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Parazitovani na olympijskych symbolikach

Olympijska symbolika (tj. olympijsky symbol, olympijskou vlajku, olympijské heslo, olympijsky ohen,
olympijskou pochoden, olympijskou hymnu, olympijské emblémy a vyrazy ,olympijsky” a
»olympidda“), jakozto vylucné vlastnictvi Mezinarodniho olympijského vyboru, jsou velmi prisné
chrdnéna na mezinarodni i ndrodni trovni. V rdmci Ceské republiky se jedné zejména o zékon
60/2000 Sb., o ochrané olympijskych symbolik, ktery uzivani olympijskych symbolik limituje
predchozim pisemnym zmocnénim Ceského olympijského vyboru.

V souvislosti s propagaci olympijskych klani a uzivanim olympijskych symbolik se vsak hojné
setkavame s nekalymi obchodnimi praktikami, nejcastéji guerillovym marketingem, jakozto jednou z
noveéjsich forem nekalosoutézniho jednani. Jedna se o nepojmenovanou skutkovou podstatu nekalé
soutéze, kterou lze oznacit takové aktivity, které nekonvencni cestou oslovuji potencionalni
zdkazniky, pricemz takovéto osoby kampani vénuji svou pozornost, aniz by si byli primarné védomi,
Ze se jedna o propagaci. Guerilla marketing tak balancuje na hrané zakona, pricemz v nékterych
pripadech muze dojit k jejimu prekroceni a tim padem k nekalosoutéznimu jednéni.[1]

Ve spojeni s olympijskou tématikou se nejcastéji objevuje tzv. ambush marketing, ktery 1ze povazovat
za jeden z typu vySe zminovaného guerillového marketingu. Ambush marketing byl definovén jako
Lparazitovani na aktivitdach konkurence, které jsou vetsinou spojeny s néjakou vyznamnou akci, na
niz se zaméruje pozornost verejnosti a médii; nejcasteéji se vztahuje k vyznamnym sportovnim
uddlostem; jeho cilem je vyhnout se ndkladim spojenym s oficidlnim sponzorstvim a vyvolat tak u
spotrebitelil i Sirsi verejnosti dojem, Ze znacka tohoto soutézitele ke sportovni uddlosti patri“.[2] Diky
tomu je tento typ nekalosoutézniho jednani casto oznacovan jako prizivnicky (parazitujici) marketing
¢i marketing neférovy.

V ramci ambush marketingu lze rozliSovat dvé jeho formy. Za prvé Ize hovorit o prfimém ambush
marketingu, ktery je zaloZzen na vyuzivani symbolu (v nasem pripadé olympijskych symbolik), které
se bezprostredné vztahuji k néjaké udalosti ¢i akci a jejich nasledné vyuziti v rdmci materialu
vytvorenych pro tuto konkrétni udalost. Jedna se pak predevsim o predstirani sponzorstvi dané akce
¢i titoky na oficialni sponzory, vzdy s cilem zviditelnit sviij vyrobek, znacku apod. Pfimy ambush
marketing 1ze déle Clenit - coattail ambushing (pokus o primé spojeni s urcitou udalosti), predatory
ambushing (zdmérné falesSné naroky na oficidlni sponzorstvi), property infringement (dmysIné
neopravnéné uzivani dusevniho vlastnictvi) a self-ambushing (marketingové aktivity oficidlniho
sponzora, které jdou nad rdmec odsouhlasenych aktivit). Druhou formou ambush marketingu je pak
neprimy ambush marketing, ktery vyuziva osob primo spojenych s urcitou udalosti i akci ve vlastni
kampani (v tomto pripadé byva napr. vyuzivano ve spojeni s gratulacemi jednotlivym sportovctim
ucastnicich se Olympijskych her a nosicich na sobé olympijska symbolika) ¢i se jedna o umisténi
reklamy v bezprostredni geografické blizkosti dané akce. I u neprimého ambush marketingu existuje
nékolik ruznych forem - associative ambushing (vytvoreni iluze vazeb k dané udalosti
prostrednictvim uzivani symbolt, metafor apod., jez podléhaji ochrané dusevniho vlastnictvi),
distractive ambushing (propagace soutézitele primo v misté konani dané udalosti ¢i v jeji
bezprostredni blizkosti), paralel property ambushing (vytvoreni ¢i sponzorstvi jiné udalosti, ktera
souperi o pozornost verejnosti s hlavni udélosti), saturation ambushing (posileni marketingovych
akci v dobé udélosti a vyuziti pozornosti z této akce), unintentional ambushing (nespravné oznaceni
sponzort) a values ambushing (nesponzor ve svém marketingu vyuziva hodnoty, motivy apod.
spojované s konkrétni udalosti, kdy prostrednictvim navozeni spojeni s danou udalosti je pritahovana
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pozornost k vyrobku nesponzora).[3]

O tzv. ambush marketingu se ve spojeni s olympijskymi symboliky zacalo hovorit jiz v 90. letech
minulého stoleti, kdy na olympijskych hrach v Barceloné byla protagonistou ambush marketingu
spolec¢nost Pepsi. Ta sponzorovala znamého amerického basketbalistu, se kterym (jakozto
ucastnikem olympijskych her) natocila nékolik rozhovor(, kde se objevovala loga této spolecnosti,
pricemz oficidlnim sponzorem olympiady v Barceloné byla spolecnost Coca-Cola, nikoliv Pepsi. Na
olympijskych hrach v Atlanté zase spole¢nost Nike skoupila veskeré billboardy a jiné reklamni plochy
v blizkosti olympijského stadionu, kde umistila své reklamy. V tésné blizkosti olympijské vesnice, tak
jedinou reklamu délala spole¢nost Nike, pricemz oficidlnim sponzorem olympiady byla v té dobé
spolec¢nost Reebook.[4]

Ambush marketing se ale netyka jen zahranicnich sportovct a firem. Na olympijskych hrach v Salt
Lake City v roce 2002 se ¢esky akrobaticky skokan na lyzich, objevil na hlavé s prilbou, ktera byla v
barvéach a s logem jeho osobniho sponzora, vyrobce energetickych népoji. Oficidlnim sponzorem této
olympiady byla v$ak jina napojarska spolec¢nost. Ve finale akrobatickych skoku se tak akrobaticky
lyzar objevil s prilbou , oblepenou” neprihlednou paskou, tak aby bylo skryto logo jeho sponzora a
nedochazelo k neopravnénému parazitovani na olympijském déni. DalSim ¢eskym prikladem ambush
marketingu byly reklamni spoty ¢eské potravinarské spolec¢nosti, ve kterych ceské hvézdy biatlonu
propagovaly vyrobky této spolecnosti. Reklamu natocila tato spolecnost jako jeden z partnera
domaciho biatlonového svazu. Zahy po jejim odvysilani pak byla reklama stazena, nebot s ohledem
na blizici se olympijské hry v Soci, byla povazovéana za nekalosoutézni jednani.[5]

Asi nejznameéjsim pripadem ceského ambush marketingu byl vSak pripad reklamy ¢eského pivovaru,
ktery uverejnil reklamni spoty na pivo své znacky, ve kterych postavy Boba a Dave pri prochéazeni
pasovou kontrolou oznamili, ze cestou zpét z , hokejiady” budou pasovat drahé kovy. Dale zde byl
zabér, kde méli kolem krka medaile a v ruce pohéary. Celni hlidka tyto muze pustila pres hranice,
pricemz tito v rukou nesli zapaleny svazek hokejek. Reklama byla zakonCena logem tohoto podniku a
napisem ,oficialni pivo Ceského hokeje“. Tento pripad se dostal az k Nejvyssimu soudu, ktery
nakonec judikoval, Ze doslo k neopravnénému uzivani olympijskych symbolik. V reklamnim spotu
bylo vyuzito slovo hokejiada, dale zde byl pouzit prvek zapaleného svazku hokejovych holi (jez
navozoval dojem, ze se jedna o olympijsky ohen) a nakonec zde vystupoval ¢len ¢eského
reprezenta¢niho tymu. Nejvyssi soud tak ve svém rozhodnuti zohlednil masivnost televizni reklamy
(kterd v povédomi verejnosti pretrvala i po skonceni olympijskych her v Turiné) a rovnéz zohlednil
skutecnost, ze reklama navozovala dojem spojitosti pivovaru s konanim téchto zimnich olympijskych
(zejm. na zakladé pouziti olympijskych symbolu Ci jejich ¢ésti a rovnéz se zohlednénim obdobi, ve
kterém se reklama vysilala - tj. v dobé pred a po zahajeni zimnich olympijskych her v Turiné v roce
2006). S ohledem na skutecnost, zZe tato spoleénost nebyla oficialnim sponzorem olympijskych her
ani osobou, ktera by jinak podporovala olympijské hry, znamenalo jeji jednani rozpor se zékonem a
poruseni dobrych mravu. Nejvyssi soud tuto kauzu uzavrel tak, Ze tato spolecnost si pri vytvareni
vySe uvedenych reklamnich spotli, musela byt védoma, Ze jedna bez udéleni pisemného zmocnéni
Ceského olympijského vyboru, které je dle vyse uvedeného zdkona o ochrané olympijskych symbolik
povinna pro uzivani symbolik pro obchodni, reklamni ¢i obdobné ucely mit, tj. musela si byt védoma,
7e jedna protipravné. Pivovaru tak bylo v této kauze uloZeno zaplatit Ceskému olympijskému vyboru
castku ve vysi 2.250.000,- K¢ a rovnéz mu byla ulozena povinnost uverejnit v periodickém tisku a na
internetovych strankach omluvu, jakozto primérené zadostiucinéni.[6]

Zminéni vSech pripadi ambush marketingu spojenych s olympijskymi hrami neni v moznostech
tohoto Clanku. Nicméné za zminku stoji, Ze ne vSechny pripady jsou hodnoceny jako nekalosoutézni
jednani a ambush marketing - v této souvislosti za zminku stoji zejm. letni olympijské hry v Londyné
a sluchatka znacky Beats, ktera naprosto zastinila oficidlniho sponzora olympijskych her v Londyné



spolecnost Panasonic. Sluchétka byla rozdavana sportovctim jako soucCast vybaveni, pricemz se do
povédomi verejnosti dostala hlavné ve spojeni s plavci, kteri s témito sluchatky nastupovali ke startu.
Mezinarodni olympijsky vybor vsak toto jednani vyhodnotil jako legalni s tim, Ze konstatoval, Ze je
rozdil mezi uzivanim vybaveni a propagaci znacky.[7] Rovnéz jednani britského prodejce vina
Oddbins nebylo shledédno nekalostoutéznim jednanim. Spole¢nost Oddbins se rozhodla ve svych
obchodech zvyhodnit vSechny spotrebitele, kteri ,diskriminovali ¢i mohli diskriminovat” oficialni
sponzory olympijskych her. V praxi to znamenalo, Ze zdkaznik nakupujici vino v obchodé Oddbins,
ktery mél na sobé ¢i pri sobé jakykoliv vyrobek néjakého rivala oficidlniho sponzora olympijskych
her, dostal slevu na sviij ndkup - stacilo tedy prijit v oble¢eni znacky Nike a zadkaznik vyhodné
nakoupil.[8]

Na zaveér Ize tedy shrnout, ze zdrava dravost a soutézivost je jevem zadoucim, nicméné v souvislosti s
olympijskymi hrami a olympijskymi symboliky se vSichni soutézitelé musi mit velmi na pozoru a dbat
na stanovena pravidla, nebot Mezinarodni olympijsky vybor se snazi stéle vice zprisnovat pravidla
pro uzivani olympijskych symbolik a tak i zdanlivé nevinny napad na novy reklamni spot muze byt
shleddn nekalosoutéznim jednanim. Cesky olympijsky vybor, jakoZto zastupce Mezinarodniho
olympijského vyboru na uzemi Ceské republiky, je pak povinen se témito pravidly ridit a podnikat v
této souvislosti vSechny mozné pravni kroky za tcelem ochrany vysostného postaveni olympijskych
symbolik a olympijskych her vibec.

Mgr. Denisa Slavikova,
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