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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva fenoménem sportswashingu v souvislosti s olympijskymi
hrami a jejich sponzory. Cilem je zjistit, jak vefejnost tento jev vnima a jak se promita

do postoje ke statim, které olympijské hry potadaji, i ke znackam, které je sponzoruji.

Teoreticka Cast se zaméfuje na oblast sportovniho marketingu, spolecenské odpovédnosti
firem (CSR) a vymezeni pojmu sportswashing. Praktickd cast nejprve predstavuje
olympijské hry jako pfedmét zkoumdani a poukazuje na vybrané lidskopravni problémy
v jejich kontextu. Nasledujici kapitola objastiuje princip kvantitativniho vyzkumu a obsahuje
klicovou ¢ast vénovanou interpretaci vysledkli a zodpoveézeni vyzkumnych otdzek. Zavér

préace shrnuje hlavni poznatky a naznacuje prostor pro dal§i zkoumani tématu.

Klicova slova: sportswashing, olympijské hry; sponzoring; marketingova komunikace; CSR

ABSTRACT

This bachelor’s thesis focuses on the phenomenon of sportswashing in the context of the
Olympic Games and their sponsors. The aim is to examine how the public perceives this
phenomenon and how it influences attitudes toward host countries as well as the brands

involved in sponsorship.

The theoretical part of the thesis deals with the concepts of sports marketing, corporate social
responsibility (CSR), and the definition of sportswashing. The practical part is based on
quantitative research conducted through an online questionnaire. The final section
summarizes the findings and outlines possible directions for future research in the field of

sports communication.

Keywords: sportswashing; Olympic Games; sponsorship; marketing communication; CSR
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UVOD

Sport ma jedinecnou schopnost spojovat lidi napfi¢ kulturami, narody i generacemi.
Mezinarodni sportovni udélosti pfitahuji pozornost globdlniho publika, a proto ptedstavuji
vyznamnou platformu pro statni reprezentaci, ale 1 marketingové aktivity komercnich
znacek. Olympijské hry jsou jednou z nejvyznamnéjsich sportovnich akci soucasnosti, ktera
pfitahuje zdjem miliard divakl z celého svéta. Spolu s tim vSak vzbuzuji i fadu kontroverzi,
zejména pokud se konaji v zemich, kde dochéazi k poruSovani lidskych prav nebo svobod.
Prave v téchto situacich se do poptedi dostava pojem sportswashing — tedy zneuzivani sportu
k vylepSeni image statu a zakryti jeho problematického spolecenského nebo politického

kontextu.

Tento fenomén vyvolava otazky nejen smérem k potadatelim, ale také k firmam, které hry
sponzoruji. Znacky se tim dostdvaji do stietu mezi obchodnimi cili a spole¢enskou
odpovédnosti. Vefejnost je zaroven stale citlivéjsi na etické aspekty marketingové

komunikace, coz vytvaii tlak na transparentnost a hodnotové ukotveni znacek.

Cilem této prace je analyzovat, jak vefejnost vnima sportswashing v souvislosti
s olympijskymi hrami, do jaké miry si uvédomuje jeho existenci, a jak tento jev ovliviiuje
postoj k sponzorskym znackam i samotné image her.

Teoreticka ¢ast prace se opira o odbornou literaturu z oblasti sportovniho marketingu,

korporéatni spolecenské odpoveédnosti (CSR), krizové komunikace a v posledni fadé

se vénuje fenoménu sportswashingu.

Prakticka cast vychazi z kvantitativniho vyzkumu formou online dotazniku a analyzuje

postoje respondentt k etickému rozméru poradani OH.

V zéavéru jsou shrnuty hlavni zjisténi a zhodnocen dal$i potencial tématu v kontextu

vyzkumu i praxe.



12

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

I

TEORETICKA CAST
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1 SPORTOVNI MARKETING

Podle ¢eského ekonoma a profesora Jaroslava Svétlika (2018, s. 7) je marketing fizenym
procesem vyhledavani potfeb zdkaznika, jeho ovlivnénim a v koneéném vysledku
efektivnim uspokojenim danych potieb a pfani. Keegan (1995) zase pfichazi s myslenkou,
kdy marketing je soubor aktivit, které vedou ke sméné¢ mezi prodavajicim a kupujicim.
Pficemz nadmi nabizené produkty ¢i sluzby, maji vést k uspokojeni potieb zakaznika
a nabizeji lepsi hodnotu nez konkurencni. Marketér by si mél uvédomit, jaké vyhody jeho
produkt nabizi a ¢im se odliSuje od konkurence, at’ uz cenou ¢i funkénosti. Konkurenci je

potieba neustéle sledovat a pfizptisobovat ji svoji nabidku, jinak miZeme pfijit o trzni podil.

PR agentura Lesensky.cz, ktera se dlouhodobé¢ vénuje sportovnimu marketingu, jej definuje
jako soubor procest, které slouzi k propagaci a zviditelnéni sportovceti, sportovnich tymd,
organizaci a dalSich subjekti sportovniho odvétvi. Mimo jiné slouzi i1 k propagaci
sportovniho zbozi a vybaveni. Nezamétuje se vSak pouze na reklamu, ale také na strategické
planovani a analyzu potfeb sportovnich fanouskd. Dulezitou soucésti sportovniho
marketingu je rovnéz tvorba a fizeni identity nebo image sportovnich subjekt. Chadwick
a Thwaites (2005, s. 32) jej popisuji jako: ,,proces, ktery propojuje komercni cile se
sportovnimi udalostmi a emocemi pro budovani dlouhodobého vztahu mezi znackami,

sportovnimi organizacemi a jejich cilovymi skupinami®.

Smith (2008, s. 11, 21) dopliyje, Ze cilem je vytvaret zazitky propojené se sportem a také
nachazi rozdily v chovani spotiebitele pii vybéru produktu. Za normalnich okolnosti bychom
pfedevsim zvazovali raciondlni faktory produktu, jako je cena nebo funkénost. Sportovni
marketing stavi spiSe na emocionélnich a symbolickych hodnotach. Fanousci ¢asto preferuji
znacky, které jsou spojené s jejich oblibenym tymem nebo sportovcem, i piesto, ze existuji

levnéjsi nebo kvalitnéjsi alternativy.

Chadwick a Beech (2007, s. 4-6) dale dopliuji, ze se jednd o nekonlici proces
systematického planovani, fizeni a vyhodnocovani veskerych marketingovych aktivit, ktery
pomaha marketérim piekonat obtiznou vyzvu, a to zistat v povédomi vetejnosti, i za
skutecnosti, Ze se jimi spravovana akce kond naptiklad jednou za 4 roky (napft.: Mistrovstvi

svéta ve fotbale).
A proc€ se sport stal celosvétovym fenoménem?

Prostfednictvim sportu maji fanousci moznost ztotoziovat se s jejich oblibenymi sportovci

a kluby. Aby se trzni subjekty na sportovnim trhu lépe dostaly ke svym spotiebitelim
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a cilovym skupinam, spojuji se se znamymi lidmi nebo znackami v konkrétnich sportovnich

odvétvich.

Sportovni udélosti mohou také slouzit jako platforma pro budovani mezilidskych vztaht.
NadSenci vytvareji komunity na zakladé spole¢nych hodnot anebo geografického ptvodu,
a zaroven mezi nimi vznikaji hluboké vazby ke svym oblibenym sportovciim a klubim. A
proto i v ptipadé série porazek, jsou ochotnéjsi zlstat vérni svym favoritim, ¢imz se svym
chovanim vyrazn¢ li$i od klasickych spottebiteli, kteti spise zméni své preference, pokud
na trhu existuje lepsi konkurenéni nabidka. AvSak sport je tak rozsifeny hlavné diky jeho
schopnosti spojovat lidi napfic vékem, kulturami a nabozenstvim. Uddalosti jako mistrovstvi
svéta ve fotbale nebo olympijské hry sleduji celosvétové miliardy lidi a vytvaii tak dojem

globalni jednoty (Chadwick a Thwaites, 2005, s. 35).
Cim je vsak sport tak atraktivnim?

Nemoznost ptedem jednoznacné urcit, kdo bude mit v rovné soutézi navrch, v nas vyvolava
pocity nejistoty a vzruSeni. Pfesn¢ tento mix emoci, které pii sledovani sportu zazivame, jej
¢ini tak zazivnym. FanouSci v rdmci sportovniho odvétvi hraji velmi unikétni roli, jelikoz
jsou oproti ostatnim trznim segmentiim spotiebitelem, ale i vyrobcem sportovniho produktu.
A neméné¢ symbioticky je vztah sportu a médii. Subjekty generuji obsah pro média, ktera
generuji dalsi vystupy a poskytuji profesionalnim klubtim a sportovctim publicitu v médiich.
Jednotlivei nebo skupiny se musi navzajem propojovat, aby vznikali sportovni soutéze
a nasledné i ty konkurenc¢ni, a proto je spoluprace naprosto zasadni pro existenci celého

sportovniho prumyslu (Chadwick, 2011, s. 120-123).

1.1 Pristupy k sportovnimu marketingu

Paul Blakey (2011, s. 3) ve své knize popisuje, Ze se sportovni marketing nemusi vztahovat
pouze na komer¢ni aktivity profesionalnich sportovnich organizaci, ale vyuziva sport
v jakékoliv formé jako efektivni nastroj k budovani image a Sifeni reklamnich sdéleni. Pro
sportovni produkty a sluzby je nezbytné, aby jejich obsah byl sd€lovan na piedem
identifikovany cilovy segment. V poslednich letech si miizeme povS§imnout, Ze i organizace,
které nemaji nic spolecného se sportem, jej mohou vyuzit jako prostiedek k zasdhnuti
cilovych skupin. Piikladem by mohl byt projekt "Béh pro Svétlusku", ktery kazdoro¢né
poiada Nadaéni fond Ceského rozhlasu. Je tedy nutné si vymezit dva zakladni piistupy

ke sportovnimu marketingu.
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1.1.1 Marketing ve sportu

Marketing ve sportu pfedevsim cili na podporu propagace jednotlivct, sportovnich tymd,
soutézi anebo akci. Patfi sem prevazné¢ marketingové aktivity vSech subjektl, které

produkuji a prodavaji sportovni produkty a sluzby (Kunz, 2018, s. 35).

1.1.2 Sport v marketingu

Do této kategorie lze zaradit i organizace, které¢ nemaji se sportem nic spole¢ného, dokonce
mohou nabizet vlastni odliSny produkt, ale vyuzivaji sport jako prostiedek k osloveni
sportovnich nadSenct, za ucelem propagace svych produkti a sluzeb. Sponzorstvi je jednou

z cest, jak ziskat pravo oslovit cilovy trh (Blakey, 2011, s. 3).

1.2 Historie sportovniho marketingu

Prvni znamky sportovniho marketingu lze nalézt jiz v 19. stoleti. Jednim z prvnich ptiklad
jeho vyuziti byla reklama na tabakovych kartach z roku 1890, na nichz se objevovali
populdrni baseballovi hraci. V 50. letech 20. stoleti se zacala §ifit koncepce sportovnich
klubt jako podnikatelskych subjektli. Tento trend byl zvlasté patrny v USA, kde se sport
zcela jednoznacné zatadil do popiedi zabavniho primyslu. S rozvojem profesionélnich lig,
jako jsou NHL, NBA a NFL, rostla také potfeba komercionalizace a monetizace sportovnich
aktivit, napfiklad prostfednictvim prodeje vysilacich prav (Zadéak, 2022, s. 15—17). Béhem
sedmdesatych let zacal marketing v oblasti sportu ziskdvat nové rozméry, predev§im
v oblasti sponzorstvi. V Evropé tento trend odstartovalo zalozeni némecké Bundesligy v roce
1962. Klicovou udalosti byl rok 1973, kdy fotbalovy klub Eintracht Braunschweig umistil
na své dresy reklamu znacky Jagermeister. Tento krok zpoc¢atku vyvolal odmitavé reakce ze
strany sportovnich organizaci, které se obavaly negativnich dopadi komercializace

(Bedfich, 2007).

Diky rozvoji digitalnich technologii a globalizaci maji sponzofi a sportovni organizace
oslovit $ir§i publikum za pomoci socidlnich siti a internetu. Ptikladem je Mezinarodni
olympijsky vybor (MOV), ktery v roce 2008 spustil rozsdhlou digitdlni marketingovou
kampai pied olympijskymi hrami v Pekingu. Prostfednictvim socidlnich médii, jako jsou
Facebook, Twitter a YouTube, se snazil zapojit fanousky po celém svété a nabidnout jim
exkluzivni obsah. Tato strategie vedla k rekordni sledovanosti olympijskych pienost
a zvySené angazovanosti publika (Mezinarodni olympijsky vybor, 2009). Postupnou

komercionalizaci olympijskych her lze v pribéhu let pozorovat i na rostoucim poctu
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komer¢nich sponzort a oficidlnich partnerti, avSak se setkdva s kritikou ze strany vetejnosti,
jelikoz se tato strategie zda byt upiednostiiovana pied ptivodnimi olympijskymi ideédly

(Kunz, 2018, 5. 38).

V poslednich deseti letech se sportovni marketing rozsitfil i do oblasti e-sportu, ktery
pfitahuje miliony divakl a generuje miliardové piijmy. Spolecnosti jako Red Bull, Intel
a Adidas investuji do e-sportovych turnaji a tyml s cilem oslovit mladSi generaci

spottebitell (Petermeier, 2020).

1.3 Prinosy marketingu ke sportu

Podle Caslavové (2004, s. 26) umoziiuje marketing v oblasti sportu jeho lepsi strukturovani,
diky vétsi propagaci a financovani. V ramci télesné vychovy a sportu Ize marketing vnimat

jako néstroj, ktery ovlivituje dostupnost sportovnich aktivit a pfispiva k jeho popularizaci.

Ackoliv mize pfinaSet fadu vyhod, je nutné vnimat i nékteré negativni diisledky. Tato

tabulka nam veskeré dopady umozni vice ptiblizit:

Pozitiva Negativa
Zacileni sportovni nabidky Nadvlada financi nad sportovnim
jasné definuje, komu je sportovni obsah obsahem
uréen — ¢lenim, divaklim, sponzoriim, sponzofii a média urcuji, jaké sporty budou
statu vysilany a jak budou prezentovany

Diferenciace sportovnich aktivit
umoziuje rozlisit sporty podle jejich Finance prevazi sportovni odbornost

potencialu generovat finance

Efektivnéjsi propagace sportu Pfeména sportu na “show*

Stanoveni priorit sportovnich cili
umoznuje vyvazit ekonomické, sportovni a
) ) o Vétsi komercni tlak na sportovce
socialni cile v ramci sportovni politiky a

fizeni sportovnich organizaci

Ziskavani dodate¢nych finan¢nich Riziko pouZzivani zakazanych litek
zdroji snaha sponzort k maximalnimu naplnéni
umoznuje rozvoj neziskovych aktivit komerénich ocekavani

Tabulka 1 - Co piinasi marketing sportu? (zdroj: Caslavova, 2004, s. 26)
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2 MARKETINGOVY MIX VE SPORTU

Philip Kotler a kol. (2007, s. 73) definuji marketingovy mix jako: ,,soubor taktickych
marketingovych nastroji (produktové, cenové, distribuéni a komunikacni politiky), které
firma pouziva k Gpravé nabidky podle cilovych trhii“. Podle Mullina a kol. (2007, s. 17)
je to pravé produkt, trh, cenotvorba a propagace, které tvofi marketingovy mix
ve sportu. Westerbeek a Shilbury (1999, s. 1) pfichazi s ndvrhem konceptu pro marketing

sportovnich sluzeb, ktery je zavisly na miste.

2.1 Produkt ve sportu

Shank (2016, s. 16), tvrdi, ze sportovni produkt mize byt zbozi, sluzba anebo jakakoliv
kombinace téchto dvou véci, kterd ale pfinese benefit pro divdka, fanouska ¢i sponzora.
Nova (2016, s. 150) jej popisuje, jakozto komplexni balicek hmotnych i nehmotnych
komponentii. Hmotné produkty I1ze snadno standardizovat, sté¢Zi by to vSak platilo pro zazitek
ze sportu. Je tedy nutné vymezit rozdily mezi ¢istym sportovnim produktem (tenisova raketa,
baloén) a Cistou sportovni sluzbou (koucink, fyzioterapie), pfiCemz sportovni udalost

je kombinaci téchto dvou soucasti.
Blakey (2011, s. 66) uvadi 5 hlavnich rozdilti mezi sportovnim produktem a sluzbou:

1. Nehmotnost — sportovni sluzba je véc, kterou nelze citit nebo se ji dotknout, jedna se

o zkuSenost, kterou nelze fyzicky konzumovat.

2. Pomijivost — sluzba je Casové omezena / limitovana. Pokud se napiiklad nevyprodaji

listky na ptisti zapas, uz se nikdy neprodaji.

3. Absence vlastnictvi — sluzbu si ptijcujete pouze na urcitou dobu, neni to néco, co
muzete vlastnit nebo skladovat - napt.: hodina v plaveckém bazénu, kterou sdilime

s ostatnimi.

4. Neoddélitelnost — ke vzniku a spotfebé sportovniho produktu/sluzby dochézi
soubézné. Od cloveka, ktery kontroluje listky, az po osobu, kterd nas obslouZzi
u stanku s obcerstvenim, vSechny tyto detaily nam ovliviiuji celkovy zazitek

z udalosti.

5. Ruznorodost — variace vSech vySe uvedenych rozdili mize v kone¢ném duasledku

vice ¢i méné ovlivitovat celkovy zazitek spotiebitele.
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Caslavova (2009, s. 109) dale zdiraziiuje, e produkt a vSechny jeho unikatni aspekty
je nutné dikladn€ znat, z dlivodu odliSnosti marketingovych strategii a v ndvaznosti na dalsi

nastroje jako je cena, misto a propagacni strategie.

2.2 Cena ve sportu

Sportovni cenotvorba je klicovou pro pfijmy organizaci a zavisi na poptavce, konkurenci
i cilech organizace. Mimo finan¢ni néklady spotiebitele se zde odrazi i ¢as (cestovani
na akci) a promrhané ptilezitosti (moznost jiné zabavy). Celkova cena sportovniho produktu
se vSak sklada z vicero polozek (vstupné, parkovani, obcerstveni...) a musi odpovidat
hodnoté, kterou je spotiebitel ochoten zaplatit. Vnimand hodnota produktu je vSak silné
subjektivni. Drzitel¢ sezonnich vstupenek ocekéavaji vys$si hodnotu nez bézni fanousci,
a proto je potieba cenovou strategii pfizpiisobit jednotlivym segmentlim. Pro stanoveni ceny
sportovniho produktu / sluzby se pouziva tzv. bod zvratu (angl. break even point),
ke kterému dochazi, pokud se trzby rovnaji nakladim, tudiZ negenerujeme zadny zisk, ale
nejsme ani ve ztratd (Blakey, 2011, s. 81). Céaslavova (2009, s. 109—110) tvrdi, Ze také velmi
zalezi na typu produktu. Nékteré produkty bychom dokézali nacenit podle klasickych
ekonomickych kalkulaci, u jinych (napf. ptestupy hraci) se uplatituje hlavné subjektivni
vnimani hodnoty. Sportovni organizace tedy pievazné zohlediluji poptavku, naklady,
konkurenci a unikatnost produktu. Rzné typy slev a plateb pak vytvareji pocit, Ze je cena
zakaznikovi “Sitd na miru®. Typické jsou pro toto odvétvi tzv. Casové platby (permanentky

na urcité obdobi / pocet navstév).

2.3 Distribuce ve sportu

Nemén¢ dilezitou soucasti marketingového mixu ve sportu je distribuce. Organizace musi
zajistit, aby se jejich produkty a sluzby dostaly ve spravny €as a na spravném misté
k zakaznikovi. Nezdlezi pouze na lokalité¢ sportovist¢ nebo misté¢ prodejny sportovniho
zbozi, ale také na celkovém zazitku fanouskt. Usp&né sportovni organizace proto rozvijeji
a kombinuji rizné distribu¢ni modely s cilem oslovit nové trhy. Ukdzkou by mohla byt
americkd NHL, ktera se snazila podpofit popularitu hokeje budovanim ledovych ploch na
mistech, kde hokejové kultura nebyla tradi¢né zakofenéna. Dal§im piikladem mohou byt
exhibi¢ni zapasy tymli z NBA a NFL v zahranici, které umoziuji organizacim rozsifit jejich
fanouSkovské zakladny a zvysit poptavku po sportovnich produktech na globalnim trhu.
Distribuce sportovnich produkti je také silné ovlivnéna dojezdovou vzdalenosti

(tzv. drawing radius), kterd urcuje, jak daleko jsou lidé ochotni cestovat na sportovni akce.
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Tato vzdalenost se liSi podle mnoha faktort jako je demografie, délka a frekvence akce,
emocialni angazovanost anebo vnimand kvalita udalosti. Zakladem efektivni distribuce
je kromé fyzické dostupnosti i ta digitalni, kterd hraje v poslednich letech stale vétsi roli.
Diky rozvoji technologii je dnes naprosto bézné si fotbalovy dres nebo listky na sportovni

udalost potidit online (Mullin a kol., 2014, s. 283-299).

2.3.1 Rozdily v distribuci hmotnych a nehmotnych produktii

Hmotné produkty ve sportu maji svou fyzickou podobu, jsou vyrabény sériové a musi byt
dopraveny na misto prodeje. Typickym piikladem miize byt tenisovy micek nebo hokejova
hil. Zkratka se jedna o sportovni vybaveni nebo zbozi, které se nasledné prodava v riznych
prodejnach. Naopak nehmotné produkty, jako jsou sluzby, si nelze predem jakkoliv
“osahat”. Ve sportovnim odvétvi se jedna napiiklad o vstupenky na akci, permanentky
do posilovny nebo prondjmy sportovist. Tyto sluzby se obvykle spotfebovavaji v okamziku,
kdy jsou poskytovany a nelze je nijak skladovat. Zakaznici si je vybiraji na zékladé

doporudeni, zkusenosti nebo referenci jinych uZivateltt (Caslavova, 2009, s. 111).

2.4 Propagace ve sportu

Propagace je védoma cCinnost marketérii s cilem informovat, presvéd¢it a v konecném
diisledku ovlivnit nakupni chovéani zakaznika. Marketingovi neodbornici tento pojem casto
nahrazuji slovem reklama. Jedné se o mylné oznaceni posledni ¢asti marketingového mixu,
protoze reklama je pouze jednou z ¢asti komunika¢niho mixu. Tento mix tvofi 5 ¢asti: public

relations, reklama, podpora prodeje, pfimy prodej a osobni prodej (Svétlik, 2018, s. 139).

Sportovni propagace zahrnuje informovani potencidlnich zakaznikii o sportovnich
produktech ¢i sluzbach, ptfipomina jejich vyhody s kone¢nym cilem je presvédcit, ze stoji
za to si je vyzkouset. Klicovym prvkem propagace ve sportu tedy opravdu neni pouze
reklama, ale vSechny formy komunikace, které sportovni marketéti spole¢né¢ kombinuji do
tzv. propagacniho mixu. Hlavnimi slozkami tohoto mixu jsou kromé¢ jiz zminéné reklamy
1 osobni prodej, podpora prodeje, public relations, direct marketing a sponzoring. V tomto
vysoko konkurenénim odvétvi je dilezité nejen zvolit vhodné néstroje komunikace, ale
zvolit 1 jejich vhodnou kombinaci, aby naSe sdéleni dokdzalo proniknout informacnim

Sumem (Blakey, 2011, s. 92, 99).
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2.4.1 Reklama ve sportu

Reklama je nejviditelnéjsi a nejrozsifenéjsi formou sportovni propagace. Pouziva se k
doruceni marketingového sdéleni velkému poctu spotiebitell prostiednictvim televiznich a
rozhlasovych spotl, billboardd, tiskovych inzeratl nebo online reklam. Hlavni vyhodou
je siroky dosah, nevyhodou mohou byt vysoké naklady a fakt, ze jde o jednosmérnou

komunikaci bez okamzité zpétné vazby (Smith, 2008, s. 181).

2.4.2 Osobni prodej ve sportu

Osobni prodej zahrnuje piimy kontakt mezi zdkaznikem a prodejcem s cilem vybudovat
vztah ke znacce nebo produktu. Tento zplisob komunikace je efektivni pii pfesvédCovani
zakaznika ke koupi, protoze umoziiuje okamzitou zpétnou vazbu a pfizpisobeni nabidky
konkrétnim potifebam zékaznika. Castou formou osobniho prodeje ve sportu jsou

sponzorstvi a spoluprace se sportovci (Smith, 2008, s. 182).

2.4.3 Sponzoring a endorsement ve sportu

Sponzorstvi a ambasadorstvi jsou bézné formy osobniho prodeje v oblasti sportu. Sportovni
organizace nebo sportovci vyménou za finanéni nebo materidlni prostiedky poskytnou
sponzorovi pozitivni publicitu a asociaci s danym sportovnim tymem nebo osobnosti.
Obvyklym inicidtorem této vymeny jsou praveé sportovni organizace, a proto musi mit jasné
definovanou nabidku pro potencidlni partnery. Mezi béZné benefity nabizené sponzortim
patfi tzv. naming rights (prdva na pojmenovani stadionu nebo turnaje), reklamni plochy,

medialni pokryti a podobné (Smith, 2008, s. 182).

Ptikladem ambasadorstvi miize byt naptiklad Cristiano Ronaldo a jeho spojeni se znackou
Nike. Nejenze propaguje jejich vyrobky a svoji vlastni produktovou fadu, ale sdm produkty
aktivné uziva a propaguje v ramci svych socialnich siti. Spojeni téchto dvou giganti na trhu
dokaze velmi ovlivnit nakupni chovani spotiebitelli a enormné zvysit prodeje sportovnich

produktt (Forbes, 2016).

Diky vysoké mife reklamniho Sumu je sponzoring efektivnim néstrojem, jak mohou znacky
navazat kontakt sjejich cilovou skupinou. Tato forma propagace se Casto povazuje
za soucast tzv. lifestyle marketingu, protoZe oslovuje publikum prostiednictvim hodnot
a aktivit, které sdili se sportovnimi fanousky. Klicovou soucasti globalnich marketingovych

strategii celosvétovych korporatl (Adidas, Visa, Coca-Cola apod.) se stal pravé sponzoring
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vyznamnych sportovnich udalosti, jako jsou olympijské hry, Mistrovstvi svéta ve fotbale

FIFA nebo Tour de France (Blakey, 2011, s. 110).

Shrnutim se tedy jednéd o vysoce ucinny zpusob, jak firmy vyuzivaji popularitu sportovct
a sportovnich organizaci k budovani své znacky, osloveni novych potencidlnich zakaznika
a zvySovani prodeji, pfiCemz soubézné posiluji emocialni vazby mezi fanousky a

produktem.

2.44 Podpora prodeje ve sportu

Podpora prodeje zahrnuje kratkodobé pobidky, které maji zdkazniky motivovat k rychlému
nakupu. Mezi bézné techniky patii slevové kupony, specidlni balicky, soutéze, darky

k nédkupu nebo bezplatné vzorky sportovniho vybaveni.

Sportovni organizace mohou napiiklad nabidnout “dvé vstupenky za cenu jedné* nebo
vérnostni programy pro fanousky, coz zvySuje angazovanost a frekvenci navstév

sportovnich akei (Blakey, 2011, s. 104—105).

2.4.5 Direct marketing ve sportu

Sportovni marketéfi vyuzivaji pro pfimy marketing databdze zdkaznikl k personalizované
komunikaci. Typickym piikladem tak mohou byt osobné¢ adresované emailové kampang,

SMS zpravy nebo cilené reklamy na socidlnich sitich (Blakey, 2011, s. 103—104).

2.4.6 PR vesportu

PR neboli public relations 1ze definovat jako fizeni vztahl mezi sportovni organizaci a jejimi
zainteresovanymi stranami, véetn¢ fanousku, sponzort, médii a $ir$i vefejnosti. Cilem PR
je budovat diivéryhodnost a pozitivni vnimani organizace. V dne$ni dobé&, kdy média hraji
zasadni roli ve vnimani sportu, je efektivni PR nezbytné nejen pro zvladani krizovych
situaci, ale i pro dlouhodobou komunikac¢ni strategii sportovnich znacek (Shank, 2008, s.

317-319).



22 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE MEZINARODNICH
SPORTOVNICH UDALOSTI

Mezinarodni sportovni udalosti, jako jsou olympijské hry, mistrovstvi svéta ve fotbale
nebo Tour de France, pfedstavuji jedinecné platformy pro marketingové aktivity. Tyto akce
pfitahuji obrovské mnozstvi divaki po celém svété a nabizeji znaCkam vyjimecnou

prilezitost ke zvySeni povédomi, budovani image a posilovani vztahti se zakazniky.

Specifikem mezinarodnich sportovnich udalosti je jejich globalni dosah, kulturni
rozmanitost cilovych skupin a silné emocionalni propojeni fanouskii se sportem. Znacky,
které se rozhodnou spojit s témito udalostmi, t€zi z vysoké sledovanosti a prestize, kterou

tyto sportovni akce nabizeji.

3.1 Event marketing

Petr Sindler (2003, s. 16-28) ve své stejnojmenné knize popisuje event marketing jako
koncept, ktery vyuziva udalosti jako néstroj komunikace s cilovou skupinou. Klicovym
rozdilem mezi eventem a event marketingem je, Ze ne kazda udalost je automaticky
marketingovym nastrojem, dilezity je zamér a strategické vyuziti eventll pro dosazeni
stanovenych marketingovych cili. Silnou strankou event marketingu je schopnost emocialné
pusobit na cilovou skupinu, budovat a podporovat dlouhodobé postaveni znacky v mysli
jedinct. Rovnéz diilezitd je vSak i jeho integrace do komunikacni strategie, jelikoz je pouze
povazovan za zastfeSujici nastroj vyuZzivajici jednotlivych komunikacnich ndstrojii

k zprosttedkovani zazitka.
Mezi hlavni divody k jeho zapojeni do komunika¢niho mixu patfi:

1. ZvySuje synergicky efekt v komunikaci — sluCovanim a vyuZzivanim vice

komunikacnich nastrojl se zvySuje celkovy ucinek komunikace.

2. NemiiZe existovat samostatné — zprostfedkovani zazitkl je efektivni a ma smysl

pouze tehdy, pokud je napojen na ostatni komunikacni néstroje.

3. Integrace do komunikace sniZuje celkové naklady — event marketing je nastrojem,
ktery vyzaduje velké investice spojené s organizaci a doprovodnou komunikaci
eventu. Proto je dilezité jej spravné integrovat do komunikac¢niho mixu a
prostiednictvim multiplika¢niho efektu maximalizovat G¢inek komunikace spolu se

snizovanim nakladu.
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3.2 Vyzvy marketingové komunikace mezinarodnich sportovnich

udalosti

Navzdory peclivé promyslenym strategiim a rozsahlym marketingovym kampanim celi
marketingovd komunikace mezinarodnich sportovnich udélosti fadé vyzev, které mohou
ovlivnit jeji efektivitu a celkové vnimani akce vefejnosti. Jelikoz se jednd o udalosti s
globdlnim dosahem, je nezbytné piizplisobit komunikaci nejen rlznym kulturnim
a jazykovym prostfedim, ale také zmirnit dopady piipadné negativni publicity za pomoci

krizové komunikace.

3.2.1 Kulturni a jazykové bariéry

Jednou z nejvétsich vyzev pii marketingové komunikaci mezindrodnich sportovnich udalosti
je nutnost ptizptisobeni sdéleni riznym trhiim s odlisSnymi kulturnimi normami, hodnotami
a jazykovymi specifiky. Vzhledem k tomu, ze sportovni uddlosti oslovuji divadky po celém
svéteé, je zasadni, aby komunikace byla nejen srozumitelnd, ale také kulturné citliva

a respektovala lokalni odlisnosti (GIGCMO, 2024).

3.2.2 Krizova komunikace sportovnich udalosti

Velkd pozornost médii a vefejnosti smérem k mezindrodnim sportovnim udalostem
predstavuje vysoké riziko z hlediska krizové komunikace. Efektivni krizovy management
zacind jesté pred samotnou akci tzv. krizovym auditem, ktery identifikuje mozné rizika
(technicka, ekonomicka, lidska i socidlni). Na zakladé auditu je nutné vytvofit plan krizové
komunikace, ktery stanovi postupy a odpovédnosti krizového tymu a mluvciho. Klicovym
prvkem je rychld a koordinovand reakce nejen uvniti organizace, ale piedev§im smérem
k médiim a vefejnosti. Transparentnost, srozumitelnost a konzistentnost sdéleni ndm umozni
minimalizovat negativni dopady a zachovat davéru vefejnosti, sponzorti a dalSich
zh&astnénych stran. Spatné zvladnutd komunikace miize vést k dlouhodobému poskozeni
reputace nejen konkrétni sportovni udalosti, ale i organizaci, které za eventem stoji.
Po ukonceni krize je nezbytné také provést vyhodnoceni krizové komunikace, ktera

do budoucna umozni zlepsit strategie a procesy komunikace (Piikrylova, 2019, s. 132—-134).
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4 KORPORATNI SPOLECENSKA ODPOVEDNOST (CSR)

Rada kvality CR (© 2025) definuje korporatni spoleenskou odpovédnost (CSR) jako

dobrovolny pfistup, pti kterém firmy a instituce ve svych rozhodnutich a kazdodennim
fungovani zohlediiuji zajmy vSech zlcastnénych, od zdkaznikli pfes zaméstnance az
po dodavatele a SirSi spole¢nost. CSR se zaroven zamétuje na snizovani negativnich dopadii
podnikatelskych aktivit na zivotni prostiedi a propojuje ekonomickou, socidlni
a ekologickou rovinu. Jde o aktivity pfesahujici zakonné povinnosti, jejichz cilem je pfispét
k udrzitelnému rozvoji. Stat mize tento piistup podpofit naptiklad propagaci ¢i tvorbou

ptiznivych podminek pro jeho rozvoj.

4.1 CSR ve sportu

Podle Kunze (2018, s. 57-72) se CSR v poslednich letech stdva nedilnou soucasti
strategického fizeni mnoha klubli a sportovnich instituci. Tento trend reaguje nejen
na rostouci oekavani verejnosti, ale i na celkovy posun role sportu ve spolecnosti. Sport
se diky své schopnosti oslovit Siroké publikum a silné vazbé mezi organizacemi a fanousky

stava idedlni platformou pro realizaci CSR aktivit.

Sportovni kluby si postupné uvédomuyji, ze jejich vliv piesahuje hranice sportovniho vykonu.
Jejich ptisobeni mé dosah do mistnich komunit, médii i vzdélavacich a socidlnich struktur.
CSR jim umoziuje zapojit se do feSeni aktudlnich spolecenskych témat, podporovat lokalni
iniciativy, zapojovat mladez nebo pfispivat ke zlepSeni zdravi a kvality Zivota osob. Vedle
pozitivniho dopadu na spole¢nost tyto aktivity posiluji i samotnou organizaci, zvySuji jeji
divéryhodnost, zlepSuji vztahy s partnery a sponzory, posiluji loajalitu fanouskd a pomahaji

budovat dobrou povést.

Motivace sportovnich organizaci k zapojeni do CSR mtize mit rizné podoby. Pro n€které je
hlavnim cilem snaha ptispét ke zlepSeni okolniho svéta a napliovat hodnoty, na kterych klub
dlouhodobé stoji. Pro jiné je CSR strategickym nastrojem, ktery pomaha dosahovat
obchodnich cild, zajiStovat financni stabilitu nebo odolavat tlaku vefejnosti a médii.
Ve skute€nosti se tyto roviny ¢asto prolinaji, CSR je dnes vniméno jako kombinace etického
pfistupu a raciondlniho fizeni, které muze pfinést vyhody jak spolecnosti, tak samotnym

sportovnim organizacim.
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S SPORTSWASHING

Otazka sportswashingu se dostala do poptedi zejména v souvislosti s poradanim velkych
turnaji v zemich, které celi kritice za nedodrZzovani zékladnich svobod a prav. Tento
fenomén zaroveinl znovu oteviel diskusi o zkém propojeni sportu a politiky, coz dokladaji
napiiklad Mistrovstvi svéta ve fotbale konané v Rusku (2018) a Kataru (2022) ¢i Zimni

olympijské hry v ¢inském Pekingu v roce 2022 (Bergkvist, 2024, s. 1091).

5.1 Definice sportswashingu

Samotny termin “sportswashing® byl poprvé pouzit v roce 2015 a jeho definice rtiznymi
odborniky se li§i v n€kolika aspektech. Podle Boykoffa (2022, s. 342-351) se jedna
o proces, pti némz politické elity vyuzivaji sport k posileni vlastni legitimity na mezinarodni
scéné, budovani nacionalistické identity a zaroven jako prostifedek k odvedeni pozornosti od
dlouhodobych socialnich a lidskopravnich problémi v zemi. Fruh (2023, s. 101-118) naopak
zdiraziiyje individudlni rovinu, kdy vlivni lidé propojuji své jméno se sportovnimi
kluby, nejlepsim piikladem je francouzsky fotbalovy tym Paris Saint-Germain, vlastnény
dcefinou spole¢nosti katarského statniho podniku. Tento vztah podle néj slouzi ke zlepSeni
povazovat definici Bergkvista (2024, s. 1091-1109), jenz popisuje sportswashing jako
védomé usili vyuzit sportovni akce ke zmirnéni negativniho vetejného obrazu urcitého

subjektu.

5.2 Dopady sportswashingu

Utinky sportswashingu na domacim i mezindrodnim publiku ziistavaji stile pfedmétem
zkoumani. Dosavadni studie, které se této problematice zabyvaly, naznacuji, ze vyuzivani
sportovnich akci k formovani vetfejného minéni mize mit rizné vysledky. Prestoze nckteré
vyzkumy poukazuji na pozitivni zmény v percepci potfadajicich zemi, jiné poukazuji
na opacny efekt, pfipadné na absenci jakéhokoliv dopadu. Tyto smiSené zavery ukazuji, ze
efektivita sportswashingu neni univerzalni a zavisi na celé fad¢ faktort vcetné politického
kontextu, medidlniho pokryti ¢i povahy samotné sportovni udalosti (Bergkvist, 2024, s.
1103).

Podle Scharpfa (2023, s. 909-926) poslouzilo Mistrovstvi svéta ve fotbale v Argentiné v
roce 1978 jako efektivni nastroj propagandy tehdejsiho vojenského rezimu. Naopak analyza

udaji o vefejném minéni ukazuje, ze Olympijské hry v Pekingu v roce 2008 nezlepsily



26 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

mezinarodni obraz Ciny. Studie vyuZivajici data z Google Trends poukazuje na to, Ze mezi
lety 2004 a 2018 doslo béhem konani OH a MS ve fotbale k vyraznému nérastu online z4jmu

o poradajici zem¢ (Kobierecki a Strozek, 2021, s. 49-70).

Ptesto vSak podle dostupnych informaci neexistuje zadny vyzkum zalozeny na primarnich
datech, ktery by ptfimo méfil u€inky sportswashingu na cilové publikum. Celkové tedy plati,
ze skutena efektivita sportswashingu v potlacovani negativniho medidlniho obrazu a
v budovani dlouhodobé¢ pozitivniho vnimani statu je dosud malo prozkoumana a predstavuje

vyznamné téma pro budouci empirické studie.

5.3 Sportswashing v kontextu marketingové komunikace

Subjekty zapojené do sponzorovani sportovnich udalosti, kdy je sport vyuzivan k vylepSeni
obrazu stati nebo se Casto ocitaji v hodnotovém konfliktu mezi ekonomickym ziskem

a principy spolec¢enské odpovédnosti (CSR), jimz byla vénovana piedchozi kapitola.

Tento rozpor byl zietelny naptiklad béhem mistrovstvi svéta ve fotbale v roce 2018, které se
konalo v Rusku. Nékteré zapadni spolecnosti, jako naptiklad Johnson & Johnson nebo Sony,
se rozhodly odmitnout sponzorovani této akce z divodu nesouladu s politickym
a lidskopravnim kontextem hostitelské zemé. Jesté silngjsi reakce vetejnosti 1 médii
nasledovala v souvislosti s mistrovstvim svéta v Kataru 2022. PoruSovani lidskych prav,
podminky pro délniky na stavbach stadionii a omezené svobody v zemi vyvolaly fadu

protestnich reakct.

Nekteti sponzofi se zamérné rozhodli marketingovy potencidl turnaje vilbec nevyuzit. To
byl ptipad hlavnich partner narodnich tymu z Nizozemska a Danska. Dansky narodni tym
sponzorovany znackou Hummel dokonce nastoupil ve specidlnich ¢ernych dresech s témét
neviditelnymi logy jako symbolicky protest vii¢i pofadani turnaje v zemi, kde jsou
ohrozovéana zakladni lidskd prava. Vyrazny postoj zaujala také britskd znacka BrewDog,
kterd oznamila, ze veskery zisk z prodeje piva béhem mistrovstvi vé€nuje organizacim

bojujicim za lidska prava (Guardian, 2022)

Srovnatelna situace nastala také béhem Zimnich olympijskych her v Pekingu 2022. Zapadni
spolecnosti zapojené do oficidlniho sponzorského programu celily intenzivni kritice
vefejnosti 1 médii kvili tomu, Ze svou ucasti pfispivaly k legitimizaci rezimu, jenZ je
dlouhodobé spojovan s represi vici menSinam (napf. Ujgurtim), cenzurou a omezovanim

svobody projevu. Piestoze se tyto znacky snazily vyuzit olympijskou viditelnost k posileni
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své pozice na ¢inském trhu, jejich rozhodnuti vyvolalo zna¢né reputacni riziko na trzich

zapadnich.

Tyto piiklady potvrzuji, Ze firmy by v budoucnu mély vice zvazovat své marketingové kroky
v kontextu etiky a vefejného minéni. N&které znacky se rozhoduji pro strategii zaloZzenou na
transparentnosti a hodnotach, zatimco jiné naddle upfednostiiuji obchodni zajmy
a maximalizaci zisku. Divodem byva zejména globalni dosah téchto udalosti, které
pfedstavuji vysoce atraktivni platformu pro budovani znacky a osloveni novych trhii

(Lesensky, 2022).



28 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

6 METODIKA BAKALARSKE PRACE

6.1 Cile bakalarské prace

Cilem této bakalafské prace je analyzovat, jak vefejnost vinima fenomén sportswashingu v
souvislosti s olympijskymi hrami a do jaké miry si uvédomuje jeho vyuZzivani k zakryvani
socialnich a politickych problémt v hostitelskych zemich. Prace si déle klade za cil zjistit,
jak potadani olympijskych her v zemich s problematickym lidskopravnim zazemim
ovliviluje vnimani znacek, které tuto udélost sponzoruji. Soucasti vyzkumu je také zkoumani
dopadu negativniho medialniho pokryti na postoj vefejnosti vici hostitelskym statim

1 samotné znacce olympijskych her.

6.2 Vyzkumné otazky

VOL1: Jak vnimé vefejnost sportswashing v ramci olympijskych her a do jaké miry si
uvédomuje, ze tato uddlost mlize byt pouzivana k zakryvani socidlnich a politickych

problému v hostitelskych zemich?

VO2: Do jaké miry je ovlivnéno vnimani znacek sponzorujici olympijské hry, pokud

probihaji v zemich s problematickym lidskopravnim zdzemim?

VO3: Jaky dopad ma negativni medidlni pokryti olympijskych her na postoj vetejnosti vici

hostitelskym zemim a znacce olympijskych her?

6.3 Cilova skupina vyzkumu

Cilovou skupinu tvoii sportovni nadSenci, amatérsti i profesiondlni sportovci a lidé, kteti
sleduji velké sportovni akce a zajimaji se o jejich financovani a souvisejici politické aspekty.
Zaroven je vSak vyzkum relevantni i pro Sirsi vefejnost, protoze olympijské hry jsou jednou
z nejvyznamnéjsich sportovnich udalosti na svét€¢ a povédomi o jejich kondni ma drtiva
vétSina populace. Proto se vyzkum nezamétuje pouze na sportovni komunitu, ale i na bézné
lidi, ktefi mohou mit vlastni ndzor na problematiku sportswashingu a vliv marketingové

komunikace velkych korporaci na vnimani této akce.

Dotaznik bude distribuovan prostfednictvim mych socialnich siti, pfedevSim na platformach
Facebook a Instagram, a poté sdilen do sportovnich komunit a diskusnich portalt
souvisejicich se sportem. Vyzkum bude sdilen skrze facebookovy profil PR agentury
Lesensky.cz, kde momentéln¢ autor prace absolvuje svoji agenturni stdz. Plakat s QR kodem

odkazujici na dotaznik byl rovn€z vyvésen v prostorech fotbalového tréninkového centra
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brnénské Zbrojovky, coz umozni oslovit pfedem stanovenou cilovou skupinu, ale i Sirsi
vefejnost. Tento zpiisob distribuce umozni ziskat data nejen od aktivnich sportovnich
fanouski, ale 1 od b&zné vetejnosti, kterd se mize k problematice vyjadfit z hlediska

obecného povédomi a postoje ke korporatnimu sponzorstvi a jeho etickym aspektim.

6.4 Metoda vyzkumu

Pro vyzkum byla zvolena kvantitativni metoda, konkrétné dotaznikové Setfeni provedené
online prostfednictvim nastroje Google Forms. Tato metoda umoziuje efektivni sbér dat od
velkého mnozstvi respondentt v relativné kratkém ¢asovém obdobi. Kvantitativni pfistup
byl zvolen zejména proto, Ze umoznuje ziskani strukturovanych a méfitelnych dat, ktera

mohou byt statisticky analyzovéna a interpretovana.

Dotaznik obsahuje uzaviené, polouzaviené a oteviené otdzky zaméfené na vnimani
sportswashingu v ramci olympijskych her, postoj respondentti k olympijskym sponzorim
a vliv negativniho medialniho pokryti na image hostitelskych zemi, samotné akce a sponzort
olympijskych her. Pfed zahajenim sbéru dat je dotaznik nejprve nutno otestovat na menSim
vzorku lidi, aby byla ovéfena jeho srozumitelnost a funkcénost. Aby bylo dosazeno
reprezentativniho vzorku pro vyzkum, je nutné =ziskat alespon 250 odpovédi
respondentl. Vyzkum byl realizovan bez finanénich nakladd, s vyjimkou investovaného
casu. Dotaznik byl vytvofen zdarma v Google Forms a distribuce probihd prostfednictvim

socialnich siti, osobnich kontakti a distribuci QR kdédu v prostoru sportoviste.

6.5 Vyhody kvantitativniho Setfeni

Kvantitativni vyzkum umoznuje ziskdni velkého objemu dat, kterd Ize déale analyzovat
a interpretovat. Diky Sirokému povédomi o konani olympijskych her miZzeme oslovit velky
okruh respondenti, ¢imz ziskame reprezentativnéjsi vzorek. Téma zaroven piesahuje
sportovni oblast a mlize oslovit i lidi, ktefi nejsou sportovnimi nadSenci, ale zajimaji se
o socidlni a politické aspekty velkych udélosti. Vyzkum muze oteviit diskuzi o tom, zda by
globalni znacky, jako je Coca-Cola, mély i naddle spojovat svou image s olympijskymi
hrami, 1 kdyZ tim ziskavaji vyznamné reklamni dosahy. Dotaznik se zaroven miize dotknout
i §irdich etickych otazek, jako jsou lidska prava v zemich jako Rusko a Cina nebo chudoba

obyvatelstva ve statech jako Brazilie.



30 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

6.6 Nevyhody kvantitativniho Setfeni

Nevyhodou kvantitativniho Setfeni miize byt riziko, Ze nebude dosazeno pozadovaného
minimalniho poctu respondentil, coz by mohlo ovlivnit reprezentativnost vzorku a vysledk.
Dalsi pfekazkou pro sbér dat mlze byt nizkd informovanost nékterych respondentl
o problematice sportswashingu. Potencialnim problémem miZze byt zkresleni vysledkl
vyzkumu, v pfipad¢, Ze respondent nebude vénovat otdzkam dikladnou pozornost. Tyto
odpovédi totiz nemusi reflektovat jejich skutecné ndzory a postoje viici problematice, proto

je nutné vytvortit vhodné podminky, které zajisti co nejvétsi presnost jejich odpovédi.

6.7 Casovy harmonogram pro vyzkum

Sbér dat probéhne bchem mésice biezna 2025, kdy bude dotaznik distribuovan
prostfednictvim socidlnich siti a osobnich kontaktli. Po ukonceni sbéru dat dojde k jejich
analyze a interpretaci. Vysledky budou nésledné zpracovéany a zaclenény do praktické casti
bakalarské prace. Veskeré kroky vyzkumného procesu budou probihat v jednom mésici, coz

umozni efektivni vyhodnoceni dat a jejich naslednou aplikaci do zavéri prace.
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II PRAKTICKA CAST
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7 OLYMPIJSKE HRY

Vznik modernich olympijskych her byl inspirovan antickymi hrami, které se konaly ve
starovékém Recku. Myslenku jejich obnoveni prosadil na konci 19. stoleti Pierre de
Coubertin, ktery v roce 1894 zalozil Mezinarodni olympijsky vybor (MOV). Prvni moderni
olympijské hry se konaly o dva roky pozdé&ji, v roce 1896 v Athénach. Az do roku 1920
se potadaly vyhradné letni olympijské hry. Teprve v roce 1924 byly hry ve francouzském

Chamonix oficidln€ uznany za prvni zimni olympijské hry (Kolat, 2009).

7.1 Mezinarodni olympijsky vybor

Mezinarodni olympijsky vybor (dale jen ,,MOV®) je hlavni instituci odpovédnou
za organizaci olympijskych her a za vybér poradatele. Zemé, které maji zdjem o uspotradani
olympijskych her, podavaji MOV oficidlni zadost, na jejimz zakladé¢ vybor posuzuje
pfedevsim infrastrukturu, financni zajisténi, urovenl bezpecnosti a celkovou schopnost
poradat tak rozsédhlou sportovni udalost. Krom¢ organizacnich funkci zajistuje MOV také
dohled nad dodrzovanim pravidel fair play a snaZi se zabranit pfipadnému poruSovani

pravidel (Mezinarodni olympijsky vybor, 2025).

7.2 Olympismus

Definice dle olympijské charty: ,, Olympismus je Zivotni filozofii, povznasejici a vyvazené
spojujici v jeden celek zdatnost téla, viile a ducha. Spojenim sportu, kultury a vychovy usiluje
olympismus o vytvoreni zpiisobu Zivota, zaloZeného na radosti z vynalozeného usili, na
vychovné hodnoté dobrého prikladu a na respektovani zdkladnich universalnich etickych

princip “ (Mezinarodni olympijsky vybor, 2025).

Cilem olympismu je zapojit sport do procesu harmonického rozvoje ¢loveka a tim prispét k
budovéani mirové spolecnosti zalozené na respektu k lidské dastojnosti. Olympijské hnuti
spojuje jednotlivce i organizace, ktefi sdileji olympijské hodnoty, a funguje jako trvala

a globalné rozsifena aktivita pod vedenim MOV.

Sport je zarovenl chapan jako zakladni lidské pravo, které by mélo byt dostupné kazdému
bez ohledu na jakoukoli formu diskriminace. Olympijské hodnoty prosazuji piatelstvi,
solidaritu a fair play, pfiemz sprava sportovnich aktivit by méla byt zajiStovana
nezavislymi sportovnimi institucemi. Jakékoli projevy diskriminace na zéklad¢ ndrodnosti,
viry, politického nazoru, pohlavi nebo jiného diivodu jsou v rozporu s principy olympijského

hnuti (Mezinarodni olympijsky vybor, 2025).
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7.3 Marketingova komunikace olympijskych her

Hlavnim cilem olympijského marketingu je zajistit finan¢ni prostfedky pro rozvoj celého
olympijského hnuti, od organizanich vybor pfes narodni vybory az po mezinarodni
federace. Sekundarnimi cili je také naptiklad Sifeni olympijskych hodnot a budovani znacky
olympijskych her. (Davis, 2012) Vyznamnou roli v marketingové komunikaci olympiady
hraje spoluprace s médii a vysilateli, diky které mohou olympijské hry oslovit miliardy
divakl po celém svéte. Napiiklad Zimni olympijské hry v Pekingu 2022 sledovalo pies 2

miliardy lidi, coz z nich ¢ini mimotadn¢ atraktivni platformu pro globalni znacky.

Sponzoring hraje v tomto systému klicovou roli. Program The Olympic Partner
(TOP) poskytuje vybranym firmadm exkluzivni marketingova prava pro vSechny olympijské
uddlosti. Mezi nejvyznamngj$i partnery patii Coca-Cola, VISA, Intel, Toyota
nebo Samsung. Diky témto partnerstvim ziskal MOV vice nez 3 miliardy dolarti na podporu
zimnich her v Pekingu a letnich v Pafizi. Spoluprace se silnymi znackami navic poméha

posilovat reputaci her i celého hnuti (Mezindrodni olympijsky vybor, 2024).

7.4 Lidskopravni problémy v kontextu olympijskych her

Olympijské hry pofadané v autoritaiskych statech, jako je Rusko a Cina, opakované
vyvolavaji mezinarodni kritiku kvili porusovani lidskych prav. Zimni olympidda v Soci
2014 probihala v dobé¢ rostouciho politického utlaku a diskriminace, zejména vic¢i LGBTQ+
komunité. Kritiku vyvolal i zdkon o ,,propagaci netradi¢nich vztahi* a netransparentni
ptipravy her. V piipadé Ciny se lidskopravni otazky tykaly pfedev§im zachazeni s ujgurskou
mensinou, omezeni svobody projevu a cenzury. Letni i Zimni hry v Pekingu (2008, 2022)
probihaly za vyzev k bojkotu a tlaku na sponzory. Oba ptipady ukazuji, jak se olympijské
hry mohou stit nastrojem legitimace rezimu, jejichz praxe je v piimém rozporu

s olympijskymi hodnotami (Dubinsky, 2023).
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano na zékladé¢ vyzkumnych otdzek stanovenych v
metodické Casti prace. Jeho cilem bylo zjistit, jak vefejnost vinima fenomén sportswashingu
v kontextu olympijskych her a jaky vliv m4 tento jev na image znacek, které tyto udalosti
sponzoruji. Sou¢dsti vyzkumu bylo rovnéz zkoumani postoji respondenti k poradani
olympijskych her v zemich s dlouhodobé problematickou lidskopravni situaci a analyza
vlivu negativniho medidlniho pokryti na celkové vnimani her, hostitelskych stath

1 zapojenych komerc¢nich partnerti.

Zakladni podminkou pro zafazeni respondenta do analyzy byla zakladni znalost
olympijskych her, ovéfend uvodni filtrovaci otdzkou. Dotaznik dale zjistoval vztah
respondent k olympijskym hrdm, jejich vnimani etickych souvislosti konani her,

pfitomnosti sportovnich sponzorti a roli médii v utvafeni vefejného minéni.

Vyzkum byl realizovan online formou pomoci nastroje Google Forms v prib¢hu biezna
2025. Distribuce dotazniku probihala pies socidlni sit¢ autora prace (Facebook, Instagram),
stejné jako skrze profil agentury Lesensky.cz, kde autor absolvoval odbornou staz. Dale byl
dotaznik propagovan pomoci plakatti s QR kédem, vyveéSenych v prostorech tréninkového

centra Zbrojovky Brno.

Cilem bylo oslovit jak aktivni sportovni komunitu, tak $ir$i vetejnost. Respondent byl
povazovan za relevantniho pouze v pfipad¢, Ze v tvodni €asti dotazniku potvrdil zajem
o déni kolem olympijskych her. Dotaznik byl koncipovan tak, aby poskytl odpovédi na tfi

vyzkumné otazky uvedené v metodice prace.

Pied samotnym spusténim byl dotaznik testovan na vzorku 20 respondenttl, aby byla ovétena

srozumitelnost otazek, technicka funkénost a celkova délka vyplnéni.

Celkem bylo ziskano 276 odpovédi, pricemz pouze 200 respondentl splnilo podminku
znalosti OH a dotaznik vyplnilo kompletné. Tento soubor byl nasledné pouzit pro analyzu

dat.
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9 INTERPRETACE DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznik obsahoval dohromady 35 otazek. Uvodni filtrovaci otazka slouzila k ovéfeni, zda
respondent vénuje pozornost olympijskym hram, a tedy zda je relevantni pro dalsi analyzu.
Zavere€na Cast dotazniku byla vénovana zakladnim demografickym udajim, konkrétné
pohlavi, véku, dosazenému vzdélani a pracovnimu statusu respondenta.

Zbyvajici otdzky byly pro ucely analyzy rozclenény do Ctyf tematickych okruhli. Toto
¢lenéni bylo provedeno autorem dodateéné za ucelem pichlednéjsi interpretace vysledki
a odrazi logické souvislosti mezi jednotlivymi oblastmi zkoumani. V samotném dotazniku

vsak otazky nebyly seskupeny do samostatnych blokd, ale byly zdmérné fazeny tak, aby

se tematicky prolinaly a umoznily ziskani co nejrelevantnéjsich a nezavislych odpovédi.
Jednotlivé tematické celky jsou nésledujici:

1. Identifikace a informovanost respondenta — zahrnoval otazky zjistujici zakladni

poveédomi o olympijskych hrach a osobni vztah respondenta k této udalosti.

2. Vnimani znacek sponzorujicich olympijské hry — zaméfoval se na postoj
respondent k propojeni firemnich znafek s olympijskymi hrami, zejména

v kontextu jejich pofadani v zemich s problematickym lidskopravnim zdzemim.

3. Vnimani olympijskych her a role Mezinarodniho olympijského vyboru —
zkoumal, jak respondenti vnimaji samotnou znacku OH a odpovédnost MOV jako

instituce, kterd rozhoduje o vybéru poradatelskych zemi.

4. Sportswashing a eticky rozmér olympijskych her — soustfedila se na nazory
tykajici se potfadani olympijskych her v zemich celicich dlouhodobé kritice

za porusovani lidskych prav a na celkové etick¢ vnimani téchto udélosti vefejnosti.

9.1 Identifikace a informovanost respondenta

Dotaznikové Setfeni zaznamenalo celkem 276 vyplnénych dotaznik. Vstupni otdzka
,, Vénujete pozornost konani olympijskych her? “ slouzila jako filtrovaci. Z celkového poctu
respondentll na ni pozitivné odpovédélo 200 osob (72,5 %), které byly nasledné zatazeny
do dalsi analyzy. Zbylych 76 respondent uvedlo, ze OH nesleduji, a jejich dotaznikové
Setfeni bylo timto ukon¢eno. Pro vyhodnoceni vysledki tedy byla pouzita pouze data od 200

respondenttl, ktefi dotaznik dokon¢ili v plném rozsahu.
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Z hlediska genderového rozlozeni tvotili 56 % vzorku muzi a 44 % Zeny. VEékové slozeni
bylo pomérné vyrovnané. Nejpocetnéjsi skupinu predstavovali respondenti ve véku 19-24
let (37,5 %, n = 75), coz lze pti¢ist zpisobu distribuce dotazniku skrze osobni socidlni sité
autora. Skupiny 15-18 let, 25-35 let a 3650 let byly zastoupeny pfiblizné rovhomerné,
kazda s podilem mezi 16—17 %. Vékova skupina 51-65 let tvotila 8,5 % (n = 17) a nejméné

zastoupenou kategorii byla skupina 66 a vice let s 4 % (n = 8).

U identifikace dosazeného vzd¢lani prevazovali respondenti se stfedoSkolskym vzdélanim s
maturitou (45,5 %), nasledovani vysokoskolsky vzdélanymi (30,5 %) a respondenty se
zakladnim vzdélanim (16 %). Mensi zastoupeni méla skupina se stfednim vzdélanim

s vyucnim listem (6 %) a se stfednim vzdélanim bez maturity a vyucniho listu (2 %).

Socidlni status respondentti ukazuje, ze polovina dotazovanych (50 %) byla studenty.
Zameéstnané osoby tvoftily 36 % (n = 72), zatimco dichodci a nezaméstnani byli zastoupeni
shodné po 5 %. Kategorie ,,jiné* zahrnovala 4 % respondentl (n = 8), ktefi uvedli, Ze

podnikaji jako osoby samostatné vydéleéné ¢inné (OSVC).

9.2 Postoj respondentii ke znacce olympijskych her a MOV

V ¢asti vénované OH a MOV byly nejprve zafazeny obecnéj$i otdzky zaméfené na znalost
a povédomi respondentii o OH. Otazka ¢. 2 ,, Odkud jste se dozvédél/a o konani lonskych
OH? * zjistovala, jakym zplisobem respondenti ziskali informaci o udalosti, zatimco otdzka
¢. 3 ,,Jaky je vas postoj k OH po skonceni minulych OH v PariZi? *“ se soustiedila na jejich

aktualni postoj po skonceni her, které byly intenzivné medializované.

Graf 1 — Otazka €. 2: Odkud jste se dozvedel/a o konant loniskych OH?

Odkud jste se dozvédél/a o konani lofiskych OH?
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(zdroj: vlastni)
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Graf k otazce €. 2 znazornuje, jakym zplsobem respondenti ziskali informaci o konani
poslednich olympijskych her. Nejvice odpovédi smétovalo k moznosti ,, Vedel jsem, ze se
OH konaji kazde dva roky*, coz naznacuje, ze pro velkou cast vefejnosti jsou OH natolik

zavedenou udalosti, ze o jejich konani maji prehled.

Dale byly nej¢astéji zmiflovany socialni sité a televize, coz potvrzuje, ze informace o OH se
k publiku dostavaji kombinaci novych i tradicnich komunikacnich kanall. Internet, tiSténé
noviny a osobni sdéleni se objevovaly v odpovédich méné Casto a mély spise doplitkovy

charakter.

Graf 2 — Otazka €. 3: Jaky je vas postoj k OH po skonceni minulych OH v Parizi?
Jaky je vas postoj k OH po skonéeni minulych OH v Pafizi?
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(zdroj: vlastni)

Graf k otazce ¢. 3 zachycuje postoje respondentli k OH po jejich skonceni. Nejcastéjsi
odpovédi bylo, ze se jejich postoj nezménil, coz naznacuje pomérn¢ stabilni vnimani této
sportovni udalosti napfic verejnosti. Celkem 61 respondentti uvedlo, Ze jejich postoj je spise
pozitivni, a dalSich 38 jej hodnotilo jako pozitivni, coz dohromady piedstavuje vyznamnou
vétSinu s prevazujicim kladnym postojem. Negativni postoje byly zastoupeny jen okrajové.
Moznost ,, spise negativni*“ zvolilo 20 respondent a ,, negativni “ pouze 5, coz predstavuje
dohromady pouze 12,5 % odpovédi. To miZze naznacovat, ze OH v Patizi 2024 se z pohledu
vetejnosti obesly bez vyraznéjsi kontroverze, kterd by zanechala negativni dojem. Pokud se
1 néjaké problematické momenty objevily, nebyly pravdépodobné natolik vyrazné, aby
zasadné ovlivnily celkové vnimani udalosti. Celkové lze fici, Ze olympijské hry si v o¢ich

vetejnosti udrzuji pozitivni obraz, a to i v obdobi po jejich skonceni.

Otazka ¢. 12 se zaméfila na to, zda si respondenti mysli, ze odstoupeni velkych sponzorii

mize mit negativni vliv na vnimani znacky olympijskych her. Vysledky ukazuji, ze vétSina
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respondentl tento potencialni dopad vnima, celkem 62 respondentii odpovédélo ,,spiSe ano*
a 31 ,,ano“. To znamena4, ze tém¢et polovina vSech dotdzanych (celkem 93 osob) sdili nazor,
ze ustup sponzori by mohl poskodit vnimani olympijské znacky. Naopak 63 respondentl
odpovédélo ,,spiSe ne* a 26 ,,ne”, coz indikuje uréitou miru skepticismu ¢i nedavéry k vlivu
sponzortl na celkové vnimani her. Zajimavy je také pocet nerozhodnutych. 18 respondentt
odpovédélo ,,nevim®, coz naznacuje, ze pro ¢ast publika je tato otazka slozitd nebo o ni dosud

neuvazovali.

Névazna tfinacta otdzka zjist'ovala, zda si respondenti pamatuji konkrétni ptiklady vefejné
kritiky OH ze strany zndmych znacek, jako jsou Google nebo AT&T. V tomto piipadé
vyraznad vétsSina (141 respondentll) uvedla, ze o takové kritice neslySela. Pouze 40

dotazanych zaznamenalo vefejnou kritiku a 19 uvedlo, Ze si nejsou jisti.

Propojenim obou otazek 1ze dojit k n€kolika diilezitym zavérim. Ackoli vétSina respondentli
Ve, ze odstoupeni vyznamnych firem od sponzorstvi miiZze poSkodit image olympijskych
her, redlna informovanost o konkrétnich pfipadech vetfejné kritiky je velmi nizkéd. To miize
naznacovat, ze komunikace téchto protestnich kroki bud’ nebyla dostate¢né viditelna, nebo
se vefejnost témito informacemi aktivné nezabyva. Vysledky tak poukazuji na urcity rozpor.
Vetejna kritika velkych firem by mohla narusSit daveéryhodnost a pozitivni obraz
olympijského hnuti, avSak pokud tato kritika neni dostate¢né komunikovana nebo rezonujici

mezi publikem, jeji redlny dopad miize byt omezeny.

Otazka €. 22 zjistovala, které konkrétni lidskopravni problémy podle respondenti poskodily
image olympijskych her a jejich sponzort. Z celkového poctu respondentti 126 osob nebylo
schopno na tuto otazku relevantné odpoveédét, pficemz nejCastéji uvadéli vyrazy typu
,nevim*®, |, nepamatuji si“, ,,nedokazu posoudit apod. Tyto odpovédi byly zatfazeny do
samostatné kategorie ,,Nezafazené / neurcité / nevim*®, ktera tak tvoti nejvétsi objem. Zbylé
odpovédi byly kvalitativné analyzovany a roztfidény do Ctyt hlavnich tematickych oblasti.
Nejcastéji respondenti zminiovali Spatné pracovni podminky a nucenou praci, zejména
v souvislosti s vystavbou sportovist’ v autoritaiskych zemich. Casto se objevovaly i odkazy
na neetické chovani a doping, které snizuji diivéru ve férovost olympijskych soutézi. Dalsi
odpovédi se tykaly potlacovani etnickych nebo sexudlnich menSin etnickych, a také

politickych rezimil a cenzury, které podle respondentii narusuji hodnoty olympismu.
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Tabulka 2 — Otazka €. 22: Které konkrétni lidskopravni problémy podle vas nejvice
ovlivnily image OH a jejich sponzoru?

Tematické
kategorie

Ukézky odpovédi respondentti

Spatné pracovni
podminky /
nucend prace

»Nucena prace, nizké platy,
bezpecnost prace.*

,»Nejvic si vzpominam na omezena
prava a Spatné podminky délnikd,
kteti pro sportovni akce této
velikosti stavéli sportoviste a
zazemi.*

»MOV umoznil ucast ruskych a

»Zneuzivanie lacnej pracovnej
sily”

,malé platy délnik,
vystéhovavani lidi z oblasti,
kde se stavi olympijské parky”

»Zachazeni s pracovnimi silami
v Cin€, obecna situace s

»Postaveni Zen ve spolecnosti a
LGBTQ+ komunita jsou v
nékterych zemich stale na okraji
zajmu — 1 pfesto se tyto zeme
stavaji hostiteli OH.*

Politicky rezim
a cenzura

,,Cenzura ve statech, kde se
olympijské hry potadaly.*

Neetické béeloruskych sportovcd, i pres lidskymi Pvr’éVvy v Rusku a
chovéni a dlouhodobé skandaly, byt pod Cing”
doping neutralni vlajkou.*
,»Genocida Ujgurt, pronasledovani | ,,Peking 2008 & 2022: Tibet,
Potlacovani sexualnich mensin.* Ujguii, cenzura, Hongkong
mensin Soc¢i 2014: LGBTQH, represe,

korupce, vyvlastiiovani”

»--.postaveni zen ve spolecnosti
napf.: pravé Rusku ¢i Ciné...*

,,UtlaGovani menSin a
nedemokraticky politicky rezim
— zejména v autoritarskych
zemich jako Cina nebo Rusko.“

(zdroj: vlastni)

Ziskana data ukazuji, Ze cast verejnosti si uvédomuje etické a lidskopravni problémy spojené
s pofadanim OH. Zarovenn vSak vysoky pocet neurcitych nebo vyhybavych odpovédi
naznacuje, ze vétSina respondentit bud’ nedisponuje konkrétnimi informacemi, nebo se
dostate¢né nevénovali odpovédi. To miize byt disledkem nizké medializace téchto témat,
nizké osobni angazovanosti, nebo celkového vniméni olympiddy jako apolitické udalosti,

u niz eticka stranka zlstava spise v pozadi.

Do jaké miry problémy s lidskymi pravy poskodily image Mezindrodniho olympijskeho

vyboru? “ bylo znéni otazky s pofadovym ¢islem 24. Jednalo se o otevienou otazku, ke které
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byla nasledn¢ vytvotrena tematicka tabulka, jez piehledné shrnuje odpovédi respondentd

podle miry vnimaného dopadu na image MOV.

Tabulka 3 - Otazka €. 24: Do jaké miry problémy s lidskymi pravy poskodily image
Mezinarodniho olympijského vyboru?

Tematicka Ukazky odpovédi respondentt

kategorie

Vyznamnég ,», Vybor mél situaci aktivnégji fesit. V soucasnosti se mi zd4, ze na
poskodily otazku lidskych prav nedohlizi dostatecné.

,,PT0 m¢ osobn¢ znac¢né. Jde o dlouhodoby problém, kdy hodnoty
olympismu ustupuji ekonomickym z4jmtim.*

Spise poskodily | ,,Organizace pusobi pasivné. Tim, Ze problémy piehlizi, poskozuje
svou divéryhodnost.*

,»Vnimam to jako urcité selhani — pokud MOV nezasahne,
zpochybiuje vlastni proklamované hodnoty.*

Neprilis ,Verejnost se o problematiku lidskych prav nezajima systematicky. V
poskodily tomto kontextu tedy MOV zstava relativné nedotéen.*
Neposkodily ,,Obraz MOV by utrpél spiSe v ptipadech ptimého spojeni s
vibec kontroverznimi rezimy. V praxi vSak vétSina divaki tyto souvislosti
nevnima.*

»Nezaznamenala jsem zasadni vetfejnou reakci, kterd by piimo
spojovala MOV s témito problémy.*

(zdroj: vlastni)

Z odpovédi vyplyva, Ze ¢ast respondentll vnima problémy s lidskymi pravy jako vyznamny
faktor poskozujici divéryhodnost MOV, zejména pokud vybor nereaguje dostate¢né
zietelné. Objevuji se 1 ndzory, Ze tyto problémy sice existuji, ale ovliviiuji image MOV jen
okrajove, jelikoz vetejnost je systematicky nevnima nebo jim neptiklada vétsi vahu. Nékteri
respondenti pak soudi, Ze reputace MOV zlistavd nedotéena, protoZze spojitost s lidskymi
pravy pii sledovani OH nevnimaji jako dilezitou.

Z vysledki otazky €. 28 vyplyva, ze vétSina respondentl se domniva, Ze problémy s lidskymi
pravy v hostitelskych zemich skute¢né poskozuji povést OH. Odpovéd’ ,,Spise ano* oznacilo

37 % respondentt a dalSich 19,5 % uvedlo jasné ,,Ano*“. To znamena, Ze dohromady vice
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nez polovina dotazovanych (56,5 %) sdili presvédceni, Ze lidskopravni otazky maji negativni
dopad na vnimani olympijského hnuti. Naopak s timto tvrzenim nesouhlasi pouze 30 %
respondenttl, zatimco 13,5 % uvedlo, Ze se v této otdzce nedokdzou vyjadrit. Z vysledki
mizeme jednoznaéné diky nadpolovicni vétSin€ pozitivnich ohlasii vyvodit, Ze existuje

korelace mezi etickymi problémy a nahliZenim na sportovni akce.

Na zékladé¢ téchto poznatkli 1ze formulovat dvé pracovni hypotézy. Prvni zni: ,,Lidé, ktefi
povazuji porusovani lidskych prav za zavazné, Castéji veéti, ze tim trpi 1 povéest olympijskych
her.* Druhd hypotéza se zamé&fuje na rozdily mezi v€kovymi skupinami respondentt a tvrdi:
,,Mladsi respondenti vnimaji negativni dopad na image OH cast¢ji nez starsi ucastnici. Obé
hypotézy odrazeji souc¢asné spolecenské nastaveni, ve kterém se otazky etiky, spravedlnosti
a lidskych prav stale Castéji promitaji i do hodnoceni velkych mezinarodnich udalosti, jako

jsou OH a mistrovstvi svéta ve fotbale.

9.3 Postoj respondentii ke znackam sponzorujici olympijské hry

V casti zaméfené na znacky a sponzory byla respondentim polozena nazorova otazka €. 4:
., Ovliviiuje podle vas zapojeni sponzorskych znacek do olympijskych her vasi ochotu
vyuzivat jejich produkty nebo sluzby?‘“ Cilem této otazky bylo zjistit, do jaké miry ma

sponzorstvi olympijskych her vliv na spotiebitelské chovani respondentt.

Vysledky otazky €. 4 ukazaly, ze 68 respondent odpovédélo ,,ano “ nebo ,, spise ano “, coz
naznacuje, ze propojeni znacek s OH miize mit pozitivni vliv na jejich ndkupni rozhodovéni.
Vétsina (116 osob) ale uvedla ,,ne“ nebo ,,spise ne“, tedy ze je sponzorstvi OH v tomto
sméru neoslovuje. Zbylych 16 respondentl zvolilo odpoveéd’ ,, nevim . Z téchto dat vyplyva,
ze vétsina dotdzanych nevnima olympijské partnerstvi jako rozhodujici faktor pfi nakupu.
Lze tedy predpokladat, ze sponzorstvi OH funguje pouze u urcité ¢asti publika, zatimco

pro vétsinu predstavuje spiSe neutralni prvek bez vyrazného vlivu na spottebitelské chovani.

Otazka ¢. 5 zjiStovala, zda si respondenti spontdnné vybavi znacky oficialné spojené
s olympijskymi hrami. Cilem bylo ovéfit, nakolik jsou tyto znacky vnimany vefejnosti jako
soucast marketingové komunikace OH a zda po sobé reklamni kampané zanechavaji

znatelnou stopu v povédomi cilové skupiny.
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Graf 3 — Otazka €. 5: Vybavite si nékterou ze znacek, ktera sponzoruje OH?

Vybavite si nékterou ze znacek, ktera sponzoruje OH?

Ano = Nevim m Ne

(zdroj: vlastni)

Jednalo se o otevienou otazku, ve které respondenti spontanné uvadéli znacky, jez si spojuji
s olympijskymi hrami. Vzhledem k rtznorodosti odpovédi bylo nutné jednotlivé znacky
sjednotit a odpovédi nasledné roztiidit do tii hlavnich kategorii: ,,Ano®, ,,Nevim* a ,Ne*.
Do kategorie ,,Ano* spadalo 57 odpovédi, které¢ spravné uvedly oficialni sponzory OH.
Nejcasteji si pamatuji Coca-Colu (26 vyskytl), dale znacky jako Visa, P&G ¢i Samsung. V
kategorii ,,Nevim* se objevilo 74 odpovédi bez konkrétni znacky nebo s vagnim vyjadienim.
V kategorii ,,Ne“ bylo zatazeno 69 odpovédi se znackami, které olympiddu nesponzoruji,

napiiklad Alpine Pro, ktera je partnerem ¢eského tymu, nikoliv globalnim partnerem OH.

Jak respondenti vnimaji propojeni globalnich znacek (napf. Coca-Cola, Visa, P&G,
Samsung) s olympijskymi hrami bylo vyhodnocovéno otdzkou cislo 10. Cilem bylo
posoudit, zda toto spojeni vyvolava pozitivni, negativni nebo neutrdlni reakce. NejCastéjsi
odpovédi bylo ,,spiSe pozitivne* (84 respondentl), nasledované odpovédi ,,pozitivné™ (43
respondentll). Dohromady tedy 127 respondenti z celkovych 200 (pfes 63 %) hodnotilo
spojeni znacek s OH v pozitivnim svétle. Pomérné vysoky podil (52 respondentti, tedy 26
%) zvolil moznost ,,nevim®, coz potvrzuje piedchozi zkoumanou otazku €. 5, kterd ukazala
neznalost respondentli v otazce sponzortt OH. ,,Spise negativné* odpovédélo pouze 21 osob,
zatimco odpovéd’ ,,negativné” nezvolil nikdo. Tato disproporce naznauje, Ze znacky
spojované s OH v ocich vefejnosti nepisobi negativné, a to ani u téch, kteti OH celkové
vnimaji spisSe kriticky. Vzhledem k soucasné citlivosti na témata jako je etika ve sportu,
komercionalizace €i sportswashing je absence vyrazné negativnich postoji k propojeni

znaCek s OH vyznamna. Na ziklad¢ téchto zjisténi lze formulovat hypotézu - spojeni
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znamych globalnich znacek s OH je vnimano pievazné pozitivng, pficemz negativni vnimani

tohoto spojeni je v populaci minimélni nebo zcela absentujici.

11. otazka dotaznikového Setfeni se zamétovala na informovanost respondentli o tom, ze
nékteré globalni znacky (napi. Toyota, Panasonic, McDonald ‘s) ukon€ily partnerstvi s OH.
Odpovéd’ ,, Ne “ zvolilo 149 respondenti (74,5 %), coz naznacuje, Ze vétSina verejnosti tyto
zmény nezaznamenala nebo je nevnimala jako dulezité. Odpoved ,, 4no““ uvedlo 38 osob
(19 %) a,, Nevim “ 13 respondentt (6,5 %). Vysledky ukazuji, Ze odchod nékterych sponzort
probéhl bez vyraznéjsiho dopadu na povédomi vetejnosti. Tato nizkd informovanost
potvrzuje ptedchozi zjisténi z otazek ¢. 5 a 10, podle nichz komer¢ni stranku OH vnima

vétSina respondentll jako nevyznamnou nebo okrajovou.

Etické vnimani znacek a jejich spojeni s olympijskymi hrami se objevovalo napti¢ nékolika
otazkami dotaznikového Setfeni. V ramci otdzky ¢. 14 respondenti posuzovali, zda pfi
nakupu zohlednuji, pokud znacka sponzoruje kontroverzni udéalost. Nejvice odpovédi se
pohybovalo mezi moznostmi ,, Spise ne (64) a ,,Snazim se” (63), coz naznacuje, ze si
spotiebitel¢ eticky rozmér sponzoringu uvédomuji, ale zpravidla podle néj nejednaji.
Vyrazné¢ méné osob uvedlo, ze etiku znacky skutecné aktivné tesi (21), zatimco 42

respondentti uvedlo, Ze tomu pozornost vitlbec nevénuji.

Na tento obraz navazuje i otazka €. 15, ve které respondenti posuzovali, zda by znacky jako
Coca-Cola mély nadéle sponzorovat olympiadu, mistrovstvi svéta ve fotbale a dalsi
kontroverzni akce. S tvrzenim souhlasilo 143 osob (71,5 %), coz ukazuje, ze vétSina lidi
nevnima sponzoring takovych udalosti jako problém. Zbylych 57 respondentl se stavélo
proti. Vysledky ukazuji, ze otazka etiky zde Casto ustupuje do pozadi ve prospéch

pragmatického vnimani sponzoringu jako bézné soucasti sportovniho marketingu.

Otazka €. 16 se pak zaméfila na to, zda jsou OH nadale atraktivni platformou pro znacky.
Oteviena odpovéd’ byla nasledné roztiidéna do tfi hlavnich kategorii. VéEtSina respondentt
(103) OH jako atraktivni vnima, a to ptfedevsim diky jejich globalnimu dosahu, sledovanosti
a hodnotovému ramci. Cast odpovédi (62) byla opatrnéjii. Atraktivita podle nich zavisi na
tom, zda je komunikace znacky v souladu s olympijskymi hodnotami. Tteti skupina (33
odpovédi) vyjadiila spise kriticky postoj, kde zaznéla témata jako ztrata prestize, nadmérna

komercionalizace nebo pokles divéry.

Spoleénym zavérem vSech tii otazek je, Ze spotiebitelé sice etiku znacek vnimaji, ale z

praktického hlediska pro né €asto nehraje klicovou roli. Sponzorstvi i kontroverznich akci
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je akceptovano jako soucéast trhu a olympijské hry zlstavaji z pohledu respondent
pfitazlivou marketingovou platformou, byt ¢ast publika vici tomuto spojeni zaujima
kriti¢téjsi postoj.

V souvislosti s olympijskymi hrami vétSina respondentli o¢ekava, ze znacky zaujmou aktivni
postoj k lidskopravnim otdzkdm. V ramci otazky ¢. 20 s tim souhlasilo 147 respondentd
(73,5 %), zatimco opacny nazor mélo 46 osob. Podobny trend potvrzuje i otazka ¢. 23 —
celkem 73 respondentt by pozitivné vnimalo, pokud by se znacka vii¢i lidskopravni situaci
otevien¢ vymezila, dalSich 90 by takovou reakci pfijalo alesponn ¢astecné. Vysledky
naznacuji, Ze znacky nejsou vnimany jen jako komer¢ni partneti, ale i jako aktéfi, od kterych
se ocekava urcitd mira spoleCenské odpovédnosti. Tento zavér dopliiuje oteviena otdzka
¢. 30, ktera zjist'ovala, jakd konkrétni opatieni by znacky mély pfijmout, aby minimalizovaly
negativni dopady spojené s pofadanim OH v kontroverznich zemich. Vétsina respondentt
odpovédéla vyhybavé nebo vibec, mensi ¢ast navrhovala naptiklad vetejné vyjadieni
nesouhlasu, ukonceni spoluprace ¢i zapojeni do vybéru poradatelskych zemi. Prestoze
konkrétni ptedstavy jsou Casto nejasné, vysledky celkové ukazuji, ze etické chovani znacek

vefejnost vnima jako dulezitou soucast jejich plisobeni v ramci OH.

Zavérem této kategorie vénujici se vnimani znacek sponzorujicich OH je otazka €. 29, ktera
zjiStovala, zda podle respondentl problémy s lidskymi pravy v hostitelskych zemich piimo
poskozuji povést znacek sponzorujicich olympijské hry. Odpovéd’ ,, Spise ano “ uvedlo 52
osob a ,,Ano“ pouze 16, coz dohromady predstavuje 68 prevazn¢ souhlasnych odpovédi.
Oproti tomu 78 respondentli zvolilo mozZnost ,, Spise ne*, 24 ,,Ne“ a 30 uvedlo ,, Nevim “.
Vysledky ukazuji, Ze vétSina dotdzanych pifimé poskozeni image znacek nevnima. Negativni
vnimani hostitelské zemé se podle nich automaticky nepfenaSi na sponzory, coz miZze
souviset s tim, Ze respondenti nevnimaji znacky jako hlavni zodpovédné aktéry za politické

nebo lidskopravni problémy spojené s poradanim OH.

9.4 Sportswashing v kontextu olympijskych her

Olympidda je podle vétSiny respondentii vnimana jako pfilezitost, jak posilit mezinarodni
obraz hostitelské zemé. V otdzce €. 6 tuto moznost potvrdilo 161 z 200 dotazanych, zatimco
nesouhlas vyjadiilo pouze 21 osob a 18 se nedokazalo vyjadfit. Vysledky ukazuji, Ze
olympiada je v o€ich respondentl silnym komunika¢nim nastrojem s potencidlem zvySovat
prestiz statu na globalni urovni. Zaroven se vSak z odpovédi na otazku €. 7 ukazuje, Ze tento

pozitivni pohled neni bez vyhrad. Celkem 142 respondentii uvedlo, ze vnimaji rozpor mezi
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hodnotami, které OH oficialn¢ propaguji, a skutecnou situaci v oblasti lidskych prav
v hostitelskych zemich. Opacny ndzor zaujalo 31 osob, dalSich 27 si nebylo jistych.
Vysledky tak naznacuji, Ze OH mohou byt soucasné¢ vnimany jako uc¢inny marketingovy

nastroj i jako udalost, jejiz hodnotové pozadi vzbuzuje pochybnosti.

Tento hodnotovy rozpor dale potvrzuji vysledky otazky €. 9, ktera zjistovala, jak vetejnost
vnim4 marketingovou snahu olympijskych her §ifit idedly jako soundlezitost, respekt
k odlisnostem a podporu diverzity. Odpovédi respondentli byly zna¢né€ rozmanité. Negativni
postoj zaujalo 58 osob, pfiCemz cCastym divodem byla vnimana nesrovnalost mezi
propagovanymi idedly a realitou v autoritarskych hostitelskych zemich. Naopak 36
respondentl reagovalo pozitivné, oceflovali snahu olympijského hnuti tyto myslenky S$ifit, i

kdyz jsou hry potaddany v politicky kontroverznich kontextech. Dalsich 23 odpovédi spada

cv v

vvvvvv

komentate k jednotlivym hostitelskym zemim, které poukazuji na rozpor mezi slavnostni
prezentaci olympijskych hodnot a skutecnou politickou situaci v misté konani. Tato data tak
podporuji hypotézu, ze i kdyz olympijské hry deklaruji univerzélni hodnoty, jejich
vérohodnost je v o&ich &asti vefejnosti oslabovana nedtislednosti v praxi. Cim vyraznéji je

hostitelska zemé spojena s kontroverzemi, tim ostieji se tento nesoulad projevuje.

Porusovani lidskych prav v pfedchozich hostitelskych zemich, konkrétné v Rusku a Cing,
podle otazky €. 17 zaznamenala vyrazna vétSina respondentll (152 z 200). Opacny nazor
zastavalo pouze 48 osob. Ukazuje se tak, ze tato problematika je vefejnosti dobie znama.
Na to navazuje otdzka ¢. 18, kterd zkoumala zdroje, ze kterych respondenti Cerpali
informace. Pfevahu mély socidlni sit¢ a internet, zatimco televize a tiSt€énd média vyrazné
zaostala. Vysledky potvrzuji, Ze mladsi generace ziskava informace priméarné z digitdlniho
prostiedi. Jak respondenti hodnoti rozsah medidlniho pokryti? Tim se zabyvala otazka ¢. 19.
Nejcastejsi odpoveédi bylo ,,spise ne (63), nasledované ,,spise ano* (54) a ,,nevim* (53). Jen
19 osob oznacilo pokryti za dostatecné. Vysledky naznacuji, Ze téma je sice vetejnosti

znamé, ale v médiich mu chybi dislednost, hloubka a pravidelnost.

Kdo nese hlavni odpovédnost za dodrZzovani lidskych prav béhem konéani olympijskych her?
Tuto otazku tesili respondenti v ramci otazky €. 21. Nejcasteji byla jako odpovédny subjekt
oznacena hostitelska zemé (113 hlasit), nasledovand Mezinarodnim olympijskym vyborem
(59). Vyrazné méné respondentt pfipisovalo odpovédnost politickym predstavitelim jinych

stat (14), sponzorskym znackam (8) nebo samotnym sportovctiim (6). Z vysledkl vyplyva,
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ze vetejnost prisuzuje lidskopravni odpovédnost predevsim zemi, kde se hry konaji, zatimco
roli ostatnich aktérGi vnima spiSe jako podpirnou. Tento postoj zaroven ukazuje na slabsi
ofekavani vici komerénim nebo mezindrodnim institucim, coz je dilezité z hlediska
porozuméni mechanismiim sportswashingu.

Graf 4 — Otazka €. 21: Kdo podle vas nese nejvetsi zodpovédnost za zajisteni
lidskopravnich norem v zemi, kde se OH porada?

Kdo podle vas nese nejvétsi zodpovédnost za zajisténi
lidskopravnich norem v zemi, kde se OH pofada?
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Tématem tii navazujicich otazek (€. 25-27) byly pracovni podminky pii ptipravé OH
a postoje vetejnosti k jejich ptipadnému konani v Kataru v roce 2036. Otazka ¢. 25 ukézala,
ze vétsina respondentli (130) si vybavuje informace o porusovani pracovnich a lidskych prav
pfi vystavbé her, predevSim v autoritaiskych statech. Pfesto 70 osob tyto souvislosti

nezaznamenalo, coz mlize poukazovat na nedostate¢nou medializaci této problematiky.

V navaznosti na to otazka ¢. 26 zjist'ovala, zda by respondenti podpofili pofadani olympiady
v Kataru. Jasny nesouhlas vyjadfilo 65 osob, souhlas vyslovilo pouze 43 dotazovanych
a nejcastéjsi odpovedi bylo ,,nevim® (92). Vysledky potvrzuji spiSe rezervovany postoj
vefejnosti a nejistotu spojenou s touto variantou, ovlivnhénou mimo jiné i piredchozimi

kontroverzemi kolem mistrovstvi svéta ve fotbale 2022.

Otazka ¢. 27 byla dobrovolnd a podrobngji mapovala divody nesouhlasu. Nejcastéji
zminovanymi tématy bylo poruSovani lidskych prav, $patné pracovni podminky a politicky
rezim. Déle se objevovala kritka MS ve fotbale, obavy z klimatickych podminek
nevhodnych pro sport a v mensi mife také otazky korupce a ekonomickych dopad.
Z odpoveédi vyplyva, Ze vétSina respondentli povazuje poradani olympiddy v Kataru

za problematické predevsim z etickych divodi.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOL1: Jak vnimé vefejnost sportswashing v ramci olympijskych her a do jaké miry si
uvédomuje, ze tato uddlost mlize byt pouzivana k zakryvani socidlnich a politickych

problému v hostitelskych zemich?

Vefejnost vnima fenomén sportswashingu v kontextu olympijskych her pomémé citlivé,
ackoliv uroven informovanosti se mezi jednotlivci liSi. Mnozi respondenti vnimaji
olympijské hry jako ucinny néstroj pro zlepSeni obrazu hostitelské zem¢ na mezinarodni
scéné, pri¢emz Casto poukazuji na rozpor mezi idedly olympismu a realitou v autoritaiskych
rezimech, kde dochazi k poruSovani lidskych prav. Kritické hlasy sméfovaly zejména vici
zemim, jako je Cina nebo Rusko, kde slavnostni forma her kontrastovala s represivnimi

spolecenskymi praktikami.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze tada lidi si uvédomuje, ze olympidda muze slouzit
k zakryvani hlubSich socialnich a politickych problému. Povédomi o negativnich aspektech
minulych her je pomérné rozsifené a v piipad¢ navrhu konani her v zemi s problematickym
rezimem, jako je Katar, pfevazovaly u respondentti spiSe odmitavé nebo nerozhodné postoje.
Nejcasteji uvaddénymi divody bylo porusovani lidskych prav, nevyhovujic pracovni

podminky anebo nedemokratické ziizeni.

Zaroven je patrné, ze ne vSichni respondenti dokdzou pojmenovat konkrétni piiklady
sportswashingu nebo problematickych situaci. To miize souviset s nedostateCnym
medidlnim pokrytim téchto témat, pfipadné s vnimanim olympijskych her jako apolitické
udalosti. I pfesto vSak plati, Ze znacnd Cast vetejnosti reflektuje eticky rozmér her a vnima

rozpor mezi deklarovanymi hodnotami a skute¢nou praxi.

VO2: Do jaké miry je ovlivnéno vnimani znacek sponzorujici olympijské hry, pokud

probihaji v zemich s problematickym lidskopravnim zdzemim?

Vniméni znacek sponzorujicich olympijské hry zlstava ze strany vefejnosti prevazné
pozitivni nebo neutralni, a to i v pfipadech, kdy se hry konaji v zemich s problematickym
politickym ¢i lidskopravnim kontextem. Spojeni globalnich znacek s olympiadou obecné
nevyvolava silné negativni reakce. Partnerstvi firem jako Coca-Cola, Visa nebo Samsung
byva vniméno spiSe jako pfirozend soucast sportovniho marketingu nez jako kontroverzni

krok.
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Vefejnost sice vnima, ze ucast na takto exponované uddlosti mize znacky vystavit
reputaénimu riziku, nicméné vétSinou je nehodnoti pfili§ kriticky. Kritika smétuje Castéji
k samotnym organizatorim ¢i hostitelskym statim nez ke sponzorim. Ti jsou v ocich

vefejnosti Casto vnimani jako pragmaticti aktéfi, kteii sleduji pfedevsim marketingové cile.

Vyznamnym zjiSténim je, Ze ackoliv lidé registruji eticky rozmér firemniho sponzoringu, jen
vyjimecné se podle néj fidi pii svém ndkupnim chovani. Spotiebitelskd rozhodnuti jsou spise
ovliviiovana zvyklostmi, preferencemi nebo cenou nez moralnimi tvahami. VétSina
respondentll navic nepovazuje za nutné, aby se znacky od olympiady distancovaly, jelikoz

je sponzorstvi vniméno jako bézna a legitimni forma prezentace.

Zaroven se vSak ukazuje, Ze ¢ast vetejnosti oekava od sponzorujicich firem urcity eticky
postoj, zejména pokud se hry konaji v zemich, které celi kritice za poruSovani lidskych prav.
Ptesto absence takové angazovanosti zatim nevede k ploSnému odmitani znacek. Negativni

vnimani propojeni s kontroverzni akci tak ziistdva spiSe na rovin€ principu nez praxe.

VO3: Jaky dopad ma negativni medidlni pokryti olympijskych her na postoj vetejnosti viici

hostitelskym zemim a znacce olympijskych her?

Negativni medidlni pokryti olympijskych her mize vyznamné ovlivnit postoje vetejnosti,
zejména pokud se tyka porusovani lidskych prav, represi nebo korupénich afér v hostitelské
zemi. Vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji, ze tyto informace snizuji davéru
v deklarované hodnoty olympismu a posiluji vniméani her jako udalosti s politickym

podtextem.

Respondenti ¢asto zmiflovali rozpor mezi idedly olympiady a skute¢nosti v zemich, jako je
Cina nebo Rusko. Kriticky postoj se projevil i v otizce, zda by podpofili potadani her
v Kataru, byla vétSina spiSe proti nebo vahala. Mezi divody nesouhlasu dominovalo vnimani
Kataru jako statu s dlouhodobé kontroverzni situaci v oblasti lidskych prav. To doklada, ze

medidlni obraz hostitelské zemé hraje klicovou roli pti formovani postojli vefejnosti.

Soucasné vSak ¢ast respondentl nepiiklada t€émto informacim zdsadni vahu, bud’ kviili nizsi
mife informovanosti, nebo kvili tomu, Ze negativni zpravy vnimaji jako okrajové vuci
sportovnimu obsahu. Vysledny dopad medialniho pokryti je tak riznorody a zavisi na tom,

jak siln¢ jsou kontroverze medializovany a jak citlivé na n€ publikum reaguje.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat vefejné vnimani fenoménu sportswashingu
v souvislosti s olympijskymi hrami, zejména zjistit, do jaké miry si lidé uvédomuji vyuzivani
OH k zakryvani socialnich a politickych problému hostitelskych zemi. Prace se dale zamétila
na to, jak potadani OH v zemich s problematickym lidskopravnim zdzemim ovliviiuje image
sponzorskych znacek a jak negativni medialni pokryti her dopadd na postoje vetejnosti
k hostitelskym statim i znacce OH. K naplnéni téchto cili bylo provedeno kvantitativni

Setfeni formou online dotazniku, ktery byl Sifen mezi sportovnimi fanousky i $ir$i vefejnosti.

Vysledky ukézaly, Ze znacna ¢ast vefejnosti reflektuje etické aspekty olympiadd. Mnozi si
uvédomuji, Ze OH mohou zlepSovat image hostitelské zemé a odvadét pozornost od jejich
problémd, coz vnimaji jako rozpor s idealy olympismu. V piipadé hypotetického potfadani
her v Kataru vétSina dotazanych vyjadtila nesouhlas ¢i vahani kvili porusovani lidskych
prav. Naopak image globalnich znacek sponzorujicich OH zlistdvd v ocich vefejnosti
pfevazné pozitivni ¢i neutrdlni. Sponzorstvi je vniméano jako bézna soucéast sportu
a piipadna kritika cili spiSe na pofadatele nez na firmy. Negativni medialni pokryti
kontroverzi sice oslabuje divéru v deklarované hodnoty olympismu a vede ke kritictéjSim
postojim, nicmén¢ cast publika tyto okolnosti nevnimé jako podstatné ve srovndni se

sportovnim zazitkem.

Zavérem lze konstatovat, Ze vyzkumné otazky byly zodpovezeny a cile prace splnény. Prace
pfinasi aktudlni poznatky o fenoménu sportswashingu v kontextu marketingové komunikace
OH a jejich sponzort, coz je téma vysoce relevantni vzhledem k aktudlnimu svétovému déni
a probihajicim diskusim o etickych rozmérech velkych sportovnich udalosti. Zjisténi navic
odréazeji rostouct citlivost vetejnosti k této problematice a mohou poslouzit sponzorskym
firmam ¢i organizatorim pfi zvazovani komunikace v kontroverznich situacich. Pro dalsi
vyzkum se nabizi hlubsi kvalitativni analyza nebo mezindrodni komparace. Do budoucna
bude fenomén sportswashingu piedstavovat pro znacky zapojené do olympijského
sponzoringu stale vétsi vyzvu. Jejich marketingova komunikace bude muset reflektovat
nejen komer¢ni cile, ale i rostouci reputacni rizika, tlak vefejnosti a potfebu transparentniho

a etického pfistupu.
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