdo, kdy, kde, s kym je v tuto chvili nepodstatné. Vinici ztad MOV
byli zbaveni svych funkci a na jejich mista byli zvoleni novi ufednici. VSichni zapomeiime,

co se stalo - jedeme dal.
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225 Doping

Byt nejlepsi nuti nékteré sportovce uzivat nedovolenych podptrnych prostredki. Jiz
nejde o to zucastnit se, ale zvitézit. Lidé si pamatuji pouze vitéze a ne porazené. Jen ti
nejlepsi maji Sanci byt slavni a bohati. Nékdo se o to snazi za kazdou cenu. Tento fenomén
je zfejmy 1 na OH. Zde se o€ekavaji vrcholné vykony vSech ucastnikli. Sportovci bojuji
nejen za sebe, ale také za tym, stit a v neposledni fadé prezentuji sponzory. Je tedy
mezinarodni ostudou, kdyZz narodni svazy nominuji dopujici sportovce. Dochazi tak
k nerovnému boji, ktery snizuje vykony ,,¢istych® sportovct a kredit jednotlivych sporta.
Silové sporty, jako naptiklad vzpirani, patii k nejvice postizenym oblastem spole¢né
s vytrvalostnimi disciplinami. Také LOH v Aténach 2004 mély své dopingové aféry. Tou
nejveétsi bylo nepfimé ptiznani feckych sprintertt Kenterise a Thanuové, kteti prchli pred
dopingovym komisafem. Tato udélost vrhla temny stin nejen na Recko jako poradatele,
ale také na sponzora — spolecnost Adidas, kterd na téchto ,,ndrodnich hrdinech* vytvoftila
svou reklamni kampail. Sponzorovi tak nezbylo nic jiného nez stdhnout vSechny
propagacni materidly. NejenZe to bylo finanén€ naro¢né, ale je podstatné, Ze jsou

spojovani s celou aférou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

40

III. PROJEKTOVA CAST
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3 CESKY OLYMPIJSKY TYM A SPONZORING

Cesky olympijsky tym tvoii skupina sportovcd, ktera byla rozhodnutim COV navrzena
k G&asti na olympijskych hrach. Sportovec piislusi k COT poéinajic dnem rozhodnuti pléna
COV o zafazeni sportovce do olympijského tymu a konéi dnem nésledujicim po dni
popf. skonéit iz jinych diivodt. Soudasti COT je také realizaéni tym, uréeny COV jako

doprovod sportovcii na olympijské hry.

3.1 Charakter marketingového programu CoT

Z ekonomického hlediska je Cesky olympijsky tym marketingovym projektem jehoZ
podstata spocivd v sestaveni skupiny finan¢nich a medidlnich partnert a dodavateld.
Tisvymi finan¢nimi prostiedky, vkladem medialniho prostoru a dodavkami zbozi
napomahaji zabezpecit kvalitni pfipravu ceskych sportovcl pro tcast na olympijskych
hrach, piipravu talentované sportovni mladeze a podporu masovych sportovnich akci
a v neposledni fadé podporuji ¢innost COV. Ambici projektu je, aby spojeni nazvu firmy
nejzajimavéjsi piileZitost ve sportovnim sponzoringu v Ceské republice. Partnerstvi s COT
je dlouhodoby projekt. Jedna se o Ctyfleté obdobi, tzv. olympijsky cyklus, ktery zahrnuje

letni 1 zimni olympijské hry.

Strategie vychazi z cileného osloveni vybranych firem a nabidkou projektu
na olympijsky cyklus. Rozumi se tim partnerstvi na jednu zimni a jednu letni olympiadu.
Ptednostné jsou oslovovani stavajici partnefi. Kritériem pro vybér firem je limitovany
podet sponzori a exkluzivita partnerd Ceského olympijského vyboru. Musi byt také
dodrzena exkluzivita mezinarodni. Pfedev§im vyhradni postaveni partneri Mezinarodniho
olympijského vyboru (MOV). MOV poskytuje dotace jednotlivym narodnim olympijskym

vybortim. Jde o finan¢ni prostfedky ziskané od partnerd MOV.
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3.1.1 Sponzorska plnéni

Smlouva s partnery se uzavira na dobu ctyt let. Jen ve vyjimec¢nych piipadech na dobu
krat$i, nejméné vSak na obdobi jednoho roku. Spoluprace sponzora a sponzorovaného je
sepsana ve smlouvé o reklamé. Smlouvy se lisi podle postaveni sponzora — generalni
partner a oficidlni partner. V ptfipadé medidlniho partnerstvi — hlavni medialni partner
a medialni partner.

Vychozi pozice pro jedndni se stdvajicimi 1 potencionalnimi finan¢nimi partnery
je nasledujici:

e generalni partner 35 mil. K¢

e oficidlni partner 25 mil. K¢

Jedna se o ¢astku na olympijsky cyklus, tzn. obdobi Ctyf let.

V piipadé médii se jedna o poskytovani medidlniho prostoru pro potieby prezentace
partnerii celého projektu, Ceského olympijského vyboru (COV) a jeho akci. Mezi medialni

partnery je zahrnut i internetovy portal.

Piijjem od partneri byl v uplynulém olympijském cyklu druhym nejvyznamné;jsi

ptijmem COV.
Tabulka 6: Prijmy COV v olympijském cyklu 2001 — 2004

Zdroj finan¢nich pfijmi Céstka (v miliénech K¢&)
Piijmy z marketingovych aktivit (sponzofi) 90

Prispévky statu 141

Podil v Sazce 69

Piijem od MOV 48

Ostatni 11

Celkem 359

zdroj: CTK
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3.1.2 Plnéni ze strany COV

Partnerské subjekty maji po smluvni dobu moznost vyuzivat spojeni s nejvyznamné;jsi
a celosvétove nejsledovanéjsi sportovni udalosti. Kromé toho sponzorské firmy mohou pro
svou marketingovou komunikaci pouZivat spojeni se sportovci, ktefi tvori Cesky
olympijsky tym a také spojeni s olympismem. V dobé& konani olympijskych her jsou Cesky
olympijsky vybor 1 jednotlivi olympionici povinni prezentovat smluvni partnery.
(Znamena to, Ze osobni sponzofi jednotlivych sportovcl jsou v tomto obdobi nahrazeni

partnery COV a MOV.).

Prava partnerti COT:
1. Dodavatelskad prava

Vyhradni i nevyhradni prava dodavat produkty a sluzby pro COV, COT.
2. Prava inzerce

Vyhradni i nevyhradni prava vyuziti stranek oficialnich tiskovych bulletint COV,
ploch plakatt a billboardd COV, info bulletinGi a Media Guides, rozpisii soutézi
a dalsich tiskovych materiali COV k inzerci.

3. Televizni prava

Vyhradni a nevyhradni prava vyuzivat na tzemi CR olympijské hry
prostiednictvim televize, pfedevsim formou televiznich a filmovych ptrenosii.

4. Prava zaznamu

Vyhradni a nevyhradni prava pofizovani audio, video a jiného podobného zdznamu
olympijskych her.

5. Reklamni prava

Vyhradni 1 nevyhradni prava pouzivat a pronajimat veSkeré plochy
na spole¢ném i civilnim oble€eni reprezentantii v dobé OH a vyhradni i nevyhradni
pravo pouzivat a pronajimat veskeré plochy a prostory uvnitf i vné aredlu pro

konani akci, které COV poiada za dodrzovani podminek a pravidel MOV.
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6. Prava soutézi

Vyhradni i nevyhradni prava organizovat divacké, televizni, novinové,
internetové a dalsi podobné soutéze a tipovaci sdzky v souladu s platnymi pravnimi
predpisy ve spojeni s COV.

Prava licence

Vyhradni a nevyhradni prava pouzivat, prodavat a distribuovat repliky drest,
vystroje a sportovniho obleCeni reprezentantli, vyrobky s designem oficidlniho
obleGeni reprezentantl a vyrobky slogem COV a olympijskou symbolikou

a udélovat tietim osobam licence k jejich vyrobé ¢i prodeji.

Mezi dalsi prava partnert patii:

pravo na vyuziti loga COT véetné sloganu,
oznaceni partnerstvi k vlastnim komerénim aktivitam,
pravo byt zvan na tzv. Hospitality VIP program v misté konani OH,

byt prezentovan v ramci akci a kazdoro¢niho komunikaéniho planu potfadanych

COV a jeji marketingovou organizaci CO,
prezentace v Ceském olympijském domé v misté konani LOH a ZOH,

zdarma vyuZivat slavné &eské olympioniky — neaktivni sportovce (¢leny Ceského

klubu olympionikti) k vlastnim akcim a projektim.

Reklamni kampané spjaté se sponzoringem COT jsou tématicky zaméfené podle

nasledujiciho klice:

1.

2.

zimni a letni olympijské hry (LOH a ZOH),

Cesky olympijsky tym (podpora ptipravy a u¢asti na OH),

projekt pro zaky ZS — Olympiada déti a mladeze (sportovni soutéz mezi ZS),
Sport foto (kazdoro¢ni autorska vystava sportovnich fotografil),

sport pro vSechny — Béh olympijského dne, Olympijsky den,
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6. spoleCenské udalosti — Cena fair-play a Jifiho Gutha Jarkovského, Ples

olympionik, piijeti COT premiérem a prezidentem, atd.

Jménem COV resp. Ceského olympijského tymu mohou jednat pouze dvé

marketingové spolecnosti.

3.2 Ceské marketingové organizace spojené s olympismem

Drzitelem veskerych marketingovych prav Ceského olympijského tymu je Cesky
olympijsky vybor, respektive jeho dcefina spole¢nost Ceska olympijska. Dalsi spole¢nosti,
jez ma opravnéni zastupovat reklamni prava COV, je Ceska sportovni. Na komunikaénich

aktivitach se podileji dalsi externi spole¢nosti.

3.2.1 Ceska olympijska a. s.

Ceska olympijska a. s. je od roku 1997 oficialni marketingovou
agenturou Ceského olympijského vyboru. CO a.s. je 100% vlastnéna
Ceskym olympijskym vyborem. Jedna se o uéelové zfizenou organizaci, L?"} g

jejiz jedinou &innosti je marketingovy servis pro COV.

Pozadovany image spolecnosti — ,, Ditvéryhodnd a uspésna spolecnost reprezentujici
zajmy Ceského olympijského vyboru, Ceského tymu a jejich partnerii.“ Cile aktivit CO

vychazeji z podnikové filozofie, ktera se da charakterizovat jako
- vhodna prezentace COV, Ceského olympijského tymu a jejich partneri,

- ochrana prav COV a MOV, véetné olympijské symboliky.

Predmet Cinnosti

Predmétem cinnosti jsou obchodni, marketingové a reklamni aktivity, které jsou
provadény v souvislosti s propagaci olympijskych symbolii a olympijskych mySlenek.
Podili se na zajisténi wcasti Ceského olympijského tymu na olympijskych hrach
a materialnim zabezpeceni jejich piipravy. Spolec¢nost plni tuto funkci na zakladé mandatni

smlouvy, na kterou ji COV ptevadi sva marketingova prava.
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e Vyhledavani a spoluprdce s partnery pro Cesky olympijsky tym

Jedna se pfedevsim o navazani spoluprace se subjekty, které maji zdjem spojit své
jméno s Olympijskym tymem. Pfednostné jsou oslovovani stavajici partnefi. Kritériem
pro vybér firem je limitovany podet sponzorii a exkluzivita partneri Ceského
1 Mezinarodniho olympijského vyboru. Smlouva s partnerem se uzavira na dobu ctyft
let. Jen ve vyjimecnych piipadech na dobu kratsi, nejméné vSak na obdobi jednoho

roku.
e Sestaveni medialniho a komunikacniho planu pro olympijské cykly

Komunikacni plany jsou sestavovany podle daného obdobi. V piipadé roku,
kdy neprobihaji olympijské hry (tzv. hluché obdobi), byva hlavni naplni komunikace -
piipominkova prezentace partnerdt COT a informaéni kampané na akce pofadané pod
hlavi¢kou COV (Olympijsky béh, Olympijsky den, apod.) Medialni plan v roce konéni
OH je orientovan smérem k této vrcholné udalosti. Jedna se o zvySeni komunikace
s partnery, médii a snahu o zapojeni vefejnosti. Cilem je nejen upozornit vefejnost na
tuto vrcholnou udalost, ale také prezentovat partnery Ceského olympijského tymu. Plan

je sestavovan spole¢né s obchodnimi a medialnimi partnery.

e Plinuje a organizacné zajistuje medialni, sportovni, spolecenské a propagacni

akce a tiskové konference

V tomto piipad¢ medialniho ptisobeni lze hovofit o tzv. press relations vyuzivajici
partnerskd média. Ze strany CO se vyuziva predeviim inzerce. Medialni partnefi
krom¢ prostoru poskytuji PR ¢lanky vétSinou k urcité udalosti (napt. OH, Ples
Olympionikid, Olympijsky den, aj.). Kazdoro¢né je také pofadan Olympijsky den.
Jednd se o spolecenskou udalost pro Sirokou vefejnost, pro kterou je pfipraven
kulturng-sportovni program a soutéZe souvisejici s Ceskym olympijskym tymem
a jeho partnery. Soucasti je také autogramiada soucasnych ¢i byvalych olympionikd.

Tiskové konference probihaji v ptipad¢ vyznamnéjSich udalosti.
e Zajisténi chodu Ceského olympijského domu v déjisti letnich i zimnich olympijskych
her

Kromé bézného pobytového servisu je tato Cinnost dulezitou soucasti prezentace

Ceské republiky, COV/COT a jejich partneri.
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e Organizovani pobytu partnerii Ceského olympijského tymu na olympijskych hrach

Jedna se o formu protipInéni na zakladé partnerského vztahu mezi COV (resp. CO
a.s.) asponzory. V dob& konani olympijskych her jsou Cesky olympijsky vybor
1 jednotlivi olympionici povinni prezentovat smluvni partnery. Znamena to, Ze osobni

sponzofi jednotlivych sportovcii a tymi jsou v tomto obdobi nahrazeni partnery COV.

e Spoluporadani plesu olympionikui

V tomto pifipadé¢ mizeme hovofit o formé emloyee a investor relations (tzn.
komunikace se zaméstnanci a obchodnimi partnery). Kazdoro¢ni udalost, na které
se schazi byvali i sou¢asni olympionici a partneii COV. Mezi zvané hosty patii také
osobnosti z oblasti kultury, politiky a ekonomiky. I zde jsou prezentovani oficialni

partneti COT.

3.2.2  Ceska sportovni a. s.

Akciova spoleénost Ceska sportovni je zaméfena na ,{”—f :

poskytovani komplexnich sluzeb z oblasti marketingu, sponzoringu / %
a reklamy ve spojeni se sportovnimi projekty na mezinarodni urovni. Jednim ze

spolumajitelt je Tomas Petera, ktery je jednim z nejvyznamnéjsSich podnikatelti v oblasti

sportovniho marketingu v Ceské republice.

Ceska sportovni vystupuje jako servisni organizace COV, ktera kromé& profesionalni
péée o partnerské smlouvy, dba na ochranu prav Ceského olympijského vyboru, navrhuje
arealizuje komunikacni a medidlni plany, zabezpeCuje organizacné jednotlivé akce
z téchto plant. Plni 1 dalsi produkéni funkce spojené s ptipravou sportovct na olympijské

cey

hry a spolupodili se i na organizacni praci v samotném d¢&jisti her.
Mezi portfolio &innosti zdaleka nespada pouze zastupovani COV, jako je tomu
v piipadé CO. Ceska sportovni je na poli sportovniho trhu velice aktivni, o demZ sv&déi

nasledujici vycet vybranych projekti:


http://www.ceskasportovni.cz/page.php?page=o_ceske_sportovni
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Top Team

Top Team je volné sdruZeni nejlepsich sportovei Ceska, kterym CS poskytuje takové
podminky, aby se mohli stat nejlepSimi z nejlepSich. Z marketingového hlediska se jedné o
portfolio vyznamnych ¢eskych sportovcti, kterym firma zajistuje komplexni marketingovy

a medidlni servis. Patii sem naptiklad Roman Sebrle nebo Jaromir Jagr.

...a dalsi méné ¢i vice vyznamné sportovni projekty na tizemi Ceské republiky - Zlatd

tretra, Davis Cup, Fed Cup, Béh Terryho Foxe, atd.

3.2.3 Ceska olympijska versus Ceska sportovni

Dva kohouti na jednom dvoie nedélaji dobrotu. Casto funkce obou spole¢nosti splyvaji.
Zastupovat marketingové aktivity jedné spolecnosti rozdiln€ je prakticky nemozné. Vztah
mezi obéma subjekty je spiSe vlazny. Vzijemna spoluprace vychdzi piredevsim
ze spoleénych obchodnich zajmi. Ani CO ani CS se nechtdji vzdat zastupovani
marketingovych prav ,,prosperujici sportovni firmy“, kterou bezesporu COV jsou.
Aby nedochazelo k negativnimu dopadu rivality na cely Cesky olympijsky tym,
jsou vztahy mezi obéma spoleCnostmi smluvné oSetieny. PredevSim jde o to,

aby nedochézelo k osloveni sponzort bez védomi COV.

3.3 Partneii COT

V této kapitole bych rad pfiblizil partnery pfedeviim ve vztahu ke sponzorovani COT
a k jejich prezentaci na LOH v Aténach 2004.

Divody sponzorovani Ceského olympijského tymu jsou podobné — prestiz
a jedinecnost produktu. Na druhou stranu, vzhledem k naro¢nosti celého projektu, neni
partnerstvi vhodné pro kazdou firmu. Kromé cila spolecnosti zalezi na oboru podnikani,
obchodni a sponzorské strategii a v neposledni fadé¢ na postaveni na trhu. Proto neni
piekvapenim, Ze sponzofi COT se fadi mezi nejvyznamngjsi firmy ve svém oboru
podnikani. Ve vétsin¢ ptipadu se jedna o subjekty, které maji zahrani¢ni kapital anebo zde

ma dosud vyrazny podil stat.
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V konéicim olympijském cyklu v roce 2004 spojily své jméno s COT nasledujici

spole¢nosti:

Generalni partneri

A = CESKY
=
’ %s[wﬂf uell TELECOM

Oficialni partnefi

R\

(2 Tivnostenska Banka

UniCredit Group

adidas

TRANS]

ZSNTIVA
SKANSKA

GIA\S

»  AGRFERT

Generalni medialni partnefri

(= RadigZurnal

L & CESKY ROZHLAS 1

!D“Es (V1 4

www.idnes.cz

3.3.1 Povédomi o sponzorech COT

Medialni partnefri

Jport
B

Nez predstavim sponzorské a komunikaéni aktivity nékterych partnert, je zajimavé

porovnat vysledky vyzkumii o povédomi partnerit COT.

1. OMD Snapshot tésné pred olympiadou zjistoval, které firmy podle ¢eské populace

nejvice podporuji Ceské olympioniky.

2. Nézory vetejnosti na XXVIII. olympijské hry v Aténdch a informovanosti

vefejnosti o partnerech COT zjistovala agentura AMASIA.


http://www.olympic.cz/clanek.php?id=4308
http://www.cez.cz/
http://www.olympic.cz/index.php?clanek=4521
http://www.prazdroj.cz/
http://www.zivnobanka.cz/
http://www.czech-tv.cz/
http://www.olympic.cz/clanek.php?id=252
http://www.idnes.cz/
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Jedna se o rozdilné postupy prizkumu 1 na jiném vzorku populace, nicméné se v obou
piipadech jedna o respondenty z Ceské republiky, ktefi maji povédomi o olympijskych
hréach.

OMD SNAPSHOT

OMD Snapshot je exkluzivni systém k rychlému ziskdni aktualnich informaci z trhu,
které jsou zjistovany reprezentativnim priizkumem na populaci CR ve véku 15-59 let na
vzorku 260 lidi. Cilem bylo percentudlné porovnat, jak si lidé vybavuji firmy, které

sponzoruji nebo jinak spojuji svoji reklamu s olympiadou.

Znéni anketni otazky: Kterd firma podle vds nejvice podporuje ceské olympioniky?
Graf 7: Povédomi o partnerech COT

(v % osob ve véku 15-59 let, N=260)
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Zdroy: OMD Snapshot, 31. tpdan 2003

Prizkum agentury AMASIA

Bezprostiednd po aténské olympiadé si Ceska olympijska objednala vyzkum

vztahujici se predevS§im k LOH v Aténéach, ktery vypracovala agentura AMASIA pod
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nazvem: Ndazory verejnosti na XXVIII. olympijské hry v Aténach a informovanost
verejnosti o partnerech COT. Tato zavéreénd zprava fesila povédomi vefejnosti
o partnerech COT a vnimani partnerdt COT ve spojeni s letnimi olympijskymi hrami

v Aténach.

Vysledky byly zpracovany z celkovych 1 061 dotaznikt, jez byly vyplnény pouze

témi, ktefi se obecné zajimaji o OH.
e Spontinni znalost partneri COT na LOH v Aténich

- jednalo se o otevienou otazku, kterd umoznovala vice odpovédi

Tabulka 7: Cetnost spontanni znalosti partnerii COT

Sponzofi COT Absolutni éetnost

CEZ 455
Pilsner Urquell 379
Skoda Auto 216
Ceska Televize 175
Cesky Telecom 111
Adidas 108
Zentiva 102
Eurotel 56

zdroj: AMASIA

Az na osmé pozici a se znaénym odstupem se umistila spole¢nost, ktera COT
nesponzoruje (i kdyZ je dcefinou spolednosti Ceského Telecomu). MFDnes a Skanska
obsadily piekvapivé 9. resp. 10. misto. Radiozurnal preskoéil i Cedok a T-Mobile. Jeden
z nejmladsich partnert, Zivnostenskd banka, se umistila az za Coca-Colou a Koopertivou.
Vibec nejhlie ve spontanni znalosti dopadly Tramsgas, kterysi vybavili celkem tfi

respondenti, a na 19. pozici Agrofert s pouhymi dvéma respondenty.
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Nejpocetné&jsi skupina (celkem 43% dotazanych) uvedla energetickou skupinu CEZ,
Pilsner Urquell si vybavilo 36% oslovenych a stupn& vitézil uzaviela Skoda Auto,

na kterou si vzpomnéla pétina dotazanych.
Vnimani partnerit COT ve spojeni s LOH

Nejcastéji zaznamenanou aktivitou spolecnosti Pilsner Urquell ve vztahu k LOH byla
televizni reklama, a to z 90% viech odpovédi. Ceskou Olympijskou a. s., jako zadavatele
vyzkumu, také zajimalo, co podle respondentl nejvice podporuje Skoda Auto. Vice nez
Ctyfi pétiny dotazanych oznacily mladoboleslavskou spole¢nost za partnera mistrovstvi

svéta v lednim hokeji. T#i &tvrtiny hovotily o podpofe COT na 28. LOH v Aténéch.

Ze zavéri vyzkumu spolecnosti AMASIA vyplyva, ze se respondenti nesoustiedili
pouze na sportovni vysledky, ale vénovali pozornost i sponzorim COT. Je zde také patrna
zavislost mezi propagaci olympijského partnerstvi a samotnym sponzoringem COT.
To potvrzuje 1 védomi, Ze sponzoring je nejefektivnéjsi v kombinaci s dal§imi prostredky

marketingovych komunikaci.

Srovnani vysledkii

Na vysledcich vyzkumu je patrnd doba, v které byly provadény. Prizkum OMD
Snapshot probihal v tzv. hluchém obdobi mezi olympiddami, a tak se do prvni osmicky
nejcastéji zminénych partnerd dostaly Ctyfi firmy, které podporuji jiné sportovni udalosti
(Sazka, Gambrinus, Eurotel, Mattoni). V pfipadé prizkumu uskuteénénym agenturou
AMASIA, bezprostfedné po OH, se do top osmicky dostal pouze Eurotel. Je tak ziejmé,
ze pokud je sponzoring podporovan dal§imi formami marketingovych komunikaci,

poveédomi zieteln€ stoupa.
Piesto se v obou piipadech na prvnich pozicich objevily Pilsner Urquell a Skoda Auto.
Piedevsim pro Plzefisky Prazdroj je toto zjisténi jisté pozitivni, protoZe je partnerem COT

teprve od roku 2001!

3.4 Partneri— sponzorské a komunikaéni aktivity

Podle vyjadieni vétSiny zastupct spolecnosti, které se mi podafilo ziskat béhem LOH
v Aténach, je hlavnim déivodem spojeni s prestiznim subjektem, kterym COT bezesporu je.

Ne vzdy plati pfima uméra — za milionové plnéni ocekéva partner maximalni protiplnéni.
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Jde pfedevsim o rozdilné vnimani sponzoringu a napliiovani komunikac¢nich a obchodnich
cili. Podstatnou roli hraje také povaha produktu firmy. Spole¢nosti s rychloobratkovym
zbozim komunikuji sponzoring podstatné¢ aktivnéji, nez spolecnosti, jejichz produkt jim

to neumoziuje.

3.4.1 Skoda Auto — generalni partner

Mladoboleslavska automobilka je partnerem olympioniki jiz 12 let. Skoda Auto jako
nejvétsi podnik v Ceské republiky si je, podle zastupct firmy, védoma své spoledenské
zodpovédnosti, a podporuje proto vybrané organizace a instituce z oblasti umélecké,
kulturni, sportovni i humanitarni. Skoda Auto spojuje své jméno s COT, protoze vydrz
a vile po vitézstvi jsou spolu s tymovym myslenim spole¢né znaky obou subjektd. Spojeni
s Ceskym olympijskym tymem je proto naprosto logické. ,,COT je vidy sloZen z téch
nejlepsich, kteri mezi cCeskymi sportovci v danych sportech jsou. Firma, ktera dobre

. e v . . . v 7 . v . v vroccl2
reprezentuje svymi vyrobky nasi zemi, a nejlepsi sportovci k sobé pochopitelné patii.

Partnerstvi vyuZivaji zejména uzitim ,titulu generalniho partnera“ a loga COT
v tisténych 1 elektronickych médiich. Jednotlivé sportovce vyuziva na autogramiadach
u svych prodejctl, na firemnim chatu, ale také ve firemnich tiskovinach. Odchazejici posta
spole¢nosti Skoda Auto je znadena razitkem partnerstvi s COT. Na né&kterych prodanych
autech si také mizeme vSimnout nalepky na zadnim skle, kterd upozoriiuje na spojeni
spole¢nosti s COT. Jedna se piedevsim o vozy ze sponzorské flotily, ktera je poskytovana

partnerovi.

Pravé sponzorska flotila slozena z 12 automobilt byla hlavnim komunikaé¢nim prvkem
na samotnych OH v Aténdach 2004 (Ptiloha III). Deset novych stiibrnych Octavii
a Superbti a dva VW Transporter (resp. Caravela) byla s logem ,,Czech Team*, logem
automobilky a ozna¢enim SkodaAutoTeam. Takto ozna¢ena vozidla slouZily pfedevsim
pro tzv. VIP servis hostim COV a Ceského olympijského domu. Jednalo se o zcela
jedine¢ny zpisob, jak spojit sponzorské plnéni s propagaci nového produktu. Jako
Fidi¢ jednoho z oficidlnich vozii jsem mél moZnost zachytit pouze samé pozitivni

reakce pasaZérii nejenom na poskytovany servis, ale i na samotny automobil. Nutno

12 http://www.olympic.cz/index.php?page=164&page2=164&jazyk=cz
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podotknout, ze Ceska republika byla jedina, ktera méla takto oznacené vozy pro své hosty
a dovezené po vlastni ose z domovského statu. Na tizemi Ceské republiky byla v dobé

konéani OH pouzita i gratulacni inzerce ¢eskym sportovctim.

3.4.2 Plzenisky Prazdroj (PP) — generalni partner

Plzensky Prazdroj, a. s., je clenem mezinarodni skupiny SABMiller plc, druhé nejvétsi
svétové pivovarnické spolecnosti. Jedna se o medidlné nejaktivnéjsiho generalni partnera,
ktery navézal spolupraci s COT az v roce 2001. Podle zastupcii spole¢nosti Plzefiského
Prazdroje je cilem pfedev§im posilit prémiové postaveni zna¢ky Pilsner Urquell. V Ceské
republice k sobé sport a pivo tradiéné patii. "Spojeni prémiové znacky Pilsner Urquell
s olympiadou ji pomdaha budovat unikatni postaveni mezi pivy na ceskéem trhu, firma
prispiva k diistojné reprezentaci zemeé. Olympiada je vrcholnou sportovni a spolecenskou
uddlosti a plzeniské pivo se ve svété povazuje za symbol Ceské republiky,” vysvétluje hlavni

diivod spoluprace s COT mluvéi pivovaru Alexej Bechtin.

Podle slov Alexeje Bechtina je samotné sponzorstvi COT podporovino 360°
komunikaci s dirazem na konzistenci. VSestrannd komunikace zahrnovala rozsédhlou
medidlni kampain (povedené spoty — synchronizované plavani, apod.), spotiebitelské
promotion akce, uvedeni limitované série olympijskych plechovek a ldhve. Patfilo sem
také vyuziti internetovych stranek spolecnosti, kde probihala virtualni olympiada v pivnich
disciplinach. Obchodni zastupci reprezentovali PP v olympijskych trikach a jejich
automobily zdobily olympijské motivy. ,,Snazime se oslovit spotiebitele a zasahnout ho
v jeho beézném zivoté prostrednictvim tradicnich iinovativnich médii,” dodava Alexej
Bechtin. Z celé¢ kampané, spjaté se sponzoringem mé osobné nejvice zaujaly reklamni
spoty, kde se spole¢nost predstavuje jako hrdy partner Ceského olympijského tymu, coz

povazuji za velice zdafilé sd€leni o partnerstvi.

V dobe olympiady frekvence propagace stoupd, predevSim ve venkovni propagaci
a zintenzivnénim podplirnych akci v mist¢ prodeje. V Aténach pattil PP, zpohledu
komunikaénich aktivit, k nejviditeln&jsim sponzorim. V Ceském olympijském domé
(COD) byl umistén vy&epni pult s obsluhou a tématickou vyzdobou a to po celou dobu
konani olympiady (Pfiloha IV). Pro pfitomné bylo pivo zdarma Pfed sluncem na terase se

ptitomni mohli ukryt pod obrovskymi reklamnimi slune¢niky. Také v nedaleké restauraci
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COD byly k vidéni sluneéniky PP a &epovalo se zde ,,plzefiské”. Sponzor tak maximalng

vyuZil potencialu, ktery mu nabizi partnerska dohoda a povaha produktu!

Dalsi generalni partnefi ptisobi méné napadnym dojmem a jejich komunikac¢ni aktivity

se omezuji na reklamu v médiich.

3.4.3 CEZ - generalni partner

Tietim ze &tyt generalnich partnert je elektrarensky podnik CEZ. Akciova spole¢nost
CEZ byla zalozena vroce 1992 Fondem narodniho majetku CR, jenz je doposud
majoritnim vlastnikem jejich akcii. Hlavnim pfedmétem ¢&innosti CEZ, je vyroba a prodej
elektfiny astim souvisejici podpora elektrizacni soustavy. Predev§sim vzhledem
k vlastnickym pomériim je zcela logické, Ze sponzoringova strategie spolecnosti smétfuje,

kromé dal$ich aktivit, do oblasti ¢eského olympismu.

CEZ spojil olympijskou symboliku pfedeviim s Duhovou energii. Umoziiuje
to kreativni vyuziti spojeni COT a Duhové energie, které bylo patrné predeviim
v origindln€ zpracovanych reklamach. ,, Partnerstvi vyuzivame i pri kontaktu se zdkazniky
a sverejnosti pri Dnech Duhové energie, které probéhly vradeé ceskych mest.
A v neposledni 7ade partnerstvi zohlednujeme pri vnitrofiremni komunikaci v ramci celé
Skupiny CEZ, “" dodava mluvéi spoleénosti Ladislav Kiiz.

Béhem olympiady v Aténach byly nejviditelnéjsi predev§im vtipné sponzorské
vzkazy a reklamni spoty. V samotném d¢&jisti OH elektrarensky gigant patfil k tém méné
napadnym partnerim a Ize fici, ze jist¢ nevyuzil veskerého potencidlu, ktery mu plyne
z generalniho partnerstvi COT. Za zminku stoji pouze umisténi informaénich a reklamnich

brozur v COD a sponzorska tri¢ka, ktera obdrzeli ¢lenové organiza¢niho §tabu COD.

S WEBER, Stefan. Olympijsti sponzori finisuji, OH zacinaji uz za mésic. Strategie, Sponzoring. 2004, rog.
11, ¢.29-30, s. 13 - 14. ISSN 1210-3756
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3.4.4 Cesky Telecom — generalni partner

Podpora olympionikt patii i mezi stéZejni sportovni projekty Ceského Telecomu (CT).
Stejné jako u firmy CEZ se jednd o spole¢nost, jejiz majoritnim vlastnikem je stat.

Proto je podpora prestizniho narodniho projektu takika samoziejmosti.

Pti ptilezitosti olympijskych her v Aténéach vydal telekomunikacni operator specialni
edici karet X, které jsou ureny pro volani ze zahrani¢i. Zaroven zlevnil v pribéhu her
hovory jak z Recka tak do této zemé. V misté olympijskych her své partnerstvi s COT

nijak nekomunikoval.

Vedle ¢ty generalnich sponzori ma cesky olympijsky tym i Sest takzvanych
oficidlnich partnerii, z nichz kazdy béhem ctytletého obdobi pfispél castkou 20 az 25

miliona korun.

3.4.5 Adidas — oficialni partner

T#i pruhy byly ve spojeni s celym &eskym tymem k nepiehlédnuti. Cesti olympionici,
realiza¢ni i pFipravny tym a vSichni hosté COV byli do Atén vybaveni oficialnim
oblecenim Adidas ,,Czech Team*. Spole¢nost také usporadala v priibéhu olympiady
»Adidas day“, na kterém prezentovala novou kolekci oble€eni. Podle mého minéni
byl Adidas nejviditeln&j§im partnerem COT. Z tohoto divodu jsem si vybral tuto

spole¢nost, jako modelovy ptiklad spravného vyuziti sponzorského potencialu.

Spoluprace vyrobece sportovnich potieb s COV zadala jiz vroce 1994. V soudasné
dob& za spolupraci na partnerském programu ,,Cesky olympijsky tym* za spoleénost
Adidas CR s. r. o. zodpovidd marketingova feditelka Jana Zmidlochova. Mé&sic po
skonCeni LOH v Aténach 2005 mi sle¢na Zmidlochové ptedstavila marketingovou strategii
spoleénosti ve vztahu k COT a k olympijskym hram. Z celého rozhovoru je ziejmé,
ze spolecnost Adidas AG ma ucelenou komunikacni strategii ato vcetné sponzoringu
(Ptiloha V). Jedna se o globalni znacku, ktera podnika na vysoce konkuren¢nim trhu. Proto
spravné naplanovany sponzoring mtize byt cestou, jak si upevnit pozici na trhu a ptipadné

tim ziskat pievahu nad pfimou konkurenci.

,, Pojem sponzoring moc nepouzivame “ uvedla sle¢na Zmidlochova tvodem. ,,Pro nds

jsou to tzv. marketingové programy. To znamend, Ze kdyz nékoho nebo néjakou akci



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

takzvané sponzorujeme, tak nemluvime jako o sponzorovaném, ale jako o marketingovém
partnerovi. My jim poskytujeme materialni nebo financni zajistéeni a od nich ocekdavame
reklamni plneni ve stejné hodnoté. Neznamena to, ze nekam ddavame penize a bereme to
jako sponzoring. Partnerstvi vnimame jako vzajemnou spolupraci, kde kazda strana dava
stejné.“ V souvislosti s partnerstvim s COV je stanovisko nasledujici: ,, Partnerstvi s COV
Jjsme zvolili,a také proto, Ze jsme sportovni znacka s obrovskou tradici. Potom také protoze
COT je v Ceské republice tim nejvyssim symbolem. Pét olympijskych kruhii ma stdle
nejvyssi hodnotu. Olympijské hry jsou jednou z nejsledovanéjsich udalosti na svété a je to
uddlost, ktera zasahuje vSechny sportovni oblasti. I kdyz je to hodné komercni udalost,

Vg ’ ’ vy oeov . ;v 14
pordd je to symbol toho opravdového sportu a da se vici, Ze i sportovni Cistoty. *

Komunikacni aktivity spolecnosti jsou vytvareny s védomim, Ze diky kombinaci

se sponzoringem zvysuji efektivitu dalsi marketingové komunikace.

My poskytujeme néjakou hodnotu a partner také. Vetsinou ta protihodnota ,kterou
nam poskytuje partner, obsahuje medidlni prezentaci. Prikladem miize byt praveé COT,
ktery ma sve medidlni partnery, a ti poskytuji ostatnim partneriim urcité zviditelnéni —
v televizi, v tisku nebo v rdadiu. SnazZime se u vSech projektii o podobny program plnéni. *
Vzhledem k tomu, Ze jednd o globalni spole¢nost, musi i ¢eskd pobocka své aktivity
podridit celkové koncepci. ,,Jsme globdlni firma a tak vetsinou pouzivame globalni
vizualy. Televizni reklamy, tiskové reklamy nebo outdoory pouze adaptujeme.
Ale samozrejmé jsou tu také udélané kampané na miru. Hodné duleZitou soucasti je PR,
kde té volnosti je vice. Patri sem napriklad také predstaveni olympijské kolekce pred LOH
v Aténdach ceskymi olympioniky, ktera méla obrovsky ohlas ve vsech médiich.* dopliuje

Jana Zmidlochova.

Spoluprace s COT na letodnich letnich olympijskych hrach je hodnocena celkem
pozitivng. Zastupci spole¢nosti patfili mezi hosty Ceského olympijského domu bhem
LOH a tak celé déni sledovali v bezprosttedni blizkosti.

., Co se tykd vystupu miizeme byt jako znacka velice spokojeni. I kdyz v pripadé COT

nebylo tolik medaili, jak se ocekavalo, ale sport je i o Stésti. Diky velké sledovanosti OH

4 Vzhledem k dopingu, ktery se nevyhnul ani sportovcim propagujicim firmu Adidas (Kenteris
a Thanuové), byla posledni véta pronesena velmi opatrné.
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jsme byli hodné videt. “ Aténskymi olympijskymi hrami skoncil dalsi olympijsky cyklus
a tak dochézi k hodnoceni spoluprice za toto obdobi: ,, Celkove jsme byli se spolupraci
spokojeni. Na druhé strané by se mohlo udélat vice na strané komunikace. Hlavné v oblasti
kreativity. Napriklad inzeraty tolik neoslovi, jak by mohly. V pripade olympijskych her se

3

mohlo pracovat lépe s novinadri. Postradala jsem tam cloveka na pozici ,,média atasé”,

‘

ktery by se staral o novindre a tiskové konference,* uvedla zavérem zastupkyné

spole¢nosti Adidas.

Je nutné pfipomenout, ze Adidas ,,oblékl”“ také vSech padesat tisic dobrovolnika

ptipravujicich olympijské hry v Aténéch.

3.4.6 Transgas — oficialni partner

Opakem aktivniho pfistupu ke komunikaci sponzoringu je spolecnost Transgas patfici

do mezinarodni skupiny RWE. Je to dano pfedevsim produktem a cilovou skupinou.

,,Sponzoring Ceskych olympionikii vnimdame jako prestizni pocin a nevazeme jej
s dalsimi  marketingovymi  aktivitami. Transgas neni spolecnosti, ktera nabizi
rychloobratkové zbozi, proto necitime potrebu vadzat sponzoring na dalsi reklamu,
vysvétluje strategii tiskovy mluvéi Transgasu Martin Chalupsky. Zminku o partnerstvi
s COT tak prezentuji pouze prostfednictvim internetovych stranek a odbornych periodik,

které jsou urceny pro jejich cilovou skupinu.

3.4.7 Medialni partneri

Informace prodavaji média. Proto neni piekvapenim, Ze od partnerstvi s COT
ocekavaji predevsim pfistupu k exklusivnim informacim. Plati zde pfimé uméra: vice
kvalitnich a aktualnich informaci ptilaka vice Ctendii nebo posluchacii a ti jsou zase
relevantni pro inzerenty (v ptipad¢é olympijskych stranek nebo potadl se nesmi zapominat

na exklusivitu partneri COT resp. MOV).

Predpoklada se, ze ,,partnerskd média“ maji tolerantnéjsi piistup ke sponzorovanému

ajeho partnerim. Jde jim ptece spoleéné o dobré jméno, které se snazi dohromady
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dlouhodob¢ budovat. Ale ne vzdy toto nepsané pravidlo musi platit. Pravé pri LOH
v Aténdch doslo k politovanihodnému konfliktu mezi novindfem z deniku Sport (medidlni
partner COT) a funkcionafem COT. Dotéeny novinat celou udalost v domovském deniku
,»barvité“ vyli€il a to bez ohledu na partnerstvi. Rozpoutala se tak nepiijemna kauza, ktera

nikomu neprospéla. Vyvolala pouze otazku kolem smysluplnosti partnerstvi obou subjekti.

K zcela netradiénimu predstaveni COT a jeho partnert piispéla vefejnopravni televize.
Ta uvedla jako sponzora pofadu pravé COT a jeho partnery. Paradoxné se tak stal

sponzorovany sponzorem.

3.5 LOH Atény 2004 — partnerské plnéni COV

Jak sem jiz zminil, hlavnim smluvnim plnénim v misté¢ konani olympijskych her
je tzv. hospitality servis. Pravé hospitality servis byl naplni prace Cleni pomocného
organizaéniho 3tabu Ceského olympijského domu, jehoZ jsem byl souéasti. Mél jsem tak

jedinec¢nou pftilezitost poznat uskali s plnénim zavazkii COV na vrcholné akci.

Jednim z ptedpokladli je, spole¢né s propagaci, také zajiSténi zdzemi, ubytovani

a dalsiho servisu spojeného s pobytem sponzort.

3.5.1 Cesky olympijsky dim

Stalo se dobrym zvykem, Ze jednotlivé narodni olympijské vybory oteviraji v dobé
konani olympiady v pofadajicim mésté olympijské domy (Piiloha VI). Cesky olympijsky
dim v Aténéach byl vybran v jedné z casti aténské Ctvrti Pireus. Byl umistén blizko mote
a z jeho teras byl nadherny vyhled na celou aténskou zatoku. Dulezitym kriteriem pfi jeho
vybéru byla pravé poloha, jeho dosazitelnost méstskou dopravou a blizkost nékterych

sportovist’.

Cesky olympijsky déim slouzil jako misto setkavani Geské olympijské rodiny, do které
patii predev§im sportovci, dale predstavitelé Ceského olympijského vyboru, akreditovani
novinafi a fotografové, partneti ¢eského olympijského tymu a jejich hosté. Prezentace
Ceské republiky zde byla zajisténa vystavou, kterou poskytlo Ministerstvo zahrani¢nich

veci.
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Funkce Ceského olympijského domu v Aténdch

a) propagace partnerii

>

vV VYV VvV V V

venkovni reklamni poutad s logy viech partnerti (nad hlavnim vstupem do COD)
reklamni plachta s logy vSech partnert (ve spolecenském sale)
reklamni sténa s logy vSech partneri (zatisi pro tiskové konference)
stojany s propaga¢nimi materidly partnert
reklamni slune¢niky a vyzdoba (Pilsner Urquell)
kazdodenni tipovaci soutéz o reklamni ptedméty (sponzorské dary)
(typ na umisténi vybraného sportovce + otazka vztahujici se ke sponzorovi dne)
propagacni vecirek

(Zentiva — seznameni se spolecnosti a sampling vyrobk)

b) Public Affair

Vytvateni podminek pro formalni i neformalni setkani. Pravé od sponzoringu COT

se ocekava zprostfedkovani setkani se zajimavymi a dilezitymi osobnostmi.

>

Y V. V VY

Viaclav Klaus — prezident republiky (slavnostni otevieni COD)

Petra Buzkova — ministryné 8kolstvi a t&lovychovy CR

Milan Jirasek — pfedseda COV

&esti olympijsti medailisté — Roman Sebrle, Katefina Kurkova, Lenka Smidova, aj.

ostatni zajimavi pozvani hosté z oblasti sportu, politiky a byznysu.

c) dalsi funkce COD v Aténdch

A\

vV V V V

zazemi organiza¢niho $tabu — kontaktni a informacni centrum
media room — novinarské zazemi s internetem

studio Ceské Televize

obcerstveni/restaurace/bar

pritvodce pro navstévniky COD
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3.5.2 DalSi aktivity v ramci hospitality servisu
Zajisteéni
» vhodného ubytovani,
> stravovani (COD a hotel),
» vstupenek na sportoviste,
» VIP servis (flotila 12 vozidel pro potieby hostli, sponzorti a novinari)
- odvoz z letisté/sportoviste a zpét, pravidelnd ,.kyvadlova doprava®, aj.

Zajistit ubytovani bylo pomérné slozité, protoze se Atény potykaly s nizkou kapacitou
vhodnych hoteld. V piipadé budovy Ceského olympijského domu rozhodlo rychlé jednani
COV, protoze o stejny objekt mély zajem i tymy Rakouska a Belgie. Catering byl zajistén

v ramci prondjmu COD.

Celkové néklady na ucast COT na letnich olympijskych hrach byly 20 miliont K&."

3.6 Poznatky z diplomové praxe

Diplomovéd praxe mi umoznila blize poznat komunikacni aktivity spojené
s partnerstvim  Ceského olympijského tymu. Konéici olympijsky cyklus byl také
ve znameni bilancovani a hodnoceni spoluprace. Ze strany partnera i COV panuje
s uplynulou spolupraci spokojenost, protoze dochédzi k prodlouzeni vétSiny stavajicich
dohod. Pfesto jsem béhem své diplomové praxe zaznamenal nékteré nedostatky v oblasti
marketingovych komunikaci. Jak ze strany COV, tak ze strany partnerti. Jejich

odstranénim by se 1épe vyuzil potencial plynouci ze vzajemné spoluprace.

Béhem LOH v Aténich jsem také poznal diilezitost Ceského olympijského domu.
Zazemi COD je pro naplnéni zavazk® sponzorm, ale také pro dosazeni komunikaénich
cilti zcela nezbytné. Aktivity spojené s pobytem partnert a jejich hostli jsou v nékterych
pfipadech nadstandardni. Jde ptfedevSim o flotilu luxusnich vozidel, ktera Ccasto

nahrazovala ne zcela plynulou mistni hromadnou dopravu. Z hlediska komunikacnich

S PRAZAK, Marek. BICIK, Marek. Olympidda v Recku se prodrazi. MF Dnes, Ekonomika. 2004, ro¢. 16,
30. &ervna 2004, s. B/2. ISSN 1210-1168
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aktivit neni potencial olympijského domu vycerpan. Totéz plati i v ptipadé samotného
press a investor relations. Naopak propagaci partnerti (reklamni nosice) lze fesit citliveji

k povaze a funkci COD.

3.7 Studie — Navrhované zmény v marketingové komunikaci COT

Z pohledu olympijského marketingu byl rok 2004 velice vyznamny. Prob¢éhly volby
predsedy Ceského olympijského vyboru a fidicich organti &eského olympismu. Pravé tyto
volby mély ukazat dalsi smér, kterym se cesky olympismus bude ubirat. V roce 2004 také

koncil pravidelny olympijsky cyklus.

3.7.1 Situaéni analyza

Pravé s koncicim olympijsky cyklem se rozbéhla jednani o prodlouzeni partnerstvi
se stivajicimi sponzory. Dochazi také k osloveni novych subjektii. Volby do ¢ela COV
dopadly podle oéekavani. Svou pozici obh4jil stavajici predseda COV Milan Jirasek a své
pozice obhajila i vétsina dosavadnich ¢elnich predstaviteli COV. Hlavné z tohoto diivodu
nedochazi k razantnim zménam ve stavajici politice COV. Konéici smlouvy mezi
organizacemi piisobici v olympismu tak byly prodlouzeny. Pool partnerti opustil Cesky
Telecom, Agrofert a Denik Sport. Naopak novym ,,oficialnim partnerem* se stala Ceska
pojistovna a medidlnim partnerem spolenost Rail Reklam. Zatadili se tak mezi ostatni

»tradiéni® partnery, ktefi uplatnili tzv. opci na dalsi ¢tytlety cyklus.
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3.7.2 SWOT analyza marketingovych komunikaci COT (COV)

SILNE STRANKY
. Goodwill (dobré jméno).
e  Regulérni vztahy s partnery.
e  Jasna sponzorska strategie.

° Tradice.

SLABE STRANKY

Dvé marketingové organizace

s pravem jednat jménem COV.

Nékteré slozky Corporate Identity.

Nedostatecné komunikacni aktivity.

PRILEZITOSTI

. Sportovni uspéchy COT na OH.

e Piiliv investic (partnerd COV).

e  Zprithledn&ni olympismu v CR.

HROZBY
Ztrata dobrého jména.
Neuspéch COT.
Doping a jiné aféry spojené s COT.

Odliv investic (odklon partnertt).

Silné stranky

1)  Dobré jméno COV/COT se podatilo vybudovat diky dlouhodobému koncepénimu

ptistupu celé organizace a korektni spolupraci s partnery. Vyhodou je také zvolena

strategie komunikace — strategie otevienych dvefi, kterd dobré jméno poméha budovat.

2) Regulérni vztahy spartnery jsou dany predevSim bezproblémovym plnénim

zavazkl v rdmci partnerské spoluprace. Piikladem je dlouhodoba spoluprace s vétSinou

stavajicich partnert.

3) Jasnd sponzorska strategie je vychodiskem pro jednani s partnery.

4)  Tradice = pravidelna u¢ast COT na olympijskych hrach.
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Slabé stranky

1) Dvé spolednosti zastupujici marketingova prava COV. Slozité pro potencialni

partnery.

2) Neékteré jednani v ramci CI organizace postrada systémovy pfistup (napt. firemni

kultura a komunikace).

3) Nektefi partnefi upozornuji na nedostatky v oblasti komunikace vii¢i vetejnosti.

Absence pozice ,,Public Affair/tiskovy atasé®.

Prilezitosti
1) Uspésna reprezentace na OH pfendsi svlij uspéch 1 na servisni organizace
a partnery (sponzory).

2) Piiliv investic na zabezpeteni fungovani COV, CO a COT je ovlivnén nejen

uspéchem na OH, ale také:

¢ vniménim spoluprace s vySe zminénymi organizacemi,
e schopnosti CO jednat s partnery,

e ckonomickou a pravni situaci v CR.

3) Vyjasnéni pole pisobnosti CO a Ceské sportovni mize vést k vzijemné

harmonizaci vztahti. Rozsifeni komunikacnich aktivit zvysi zajem okoli o olympismus

.

v CR.

Hrozby

1) Nedostatecnd komunikace mize vést ke ztraté pozitivniho vnimani vetejnosti

1 potencionalnimi partnery.
2) Neuspésné uéinkovani COT na olympiadg.
3) Dopingové a dalsi aféry spojené s u¢inkovanim COT b&hem i mimo OH.

4) Neuspéch Ceského olympijského tymu, doping a aféry miizou byt piicinou odlivu
dosavadnich nebo potenciondlnich partnerii. Neprtihlednost olympijského marketingu

muze také vést ke ztraté ditvéry sponzora.
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3.7.3 Soudasna praxe marketingu COT (COV)

Jak jsem jiz uvedl v piedchozich kapitoldch, marketingova prava ¢eskych olympionika
drzi Ceskd olympijskd (CO), ktera je uéelové zalozena samotnym COV. CO v kazdém
olympijském cyklu uzavird tzv. mandatni smlouvu se soukromou marketingovou

spolecnosti Ceskd sportovni. Tato spolecnost na zakladé toho sjednava vétsinu soucasnych

partnerii.

Nejpodstatnéjsi body mandatni smlouvy mezi Ceskou olympijskou a Ceskou

sportovni:

> prodej reklamy CO a COV (zprosttedkovani sponzortl),

» odmeéna za prodej reklamnich prav ve vysi 10% z hodnoty sponzorské smlouvy,
» pocet partnert (dva generalni partnefi, pét oficialnich partnertt),
>

dat na védomi oslovovani sponzorti Ceské olympijské.

Dalsi oblasti, ve které COV, resp. Ceska olympijska, vyuZzivaji outsourcingu,
je zajisténi komunikacnich aktivit COT. Dosud aktivity kolem nadlinkovych kampani
v dobé OH, public relations, vyzkumu a dalSich marketingovych konzultaci zajistovala

agentura Ogilvy & Mather.
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sponzofi a partneii COV

ostatni obchodni

partnefi sponzofi a partnefi COV

v

komunikaéni agentura
(O&M)

Obrazek 2: Schéma komunikacnich a marketingovych aktivit COV

Z hlediska ekonomického piinosu je aktivngjsi Ceska sportovni, ktera v sou¢asné dobé
zprostiedkovava dva generélni partnery ze Ctyt a pét oficidlnich partnerti z osmi. Hlavné
toto hledisko vede ke sportim o smyslu dvou servisnich organizaci s prakticky totoznou
naplni. Proto se jiz n&kolikrat spekulovalo o zdniku Ceské olympijské nebo jeji splynuti
s Ceskou sportovni (nékolik mésicti dokonce sdilely spole¢né kancelafe). Napiiklad
predsedovi Ceského klubu olympioniké Oldfichovi Svojanovskému by tiplné prevedeni
marketingovych prav na CS nevadilo, protoze dosud piinasi vice penéz. Naopak predseda
COV Milan Jirdsek zastava nazor, ze COV by si mél uchovat nezavislost i v obchodnich

strukturach.
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Otevieny boj o zachovani obou spolec¢nosti, nebo naopak o jejich slouceni, vyvrcholil
pred letosnimi volbami o post predsedy COV. V téZe dobé se Ceské sportovni vefejné
piiznala k piani ziskat veskera marketingova prava COV. Mohla by si pak napiiklad sama
stanovit provize za zprostiedkovani partnert! Jan Zelezny, jeden z kandidatd, byl az do
konce roku 2004 zastupovan pravé Ceskou sportovni. Toto spojeni mu bylo vyéitano
a Casto se spekulovalo o zakulisnim lobbingu Ceské sportovni. Jan Zelezny toto spojeni
a prosazovani soukromé marketingové spolecnosti popiral. Podle vysledkti internetového
hlasovani divakd Ceské televize, kdo by byl lepsim predsedou, vyhral s piehledem
Zelezny.'® Je tak ziejmé, Ze laické vefejnosti toto spojeni nebylo zcela jasné nebo nevadilo.

Volby dopadly naopak, Milan Jirasek zvitézil o piesvédéivych 25 hlasi.'’

3.74 Navrhované FeSeni — sponzoringové a marketingové aktivity

Zastavam nazor piedsedy COV Milana Jiraska a také neuspé$ného kandidata na

predsedu Jana Zelezného:

a) Zachovani Ceské olympijské jako jediné marketingové agentury povazuji

za zé&sadni. Jde pfedevSim o propagaci myslenek olympismu a fair play.

b) Ceska olympijska musi mit piistup ke viem smlouvam, musi byt dana striktni

pravidla.

Soucasné pozice je vyhodnd piedevsim pro Ceskou sportovni, kterd obstarava
vyznamnou vétSinu soucasnych sponzord. Je to ddno predevSim agresivnéjSim pojetim

podnikani a kontakty s vyznamnymi politickymi a ekonomickymi subjekty.

Cil
Ceska olympijska je jedinou spole¢nosti zajistujici marketingova prava COV/COT.
Sprava celého portfolia partnerti je zcela pod dohledem CO. Odstranéni nezadouci

konkurence uvniti ¢eského olympismu aby vedlo ke zvysSeni efektivity a transparentnosti

financi plynoucich ze samotného sponzoringu.

1 CT1.0tdzky Viclava Moravce. 9. ledna 2005.
" CTK. Olympijsky vybor odmitl Zelezného. Praha. 11. ledna 2005
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a. strednédobé cile

Ceska olympijska bude aktivnéj§im partnerem v oblasti zastupovani reklamnich
a marketingovych prav COV. Bude spravovat vétsinu v portfoliu partnerdt COT. Aktivity
Ceské sportovni ve vztahu ke sponzoringu COT budou postupné utlumovany. Dojde tak
k vyméné soudasnych pozic. Ceska olympijska bude dominantngjsi oproti Ceské sportovni.

Novi potencionalni partnefi COT budou jednat jiz vyhradné s CO.
b. dlouhodoby cil

Ceska olympijské jako jedina spole¢nost zastupujici reklamni a marketingova prava

COV. Spréava celého portfolia partnertt COV.

Postup

Za soucCasné situace neni mozné radikalni feSeni. Budovani davéry partnert
a navazovani kontaktd je dlouhodobou systematickou a koncep¢ni praci. V tomto piipade
hraje podstatnou roli olympijsky cyklus (Ctyileté obdobi). Jde predevsim o dlouhodobé

uzaviené smlouvy.
Cesty k dosazeni cile
- posileni realiza¢niho tymu Ceské olympijské (account manager/executive),
- iprava smluvnich vztaht (pfedev§im mezi CO a CS),
- cilend, systematickd a trpéliva komunikace se stavajicimi partnery,
- cilend, systematicka a trpéliva komunikace s odbornou vefejnosti,

- diiraz na jedine¢nost COT = vrchol sportovniho sponzoringu v Ceské republice.
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SWOT navrhované studie

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e Jedind agentura zastupujici COV. Marketingové zastoupeni vétSiny

stavajicich sponzorti Ceskou sportovni.
e Transparentnost finan¢nich toki.

Casova a personalni naro¢nost.

e Uspora nakladi (za provize CS).

Nértist nakladii na provoz CO.
e Jasna sponzorska strategie.

Nové prodlouzené smlouvy.

PRILEZITOSTI HROZBY

e Vysii nezavislost COV. ,, Otevieny souboj* CO vs. CS.

e Piiliv investic (novi partnefi). Odklon stavajicich partnert.

Ztrata dobrého jména COV.

e  Zprithlednéni olympismu v CR.

e Rast prestize olympismu.

Zavér studie — sponzoringové a reklamni aktivity

Fungovani jediné organizace zastupujici marketingovd a reklamni prava COV
je realné. Pravé Ceska olympijska, jako dcefina spole¢nost COV, by méla byt zarukou
harmonizace vztahu sportu a byznysu. Jediné spolecnost Uizce spjata s olympismem je
schopna stanovit hranice mezi byznysem a olympismem. Cile azijmy soukromé

spolecnosti, kterd podnika na trznim principu, jsou zna¢né rozdilné.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

Za nejvetsi prekazku pro realizaci studie spatiuji predevSim v soucasném vyznamu
a ekonomickém piinosu servisnich marketingovych spoleénosti. Ceské sportovni zastupuje
veétSinu soucasnych partneri a oteviené usiluje o pievzeti veSkerych marketingovych
splynula s Ceskou sportovni. Cesky olympijsky vybor usiluje o nezavislost na soukromych
obchodnich strukturach, a pravé proto se nechce vzdat Ceské olympijské. Jedna se o velice
kiehké partnerstvi. COV, resp. Ceska olympijska, by tak méla zvolit razantngjsi piistup
k prosazeni svych zajmi a pravé jednou z cest je smluvni omezeni marketingovych aktivit

CS a naopak posileni t&chto aktivit na strané Ceské olympijské.

Uspéch celé transformace spo¢iva piedeviim v komunikaénich schopnostech zastupcti
COV a CO. A to nejen viici Ceské sportovni a soudasnym nebo potencionalnim partnertim,
ale také ve vztahu k odborné vefejnosti, politickym subjektim, zdjmovym sdruzenim
a ostatni vetfejnosti. Vetfejnd podpora ze strany jmenovanych subjektl by jisté ptispéla ke

zdarnému feseni mezi zainteresovanymi spole¢nostmi - CO, CS a sponzory.

3.7.5 Navrhované FeSeni — komunika¢ni aktivity

Vétsina komunikaénich aktivit Ceského olympijského tymu je svéfena komunikaéni
agentuie (v soucasné dobé O&M). K ceskému olympijskému marketingu se vyjadiuji —
Alena Kindova a Ladislav Maly za Ceskou olympijskou, Miroslav Cernosek za spole&nost
Ceska olympijska. Komunikace s novinéfi je v dobé olympijskych her také v kompetenci

manazerek Ceské olympijské. Nefiguruje zde zadny oficialni tiskovy mluvéi.

Osoba zodpovédnd za komunikaci COT

Osobu zodpovédnou za komunikaci smérem k novinaiim, sponzoriim a vefejnosti
povazuji za kli¢ovou. Béhem olympijskych her v Aténach 2004 postradal tento ,,servis™
také jeden z partnerd a to spole¢nost Adidas. Podle slov Jany Zmidlochové, zde chybéla
koncepéni prace s novinaii a tiskového servisu. Nutno podotknout, ze ziskové konference
poiadané v Ceském olympijském domé vyborné konferoval St&pan Skorpil. Ten byl ale
zodpovédny pouze za kulturni program béhem olympiddy a ne za dalsi aktivity
v oblasti press relations a investor relations. Osobu zodpovédnou za komunikaci jsem

postradal pfedevsim v nasledujicich situacich:
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1.

4.

Konfrontace rozdilnych nazorii novinafe s jednim z byvalych olympionikt

béhem LOH.

Vyjadieni k celé politovanihodné situaci vyslo s velkou prodlevou, béhem

které byl prostor pro spekulace a famy.

Komentovani dosazenych vysledkit COT na LOH v Aténach 2004. Vyjadieni

o 24

presvédcivé. Jisté se dosazené uspéchy daly ,,prodat® Iépe (vefejnosti

1 partneriim).

Medialni , piestielka“ pred volbou predsedy COV.

Jedna se pouze o vybrané oblasti, které ilustruji dilezitost vytvofeni komunikacni

pozice. V tomto piipadé¢ bych navrhoval vytvoreni stialé pozice — Public Affair, ato

predevsim z téchto divodu:

COT je specifickym produktem reprezentujici celou Ceskou republiku a ne

pouze partnery,

COV neni aktivni pouze v olympijském obdobi,

odstranéni komunika&nich Sumi negativné ovliviujici obraz olympismu v CR,
olympijské mySlenky a fair-play je nutné neustale komunikovat,

novindii, zastupci partnerti i vefejnost musi znat toho, kdo je nositelem

oficidlnich informaci vyjadiujicich nazor vSech zainteresovanych subjekt,

jednotna a jasnd komunikacni strategie.

Mezi hlavnimi tikoly nové vzniklé pozice Public Affair patfi:

1.

2.

Sjednoceni viech komunikaénich aktivit vztahujicich se k ¢innosti COV.
Spoluprace se viemi subjekty - COV, CO, CS a komunikaéni agenturou.
Vedeni komunikace — press relations, investor relations a goverment relations.
Vystupovani jménem COV a s nim spjatych subjekti.

Vytvoreni a vedeni tiskového stiediska béhem OH.

Vedeni tiskovych konferenci, aj.
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Ptedstavitel Public Affair musi byt do urcit¢ miry nezavisly a objektivni. Z téchto
divodli neni vhodné, aby byl kmenovym zaméstnance nékteré z marketingovych
spoleénosti pracujicich pro COV. Reseni jsou nasledujici:

a) Zaméstnanec piimo podléhajici vedeni COV.
b) Zaméstnanec komunikacni agentury zajistujici komunikacni aktivity ¢eskych
olympionikd.

c) Nezavisly konzultant (FO).

Veiejna vystoupeni

M¢l jsem moznost zucCastnit se nékolika konferenci tykajici se sportovniho
a olympijského marketingu. Zastupci CO a CS se téchto konferenci pravidelnd Géastni.
Rozdil je ale v piistupu — Ceska olympijska je pasivnim G&astnikem a Ceska sportovni
je ucastnikem aktivnim. Napftiklad prednasku na téma OH na konferenci Sport marketing
a sponzoring mél zastupce Ceské sportovni. Ceska sportovni tak na ukor CO pozvedla

svlyj kredit a povédomi o ¢innosti.

Zvyseni aktivity v této oblasti povazuji za nezbytné pfedevsim z hlediska navazani
bliz§iho vztahu s odbornou vefejnosti. Pravé tzce specializované konference a seminaie
jsou, vzhledem k ¢innosti a povaze spolecnosti, velice dillezité. Aktivni ucast je vyznamna

nejen pro vlastni prezentaci, ale také pro ziskdvani dilezitych kontakta.

Ritualy ve styku s partnery

Ceska republika je spise maskulinni spole¢nosti. Zeny v &ele organizaci nejsou dosud
prilis Castym jevem. Kdyz, tak vétSinou byvaji v oblasti socidlni sféry. Pravé jménem
Ceské olympijské jednaji pouze Zeny. I kdyZ se jedna o profesionalky, které perfektné

rozumi svém oboru, nemusi to dobie piisobit na nékteré obchodni partnery.
» Nekteti si mohou klast otazky:
,, Proc zde pracuji pouze zeny? “
,,Je v této organizaci vse v poradku? “

» Pii obchodnim jednani byvaji razantnéjsi muzi (ale nemusi byt pravidlem). V tomto

ohledu spatiuji vyhodu Ceské sportovni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

Nevim, zda je tady diavod ke zméné. Ale na druhou stranu by mohl ¢innost

spole¢nosti pozitivné ozivit ,,muzsky prvek*.

Zavér studie — komunikacni aktivity

Z objektivniho pohledu by zlepSeni a rozvoj komunikacnich aktivit mély byt
prvofadym cilem Ceského olympijského vyboru. I kdyZ do soucasné doby komunikace
COV viceméné fungovala, bylo by velikou chybou u tohoto védomi zistat. COT jako

vrcholny sponzorsky projekt si jisté zaslouzi profesionalnéjsi ptistup ke komunikaci.

Podminky pro zlepSeni tu jsou a je jen na samotném COV, zda si této potieby
je védoma. Zajmem servisnich a marketingovych organizaci kolem COV by mélo byt

nejen na tento problém upozornit, ale také predlozit koncepcni feSeni.

Dalsi komunika¢ni aktivity, pfedev§im v oblasti nadlinkovych kampani, je stale

vyhodnéjsi ponechat externi komunikaéni agentute. A to té, kterd ma dostate¢né technické

o 24

3.7.6 Prezentace partneri v Ceském olympijském domé

Cesky olympijsky dim v Aténach pfipominal nékterym kolemjdoucim restauraci.
Obgas bylo slozité vysvétlovat, ze vyuzivat obéerstveni COD mohou pouze &esti
olympionici a host¢ COV. Sluneéniky Pilsner Urquell byly opravdu k nepfehlédnuti
(Ptiloha IV) atropické letni pocasi k osvézeni ,plzeiiskym* velice ldkalo. DalS§im
poznavacim znamenim byl §tit s logy vSech partnerti na vstupem do COD. Je opravdu
nezbytné prezentovat partnery venkovni reklamou na olympijském domé? Hlavni funkci
by mélo byt vytvateni zazemi pro olympioniky, novinafe, partnery, ale také prezentace CR
béhem OH. Zalezi hlavné na vkusu partnerii. Pfedev§im jejich schopnosti prosadit si
veskeré privilegia plynouci jim z partnerstvi s COT. Pokud by se tak b&hem aténskych her
zachovali vSichni generdlni partnefi a prosadili si stejné podminky prezentace jako Pilsner
Urquell, tak by COD nejspise piipominal cirkus. Benevolentni podminky sponzortim také
umoznuji pofadani prezentacnich vecirkll. Nastésti nejsou pfili§ casté a jsou urceny
pomérné uzkému okruhu pozvanych hosta.

Mezi hlavni déivody partnerstvi uvadgji sponzofi hlavné prestiz Ceského olympijského
tymu. Proto by si méli uvédomit, ze neni vhodné uplatiovat stejné propagacni aktivity jako

pfi ,,b&znych* sportovnich udalostech. Hlavni nedostatek spatiuji na stran& COV, ktery jim
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to umoznuje. I zde by mél byt stanovena hranice. Pfikladem ndm mutzou byt olympijské

domy ostatnich stata.

Pracovat na profesionalizaci ceského olympijského marketingu je nezbytné,
také vzhledem k uvaham o kandidatufe Prahy na potadatelstvi letnich olympijskych her.
Jedna se o pomérné novy projekt, ktery je nyni ve stadiu odbornych studii. Pokud by doslo
ke kandidatufe, bylo by zcela nezbytné rozsifit outsourcing o dal$i marketingové

spolecnosti.

3.8 Olympiada pro CR

Prazsky primator Pavel Bém u pfilezitosti slavnostniho vecera v ¢ervenci roku 2003
na Zofing prohlasil pied prezidentem a &leny MOV Jacquem Roggem, Ze Praha bude

usilovat o potadatelstvi letnich olympijskych her.

Rok poté vzniklo obcanské sdruzeni ,Olympiada pro CR*“. Podle slov
spoluzakladatele Jifiho Kejvala je hlavnim poslanim podpora myslenky usporaddani letnich
olympijskych her 2016 (resp. 2020) a ptfiprava kandidatury Prahy. Nazev organizace
vychéazi z celondrodni podpory projektu. Tuto vrcholnou udélost nelze usporadat bez

podpory ostatnich mést. K myslence se piihlasilo jiz nékolik regionti a mést, véetné Brna.
Heslo ptipadné kandidatury zni - ,SMART GAMES*.
Mezi nejveétsi piednosti Prahy patii:
1. konani pfimo ve mésté (ne v predmésti, jako u ostatnich kandidat),
2. lokalita (ve sttedni Evropé se dosud podobna akce neuskute¢nila = jedinecnost),

3. podpora obyvatel - podle ,,Olympiada pro CR o. 5. je az 82% obyvatel CR pro
pofadani LOH v Praze,

4. dostatek dobrovolniku,
5. absolutné nejvyssi sledovanost v ramci sportovnich udélosti.

Finan¢ni zajisténi a chybé&jici sportovni zdzemi naopak patii mezi slabé stranky.
Ale podle slov ptedsedy sdruzeni se v ptipadé vzédjemné spolupréace statnich a soukromych

subjekt da i tento nedostatek v Cas vyresit.
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3.8.1 Zpisob financovani a situac¢ni analyza
1. statni prispévky
2. dotace mésta
3. soukromy sektor

Néklady na upotadani LOH 2016 se pohybuji v desitkach miliard korun. Mezi nejvice
finan¢né narocné projekty patii zajisténi bezpecnosti a vybudovani sportovist. Obecné se

naklady déli na:
e vynucené
e nevynucené

Hlavni mésto Praha v soucasné dobé analyzuje mozZnosti souvisejici se zamérem
poradatelstvi LOH 2016, resp.2020. Cilem analyzy je vytvofit objektivni podklad pro
rozhodovani hl.m. Prahy o moZnosti uchazet se o potradatelstvi LOH. Soucasti analyzy je
zjisténi narokti na dopravni a technickou infrastrukturu v souvislosti s poradatelstvim
olympijskych her, jedna se o investice do zafizeni trvalych, slouzicich pro potieby v dobé
konani olympiady i po ni; definovat zdkladni podminky, za nichz by Praha, resp. Ceska
republika  byla  schopna  uspofddat olympijské hry; pojmenovat rizika,
predpokladané disledky a ocekavané piinosy, vcetné ekonomickych. Pozadavky
Mezinarodniho olympijského vyboru na potradatele olympijskych her jsou vysoké. Kromé
kvalitnich sportovnich zafizeni, ubytovani vSech typt a kategorii také sluzby vsech typt,
zdravotni péce, dopravni infrastruktura, informac¢ni technologie, sprava a administrativa,

bezpecnost, financovani a v neposledni fadé¢ marketing.

3.8.2 Vysledky oficialni studie poradani LOH v Praze

Studii o moznosti poradani LOH v Praze na rok 2016 nebo 2020 byla povérena
meéstskou radou hlavniho mésta Prahy renomovana spolecnost Pricewaterhouse-Coopers
(PwC). Naklady na studii dosahly celkem 14 miliont korun. Analyza spole¢nosti
PricewaterhouseCoopers uvadi, ze v roce 2020 by prazské olympijské hry staly 132,582
miliardy korun, v roce 2016 by kvili rychlejsimu tempu stavéni vysly draz, na 135,875
miliardy korun. Polovina vydaji se vrati automaticky. Zdrojem jsou: koupé¢ televiznich
prav, velci sponzofi MOV, mistni sponzofi, prodej vstupenek, prodej zbozi s olympijskymi

symboly, apod. Jde o penize, které by jinak ¢eskd ekonomika neziskala. Druhou polovinu
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vydaji by zaplatily Praha a Ceska republika. Kazdé tii koruny se zhodnoti na étyii neboli
66 investovanych miliard vynese 88 miliard. Praha by déle obdrzela vice penéz z dani (16

mld.), z obratii v ekonomice (50 mld.) a mé&la by o 44 tisic pracovnich mist vice.'®

Mezi néklady lze zahrnout i ty projekty, které pfimo s OH nesouviseji, ale jsou zcela

nezbytné pro dalsi rozvoj Prahy a celé CR.

Tabulka 8: Predpokladané naklady LOH v Praze

Typ investice Castka v mld. K¢&
Sportovisté v Praze 1, 482
Sportovisté mimo Prahu 1, 852
Doprava v ramci Prahy 84, 802
Letiste 5, 882
Stavby a opravy Zeleznic v Praze 34,490
Stavby a opravy Zeleznic mimo Prahu 100, 000
Nové dalnice a rychlostni silnice mimo Prahu 223, 409
Inzenyrské sit€ v hlavnim mésté 15, 720
Hotely 20, 000
Celkem 487, 637

zdroj: MF Dnes
Po secteni predpokladanych piimych investic a investic pfimo s OH nesouvisejicich

¢inni naklady celkem 623, 512 mld. K¢.

3.8.3 Postup v pripadé realizace OH v Praze

Rozhodnuti Zastupitelstva hl. m. Prahy s doporudenim COV —— projednani véci

Vladou Ceské republiky.

18 http://www.sport.cz//04/46/47 html
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V piipad¢ kladného stanoviska nésleduje podani ptihldsky — rok 2007,
podani kandidatury — rok 2008, volba mésta pro rok 2016 prob¢hne v roce 2009.

Podle vyzkumu, ktery provedla spolecnost DEMA, obyvatel¢ Prahy souhlasi s tim,
aby hlavni mésto Ceské republiky uspotadalo olympijské hry. Podle né& myslenku
potradani nejvétsi sportovni akce podporuje Sest z deseti Prazani. Prevaha pozitivniho
nazoru je v mladsi generaci. MySlenka se zamlouva 85 procentiim respondentii ve vékové
skupiné mezi 18 a 24 rokem. V kategorii nad 55 let je vSak pomér odpovédi prakticky
pfesné obraceny. Celkové se pro hry vyslovilo Sedesat procent dotdzanych. Informovanost
Prazanti o tom, ze hlavni mésto uvazuje o kandidatufe, byla jen mirn¢ nadpolovi¢ni (56
procent). Piesné tfi ¢tvrtiny Uc€astniki prizkumu by byly hrdé na fakt, ze se Praze dostalo
cti potadat hry. Vic nez tfetina Prazanti (36 procent) pak slibila, Ze by se na hrach chtéla

néjakym zplsobem podilet v roli dobrovolnikd.

3.84 Ceho se lidé se nejvice obavaji

Podle slov pana Kejvala z obanského sdruzeni na podporu LOH v Praze, se na druhé

stran€ lidé nejvice obavaji:
e ochromeni zivota mésta na cely mésic, po ktery by olympiada v Praze probihala,
e obrovskych dluht, které by mésto mohlo splacet fadu let,
e chatrajicich sportovist, pro néz by se jen stézi naslo plné vyuziti po skonceni akce,

e piisnych bezpecnostnich opatieni.
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ZAVER

Olympijské hry jsou zrcadlem soucasného svéta. Snaha o politickou nezévislost vede
k zavislosti ekonomické. Olympijsky marketing je marketingem nadnarodni korporace.
Olympiéda je oslavou harmonie téla, ducha a nekompromisniho byznysu, ktery olympijské
idedly pfetvaii k obrazu svému. Na druhou stranu se stale jedna o celosvétoveé popularni
udalost, ktera ptitahuje sportovce, fanousky a divadky z celého svéta bez rozdilu rasy,

vyznani a narodnosti.

Olympijsky marketing je v mnoha ohledech jedine¢nym projektem. Piedevsim diky
nadnarodnimu koncepénimu pfistupu, ktery musi respektovat narodnostni rozmanitost,
ale také smysl samotnych olympijskych her. Rozhodujicim faktorem uspéchu je spravné
vyuziti jedine¢nosti a celosvétové oblibenosti projektu. Cilem olympijského hnuti je
pravidelné potadat ekonomicky sobéstaéné olympijské hry, které naplituji svou podstatu.
Cilem partnert a dodavatelt je aktivné se podilet na této vrcholné udalosti s cilem naplnéni

svych marketingovych zamért.

Poradatelé LOH v Aténach 2004 dostali svym slibim a vSe v terminu stihli postavit
a zorganizovat. Televizni divak mohl téZko zaznamenat néjaké nedostatky. Ale samotni
navstévnici a ucastnici se setkali s nedostatky plynoucich z dokonfovacimi upravami
olympijského mésta. Aktivity olympijskych partnerti byli vidét na kazdém kroku. Nebylo
mozné nekoupit si napoje z portfolia Coca-Coly, vyhnout se na silnicich flotile Hyundai,
minout dobrovolniky v soupravach Adidas nebo uhnout pohledem pied reklamnimi
plachtami dal3ich partnert. Také aktivity partnerit COT obé¢as piedgily vykony &eskych
sportovet. Cesky olympijsky dim byl dostateéné reprezentativnim mistem Ceské

republiky.

Diplomova praxe, v samotném jadru Ceského olympijského tymu a olympijskych her,
mi podala dokonaly obraz o komunikacnich a marketingovych aktivitaich cCeského
olympismu. Ziskané poznatky mi umoznili navrhnout redlnou studii na rozvoj
komunikaénich aktivit Ceského olympijského tymu. Uvodni hypotéza o &eském
olympijském marketingu, jako neopracovaném surovém diamantu, se mi CasteCné
potvrdila. Pfedev§im oblast komunika¢nich aktivit je tieba stile rozvijet. ReSenim muize

byt navrhovana studie, kterd tvofi klicovou ¢ast mé diplomové préce.
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ABECEDNI SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

a.s. akciova spolecnost

Cco Ceska olympijska a. s.

CR Ceska republika

CS Ceska sportovni a. s.

CT Ceska televize

CEZ Ceské energetické zavody a. .

Csov Ceskoslovensky olympijsky vybor
COD Cesky olympijsky diim

cov Cesky olympijsky vybor

Cro Cesky rozhlas

LOH letni olympijské hry

MOV Mezinarodni olympijsky vybor
NOV Narodni olympijsky vybor

0&M Ogilvy & Mather

OH olympijské hry, olympijské hnuti (dle kontextu)
PP Plzensky Prazdroj a. s.

PU Pilsner Urquell a. s.

PwC PriceWaterhouseCoopers

VIP very important person

Z0OH zimni olympijské hry

> oboustranné ptisobeni
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PRILOHA I: OFICIALNI SYMBOLY LOH ATENY 2004

Oficialni logo Oficialni maskoti

™E

ATHENS 2004 Athend Phevos

(2605

Medaile — lic Medaile - rub




PRILOHA II: SYMBOLY CESKEHO OLYMPIJSKEHO TYMU

_ OFICIALNi MASKOT
CESKEHO OLYMPIJSKEHO TYMU

Oficidlni logo COT Oficidlni logo COT

1Team
QRO Q4




PRILOHA III: SKODA AUTO TEAM

Flotila SkodaAutoTeam

Foto: M. Biezina

SkodaAutoteam

Foto: archiv CO



PRILOHA IV: PILSNER URQUELL

Pilsner Urquell na terasach Ceského olympijského domu

Foto: archiv CO

Foto: archiv CO



PRILOHA V: DOTAZNIK PRO SPOLECNOST ADIDAS

Adidas = oficialni partner COT a oficialni partner olympijského mésta 2004

1. Co si predstavuje spolecnost Adidas pod pojmem sponzoring?
2. Pro& Adidas zvolil partnerstvi s Ceskym olympijskym tymem (COT)?

3. Jak velky vyznam mé sponzoring COT v celkové koncepci vasi komunikaéni

strategie?
4. S jakymi komunika¢nimi aktivitami sponzoring kombinujete (reklama, aj.)?
5. Vase hodnoceni LOH Atény z hlediska ,,zviditelnéni* spolecnosti?
6. Pohled na partnerstvi s COT v olympijském cyklu 2000-2004?

7. Jeste jednou prosim o vysvétleni problematiky oblékani sportovcti na OH (Adidas,

Alea, Mizuno atd.).



PRILOHA VI: CESKY OLYMPIJSKY DUM — LOH ATENY 2004

Cesky olympijsky diim v Aténdch

Foto: archiv CO
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