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UvVOoD

Sport a sportovni aktivity jsou soucasti zivota ¢loveka témét odnepaméti. Zatimco
v davné minulosti byl spiSe soucasti vojenského vycviku, v proméndch staleti se
presunul do formy traveni volného ¢asu a zébavy.

V soucasnosti jiz sport neni jen privilegiem tzké skupiny lidi, ale stal se doslova
masovou zalezitosti, nebot jej lze provozovat, jak na urovni amatérské, tak
1 vrcholové, jak kvili zlepSeni zdravotniho stavu, tak pro radost ze samotného pohybu.
Stal se z n¢j moderni zplisob zivota a navazuje na sebe mnoho dalSich oblasti, jako
napiiklad vhodné stravovani, médu a styl, vyrobu funkénich pomtcek (obleceni i
vybavu), vyvoj novych technologii nebo medicinu.

Tato bakaléatskd prace se zabyva jednou z oblasti, spadajicich do této kategorie,
a sice charakteristikou komercni firmy, produkujici pfedevsim potteby pro sport ¢i
rekreaci.

Firma Adidas je dnes uz doslova fenoménem v oblasti sportu a zdravého zivotniho
stylu. Jeji pozice na celosvétovém, respektive 1 ceském trhu neni vysledkem nahody, ale
dlouhodobého a kontinualniho usili mnoha kreativnich lidi, ktefi se snazi nabizet vlastni
produkty tak, aby spliiovaly naro¢na kritéria zakaznika.

Pravé priklad firmy Adidas mé zna¢né oslovil a inspiroval pro tvorbu této prace,
nebot’ v soucasnosti patii mezi dva uUstfedni sportovni pilite (spolu s konkurenéni
spolecnosti Nike). Mym tsilim bude zaméfit se pfedevSim na charakteristiku budovani
znacky jako takové, pfiblizit marketingové moZznosti jejiho posileni na trhu a analyzovat
sponzorstvi znacky Adidas na poli sportu a sportovnich aktivit, zejména v Ceské
republice.

Vétime, ze stanovené cile prace se podafi naplnit, a ze mize Ctenafi pfinést mnoho
novych poznatkd nejen o samotné spolecnosti, ale o obecnych principech marketingu,
respektive marketingu, zaméteného na sport. Pravé propojeni marketingovych teorii
s konkrétnimi piiklady chovani firmy Adidas je jednou z nejatraktivnéjSich véci pro

Hlavni pfinos prace lze spatfit v detailni charakteristice chovani firmy Adidas na

poli sportovniho marketingu, a to v oblastech, které v Ceské republice spole¢nost
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provozuje. Sponzoring totiZ predstavuje kombinaci aktivit, které jsou prospésné pro obé
strany smluvniho vztahu — v mém ptipadé¢ komeréni firmy a sportovce (kolektivu
sportovcil).

Je pochopitelné, ze ma-li tato bakalaiska prace pfinést hmatatelné vysledky, neni
mozné charakterizovat veskeré ¢innosti této globalni spolecnosti (véetné historickych
exkurzil). Proto jsme majoritni ¢ast praktické prace vénovali pravé sponzoringu, jako
aktivity v CR nejrozsitendjsi, ale pfitom ne tolik probadanou a obestfenou rouskou
tajemstvi pfed verejnosti. Doufame, Ze tato prace pfinese n€kolik odpoveédi na dosud

nezodpovézené otazky a naplni tak svij ucel.



1 PREHLED POZNATKU

Nasledujici kapitoly se budou zaméfovat na charakteristiku hlavnich teoretickych
vychodisek a definovani zakladnich pojmt tykajicich se prace. Jedna se predevsSim
o vymezeni pojmi: znacka, marketing, marketingovy mix, produkt, sponzoring, Adidas,

Ambush marketing.

1.1 Znacka

V dne$nim modernim svéte si potad vice firem a organizaci uvédomuje, Ze jednim
z nejhodnotnéjSich pfinostt je jméno znacky spojené s jejich vyrobky ¢i sluzbami.
Jednotlivci 1 podniky dnes stoji pied Sirokym vybérem a piitom maji stale mén¢ ¢asu na
rozhodnuti. Schopnosti silné znacky — zjednodusit zdkaznikovi rozhodovani, sniZit
riziko a vytvorfit ocekdvani — jsou nedocenitelné. Proto je vytvaieni takovych silnych
znacek, udrzeni a rozvinuti jejich sily v pribéhu casu snahou vSech manaZera

a marketingovych tymu (Keller, 2007).

1.1.1 Vyznam, pojeti znacky
Abychom byli schopni vybudovat silnou zna¢ku, musime mit predev§im povédomi
o tom, co samotné slovo znacka znamena a co predstavuje.

,Po staleti slouzily znacky k rozliSeni zbozi jednotlivych vyrobct. Pivod slova brand
pochazi ze staronorského slova brandr, coz znamena ,,vypalit®, protoZze znacka c¢i cejch
se pouzivaly a stale pouzivaji ke znaCkovani a identifikaci zvifat ze stdda jednoho
vlastnika* (Keller, 2007, 32).

Na rozdil od historie, kdy hlavni roli sehravaly vizuédlni prvky a nazvy, je dnes
pojem znacka chapan pon€kud v §ir§im smyslu.

Kotler (2007, 635) tvrdi, ,,ze znacky ptedstavuji zplsob, jakym spotiebitelé vnimaji
produkty a jejich vlastnosti a co k nim citi, tedy vSe, co vyrobek ¢i sluzba pro né

znamena.*

Heskova (2008, 4) ve své publikaci tika, ,,ze znacka se prezentuje jako nazev,
graficky symbol, znak, pismena, Cislice nebo jejich kombinace, které oznacuji
nabidku podniku. Ukolem znaéky je piedeviim pomoci zakaznikovi odlisit

a identifikovat vyrobky popft. sluzby dané firmy od nabidky konkurence. Znacka

9



je silny stimul, ktery ma u zékaznika vyvolat povédomi o celkové image produktu,

resp. o souboru ptidané hodnoty.

Podobnou definici uvadi i Americka marketingova asociace, podle niz je znacka
,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmi slouzici
k identifikaci vyrobkil a sluzeb jednoho ¢i vice prodejct a jejich odlisSeni v konkurenci
trhu* (Keller, 2007, 33).

Chernatony ve své publikaci prestavuje fadu interpretaci znacky, které rozdéluje do
tii kategorii podle toho, zda je dana interpretace zaloZena na hledisku vstupu, vystupu
anebo Case. Hlediskem vstupu ma na mysli zpusob, ktery manazeii zdiiraznuji pii
pouziti zdroji s cilem dosaZeni odezvy zakaznikl, vystupem zplsob, kterym zékaznici
interpretuji a pouzivaji znacku ke zlepSeni své osobni existence a ¢asem predpoklada
dynamickou entitu, ktera se meni tak, aby vyhovovala ménicim se situacim a prostiedi
(Chernatony, 2009).

Za velice vystiznou mizeme povazovat definici znacky od autorek Margaret Mark
a Carol S. Pearson, které ve své teorii tvrdi, Ze ,,dnes jiz znacka neni jen nositelem
zékladni funk¢ni charakteristiky vyrobku, ale také vsobé nese jeho vyznam

a hodnotu* (Pteckova, 2013, 15).

1.1.2 Hodnota znac¢ky

,»Pravé hodnota znacky je pro firmu dilezitym nehmotnym aktivem, které ma
psychologicky i finan¢ni vyznam* (Kotler, 2007).

Machkova (2006) uvadi, Ze hodnota znacky je dand tim, jak jsou k ni zdkaznici
loajalni, jak je znacka znama, jak velkych kvalit dosahuje a rovné€z jsou s ni jeji vyrobky
z pohledu spotiebitele ztotoziovany.

Hodnota znacky byva definovana mnoha zpiisoby a pro mnoho ucell, proto je

patrné jisté zmateni.

I ptes nejednotnost definice, Keller (2007, 71) uvadi, ze vétSina marketingovych
pozorovatell souhlasi s nasledujicimi principy brandingu a hodnoty znacky:
o Rozdily ve vysledcich vznikaji z ,,pfidané hodnoty*, kterd je produktu propijcena
jako vysledek minulé marketingové aktivity ve prospéch znacky.

o  Tuto hodnotu lze vytvotfit mnoha rGznymi zptisoby.
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o Hodnota znacky je spoleénym jmenovatelem pro interpretaci marketingovych
strategii a méteni hodnoty znacky.

o  Existuje mnoho riznych zptisobd, jimiz mize byt hodnota znacky manifestovana ¢i
vyuzivdna ve prospéch firmy (napf. co se tyCe vétSich ziski, nizSich nakladld ¢i

obojiho).

Autor dale rozviji jeden ze zakladnich pfistupii k hodnoté znacky a to pojeti

hodnoty znacky z pohledu zdkaznika (CBBE).

Uvadi, ze hodnota znacky vychazejici z pohledu zakaznika (CBBE) vznika tehdy,
kdyZ ma spotiebitel vysoké povédomi o znace, dobfe ji znd a v paméti ma silné,
priznivé a jedineéné asociace se znackou... Aby byly strategie brandingu uspésné
a vytvofila se hodnota znacky, musi byt spotiebitelé presvédceni, ze mezi znatkami
v kategorii produktu ¢i sluzby existuji vyznamné rozdily. Kli¢em k brandingu je,
aby si spotfebitelé nemysleli, Ze vSechny znacky v kategorii jsou stejné (Keller,

2007, 98).

1.2 Strategie budovani znacky

Strategie vyvoje a budovani znacek ptfedstavuje dlouhodoby plan Cinnosti, ktery
smétuje k dosazeni urcitého cile. Poskytuje nam hranice, ve kterych se mame v rdmci
planovani a fizeni procesu budovani znaCky pohybovat, definuje okruh veskerych

komunikac¢nich aktivit.

»otrategické fizeni znacky zahrnuje design a implementaci marketingovych
programt a aktivit, které slouzi k vybudovani, méfeni a fizeni hodnoty znacky* (Keller,

2007, 72).

Autor dale tento proces Cleni na 4 hlavni kroky:
1. Zajistit identifikaci spotiebiteld se znackou a asociaci znacky v mysli spotiebitelli
s konkrétni tfidou produktii ¢i potiebou spotiebiteld.
2. Jasn¢ urCit vyznam znacky v myslich zdkaznikii pomoci velkého mnozstvi

hmotnych i nehmotnych asociaci s konkrétnimi vlastnostmi vyrobku.
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3. Vyvolat spravné reakce spotiebiteli na tuto identifikaci znacky a na vyznam
znacky.
4. Preménit reakci na znacku tak, aby se vytvofil intenzivni, aktivni, vérny vztah mezi

spotiebitelem a znackou (Keller, 2007, 105).

Provedeni téchto krokd je narocnym a komplikovanym procesem. Pii snaze
vytvotit néjakou strukturu doporucuje Keller (2007) ptedstavit si postupné budovani

Sesti ,,blokli budovéani znaCky*“ se spotiebiteli rozlozené do tvaru pyramidy (viz.
Obrazek ¢.1 a €. 2).

4 Vztahy
i Jas o L s = el ¥
,-"..RI':.I"JHHIII,;:.-'-. |
3.Reakce
b Lo stehout

FPosouzeri|  Pooty |

2 Myznam
wkan Fredstava C"'|-"""
Chara'steristika 113&:[:?1‘:&

Obrazek €. 1: Pyramida hodnoty znacky vychazejici z pohledu zakaznika.
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Obrazek ¢. 2: Polokruhy blokli budovani znacky.
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Dle Kellerovy teorie nejsilnéjsi znacky vznikaji pravé v téchto Sesti dimenzich
a plné tak vytvofi Ctyfi kroky budovani znacky. K naplnéni nejhodnotnéjsiho bloku — k
rezonanci se znackou — dochézi az tehdy, pokud jsou ostatni zdkladni hodnoty znacky
v souladu s pfihlédnutim na potieby, piani a pozadavky zakaznika. Skute¢na rezonance
se pak u spottebitelt projevi vysokou mirou vérnosti vyznacujici se uzkym vztahem se
znackou, coz znamend, Ze spotiebitelé¢ aktivné vyhledavaji prostiedky k interakci se
znackou a sdili své zkusenosti s ostatnimi (Keller, 2007).

Jiny pohled na budovani znacky pfinasi napt. Chernatony (2009), ktery jej vidi jako
integrovany proces, ve kterém dilezitou roli hraji vnitini aspekty, pfedev§im pak vlastni
pracovni organizace. Za dulezité autor povazuje vyvazeny pohled na znacku smétujici
jak dovnitf, tak 1 vné organizace.

Cely proces zacina stadiem vize znacky. Tu tvoii tfi propojené komponenty a to
predstava budoucnosti, cel/smysl znacky a hodnoty, které budou oporou znacky. Vizi
nasleduje organizac¢ni kultura, kterd ma potencial vytvofit zna¢ce konkuren¢ni vyhodu. Pro
mnohé zakazniky neni totiZ tak diileZité co dostavaji, ale jak to dostavaji. Nasledné se vize
promitad do ambicidznich, ale realistickych cilti znacky. Tim se vracime k zaméstnancim
organizace, ktefi musi tyto cile znat a chapat, védét, ceho chce znacka dosahnout. V dal§im
stadiu je dilezité identifikovat politické, ekonomické, socialni, technologické a ekologické
faktory vnéjsiho prostiedi znacky. Naleznou se tak mista, kde bude znacka celit nejveétSim
vyzvam. Tady mlze nastat potfeba vratit se k pfepracovani cilti nebo dokonce vizi znacky.
Po uskute¢néni auditu vnéjsiho prostiedi znacky by se uz méla vykrystalizovat tzv. ,,esence
znacky®, tedy vyjadieni toho, co tvoii jddro znacky a soucasné¢ je mozné definovat
zakladni vyrok, jez specifikuje jeji podstatu. K definici téchto znakl, které znacku
charakterizuji, je mozné dospét pfes raciondlni a emocni pifinosy, hodnoty
a osobnosti. Nasledné stadium procesu budovani znacky predstavuje interni implementace.
Zjistujeme, jak organizaci strukturovat, aby mohly byt dodavany pfisliby obsaZené
v esenci znacky, pricemz je dilezité zachovani funk¢nich
i emoc¢nich hodnot znacky. Podobné esenci implementujeme rovnéz do jednotlivych zdroji
znacky (néazev, kvalita, komunika¢ni mechanismy). Nepostradatelnou soucasti tohoto
fetézce je prubézné hodnoceni znacky, kdy je nutné monitorovat vykon znacky vzhledem

ke stanovenym kli¢ovym hodnotam (Chernatony, 2009).
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,Budovani znacek je tedy velice komplexni proces vyzadujici systematické
planovani, pfesnou znalost trhu a ptfedev§im marketingové schopnosti firmy* (Ptibova,
Tesar a kolektiv, 2003, 15).

A pravé na marketing se zamétime v nasledujici kapitole.

1.3 Marketing

,Navzdory tomu, ze peclivy vybér prvki a vysledna identita znacky mohou byt
dtlezitou podporou k hodnoté znacky, primarni vklad vychdzi z marketingovych aktivit
a ze souvisejicitho marketingového programu ,,(Keller, 2007, 256).

Marketing jako pojem i marketing jako ¢innost, patii neoddéliteln€ k podnikani.

Podle McCarthyho & Perreaulta (1995, 22) ,,Ma-li vétSina lidi vcetné nékterych
obchodnich manaZzert definovat marketing, potom obvykle tika, ze marketing znamena
»prodej nebo ,,reklamu®. Je pravdou, ze prodej i reklama jsou soucésti marketingu, ale
marketing je mnohem vic nez jen prodej a reklama.*
marketing je stejné slozité¢, jako jsou slozit¢é marketingové aktivity. Marketing
rozhoduje v dlouhodobém horizontu o tUspéchu kazdého subjektu, ktery se nachazi

v konkurenénim prostredi.

V Ceské republice se s marketingem setkavame prakticky teprve od pocatku 90. let
minulého stoleti, nejedna se vSak o disciplinu zcela novou. Tento termin se zacal
pouzivat od konce 2. svétové valky, i kdyz mnohé jeho prvky se uplatiiovaly uz
pied staletimi. Tyto prvky ale méli charakter jednotlivych Cinnosti, které nebyly
nijak propojené. Teprve ve 20. stoleti byl vypracovan komplexni systém vzajemné
propojenych marketingovych aktivit a byl definovan pojem ,marketing*.

(Kotikova, Zlamal, 2006, 7).

Definic marketingu existuje cela fada, a proto se zamétime jen ty nejpouzivané;si.

Definice marketingu je podle otce moderniho marketingu Philipa Kotlera
nasledujici: ,,Marketing je proces planovani a implementace cen, propagace
a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvaieni smén, které uspokoji cile jednotlivct

a organizaci* (Kotler in Eger, L., 2005, str. 15).
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V jiné své publikaci zminény autor svoji definici rozsifuje: ,,Marketing je uménim
a védou o tom, jak vybirat cilové trhy a jak si prostfednictvim vytvareni, komunikovani
a dodavani mimotadné hodnoty ziskat a udrzet zakazniky a rozvijet s nimi vztahy.“

(Kotler, 2003, 203)

Tvrdi tedy, Ze ,,jde o podnikatelskou funkci, kterd rozpoznava nenaplnéné potieby
a touhy, uruje a méfi jejich rozsah a potencialni ziskovost, rozhoduje o tom,
kterym cilovym trhiim by podnik dokazal slouzit nejlépe, vybird pro tyto trhy
vhodné vyrobky, sluzby a program a vyzaduje od kazdého pracovnika organizace,

aby m¢l neustale na paméti zakaznika a slouzit mu. (Kotler, 2003, 203)

Zobecnéni vysvétleni pojmu a funkce marketingu pfindsi ve své definici Urbanek
(2010, 11), ktery fika, Ze ,,marketing je takovy proces fizeni, pfi kterém vyrobci

a prodejci dosahuji svého zisku prostfednictvim spokojenych zakaznika.*

-----

vede kdosazeni podnikovych cili prostfednictvim pozndni, uspokojovani,
stimulovani a ovliviiovani potieb a pozadavku cilovych trhii, a to v G¢inn€jsi mifte,
nez tak ¢ini konkurence. Spojuje zajmy podnikatelti a spotiebitelli (Vysekalova,

Klikova, Surovcova & Rozumova, 1997, 22).

,»Je rovnez jednou z Cinnosti vykonavanych organizacemi a sadou procesii pro
vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zdkazniklim a pro fizeni vztahii se zdkazniky
takovym zplisobem, z n€éhoz ma prospéch organizace a zdjmové skupiny s ni spojené*

(Salomon, Marshall & Stuart, 2006, 572).

Opakované¢ upravované nebo dokonce upln€ nové vznikajici definice pojmu
marketing jsou samoziejm¢ spojeny i s neustalymi zménami v ekonomice, kterym se
museji firmy pfizplisobovat, a které mohou mit mnozstvi dasledkti pro praktické fizeni

znacky (Keller, 2007).
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1.3.1 Teorie a tvorba marketingové strategie

Koncepcim a metodam strategického planovani se v literatufe managementu vénuje
mnoho autort.

Samotny nazev strategie pochazi, jak jiz samo slovo napovida, z feCtiny a je
vytvoieno ze dvou samostatnych slov. Ze slova strates, coz znamena vojsko a ze slova
agos znamenajici vliidce. Strategie tedy v plivodnim vyznamu znacila vedeni vojska a ve
spojitosti s vojenstvim je pojem obecné znam i dnes. V tomto smyslu vyjadfuje strategie
uréity plan vztahujici se k vedeni valky jako celku. Skrze néj nejvyssi uroven vedeni
stanovuje obecné cile a postupy k jejich dosazeni, tzv. strategické operace.

Velice aktualni je i starofecky vyznam slova stratég, které znamend piekvapujici
dimyslnost, ne¢ekany obrat, lest ¢i trik. Nebot' podstatou strategie v ekonomickém
smyslu je pfredev§im ziskani komparativni vyhody jednoho subjektu nad druhym.
(http://www strateg.cz/Strategie.html)

Pokud se piesuneme k soudobym a obecnym definicim strategie, piedevsim tedy
podnikatelské strategie, Vodacek a Vodackova ji definuji jako ,,planovaci informacni
zakladnu pro stanoveni zdkladnich cilii rozvoje firmy a postupti pro jejich dosazeni.” (in
Caslavova, 2009, 34).

Dle Jakubikové (in Smidova, 2011) musi byt stanoveni cild firmy a vhodnych
strategii podloZeno vypracovanim analyzy, kterd bude i prvnim krokem strategického
fizeni. Jeji podstatou by méla byt identifikace, analyza a ohodnoceni vSech relevantnich
faktorti, o nichz Ize ptedpokladat, Ze budou mit vliv na kone¢nou volbu cila a strategii

firmy.

Caslavova (2009, 34) ve své publikaci uvadi shrnuti postupu strategického
planovani do nasledujicich etap:
o stanoveni poslani — jde o filosofii firmy, sjednocujici pohled vlastnikii, vedeni a
pracovnikll na zakladni zaméry budouci podnikatelské ¢innosti,
o rozbor vychoziho stavu, silnych i slabych stranek podnikatelské ¢innosti — zahrnuje
redlnou pozici firmy, informaci o rozhodujicim podnikatelském okoli a informaci o
predpokladech vyuziti dalSich ptipadnych podnikatelskych ptilezitosti,

o rozbor zdrojovych moznosti rozvoje a vytvofeni specifickych podnikatelskych

vvvvvv
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zdrojovymi ptedpoklady pro vytvoreni urcit¢ konkuren¢ni pozice na uvazovanych
podnikatelskych polich pro ¢asovy horizont,

o stanoveni soustavy cilii podnikatelské strategie — vymezuji se pro organizaci jako
celek, tak 1 pro hlavni obory ¢i organizacni jednotky,

o formulace scénait a vybér vhodné podnikatelské strategie jako celku
1 dil¢ich diferencovanych strategii autonomnich ¢asti firmy,

o proveéfeni vhodnosti zvolené strategie ve vazb€ na ménici se podminky
podnikatelského okoli,

o realizaci strategie — jde o prubézné vyhodnocovani plnéni strategie

a ptipadné prehodnocovani diive zminénych etap.

Je nutné zaméfit se predevSim na tvorbu marketingové strategie. Vzhledem
k zadani a cilim prace se budeme orientovat na marketingovou strategie ve sportu.

Durdova (2005) ve své publikaci poskytuje model o péti krocich, dle kterého je
mozno dosdhnout rozvoje a zefektivnéni marketingové strategie:

Krok 1: analyza trhu — je dulezit¢ znat potencionalni nebo béZzné spotiebitele,
obezndmit se s jeho potfebami, pfdnimi a naroky. Je nutné zhodnotit v§echny relevantni
socialni, ekonomické, demografické i geografické odlisnosti, které by mohly ovliviiovat
spotiebu a potieby zdkazniki.

Krok 2: segmentace trhu — je podstatna ke stanoveni rozdilnych skupin zakazniki
a pro presné pisobeni na cilovou skupinu. K rozdilnym trZznim segmentim je tfeba
pfistupovat individudlné a neustile rozvijet trzni strategie pro tu kterou skupinu
spotiebiteld.

Krok 3: analyza konkurence — nutnosti vtomto kroku je neustale zjiStovani
novych skute¢nosti a ziskdvani novych informaci o déni na trhu, porovnavani
a srovnavani vlastni ¢innosti s konkurenénimi podniky. Je zapotfebi znat, kde a jak
nalézt kvalitni informace o konkurenci, o potiebach spotiebitelil.

Krok 4: sestaveni planu — marketingové plany by mély byt sestavovany,
vyhodnocovany a korigovany pravidelné, mély by vychéazet s ptesné danych cila
dlouhodobych, stiednédobych i kratkodobych a reagovat na zmény v trzni poptavce.

Krok 5: kontrola a hodnoceni — patii k zédkladnim ptredpokladim tspésné

marketingové strategie. Je vhodné zaméfit se predev§im na kontrolu casového
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harmonogramu, kontrolu v oblasti cerpani financi, efektivitu lidského faktoru,

problematické ¢asti planu, které nejsou plnény, navrhnout pfipadnou korekei planu.

1.3.2 Marketingovy mix
Aby byla firma schopna dosahnout svych vytyCenych cili, musi k tomu vyuzit
jeden z hlavnich pojmii moderniho marketingu tzv. ,,marketingovy mix“, coZ neni nic

jiného nez souhrn ¢i spojeni marketingovych néstroji.

Podle Kotlera (2003,69) je ,,marketingovy mix charakterizovan souborem nastroju,
jejichz prostiednictvim mize marketing ovliviiovat trzby.*

Nézev vychazi ze skutecnosti, ze jeho jednotlivé prvky maji u riznych produktd
1 v riznych situacich jiny vyznam a jinou dilezitost — miizeme je nejriiznéjSimi zpusoby

kombinovat — , mixovat®.

Pro marketingovy mix se Casto pouzivd zkratka 4P — podle prvnich pismen
anglickych nazva jednotlivych marketingovych nastrojii, které marketingovy mix
obsahuje. Témito nastroji jsou:

- Product

- Price

- Place

- Promotion
V Cestiné jim piifazujeme nejcastéji ekvivalenty ndzvi produkt, cena, misto,
marketingovd komunikace (n€kdy se pouziva i méné spravny pojem ,,propagace*)

(Kotikova, Zlamal, 2006, 37).

Philip Kotler ale ve svych publikacich uvadi, ze k tomu, aby byl marketingovy mix
spravné pouzivan, se na n& marketér nesmi divat z pohledu prodéavajiciho, ale
z hlediska kupujiciho. Marketingovy mix pak bude vypadat takto:

o zproduktu se stane zakaznicka hodnota (Customer Value),

o zceny zakaznikova vydani (Cost to the Customer),

o misto se pfeméni na zakaznické pohodli (Convenience),

o zpropagace se stane komunikace se zakaznikem (Communication).
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Diky tomu lze zjistit, ze zakaznik pozaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli
a  komunikaci, nikoliv  propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C
(http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/).

Marketingovi pracovnici by tak méli myslet vice z pohledu zakaznika nez

z pohledu prodejce (viz. Tabulka €. 1).

Tabulka ¢. 1: Schéma vztahu 4P a 4C.

4P 4C Chyt
Vyrobek Reseni potieb zdkaznika (customer solution)
Cena Néklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)

Distribuce  Dostupnost feSeni (convenience)

Propagace = Komunikace (communication)

Dilezité upozornéni zminuji Foret, Vaculik, Koptivova, Prochazka (2001,30), ktefi
uvadeji, Ze ,,v marketingovém mixu je nutné respektovat vzédjemné vazby jednotlivych
nastroju i jejich harmonické uplatiiovani pfi feSeni konkrétnich situaci v rdmci urcitych

¢innosti dané firmy nebo jiné organizace*.

Nyni se zaméfime na zdkladni sezndmeni s jednotlivymi nastroji.

Produkt
Zéakladnim stavebnim kamenem marketingové politiky je produkt. Konkrétn¢ mize
jit o vyrobek, sluzbu, informaci, apod. Pokud se uziva terminu vyrobek, vychazi se
z toho, ze marketing je natolik obecnou filozofii podnikani, ze pojem vyrobek je co
do analyz, strategie, rozhodovani a nasazeni marketingovych nastroji pouzitelny

1 pro jiny typ produktu a naopak (Tomek, Vavrova, 2001, 30).
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Produktem rozumime hmotny i nehmotny statek, jenz je pfedmétem zdjmu urcité
skupiny osob ¢i organizaci. Produktem je tedy vyrobek, sluzba, myslenka, volebni
program atd. V marketingu je produkt pojiman Sifeji neZ v béZném zivoté. Timto
terminem se oznacuje celkova nabidka zdkaznikovi — tedy nejen zbozi nebo sluzba
samy o sobé, ale také dalsi abstraktni nebo symbolické skutecnosti, jako prestiz
vyrobce ¢i prodejce, obchodni znacka, kultura prodeje a dalsi. Navrh, vyvoj
a zavadéni spottebitelsky atraktivniho produktu jsou podstatnou soucasti moderniho

marketingu (Hordkova, 1992, 36).

Za produkt se povaZuje to, co lze na trhu nabizet k pozornosti, k ziskéni,
k pouzivani nebo ke spotiebé, co ma schopnost uspokojit ptani nebo potiebu druhych
lidi. Proto sem tadime jak fyzické predméty a sluzby, tak také osoby, mista, organizace,

myslenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi (Foret, 2000).

Na produktu rozliSujeme tfi zakladni Grovné:

1. Jéadro, jako obecné vyjadieni toho, co jako zakaznici kupujeme. Je to zakladni
uzitek, ktery nam produkt ptinasi.

2. Vlastni, skute¢ny nebo né€kdy také realny produkt potom zahrnuje nasledujicich pét
charakteristickych znak:

—  kvalitu,

— provedeni,

— styl a jemu nadfazeny design,

— znacku,

— obal.

3. Rozsifeny, $irsi produkt obsahuje naptiklad nami nabizené dalsi dodatec¢né sluzby
¢i vyhody pro zékazniky, jako jsou del$i zarucni lhiity, garancni a pogarancni opravy,

odbornou instruktaz, leasing, platbu na splatky (Foret, 2000).

Cena
Podle Foreta, Prochazky, Vaculika, Kopiivové (2001, 89) je ,,cena jedinym prvkem

marketingového mixu, ktery pfedstavuje pro firmu zdroj pfijmii. VSechny ostatni jeho
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slozky, jako jsou vyrobek, distribuce 1 marketingovd komunikace, tvofi naopak
naklady.*

Stanoveni ceny by mélo byt jednoznacné zalezitosti marketingového utvaru. I kdyz
tvorba ceny musi vychéazet z ekonomickych podkladi, vynalozenych nakladi, stanoveni
vySe ceny a jejich dalSich slozek (bonusy) nelze ptfenechat ekonomickému nebo
prodejnimu utvaru firmy. Marketingovy Utvar je onen zdroj informaci o trznim prostoru,
konkurenci, zakaznicich atd., tedy vSech faktorech, které maji rozhodujici vliv na
celkovy efekt nasi firmy na trhu. On by mél stanovovat vysi ceny s ohledem na vSechny
faktory, které se vztahuji k Gispéchu firmy. Ani prodejni utvar, tim méné pak
ekonomicky ttvar informace o trznim sektoru nemaji, stejn¢ tak jako nemaji k dispozici
souhrn nastrojii k realizaci marketingové politiky firmy. Proto jednoznaéné plati, Ze
nakladovou vysi ceny sice musi vypocitat ekonomicky utvar, realizacni cenu vSak

urc¢uje marketing.

,,PT1 stanoveni ceny by mél marketingovy Utvar vychézet z:
o celkové pozice firmy na trhu,
o cen konkurence,
o cilid a podminek firmy,
o kvality vyrobku a zptsobu jeho vnimani zékazniky,

o fazi zivotniho cyklu, ve kterych se vyrobek nachéazi“ (Kotikova, Zlamal, 2006, 46).

Misto, Distribuce

Rozhodnuti o tom, jakymi cestami (kandly) se na$ produkt dostane na trh
ovlivituje pouziti ostatnich marketingovych nastroju. Kuptikladu na vysi ceny se odrazi,
zda se naSe nabidka bude prodavat prostiednictvim velkoobchodnich firem nebo naopak
specializovanych maloobchodnich prodejen. Obdobné dokéze distribuce ovlivnit
dokonce samostatny produkt (kvalitu, provedeni, znacku, a zejména rozsiteni produktu)

1 jeho propagaci (Foret, 2003).

Hlavnim tkolem tohoto ,,P* je urceni distribu¢niho mista tak, aby zdkaznik obdrzel
vyrobek nebo sluzbu tehdy, kdyz si je hodla koupit. Zakaznik by mél byt uspokojen

optimalnim zptisobem, hovoiime o uzite¢nosti mista a uzitecnosti ¢asu, coZ znamena, v
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co nejkratsi [hité a na konkrétnim misté. Vybér nejlepsi distribu¢ni cesty je rozhodnuti
strategického vyznamu, startuje dlouho do budoucnosti konkurenéni vyhody a urcuje

distribu¢ni naklady (Kotikova, Zlamal, 2006, 58).

Marketingova komunikace

Dal8im nastrojem marketingového mixu je souhrn ¢innosti, které jsou zahrnuty pod
pojmem marketingova komunikace nebo také nékdy oznaCovana jako propagace.

Dle Foreta, Prochdzky, Vaculika, Koptivové (2001, 119) ,je tlohou nastroji
marketingové komunikace vyvolani zajmu o firmu a jeji produkci, udrzeni stavajicich
zékazniki, ovlivnéni jejich nakupniho chovani a ziskani zékazniki novych®.

Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji informovat
a pfesvédcovat spotiebitele a pfipominat jim — pfimo nebo nepiimo — vyrobky a znacky,
které prodavaji. Marketingovd komunikace ptredstavuje v jistém smyslu ,,hlas* znacky a
je prostiedkem, jimz Ize podnitit dialog a vytvaret vztahy se spotiebiteli (Kotler, Keller,
2007).

,Marketingovy komunikaéni mix mé& nezastupitelny vyznam v celém
marketingovém mixu. Bez marketingové komunikace by zdkaznik nemél informace
o nabidce na trhu* (Kotikova, Zlamal, 2006, 68).

Pokud bychom marketingovou komunikaci zaméfili pfimo na oblast sportu, mezi
hlavni metodami propagace mizeme zahrnout reklamu, sponzoring, pfimy marketing,
specidlni obchodni jednani, piedprodej, média, korporativni balicky, exhibi¢ni hry,
soutéze, dny pro setkavani hraci, autogramiady, tiskové konference, sportovni plesy a
spolecenské akce, sportovni aktivity pro déti a mladez, vychovné zaméfené sportovni
akce, sportovni ¢innosti pro handicapované obcany, seminaie

a Skoleni trenért aj. (Durdova, 2005).

1.4 Znacka Adidas

Znacka Adidas dnes patii k nejzndméjSim obuvnickym a médnim znackam vibec.
Od svého zaloZeni Adi Dasslerem na za¢atku minulého stoleti prodélala mohutny vyvoj

a stala se globalni spole¢nosti.
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Svoji historii zacala psat 3. listopadu roku 1900, kdy se narodil v Herzogenaurachu,
v Némecku, Adolf (Adi) Dassler. Jeho rodinny diim, postaveny roku 1910 stoji dodnes.
Byl nejmladsim ze ¢tyt sourozencti a piivodné se vyucil pekarem.

Prvni dilnu si postavil v matéin€ pradelné v roce 1920. Sestavil stroj pohanény
vlastni silou, ktery slouzil k zaobleni rohil na podrazce. O Ctyii roky pozdéji uz Adimu s
fizenim prvni tovarny registrované pod jménem ,Dassler Brothers Shoe Faktory*
pomaha jeho bratr Rudolf. Zaméstnavali 25 zaméstnanct, kteti byli schopni vyrobit 100
parti bot denné. Zatimco ostatni tovarny bankrotovaly, bratii Dasslerové si pronajali jiz
zminénou tovarnu a zvysili vyrobu. Adi byl vizionai a navrhoval Gspé$né boty. Rudolf
byl spiSe obchodnik a staral se o chod firmy.

Prvniho mezinarodniho uspéchu dosahli bratii se svymi botami na Olympijskych
hrach v Amsterdamu v roce 1928. Adolf Dassler zde ptedvadél boty, které vynalezl. U
sportovcll rychle ziskaly oblibu. Na olympijskych hrach v Berlin€é v roce 1936
zaznamenala Afino obuv opét uspéch, byt politicky rezim jiz v této dobé nebyl
rozhodné demokraticky a nadto cely svét velmi brzy zachvétila druhd svétova valka.
Vice nez 40 medaili bylo vyhrano v Adiho botach. Naptiklad americky atlet James
Cleveland Owens, znamy jako Jesse, vyhral v Dasslerové obuvi 4 zlaté¢ medaile.

V roce 1948 se Adolf a Rudolf Dasslerové rozdélili a kazdy rozjizdi svou vlastni
firmu Adolf Dassler zakladd ,,Adidas* a Rudolf firmu pod nidzvem ,,Puma‘“. Dodnes
maji ob¢ firmy sidlo naproti sobé pies malou fi¢ku v rodné obci Herzogenaurach.

V srpnu 1949 je spolecnost ,,Adolf Dassler adidas Sport shoes™ oficialné
zaregistrovana. Znacka se tfemi pruhy se brzy stala jednou z nejznaméjSich na svété
a dalsi Uspéchy na sebe nenechaly dlouho cekat. Napiiklad vroce 1952 na OH
v Helsinkdch Emil Zatopek vyhral zlato ve vSech tfech bézich na dlouhou vzdalenost,
Dana Zatopkova ziskala zlato v hodu o$tépem. Samoziejmé, oba byli v obuvi Adidas.
V roce 1972 uvadi spolecnost pfi ptilezitosti OH v Mnichové nové logo,, Trefoil* (viz.

Obrazek ¢. 4).

“‘

. A\ 4 4

adidas

Obrazek ¢. 3: Logo ,,Trefoil
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Adolf Dassler umird roku 1978 tam, kde to vSechno zacalo a kde vybudoval celé
impérium Adidas - v Herzogenaurachu. Po jeho smrti se vedeni firmy ujimaji jeho
nejblizsi - zena Kéthe a syn Horst.

V priabehu 80. a 90. let Adidas stdle roste a slavi velké uspéchy. Mice, boty,
obleceni a dalsi produkty jsou Spickou ve vSech sportech.

Roku 1989 se Adidas stava akciovou spolecnosti.

V roce 1991 je predstaveno odhaleni nové znacky ,,Adidas Equipmnent” (viz.
Obrazek ¢. 5). Dnes pod n¢j spadaji vSechny sportovni, moderni a inovativni produkty

(https://magazin.svetbot.cz/25-historie-znacky-adidas.xhtml).

N

adidas

EQUIPMENT

Obrazek ¢. 4: Logo znacky ,,Adidas Equipmnent*

V zacatcich let 90. byla firma predbéhnuta rivaly Nike a Reebok, kdyz spolecnost
utrpéla nesoustfedénym marketingem, pirebytkem produktli, Spatnymi vztahy
v distribucnich cestdch a hastefenim ve firm&. Nové vedeni zacalo vroce 1993 se
snahami o pifevrat znaCky. Adidas se rozhodla soustiedit své usili na lukrativni, ale
vrtkavy trh s teenagery s nadé¢ji, Ze si tato skupina mize vybrat znacky pfijaté jiz jejich
rodici a ostatnimi, aby vytvofili svou vlastni identitu. Firma zdvojnasobila své vydaje na
marketing na 11 % prodeje, management snizil mnozstvi produktl, ptedstavil nové
produkty orientované na vykon, spustil nové reklamy a podepsal smlouvy se sponzory
jako Kobe Bryant z NBA, Anna Kurnikovova z WTA a New York Yankees. Doplnénim
tohoto Usili o tah, zacileny na mladé obyvatele mésta, se firma také pokusila zvysit sviij
podil na regalech v obchodech. Logo se tiemi pruhy zacalo byt vniméano jako mddni,
nosili je ,,rappefi® a dalsi zlata méstska mladez (Keller, 2007). Vysledkem byl v roce
1999 enormni nartist prodeje obuvi nejen bézné, ale 1 atletické a vykonnostni a nasledné

expanze firmy do mnoha riznych odvétvi nejen sportu.
24



V dalsich letech se firm¢ naskytly mnohé pftilezitosti, jak rozvinout pole své
pusobnosti do jinych sportovnich odvétvi, inovovat technologie vyroby, rozsifit
marketingové a reklamni strategie o fadu osobnosti, které by znacku propagovali.

S pfichodem nového tisicileti se spolecnost nadédle vyviji a sili. Otevira dalsi
pobocky po celém svété a pribird nové akvizice, jako napt. Salomon Group (znacky
Salomon, TaylorMade, Mavic, Bonfire), Reebok, uzavird partnerstvi se spolecnosti
Porsche nebo Samsung. Piehled portfolia spole¢nosti Adidas nazorné¢ znazoriuje

obrazek ¢. 6.

adidas

" GROUP
| | ‘
= adidas Reebok ¥7avlorMadle
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Obrazek ¢. 5: Portfolio spolecnosti Adidas Group

Rada lidi rovnéZ nevnimé rozdil mezi jednotlivymi logy Adidas, ale rozliduje je
pouze jako ,staré logo™ a ,,nové logo*. Datum vzniku je sice u obou log odlisné, ale
loga predevsim rozliSuji véci Adidas na jednotlivé kolekce (viz. Obréazek €. 7). Logo
Performance (,,pyramida‘) je ur¢ené predevsim pro sportovni produkty. Logo Originals
(,.kyticka*) zasttesuje kolekci Originals, ktera je life-stylovou, modni kolekei véci, které
nejsou uréeny pro sport, ale pro bézné noSeni. Tteti logem je Adidas Style. Jde o dalsi
kolekci Adidas, kterd je uréend pro bézné noSeni, podobné jako Originals. Logo Style je
v CR prezentovano az od pocatku roku 2010, takze je pro vétdinu b&znych zékazniki

neznamé (http://www.adidas-info.cz/adidas-logo).
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Obrazek ¢. 6: Ptehled kolekci znacky Adidas

2 SPONZORING

Jednim z nejdilezitéjSich nastrojii marketingové komunikace a strategie budovani
znacky v souCasnosti je sponzorovani. ,,Pfedstavuje velice vyznamny a specificky
prostiedek k ziskani dostatecnych finan¢nich prostfedkd, slouzicich k realizaci
kulturnich, védeckych charitativnich, ale i sportovnich aktivit v riznych sférach Zivota
spole&nosti (Caslavova, 2009, 190).

Sponzorovani se v poslednich letech stava stale vyraznéj§i soucasti Cinnosti
jednotlivych subjekti v oblasti sportu. Je téZké si v dneSni dobé ptedstavit sportovni
pfenosy bez reklamnich spoti, dresy sportovcl bez napist a log anebo ¢istou hokejovou
plochu. I jména samotnych sportovcti, jak David Backham, Usain Bolt ¢i Tiger Woods
se stavaji sami o sob& znaCkami (Pieckova, 2013)

Pro lepsi objasnéni pojmu je potieba zabyvat se jeho definici. Vzhledem k zaméteni

prace se budeme orientovat na definice souvisejici se sponzoringem v oblasti sportu.

2.1 Definice sponzoringu
Za velice obecnou definici mizeme povazovat tvrzeni, Ze ,,sponzorovani je
piipravenost firem poskytnout finan¢ni a materialni prostfedky pro organizace v oblasti

sportu s cilem zajistit své ukoly v oblasti marketingu a komunikace* (Sima, Voragek,

Caslavova, Ruda, 2013, 10).
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Mullin, Hardy a Sutton uvadi: Termin sponzorovéani se vyuZzivd k ziskdni prav
pfi¢lenénych nebo ptimo spojovanych s produktem nebo akci s cilem ziskat uzitek
z tohoto spojeni. Sponzor pak vyuziva tento vztah k dosazeni svych propagacnich
cili nebo k podpoie SirSich marketingovych cili. Prava ziskana z tohoto vztahu
mohou zahrnovat maloobchodni pfilezitosti, koupi prdva na uziti jména ve

vysilacich ¢asech nebo programu hospitality (Caslavova, 2009, 190).

Pitts, Stottlar (1996, 252) srovnavaji sponzoring s reklamou tvrzenim, ze
sponzorovani nabizi mnoho zfetelnych vyhod jdoucich nad vétSinu konvencnich
reklamnich technik. Reklama podava pifimou komeréni zpravu, zatimco
sponzorovani se dostava k lidem zriznych zdroji. Sponzorovani zahrnuje i
spolecnost, ktera je pfipravena ucCinit zavazek a podporu néjaké cinnosti, to
znamena, ze se Vv této Cinnosti orientuje vice lidi nez na reklamni navrhy.

Sponzorovani je také ¢asové vytrvalejsi ve svych zavazcich.

Caslavova (Eger, 2005, 65) ve své studii uvadi, e mezi vyznamné diivody, které
motivuji firmy k podpofe sportu, patii predevSim zviditelnéni firmy, podpora
mladeze, osobni divody, ziskdvani potencionalnich zdkaznikii, podpora image
firmy, Gcelné a prihledné vyuziti penéz. A naopak, mezi hlavni divody, které
odrazuji firmy od podpory sportu, patii: neprihlednost hospodafeni organizace,

doping, neti¢elné vynakladani financnich ¢astek.

Zminéna autorka v jiné své publikaci (Caslavova, 2009) piedklada vyznamna
kritéria, ktera jednotlivé firmy =zohlednuji pii rozhodovéni o sponzorovéani. Za
sportovnich soutézich, velka sledovanost sportovnich akci, aktudlni atraktivnost sportu,
regiondlni  popularita sportu, osobni zijem manazera, ktery rozhoduje

o sponzorovani sportu a nedostatek prostiedkii v konkrétnim sportu.

2.2 Typy a formy sponzorovani

Mezi charakteristické formy sponzoringu ve sportu patfi:
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o sponzorovani jednotlivych sportovcei — je jednou z nejrozsifenéjSich forem ve
vrcholovém sportu. Osobnosti sportovell jsou také rovnéz garanty kvality a Gspéchu
sportovniho podniku. Reklamni podporou firem je nejen vyobrazeni sportovce na jejich
produktech, ale také rtizné akce pro spottebitele, autogramiady, predvadéni vyrobk.
,»Na oplatku“ dostava sportovec kromé finan¢ni podpory Casto i nemalou materialni
pomoc, napi. sportovni obleceni, nacini, vozidlo aj (Durdova, 2005).

o sponzorovani sportovnich tymi — tato forma ptesla v soucasnosti z vrcholového
sportu i do sportu vykonnostniho. Sponzor zde poskytuje predevsim finance, sportovni
vybaveni, ubytovaci sluzby, dopravu, automobily. Sponzorovany tym naopak nabizi
zejména reklamu na dresu, reklamu prostiednictvim inzeratu, opatfeni na podporu
prodeje.

o sponzorovani sportovnich akei — tento typ sponzoringu nabizi roz§ifeni moznosti,
které Ize nabidnout sponzorovi, jako napft. reklamu v programovém seSité, vstupenky,
reklamu na mantinelech, o piestavkach az podvadéni titulu ,,hlavni sponzor akce®.
Navrhy vSech protivykonli ze strany uchazeCe o sponzorovani byvaji obvykle
konkretizovany a dolozeny v tzv. ,sponzorskych baliccich®, o kterych se zminime
v dalsi ¢asti prace.

o sponzorovani sportovnich klubi - poskytuje nejSir$i moznosti, které¢ Ize
sponzorovi z hlediska ¢innosti nabidnout. JelikoZ sportovni klub zpravidla disponuje jak
sportovci, sportovnimi druzstvy, pofada sportovni akce atd., ma rozsah nabizenych
protivykont veliké rozmezi (Caslavova, 2009).

o sponzorovani sportovnich instituci — sportovnimi institucemi jsou mysleny svazy,
federace, ale také naptiklad narodni olympijské vybory. Rovnéz tato forma
sponzorovani poskytuje Sirokou §kalu moznosti propagace (Durdova, 2005).

o sponzorovani ligovych soutézi — v poslednich letech vyuzivaji velké firmy
moznosti stat se partnerem ligovych soutézi. V Ceské republice se jedna piedevsim o
fotbal a hokej. Firmy, jez predstavuji partnery, maji sva firemni oznafeni v nazvu
soutéze (Gambrinus liga) a vyuzivaji multifunk¢ni prezentace (hlavné reklamu a PR) na
vSech stadionech klubt zucastnénych v soutézi s dopadem jak na pfimého divaka, tak 1

na vefejnost sledujici masmédia (Caslavova, 2009, 202).

V ptipad¢, Ze jiz podafi ziskat zajem sponzora nebo vice sponzort, je potieba dopiedu

pripravit nabidku vykonl sponzorovaného pro sponzora. Tuto nabidku Ize neformalné
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oznacit jako ,sponzorsky balicek”. Je to vlastné¢ navrh protivykond, které mize
sportovni manazer ze strany své organizace nabidnout. Sponzorsky balicek byva
pisemné dokumentovan a dolozen urcitou cenou. Podle ceny sponzorského balicku
rozli$it nabidku nékolika typl sponzorovani a to:

o exkluzivni sponzor — spojené s titulem ,,oficialni sponzor“. Za vysokou cenu
pfejima sponzor veskeré protivykony,

o hlavni sponzor, vedlejSi sponzor — hlavni sponzor piejima nejdrazsi a
nejatraktivnéj$i protivykony, vedlejsi sponzofi si rozdéli méné atraktivni reklamni
ptileZitosti,

o kooperacni sponzor — u tohoto typu sponzorovani jsou protivykony rozdéleny na
vétsi pocet riznych sponzorl, pficemz se da vyuzit rozlicné doby platnosti

sponzorskych smluv (Durdova, 2005, 56).

2.3 Ambush marketing

Vzhledem k neustéle se zvySujicim naroklim na sponzorstvi se v poslednich letech
porad cCastéji objevuje novy marketingovy fenomén oznacovany jako ambush
marketing. Vznikl jako alternativa k oficidlnimu sponzorstvi, i kdyz jeji moralni a
pravni aspekty jsou ¢asto diskutovanym tématem.

»Etymologicky vyznam slova Ambush marketing (Gskok, napadeni, 1écka) se
projevuje v negativnim pojeti v riznych slovnich vyjaditenich® (Novotny, 2006, 106).

Meeneghan (in Novotny, 2006, 106) popisuje Ambushing ,jako Cinnost jiné
spole¢nosti, pfedevSim konkurenta, ktery ma za ukol odvést pozornost od sponzora
k sobé pfi ptilezitosti konani akce, kterd je divacky atraktivni.*

Jind definice popisuje ambush marketing jako Skodny, neférovy, popt. ptiZivnicky
marketing, ktery se vyskytuje vSude tam, kde se podnikajici subjekt pomoci jakékoliv
reklamy identifikuje se sportovni akci, kterd ma jednoho nebo vice oficialnich sponzori.
Oficialni sponzofi si zaplatili prava na reklamu, kterd timto oficialné ziskali, zatimco
ten, kdo upfednostituje ambush marketing toto neudélal a mohl by byt oznaovan

jako prizivnik (http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/05.html).

Novotny (2006, 106) uvadi nasledujici hlavni znaky ambush marketingu:
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o ambush marketing neni ad hoc rozhodnuti nebo bezcilné reklamni opatteni, nybrz
planovany pokus spolecnosti byt spojovan sudalosti bez pievzeti oficidlniho
sponzorstvi,

o ambusher a sponzor pochdzeji vétSinou ze stejné¢ho odvétvi (konkurenéni znacky),
o ambush marketing nema pouze jediny cil, vzbudit pozornost, nybrz nabudit pocit
zmyleni, zmateni u divdka u spojeni sponzorovana udalost a sponzor, popiipadé
ambusher,

o prosttedky ambush marketingu maji pfesunout pozornost od sponzora
k ambusherovi se vS§emi moznymi nasledky, ¢imZ se mysli ztrdta komunikacni sily

oficialniho sponzorstvi.

Zminény autor rovnéz poskytuje piiklady prostiedkd a aktivit, kterymi se
Ambusher snazi odvést pozornost publika ke své znacce, jako napf.:
o vystupovanim v podobé programového sponzora jednotlivého vysilani nebo
sponzorstvim ¢asti vysilani v pribéhu akce vyuZivanim reklamnich ¢ast piibuznych
sportovnich odvétvich,
o naplanovadnim zacatku marketingové kampané pii udalosti, ktera je paralelné
Casové€ spojend se samotnou akci. Zde se nabizi moznost vyuziti mista kondni pro rtizné
promo akce, vyuZziti TV spotl pfipominajicich akci, pouZzitim podobnych symboli nebo
certifikatu, které jsou pfitomny na akci,
o sponzorovanim nebo finanénim zastitovanim pouze nékterych subkategorii akce
(dodavatel jednotlivych tymii nebo sportovct, distribuce vstupenek),
o umistovanim svych reklamnich prostfedkti tak, aby zakryvaly komunikacni

prostiedky sponzorti (napf. oznaceni ,,oficidlni sponzor*) (Novotny, 2006).
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3 CiLE

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je analyzovat pomoci ptipadovych studii
sponzorstvi sportu spole¢nosti Adidas group v Ceské republice na piikladé sponzoringu

individualniho 1 kolektivniho sportu.

3.1 Ukoly prace
K dil¢im cilim zpracované prace patii:
1. Analyza spolecnosti Adidas group z pohledu sponzorovéani sportu a sportovnich
udalosti.
2. Analyza spole¢nosti Adidas group v Ceské republice z pohledu jejiho zaméfeni na

¢eském trhu.
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4 METODIKA

V ramci zpracovani bakalarské prace byly pouzity zejména metody primarni

analyzy, interview a piipadové studie.

4.1 Primarni analyza
,»Primarni data jsou Udaje ziskané pro konkrétni ucel. Jak jiz bylo feCeno, ziskavame
je vlastnim vyzkumem, ktery muze byt kvalitativni nebo kvantitativni* (Kotikova,
Schwartzhoffova, 2008, 38).
Priméarni analyza probéhla predevsim shromazd’ovanim dat studiem z odborné
literatury a oficidlnich stranek spolecnosti Adidas group. Soucasti bylo i interview se
zaméstnankyni spoleénosti Adidas group v Ceské republice, jehoz vysledky budou

zpracovany v dalSim textu.

4.2. Interview

Rozhovor je nej€astéji pouzivanou metodou sbéru dat v kvalitativnim vyzkumu.
»Pouzivd se pro néj oznacCeni hloubkovy rozhovor, jez mizeme definovat jako
nestandardizované dotazovani jednoho c€astnika vyzkumu zpravidla jednim badatelem
pomoci nékolika otevienych otazek* (Svaticek, Sed'ova, 2007, 159).
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Za hlavni typy rozhovoru oznacujeme:

e polostrukturovany rozhovor — vychazi z predem piipraveného seznamu témat a
otazek;

e nestrukturovany (narativni) rozhovor — zaloZzen na jedné pfedem piipravené
otdzce a nasledném dotazovani na zaklad¢ informaci poskytnutych ucastnikem

vyzkumu (Svaii¢ek, Genova, 2007).

4.3 Pripadova studie
Obecné mizeme piipadovou studii chéapat jako: ,,detailni studium jednoho piipadu
nebo nékolika malo piipadu (Hendl, 1997, 104).
Ptipadové studie lze pouzit k prizkumnému, popisnému a vysvétlujicimu typu

vyzkumi.

Vyzkum pomoci piipadovych studii zahrnuje néasledujici postup, ktery mulzeme
strukturované shrnout do nékolika bodii:

e hodnoceni vhodnosti metodologie

e  vybér metody sbéru dat

e stanoveni vyzkumného vzorku

e vytvofeni protokolu ptipadové studie
e navstéva vyzkumného subjektu

e zpracovani ziskané evidence

e analyza a hodnoceni ziskané evidence
e analyza v ramci piipadové studie

e napsani pfipadovych studii

e vyvozeni vyzkumnych zavéra (Strach, 2007, 26)
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5 VYSLEDKY ANALYZY

V této kapitole se budeme vénovat predevsim informacim o spoleCnosti Adidas,
jejim zamétenim na ¢eském trhu, aktivitach v oblasti sponzorovani sportu i vizich do

budoucna.

5.1 Spolecnost Adidas group zpohledu sponzorovani sportu
a sportovnich udalosti

Nésledujici text poskytne informace o spole¢nosti Adidas a jejim zaméfeni
z pohledu sponzorovani druhii sportu, sportovcli a sportovnich udalosti. Veskeré

informace jsou pievzaty z oficialnich stranek spolecnosti.

Fotbal

Znacka Adidas je neodmyslitelné spojena piedevsim s fotbalem. Na Mistrovstvi
svéta je jako sponzor piritomna bez ptestavek uz od roku 1970. V obleceni Adidas
byvaji navic odéni 1 dobrovolnici a rozhod¢i. Pokazdé je na Mistrovstvi svéta jako velka
udalost predstaven novy fotbalovy mic, ktery je vzdy vybaven inovaci, jez oproti

predeslému mici zlepsuje jeho hraci schopnosti.
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Kromé¢ Mistrovstvi svéta je Adidas hlavni znackou také na Mistrovstvi Evropy.
Znacka rovnéz sponzoruje klubové Ligy mistri nebo jednotlivé fotbalové kluby po
celém svété. Adidas fotbalovy dres obléka kupiikladu Spanélsky velkoklub Real Madrid
a fotbalové kopacky nosi vétSina svétovych hracia. Na ceské fotbalové scéné Adidas
sponzoruje Duklu Praha, Pifbram, Ceské Bud&ovice a Bohemians 1905
a jiné.

Se znackou Adidas spolupracuji 1 jednotlivi fotbalisté a reprezentuji ji jak na poli
klubovych soutézi, tak na mezinarodni irovni. Mezi nejslavngjsi tvafe patii bezesporu
Lionel Messi, argentinska hvézda, kterd v souCasnosti hraje za jeden
z nejlepSich fotbalovych klubti svéta, FC Barcelona. Kopacky Adidas si oblibily
1 hvézdy jako David Beckham, Xavi Hernandes, Iker Casillas, Dimitar Berbatov, David
Lafata, Toma§ Pikhart i brankat anglické Chelsea FC, Petr Cech (http://www.adidas-

info.cz/adidas-sponzoring-fotbal).

Tenis

Tenisové turnaje a hlavné findlové zapasy byvaji vzdy velice poutavé a napinavé.
Tenisové boty a tenisové obleCeni Adidas nosi na vyznamnych turnajich ty nejvétsi
tenisové osobnosti. Znacka je také oficialnim sponzorem turnaje French Open.

K hlavnim tvéaifim kolekce pro muze patii britsky tenista Andy Murray, soucasna
svétova trojka. Dal$im profesiondlnim tenistou, ktery se na kurtech objevuje
v obleceni Adidas je osmicka svétového zebiicku Francouz Jo-Wilfried Tsonga. Na
Adidas tenisové boty neda zase dopustit svétova jednicka Novak Djokovic.

Znacku v damské tenisové kolekci obleceni a boty reprezentuji napi. Danka
Caroline Wozniacki, slovenska tenistka Daniela Hantuchova, Ruska Maria Kirilenko
nebo srbské reprezentantka Ana Ivanovic, ktera je nejmladSim sportovcem, ktery kdy se
znaCkou uzaviel celozivotni kontrakt. Podle smlouvy se Ivanovi¢ po skonceni
profesionalni kariéry stane velvyslancem znacky Adidas.

Na déamské tenisové kolekci navic nyni spolupracovala svétoznama navrharka
Stella McCartney. U svych ndvrhii zkombinovala Spickové technologie s vysoce
modnimi stiihy a designy. Tenistky tak maji moznost obléct si stylova Adidas by Stella
McCartney tricka, tilka, Saty nebo sukné (http://www.adidas-info.cz/adidas-sponzoring-

tenis).
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Ostatni sporty a uméni

Znacka Adidas je sponzorem nejen ve fotbale a tenise, ale sponzoruje i kluby,
narodni tymy nebo individualni sportovce i v jinych sportech. Rovnéz se znackou
spolupracuji 1 nékteii umélci a americké univerzity.

Velkou pfizenn vénuje Adidas basketbalu. Basketbalové obleCeni a boty dodava
americké NBA a spolupracuje s mnoha hraci, kteti v soutéZi hraji, jako jsou naptiklad
Antawn Jamison, Dwight Howard nebo Derrick Rose. Pro naposled zmifiovaného
vznikly dokonce specialné vytvorené Adidas basketbalové boty adizero Rose.

Na zacatku nového tisicileti byl hlavni hvézdou znacky Adidas plavec lan Thorpe,
ktery mél pii svych nejvétsich uspésich na sob¢ prave plavky Adidas.

Adidas také podporuje hrace amerického fotbalu, lukostielce, baseballisty, je
sponzorem sportovni gymnastiky, boxu, kriketu, cyklistiky nebo Sermu a oficidlné
spolupracuje s pozemnimi hokejisty, golfisty, ragbisty ¢i hazenkafi.

Na cCeské scéné je Adidas kromé fotbalisti sponzorem také talentovaného
skateboardisty Petra Horvéta, ktery patii v tzv. street stylu k nejlepSim v Evropé¢.

Spolupraci se znackou Adidas mulzeme najit 1ioblasti showbyznysu.
K nejznaméjSim hudebnikiim, které muZete vidét pfedevSim v obleceni z kolekce
Adidas Originals, patii naptiklad rappeti Snoop Dogg, Wiz Khalifa, Lil Wayne anebo
zpévacky Katy Perry a Nicki Minaj. Reprezentanti kolekci jsou i Selena Gomez c¢i
Justin Bieber. Na ceské a slovenské scéné oblékaji znacku Adidas napt. kluci z kapely
Nightwork nebo Dara Rolins a jeji pfitel Rytmus (http://www.adidas-info.cz/adidas-

sponzoring-ostatni-sporty).

5.2 Spoletnost Adidas group vCR zpohledu jejiho zaméfeni

a sponzorstvi na ¢eském trhu

Dana kapitola obsahuje pfepis rozhovoru, konany dne 14. 4. 2015, s externi
zaméstnankyni  spole¢nosti Adidas group v Ceské republice sle¢nou Eligkou
Kropacovou. Dotazy v interview byly cilen¢ smétovany k zjiStovani postaveni
spolecnosti a jeho zaméfeni na ceském trhu, boje s konkurenci a projekty do budoucna.

Nedilnou slozkou byly rovnéz otazky tykajici se sponzorstvi spole¢nosti ve sportu.
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Soucasti kapitoly budou i konkrétni studie z oblasti individualniho a kolektivniho

sportu a profily osobnosti, které spole¢nost Adidas v CR sponzoruje.

5.2.1 Interview
Otazka &. 1: Na co se spole¢nost Adidas v Ceské republice zaméfuje?

Na naSem trhu jsou dva hlavni konkurenti a to Adidas a Nike. Ob¢ znacky maji
podobny styl marketingu, vize a cile. Adidas se snazi klast velky diraz na beh, tréninky,

bézecké eventy, spolupraci s osobnostmi.

Otazka ¢. 2: Jak tedy znacka Adidas bojuje s konkurenci?
Na lokalnim trhu jsou dva velci hraci, Adidas a Nike.

Rozdil mezi nimi je hlavné¢ v tom, ze Nike zna kazdy pod sloganem ,Just do it*-
jednoduché a prosté. Nike si potrpi na tzv. ,,boom efekt. Napt. na boty ,air max*
zvolili intenzivni a agresivni kampan, zaméfenou na osloveni v kratké dob¢é masy lidi.
Ale Adidas pokracoval v minulych letech v zajetych kolejich, kdy zakaznikiim
pfedstavoval mnoho projektd. V pfistich 2-3 letech se bude snazit znacka Adidas
inspirovat ve stylu Nike — tzn. zaméteni se na jeden produkt (v naSem ptipad¢ béh), kde
bude tento produkt na nasem lokalnim trhu rozvijet pfedevSim online podporou a
zaméfenim se na vlastni eventy. Adidas pfinasi pravidelny béh potadany kazdé tutery.
Projekt se nazyva ,,boost Prague” (mix nové technologie a osloveni lidi za zlepSovanim
kondice pomoci znacky Adidas). NavStévnici eventu si  muzou vybrat
1 z témat nabizenych znackou pomadhajicich ve zlepSovani v riznych oddilech, napf.
trénovani techniky, rychlosti atd.

Urcité omezeni plyne z toho, ze Adidas je globalni znacka. Vzdy dostane danou
kampan, kde si ji teprve lokalni distribuce a zastoupeni upravi. Nejcastéji piidaji
znamou osobnost a urcity piibéh.

Ptiklad: K eventu ,,Na mych 5km* si pfifadili osobnost Tat’dnu Kuchatovou, kteréd Zije

svym télem a charakterizuje tzv. ,life style®.
Otazka ¢. 3: V ¢em je Adidas silny?

Adidas je globalni firma — diky velkorozpoctovym budgetim si muize dovolit

naskok diky technologiim. Novinka pro rok 2015 je ,boost technologie®, kde tato
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technologie dokédze nejen ztlumit naraz pti doslapu, ale dokonce ho 1 vratit, takze bézite

nejen déle, protoze Setfite energii, ale také rychleji.

Otazka ¢. 4: Jak se znacce Adidas dafi najit a udrzet cilovou skupinu?

ZnaCka Adidas a jeji zaméstnanci délaji sociologické vyzkumy na trhu. Diky
produktu ma ale znacka danou cilovou skupinu. Podle znacky jsou potenciondlni
zakaznici spiS ve méstech neZ na vesnicich. Co je velice dilezité, je predstavit
v kampani, zacilené na danou cilovou skupinu n¢jakou popularni osobnost nebo

sportovce, se kterou se dany potenciondlni zdkaznik mlize ztotoznit.

Otazka &. 5: Jak se znacka Adidas vyvinula v CR za posledni dobu?

Nase zameéfeni porad smétuje na fotbal, v posledni dobé se vSak spolecnost
soustted'uje na beh, specidlné na trénink. Hlavni cilovou skupinou je pro Adidas
momentalné zenska populace. Nejnovéjsim trendem je fialova barva bot.

Pro¢ na zenskou populaci? ProtoZe Zena chce byt soucdsti skupiny, mé motivaci si

neustale zlepSovat t€lo, ale ptedevsim, Zzeny vice nakupuji.

Otazka €. 6: Kam znacka sméruje v blizké budoucnosti?

Po zhorseni situace v prodejnosti a propadu na trhu se v minulém roce Adidas
globaln¢ zamétil masivné na budovani znacky, které pretrvava dodnes a pokracuje dal.
V Ceské republice se spole¢nost planuje i v blizké budoucnosti zamé&fovat predevsim na
beéh. A to prave jak jiz bylo zminéno online podporou a potddanim vlastnich eventi

(boost Prague).

Otazka ¢. 7: Jakym zpuasobem podporuje spolecnost sportovce v riiznych
odvétvich?
Nejvice materidln€. Znacka chce byt vidét. Existuje ale i sponzoring ve formé

penéz - pridavani na aktivity sponzorovanych sportovci.

Otizka & 8: Dava Adidas v CR vice prostiedki na kolektivni sporty nebo na

individualni sporty?
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Adidas se zaméfuje jak na kolektivni sporty, tak 1 individualni sporty. Tohle je
funkce sportovniho marketingu.
Vice nez na sporty osob se adidas zamétuje na partnerstvi s eventy — prevazné bézecké
eventy. Dlvod je prosty, oslovi se tim spousta potenciondlnich zakaznik. Kdyz velka
znaCka sponzoruje cely bézecky event, lidem urcité¢ probéhne hlavou spousta myslenek
0 znacce.
Jeden piiklad z praxe: ve fotbale jsou kluby pod smlouvou, ale i fotbalové tvare, napf.

pan Lafata. Jeho tym ma smlouvu s Nike, ale kopacky ma Adidas.

Otazka ¢ 9: Ma Adidas oddéleni, které nabira sportovce pod svoje kridla
a hleda jim prostifedky na jejich rozvijeni (hledani napf. sportovisté atd.)?

Ne nemame. Ohledné nabidky pfijde sportovec ptimo do firmy a nabidne se. Na
druhé stran¢ vSak oddéleni sportovniho marketingu a jeho specialist¢ na zakladé

ruznych faktort samo vytipuje sportovce a nabidne mu smlouvu.

5.2.2 P¥ipadova studie individualniho sponzorstvi spole¢nosti Adidas v CR

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, spolecnost Adidas se svoji znacku snazi budovat
1 skrze sponzorstvi riiznych sporti a sportovct. Nejedna se vzdy vSak, jak je obecné
minéno, jen o kolektivni sporty, jako fotbal nebo hokej, ale rovnéz i o sporty
individudlni, kuptikladu tenis, badminton, skateboarding, pladzovy volejbal nebo BMX.
Mezi znamé osobnosti reprezentujici tyto sporty patii Lukas Dan¢k, Patrik Ra§, Markéta
Slukova nebo Kristyna Kolonova.

Piikladem velmi dobré a funkéni spoluprace znacky Adidas a sportovce v Ceské

republice je bandmintonovy hrac¢ Petr Koukal.

Petr Koukal

Petr Koukal se narodil 14. prosince 1985 v Hotfovicich. Badmintonu se zavodné
vénuje od détstvi, nejvetsiho uspéchu jako dorostenec dosahl v evropském juniorském
circuitu 2003, kde ziskal celkové prvenstvi. V seniorské kategorii ziskal Petr Koukal

pétkrat v fadé titul mistra Ceské republiky.
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Mezi jeho nejvétsi uspechy patii ucast na olympijskych hrach v Pekingu a Londyné
vletech 2008 a 2012 (v Londyné¢ m¢l také cestnou povinnost vlajkonosice),
3.misto German Open Grand Prix Gold 2010, 2.misto US Open Grand Prix 2014,
2.misto Czech International 2011, 1.misto Czech International 2009, 1.misto
Mistrovstvi Ceské Republiky 2007-2011, 2013-2015, 9.misto Super Série Singapure,
Open 2008 a China Open 2008, stal se vitézem rGznych turnajii v mnoha zemich, jako
Island, Kypr, Slovensko anebo Izrael (http://www.petrkoukal.com/profil/).

Klubova kariéra Petra Koukala zahrnuje kluby jak z domaci ligy, tak z prestiznich
lig zahrani¢nich. V Ceské republice hral za BK 93 Hofovice a badmintonovy tym Plzng,
prvni némeckou bundesligu si zahral za Liidinghausen a Rezno, pisobil také
v danské extralize, kterd je povaZovana za nejkvalitngj$i badmintonovou ligu na svéte.
V soucasné dob¢ hraje Petr Koukal v ¢eské lize za tym Sokol Vesely Brno Jehnice.

Na podzim roku 2010 byla Petru Koukalovi diagnostikovana rakovina varlat. Musel
podstoupit operaci, po které nasledovala intenzivni chemoterapie. Nad rakovinou
zvitézil a po nckolika mésicich se vratil zpét ke svému sportu, aby na mistrovstvi
republiky vroce 2011 ziskal paty titul v tad¢ (http://zivotopisyonline.cz/petr-koukal-

bude-vlajkonosem-ceske-vypravy-na-olympijskych-hrach-v-londyney/).

Obrazek €. 7: Petr Koukal pro spolecnost Adidas

5.2.3 P¥ipadova studie kolektivniho sponzorstvi spole¢nosti Adidas v CR
V ramci kolektivniho sportu Ize konstatovat, ze prvenstvi v atraktivité pro divaky
maji fotbal a hokej. Spolecnost Adidas jim proto také vénuje ve svych sportovnich

kolekcich velkou pozornost a zaméiuje se i1 na jejich sponzorstvi.
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I v Ceské republice je fotbal velice preferovanym sportem. Mame mnoho skvélych
hracu, jejichz slava ptestoupila hranice statu a kopou za svétové fotbalové kluby. Mezi
nejznaméjii fotbalisty spojené se znackou Adidas patii napi. Petr Cech, Petr Jiradek
anebo Tomas Sivok, Pavel Nedvéd a Pavel Horvath.

Adidas group se vSak na naSem uzemi nezaméfuje jenom na Sponzorovani
jednotlivych sportovcd, ale jako hlavniho partnera jej uvadéji i celé fotbalové kluby,
jako FK Dukla Praha, FC Viktoria Plzenn, FC Slovan Liberec anebo SK Sigma

Olomouc, kterému se budeme vénovat blize v dalSim textu.

SK Sigma Olomouc

SK Sigma Olomouc patii mezi tradi¢ni kluby ceské nejvyssi fotbalové soutéze.
Pocatky klubu jsou spojeny s Karlem Tatickem, tehdy Sestnactiletym chlapcem, ktery
vroce 1919 1udajné zalozil klub FK Hej¢in Olomouc a nastartoval tak epochu
olomoucké kopané. Jeji rast vSak byl velice pozvolny. Klub se v prvnim pulstoleti spise
trapil v nizSich soutéZich, neustale dochazel ke sluovani tymii a zméndm v nazvu,
nejzasadnéji v roce 1966, kdy se stal partnerem klubu Koncern Sigma.

Na lepsi Casy se zaCalo blyskat az roku 1977, kdy se Olomouc probojovala do
I. Ceské néarodni ligy. Nasledoval uspésny rok 1982, ve kterém se podatilo klubu
probojovat do 1. ligy. Bohuzel vsak doplatil na prvoligovou nezkusenost a na rok se
vratil do druhé ligy. Naésledujici sezénu se vSak Olomouc vratila zpét do nejvyssi
soutéze. Poté uz Sigma napevno zakotvila mezi c¢eskou fotbalovou elitou, kde setrvala
az do roku 2014.

S pfibyvajicimi zkuSenostmi pfiSly 1 prvni uspéchy. Mezi ty nejvétsi lze povazovat
zisk Ceského poharu a ceského Superpoharu v roce 2012. Nejvétsim uspéchem na
mezinarodni scéné pro klub byla Gcast ve ¢tvrtfinale Poharu UEFA.

V soucasnosti ma klub 14 tymt, které zahrnuji ,,predptipravku® zaka od sedmi let

az po dospélé hrace A tymu (http://www.sigmafotbal.cz/historie/dejiny-klubu/).
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Obrazek ¢. 8: Znak SK Sigma Olomouc

Obrazek €. 9: Hraci A tymu SK Sigma Olomouc

6 DISKUSE

Tématem této bakalarské prace bylo Budovani sportovni znacky Adidas, predevsim
zamétenim se na ¢esky trh.

Snahou prace bylo nejen utfidéni a rozSifeni zékladnich informaci o této
spolecnosti, tedy kdy a jak znacka vznikla, jaka je jeji hlavni mySlenka a co je potieba
k tomu, aby se stala tak silnou a celosvétové uzndvanou, ale hlavn€ analyza ¢innosti
spole¢nosti v oblasti sponzorstvi na izemi Ceské republiky. Ke splnéni danych cilt bylo
vyuzito teoretickych poznatkli v prvni cCasti prdce a nasledné sezndmeni ctenait
s ¢innosti spole¢nosti Adidas na ¢eském trhu prostiednictvim realizace rozhovoru se
zamé&stnankyni spolecnosti a analyzou sponzorstvi individualniho a kolektivniho sportu

na naSem uzemi.
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Pro nékteré ctenafe by mohly byt informace, ze se u nds znaCka zameétuje
pfedevsim na béh a zenskou populaci docela ptekvapujici, vzhledem k neptebernému
mnozstvi reklam predstavujicich produkty prostfednictvim slavnych muzii z oblasti
sportu.

Déle je patrné, ze vétSina investic spolecnosti na propagaci znacky se vklada do
celosvétové zamétenych kampani. Také proto je regiondlni propagace naro¢na
pfedev§im ztoho divodu, Ze musi fungovat pfi omezenému objemu finan¢nich
prostiedki. Vzhledem k této skuteCnosti se stavd, ze ne vSechny kampané, které
spolecnost pfipravi, najdou dostateCnou odezvu u zdkazniki v menSich zemich.

Z vysledkt analyzy rozhovoru s pracovnici firmy Adidas v Ceské republice mimo
jiné vyplyva, Ze nejnovéj$im trendem je proto zaméfit se na jeden produkt a ten pak
v dané lokalité propagovat pomoci tak zvan¢ populdrni osobnosti. Proto si spole¢nost
pro zviditelnéni své nejnovéjsi bézecké kolekce vybrala Tat’anu Kuchatovou, ktera je
idolem nejen vétSiny muzi, ale vzhlizeji k ni 1 Zeny, které se snazi o zdravy zivotni styl.
K vétsi informovanosti slouzi i pofddani nebo spolutcast a sponzoring rdznych
bézeckych zavodu a akci, kde se informace o znacce a produktu dostanou rychleji do

povédomi SirSiho okruhu lidi.

7 ZAVERY

Budovani silné znacky je velice dlouhodoby, komplexni a narocny proces, ktery
vyzaduje hluboké znalosti v oblasti trhu, marketingu, sbéru informaci a samoziejmé
kreativitu a schopnost rozvijet nové myslenky.

Jako néazorny ptiklad proto byla vybrana pravé znacka Adidas, ktera je jednou
zmala celosvétové uznavanych spolecnosti nejen v oblasti sportovni obuvi
a obleceni jiz téméf jedno stoleti. Je nazornou ukdzkou toho, jak se z obycejného
napadu vytvotreného v pradelné v malém méstecku mize tvrdou praci, schopnymi lidmi
a spravnym marketingem stat fenoménem v oblasti sportu a odivani.

Snahou préace bylo obeznamit ¢tenare, s jakymi prekdzkami se musi znacka a osoby

za ni stojici vyporadat, co vS§e musi byt vymysleno a splnéno, aby bylo mozné znacku
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zaregistrovat, rozvijet a propagovat, aby se zviditelnila pro co nejvétsi pocet lidi, ze
kterych se stanou jeji vérni zdkaznici. Protoze pravé zakaznik je ten, ktery déla znacku
silnou a stabilni.

Proto se vétSina marketingovych tymu ve svych strategiich zamétuje na rozvijeni
neustale novych moznosti a produkti, které by piedbéhly konkurenci a dostaly se tak ke
spotiebiteli. S tim je samoziejmé spojena propagace znacky prostiednictvim reklamy a
sponzorstvi riznych osobnosti a akci. Adidas jako jedna z nejsilngjSich sportovnich
znacek svéta ma s takovymi aktivitami bohaté zkuSenosti. Jeji loga se objevuji nejen na
dresech a obuti nejzndméjSich sportovct €1 sportovnich klubt, ale propagatory ma i
mezi slavnymi osobnostmi ze svéta showbyznysu. Adidas je také sponzorem mnoha
sportovnich udalosti, které jsou divacky velice atraktivni, ¢imZ poskytuji znacce
dostate¢nou miru propagace.

Zaveérem lze konstatovat, Ze na to, aby se jakdkoli znacka dostala na vysokou
uroven a byla schopna odoléavat silné konkurenci a piekédzkdm trhu, je poteba vyvinout
nemalé Usili, obrnit se trpélivosti, ale pfedev§im najit ty spravné a schopné lidi, ktefi
povedou spolecnost kupfedu tim spravnym smérem, ¢imz ji pomohou stit se

celosvétoveé znamym fenoménem, tak jak je to mu u znacky Adidas.

8 SOUHRN

Bakalafska prace s nazvem Budovéni sportovni znatky Adidas v CR se zabyva
problematikou  sportovni znacky, jejim  budovdnim zpohledu marketingu
a sponzoringu se zaméfenim se na trh Ceské republiky.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti. V teoretické Casti je predlozen ptehled poznatkd,
které¢ byly ziskany studiem odborné literatury a zdroji tykajicich se tématu prace.
Vymezeny byly rovnéz zékladni pojmy a jejich charakteristika, jako znacka, marketing,
spozoring, ambush marketing.

Praktickd Cast prace se zabyva analyzou znacky Adidas na ¢eském trhu, zejména

jejim zaméienim na oblast sponzorovani individuélnich sportovct a kolektivnich sportt.
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Vysledna analyza jednotlivych zji§téni poukazuje na to, ze v Ceské republice se Adidas
zamétuje predevSim na aktivity spojené s béhem, avSak neopomind i klasické sporty

jako fotbal nebo badminton.

9 SUMMARY

The bachelor thesis entitled Building a sports brand Adidas in CR deals with sports
brand, building it from the perspective of marketing and sponsorship with a focus on the
Czech market.

The thesis is divided into two parts. The theoretical section gives an overview of
findings that were obtained studying literature and resources related to the topic of
work. They were also defined the basic concepts and their characteristics, such as brand
marketing, spozoring, ambush marketing.

The practical part deals with analysis of Adidas brand on the Czech market,

especially its focus on sponsoring individual athletes and team sports.
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The resulting analysis of each finding points to the fact that in the Czech Republic,
Adidas focuses primarily on activities related to running, but does not omit classic

sports like football or badminton.
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World Wide Web: http://www.petrkoukal.com/galerie/sponzorske/

Oficidlni stranky Petra Koukala. Profil. Retrived 13. 4. 2015 from the World Wide
Web: http://www.petrkoukal.com/profil/

Oficidlni stranky SK Sigma Olomouc. D¢&jiny klubu. Retrived 17. 4. 2015 from the
World Wide Web: http://www.sigmafotbal.cz/historie/dejiny-klubu/
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11 PRILOHY

Seznam priloh

Ptiloha €. 1: Ukazka individudlni sponzorské smlouvy ................coveiiiiiinn...

Ptiloha ¢. 2: Ukézka kolektivni sponzorské smlouvy...............ccooiiiiiiiiiiiin,
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Priloha €. 1: Ukazka individualni sponzorské smlouvy

Tuto smlouvu (,,Smlouvu*) uzaviraji tyto smluvni strany:

Adidas CR s.r.o.

Se sidlem: Pekaiska 16, 155 00 Praha 5

IC: 148 93 436

DIC: CZ-14 89 34 36

spole¢nost zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném M¢éstskym soudem v Praze, oddil C,

vlozka 844 jednajici prostfednictvim: XY, XY, jednateltl spolenosti
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(,,Adidas CR%)

XY,

s mistem podnikani: ... (,,Hrac*)

za ucasti:
XY
(,,Agentura®)

UVODNI USTANOVENI

Adidas CR mé zajem vyuzit Hrage a hracovych propagaénich atributii osobni povahy
pfi vyrobé, distribuci, prodeji, vyzkumu, navrhovani, propagaci, reklamé, vyvoji a
testovani vyrobkll Adidas, jakoz i1 pfi propagaci, reklam¢ a rozvoji znacek Adidas a
Hrac¢ souhlasi s plnénim téchto zavazkl a ud€luje potiebna opravnéni za nize uvedenych

podminek.

Vzhledem k pracovnimu, sportovnimu a spoleCenskému vytizeni Hrace povazuji
Smluvni strany za vhodné, aby (1) urcité v této Smlouvé specifikované povinnosti Hrace
byly za Hrace plnény Agenturou; a (ii) praktické postupy souvisejici s plnénim této
Smlouvy byly projedndvany a upfesiiovany jednanim mezi Adidasem a Agenturou.
Agentura bude v téchto pripadech vystupovat jako zmocnénec Hrace, a to az do doby,
kdy bude Adidasu ze strany Hra¢e doruceno oznameni, Ze odvolava zmocnéni ke svému

zastupovani Agenturou.

SMLUVNIi STRANY SE DOHODLY TAKTO:

1. Definice pojmu

1.1 Neni-li v této Smlouvé uvedeno jinak, maji nize uvedena slova tento vyznam:
»Koncern Adidas“ znamend (ve smyslu ustanoveni § 66a obchodniho zakoniku) (i)

spole¢nost Adidas CR; (ii) osoby pfimo ¢&i nepiimo ovladajici spole¢nost adidas CR
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(,,Ovladajici osoba”); (ii) osoby piimo ¢ nepiimo ovladané Spolecnosti adidas CR; a
(1i1) osoby piimo ¢i nepiimo ovladané Ovladajici osobou.

»Vyrobky Adidas“ znamenaji jakékoli vyrobky oznacené znackou Adidas a vyrobené,
distribuované ¢i prodavané jakymkoli ¢lenem Koncernu Adidas, nebo distributory ¢i
majiteli licence kteréhokoliv z téchto vyrobki.

»Klub® znamena profesionalni fotbalovy klub, za ktery Hra¢ pravidelné hraje a ktery je
béhem Smluvniho obdobi zaméstnavatelem Hrace, resp. u néhoz je Hra¢ u pfislusné
fotbalové asociace na zéklad¢ smlouvy uzaviené mezi Klubem a Hra¢em registrovan.
»Klubovy tym” znamena prvni muzstvo (,,A* tym) Klubu

»Klubovy zapas* znamend vystoupeni Klubového tymu v ligové nebo poharové
soutézi organizované piisluSnou narodni fotbalovou asociaci, narodni ligovou
organizaci nebo organizaci UEFA ¢i FIFA.

»Konkurent® znamena jakoukoli osobu, subjekt ¢i organizaci, jeZ neni soucasti
Koncernu Adidas a ktera v soucasné dob¢ vyrabi, produkuje a/nebo distribuuje nebo v
budoucnu bude vyrabét, produkovat a/nebo distribuovat vyrobky ve stejné nebo
podobné kategorii jako je kategorie tvofena Vyrobky.

»Propagacni vystoupeni“ se rozumi osobni prezentace Hrace kdekoli na Smluvnim
uzemi, individualné nebo v ramci Koncernu, pro kteréhokoli ¢lena Koncernu Adidas.
H»Smluvni obdobi“ znamena obdobi, které zacina dne 1.4.2014 a konéi dnem
31.3.2015, nebude-li prodlouzeno ¢i diive ukonceno v souladu s podminkami této
Smlouvy.

»wSmluvni izemi* znamena cely svét.

wImluvni rok* znamena obdobi kazdych dvanacti (12) po sob& jdoucich meésicti v
priabéhu Smluvniho obdobi, které zacina 1.4.2014 a konc¢i dnem 30.3.2015 .

"Hracovy propagacni atributy osobni povahy (Player’s Endorsement)“ znamena
Hracovu ochrannou znamku, jméno, piezdivku, zplisob chovani, osobnost, logo, slogan,
reklamni heslo ¢i frazi, odliSujici charakteristiky, vSeobecnou znamost a popularitu,
inicialy, vlastnoru¢ni podpis, hlas, naskenovany podpis, fotografie, prohlaseni,
zivotopis, kariérni/zapasové statistiky, veSkeré udaje o vykonech Hrace tykajici se
veSkerych tréninkil a/nebo zapast, kterych se Hra¢ aktivné zucastnil (véetné udaji a
analyz ziskanych pomoci zafizeni Adidas mi coach), karikaturu, obraz (vcetné
pocitacové vytvoreného obrazu podoby Hrace), film, videopasky, podobiznu nebo

jakykoliv jiny atribut nebo obraz jakkoli spojeny s Hra¢em.
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»Vyrobky“ znamenaji veskerou obuv pro sport a volny Cas, obleCeni pro sport a volny
Cas (vCetné neformdlni, vychazkové, stylové a modni obuvi a obleceni, avSak vyjma
formalniho odévu) a souvisejici zbozi a sportovni pfislusenstvi typu shodného nebo
obdobného tém, které jsou vyrabény piimo ¢&i jménem spoleénosti Adidas CR,
kteréhokoli jiného ¢lena Koncernu Adidas, jejich distributorti ¢i majitelt piislusnych
licenci, v€etné zejména sportovniho zbozi a piisluSenstvi jako napf. toaletni potieby,
mice, chranic¢e nohou, sportovni spodni pradlo a sportovni stahovaci pradlo, technické
pradlo, sportovni ¢epice, kSilty, sportovni ¢elenky, sportovni pokryvky hlavy a ochrana
hlavy, sportovni vykonnostni hodinky, sportovni vykonnostni bryle, sluchétka, zatizeni
na sledovani tepové frekvence/rychlosti/vzdalenosti a spotfebitelské nastroje pro osobni
koucink/trénink (stejné jako zatfizeni konceptu Adidas mi coach nebo v podstatnych
ohledech podobné), potitka na zapésti, prstenové chranice a sportovni tasky a veskeré
online/digitalni verze ¢1 vyobrazeni vSech polozek spadajicich do této definice
,» Vyrobku.

»Znacky Adidas" znamenaji jakékoliv jméno, nazev, logo, symbol, ochrannou znamku
nebo jakoukoliv jinou znacku uzivanou pii oznacovani, distribuci ¢i prodeji Vyrobkl

Adidas, a to bez ohledu na to, zda je registrovana ¢i nikoliv.

2. Doba trvani Smlouvy

2.1 Tato Smlouva nabyva platnosti a u¢innosti ke dni 1.4.2014 a s vyhradou ustanoveni
o jejim ukonceni obsazenych v této Smlouve, ziistava pln€ v platnosti a t¢innosti do
30.3.2015, pricemz k tomuto datu tato Smlouva automaticky zanikd bez naroku
kterékoliv strany na jakoukoli nahradu Skody, vyjma veskerych narokli vzniklych

v dtsledku poruseni Smlouvy, k némuz doslo v dobé¢ pted jejim zanikem.

3. Povinnosti adidas CR - materiilni pln&ni

3.1 Za veskeré¢ sluzby tadn€ poskytnuté ze strany Hrace na zéklad¢ této Smlouvy
(v€etn¢ jeho ucasti na Propagacnich vystoupenich) a udéleni potfebnych opravnéni
k pofizovani a vyuzivani HraCovych propagacnich atributii osobni povahy v rozsahu
stanoveném dale v této Smlouve, se spole¢nost Adidas CR zavazuje v kazdém
Smluvnim roce Hrac¢i prostfednictvim Agentury dodat nebo zajistit dodani Vyrobki

Adidas urCenych vyluéné¢ pro potieby Hrace, vzdy vSak do maximalni hodnoty
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160,000,- K¢ vé. DPH, vypoctené z doporucenych maloobchodnich cen spolecnosti
Adidas CR platnych v dobé dodani.

Uvedeny maximalni limit neznamena, Ze v pfisluSném Smluvnim roce musi byt dodany
Vyrobky Adidas v této maximalni finan¢ni hodnoté. Hra¢ bere na védomi, ze pokud
tento limit hodnoty materidlniho plnéni v daném Smluvnim roce nevycerpa, prestoze
budou Vyrobky Adidas dodany v dohodnutém (dle schvalenych objednavek) rozsahu
plnéni, nema Hra¢ narok na jakékoli jiné dodatecné plnéni, které by eventudlné
odpovidalo rozdilu mezi ptislusSnym financnim limitem a redln¢ ¢erpanym plnénim. O
stejnou Castku se také snizuje odména Hrace za reklamni sluzby poskytnuté spolecnosti
Adidas CR na zakladé této Smlouvy.

3.2 Vyrobky Adidas budou Hréac¢i dodavany na zakladé¢ pisemnych objednavek
Agentury dorugenych spoleénosti Adidas CR v terminech sjednanych postupem dle ¢&l.
3.3. Kazda dil¢i kupni smlouva na dodavku pozadovanych Vyrobkl Adidas je uzaviena
v okamziku pisemného potvrzeni objednavky ze strany spole¢nosti Adidas CR nebo
dodanim téchto Vyrobkii Adidas Hraci ¢i do sjednaného mista urceni (viz nasledujici
pasdz tohoto odstavce). Co se tykd samotné expedice doddvanych Vyrobkl Adidas,
spoleénost Adidas CR zajisti dorudeni Vyrobki Adidas, a to prostfednictvim svého
smluvniho dopravce, aZ na dohodnuté misto v Ceské republice (misto uréeni), kterym je
Agentura. Agentura prohlasuje, Ze osobou opravnénou dodavané Vyrobky Adidas za
Agenturu pfrebirat, jakoz i Cinit veskeré souvisejici ikony je XY. Agentura je povinna
dodavané Vyrobky Adidas v misté urCeni prevzit, resp. zajistit jejich prevzeti a
vypoiadat kupni cenu vyhradné zptisobem stanovenym v ¢l. 3.4. Nebezpeci ztraty nebo
Skody na Vyrobcich Adidas piechazeji na Hrace nejpozdéji v okamziku jejich dodani
Agentuie (tedy jejich pfedanim a pievzetim ze strany Agentury ¢i Agenturou k tomu
zmocnéné osoby) s tim, ze vlastnické pravo k dodanym Vyrobkiim Adidas piechazi na
Hrace az ke dni vypotadani kupni ceny zplisobem uvedenym v ¢l. 4. Vyrobky Adidas
dodané podle této Smlouvy je Agentura v zastoupeni Hrace povinna prohlédnout co
nejdiive po prevzeti prislusné dodavky a ptipadné ndroky zvad zjistitelnych pii
takovéto prohlidce je opravnéna uplatnit nejpozdéji ve lhit€ 2 dnd po jejim prevzeti;
v opacném pripad€ takovy narok zanikd. Vyslovné se stanovi, ze Hra¢ (ani Agentura
v zastoupeni Hrace) nejsou opravnéni pozadovat vymeény velikosti jiz dodanych
Vyrobkii Adidas. Spoleénost Adidas CR neodpovida za chybgjici Vyrobky Adidas,

pokud Agentura pievezme od dopravce zbozi se zjevné otevienym obalem.
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3.3 Agentura objednavd Vyrobky Adidas urené pro Hrace na zakladé této Smlouvy
pouze v rozsahu produktové specifikace, a to prostiednictvim pisemnych objednavek
doru¢ovanych spole¢nosti Adidas CR nejpozdgji v nasledujicich terminech stanovenych
pro jednotlivé produktové specifikace.

Spole¢nost Adidas CR po pfijeti kazdé objednavky vyvine piiméfené sili k jejimu
véasnému splnéni. V piipadé, Ze spoleénost Adidas CR nebude schopna ani
s vynaloZenim pfiméteného Usili doru¢enou objednavku splnit (napf. z diivodu ukonceni
vyroby takového Vyrobku ¢i aktudlni nedostupnosti pozadované velikosti ¢i mnozstvi
apod.), neméa Hrac¢ narok na finan¢ni ndhradu, ale je opravnén pozadovat poskytnuti
nahradniho plnéni, vzdy vSak pii respektu ke kvalité a rozsahu materidlniho plnéni
stanoven¢ho touto Smlouvou.

3.4 Vzhledem k tomu, Ze hodnota veskerych prav a sluzeb Hracem tadné podle této
Smlouvy poskytnutych v kazdém Smluvnim roce, a to vcetné nakladl s jejich
poskytovanim souvisejicich, dle dohody stran vzdy odpovida hodnoté Vyrobkti Adidas
dodanych dle pozadavkli Hrace vyjadienych v objednavkach Agentury pro dany
Smluvni rok, dohodly se strany na tom, Ze kupni cena za Vyrobky Adidas bude
v kazdém Smluvnim roce zapoctena na odménu Hrace za poskytnuti a zjiSténi
reklamnich prav a sluzeb, a to vylu¢n¢ nésledujicim zptisobem:

Do 15 dnl od uskute¢néni kazdé jednotlivé dodavky materidlniho plnéni spole¢nost
Adidas CR vystavi a zasle Agentufe fakturu za dodani téchto Vyrobkd Adidas
s uvedenim poznamky ,,NEPROPLACET — VZAJEMNY ZAPOCET*;

(ii) Agentura vystavi a spole¢nosti Adidas CR doruéi dvakrat b&hem kazdého Smluvniho

roku (a to nejpozdéji do dne 31.12.a dne 30.6.) fadny danovy doklad (fakturu) za
poskytnuti prav a sluzeb Hrac¢e v rozsahu dle této Smlouvy za obdobi od 1.7. do 31.12.
ptislusného Smluvniho roku (v pfipad€ prvni faktury) a totéz za obdobi od 1.1. do 30.6.
nasledujiciho kalendéainiho roku, jenZ je stale soucasti t¢hoz Smluvniho roku (v pfipadé
faktury druhé), a to vzdy ve vy$i hodnoty dosud dodanych Vyrobk Adidas (opét
stanovené na zaklad¢ aktudlnich doporu¢enych maloobchodnich cen spole¢nosti Adidas
CR). Na fakturach bude uvedena poznimka ,NEPROPLACET — VZAJEMNY
ZAPOCET“. V piipadé, Ze Agentura nevystavi zapodtovou fakturu v danych
terminech, moznost ¢erpani Vyrobkd Adidas bude pozastavena az do okamziku zaslani

této faktury;
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(111)Vzajemné pohledavky smluvnich stran, tj. pohledavka na zaplaceni odmény za
poskytnuti veSkerych prav a sluzeb Hrace podle této Smlouvy a pohledavka spole¢nosti
Adidas CR na thradu kupni ceny za dodané Vyrobky Adidas, se dvakrat b&hem
kazdého Smluvniho roku, a to vterminech stanovenych pro doruceni faktur
vystavenych Agenturou vzajemné zapoctou.

(iv)Obé strany souhlasi, ze vzdjemna fakturace cen dodavek, resp. sluzeb poskytnutych
podle této Smlouvy bude probihat elektronicky a pro ucely odesilani i pfijimani
danovych dokladi si vyhrazuji tyto e-mailové adresy:

spole¢nost adidas CR:

Agentura:

Kazd4 ze smluvnich stran mlZe zménit emailovou adresu, vyhrazenou pro fakturaci,
prostiednictvim ozndmeni piedaného druhé smluvni strané. Zména je G¢inna od data
potvrzeni pfijeti tohoto oznameni protistranou.

3.5 Vedle materidlniho plnéni dle ptfedchozich odstavct tohoto ¢lanku se spolecnost
Adidas CR dile zavazuje Hradi v kazdém Smluvnim roce poskytnout 1 VIP kartu

zajist'ujici slevu ve vysi 30% z maloobchodni ceny Vyrobkil Adidas.

4. Povinnosti Hrace

4.1 S vyhradou ¢lanku Chyba! Nenalezen zdroj odkazi. je Hra¢ vzdy béhem
Smluvniho obdobi povinen nosit, pouzivat a propagovat vyhradné¢ Vyrobky Adidas a
Znacky Adidas na celém Smluvnim uzemi kdekoli Hrac¢:

(a) cvici, trénuje, soutézi, hraje nebo vykonava jiné ¢innosti spojené s fotbalem;

(b) je zapojen do aktivit tykajicich se sportu, sportovnich vyrobkii a sluzeb,
jakoz 1 aktivit na podporu znacky;

©) navstivi jakékoli fotbalové utkani nebo trénink na Smluvnim uzemi, at’ jako
Hrac, divak, televizni komentator, televizni expert nebo v jakékoli jiné roli (i osobni);

(d) objevi se nebo je uveden v jakychkoli pfedem dohodnutych clancich
tykajicich se sportu, zivotniho stylu nebo témat obecného zajmu nebo je-li uveden v
jakychkoli novinach, ¢asopisech nebo jinych publikacich;

(e) zucastni se jakéhokoli vetejného vystoupeni nebo rozhovoru nebo vetejné

akce vcetn€ televize, internetu, hlasové komunikace a videokomunikace a dalSich
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(2

tiskovych nebo vetfejnych vystoupeni ve vztahu ke sportovnim i mimosportovnim
udalostem;

podili se na aktivitdch na propagaci znacek tfetich stran; nebo

ucastni se Propagacnich vystoupeni.
Vyse uvedené zavazky tykajici se Vyrobki plati pro Hrace rovnéz tehdy, je-li Hrac
vyobrazen jako obrdzek vytvoreny pocitacem nebo v jakémkoli formatu virtudlni
reality.
4.2 Hra¢ neni povinen nosit a/nebo pouzivat Vyrobky Adidas, je-li v dusledku
reprezentace Hra¢e v Narodnim tymu nebo Klubu nebo v souvislosti s nimi nezbytné,
aby Hrac nosil nebo pouzival jakykoli jiny Vyrobek nez Vyrobek Adidas. V takovém
pfipad€ neni noSeni nebo pouzivani takového Vyrobku Hracem pii hrani fotbalu za
Nérodni tym nebo Klub poruSenim tohoto ¢lanku Chyba! Nenalezen zdroj odkazi.,
avSak bez ohledu na vySe uvedené plati, ze Hra¢ je za vSech okolnosti povinen mit na
sob¢ vzdy obuv Adidas a chrani¢e nohou Adidas.Chyba! Nenalezen zdroj odkaz.
4.3 Hra¢ je povinen nosit komercéné aktudlni Vyrobky Adidas s nejnovéjSimi
technologiemi stanovené spolecnosti Adidas CR dle jejiho volného uvaZeni a nasledng
prubézné oznamené Hraci, véetné konkrétni fady a barevného provedeni a, bude-li to
vyzadovano, vybavené zafizenim mi coach.
4.4 Hraci neni dovoleno ucinit necitelnym nebo odstranit, zacernit nebo jinak pozménit
jakykoli Vyrobek Adidas ¢i Znac¢ku Adidas, a Hrac je povinen udrzovat kazdy Vyrobek
¢1 Znacku Adidas v Cistoté a dobrém stavu a zaroven je povinen vénovat zvlastni péci
zajisténi zietelné viditelnosti Znacky Adidas.
4.5 Hrac¢ nesmi nosit, propagovat, pouZzivat nebo jinak podporovat nebo byt spojovén s
jakymikoli: (i) vyrobky (véetné jakychkoli Vyrobkll) a/nebo sluzbami Konkurenta, (ii)
znackou Konkurenta, ktera je pouZivana ve vztahu k Vyrobkiim, nebo (iii) jakymkoli
jinym zboZim nebo sluzbami Konkurenta, které¢ nejsou Vyrobky, avSak jsou prodavany
nebo rozdédvany nebo propagovany pod nazvem, znackou, logem, symbolem nebo jinym
prvkem, ktery je rovnéz pouzivan ve vztahu k Vyrobkiim.
4.6 Hra¢ se na zadost spole¢nosti Adidas CR kazdy Smluvni rok za¢astni minimalné 1 x
Propagacnich vystoupeni. Propaga¢nim vystoupenim se pro tcely tohoto ¢lanku rozumi
propagacni/osobni prezentace v trvani déle nez jedné (1) hodiny, av§ak méné¢ nez sedmi

(7) hodin (vyjma doby stravené na ceste).
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4.7 Spole¢nost Adidas CR nahradi Hragi veskeré piiméfené naklady na cestu, ubytovani
a stravu, které byly fadné¢ Hracem, resp. Agenturou vynaloZeny v souvislosti s Gcasti
Hra¢e na Propagacnim vystoupeni podle této Smlouvy, a to za ptedpokladu, Ze
spoleénost Adidas CR naklady v tomto rozsahu (tady takové naklady, jejichz skuteéna
vyse neprekro¢i horni limit pfedem stanoveny spole¢nosti Adidas CR) predem schvali.
Spolegnost Adidas CR je povinna tyto naklady uhradit do tficeti (30) pracovnich dnii po
obdrzeni dokumentace, kterd bude pro spole¢nost Adidas CR uspokojiva, véetnd
pfislusné originélni faktury.

4.8 Hrac zfidi na (a) svych oficidlnich webovych strankach Hrace a (b) veSkerych
oficidlnich strankach socidlnich médii Hrace (napi. Facebook, Twitter, atd.) vyrazny
odkaz na webové stranky nebo socialni sit¢ Adidas, jez mu Adidas CR pro tyto ucely
oznaci. Hra¢ ve vztahu k vySe uvedenym strankam (i) udéluje celému Koncernu Adidas
nevyhradni pravo pfistupu a uzivani (prostfednictvim vhodnych médii, jez existuji nyni
nebo budou v budoucnu vyvinuta) obsahu na téchto webovych strankach, resp.
strankach socialnich médii Hrace; (ii) umisti jednu trvalou, zfetelné viditelnou reklamu
na kazdé domovské/hlavni strance; (iii) umozni spoleénosti Adidas CR pievzit
casteCnou kontrolu nad administraci téchto stranek (v rozsahu potfebném) béhem
ptfisluSnych kampani Adidas/uvedeni Vyrobkii Adidas na trh, jakoz 1 rGznych
spottebitelskych soutézi poradanych na podporu Vyrobkl a Znacek Adidas; (iv) zfidi na
kazdé¢ domovské/hlavni strance odpovidajici prostor pro zobrazeni nabidky Vyrobkt
Adidas (v) préavo, alespon jednou tydn€, poskytnout propojeni/provozni ovladace z
téchto stranek na jakakoli socialni média Adidas.

4.9 Hrac¢ je povinen mit na sob¢€ na hlavnich obrazcich (napt. profilové foto nebo foto na
domovské strance) umisténych na webovych strankach a strankach socidlnich médii
Hrace Vyrobky Adidas. Kromé Propagacnich vystoupeni dle ¢lanku 4.6. vyse je Hrac
povinen byt spoleénosti Adidas CR k dispozici, a to v pfiméfeném podtu tdasti na
Smluvni rok (maximdlni pocet je pét (5)), za ucelem vytvafeni obsahu pro digitalni

vyuziti spole¢nosti Adidas a/nebo pro digitalni interakci s fanousky/ spottebiteli.

5. Vyuziti Hracovvch propagacénich atributi osobni povahy

5.1 Hra¢ timto udéluje spole¢nosti Adidas CR a &lentim Koncernu Adidas po dobu
Smluvniho obdobi na Smluvnim uzemi opravnéni vyuzivat HraCovych propagacnich

atributli osobni povahy pfi vyrob¢, prodeji, distribuci a propagaci Vyrobkl a Znacek
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(b)

(©

(d)

(e)

Adidas, to vSe pro ucely celosvétové reklamy a vztahii s vefejnosti prostiednictvim
vhodnych médii, jez existuji nyni nebo budou v budoucnu vyvinuta.

5.2 Hra¢ se zavazuje, Zze odikodni spolednost Adidas CR, stejné jako dalsi Gleny
Koncernu Adidas za jakékoli ztraty, vydaje, naroky, naklady nebo Skody, které
spole¢nost Adidas CR nebo jakykoli z ¢lentt Koncernu Adidas piipadné utrpi v
dasledku pouziti Hraovych propagacnich atributli osobni povahy, ktera by porusovala

prava udélend Hrafem tieti strané.

6. Prohlaseni a zaruky

6.1 Hrac timto prohlasuje a zarucuje, ze:

je opravnén uzaviit tuto Smlouvu a plnit veSkeré povinnosti Hrae stanovené
touto Smlouvou;

je vyluénym vlastnikem reklamnich prav spojenych s Hra€em (vcetné
Hracovych propagacnich atributti osobni povahy) udélenych podle této Smlouvy a
prohlasuje, Ze neudé¢lil (s vyjimkou Agentury) a béhem Smluvniho obdobi nebo jeho
prodlouzeni se zavazuje neud¢lit jakakoli prava, licence ¢i opce vztahujici se k t€émto
propagacnim praviim zadnému z Konkurentt;

neuzaviel a neuzavie zadny dal$i smluvni zavazek, ktery by branil nebo v
podstatné mife omezoval plnéni povinnosti Hrace podle této Smlouvy, a zajisti, aby
stejny ¢i obdobny nésledek nezptisobila svym jednanim Agentura;

mu neni zndm Zadny existujici zdravotni problém nebo zdravotni omezeni, které
by mohlo vyrazné ovlivnit Hracovu schopnost plnit povinnosti podle této Smlouvy, a ze
okamzité oznami spole¢nosti Adidas CR, pokud by se dovédél o jakémkoliv zdravotnim
problému nebo zdravotnim omezeni, které by vzniklo nasledné¢ béhem Smluvniho
obdobi a které by mohlo vyrazné ovlivnit Hra€ovu schopnost plnit povinnosti podle této
Smlouvy;

v souCasné dob& neuziva ani nedrzi a v roce pfedchazejicimu datu podpisu této
Smlouvy neuzival ani nedrzel a béhem Smluvniho obdobi nebo jakéhokoli jeho
prodlouZeni nebude uZivat ani drzet Zadné drogy nebo jiné latky, jejichz uzivani nebo
drzeni je podle platnych zakonii nebo podle platnych pravidel ¢i piedpist kterékoli
sportovni federace nebo narodni nebo mezinarodni sportovni organizace, kterd je pro

Hrace ptislusna, zakazano.
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7. Ukonéeni Smlouvy

7.1 Bez doteni jakychkoli jinych prav nebo napravnych opatieni, které spolecnosti
Adidas CR mohou v daném ptipadé svédéit, je Adidas CR opravnén okamzité odstoupit
od této Smlouvy, a to v jakykoli okamzik prostfednictvim pisemného oznameni
doruceného Hraci, pokud:

Hra¢ oznami ukonceni své kariéry nebo prestane hrat za profesionalni
fotbalovy tym;

se Hra¢ dopusti jednani nebo se dostane do situace, kterd dle ptfiméfeného
nézoru spole¢nosti Adidas CR (i) poskozuje dobrou povést Hrade u vefejnosti, uvadi jej
do opovrzeni, skandalizuje jej nebo urazi verejné minéni, nebo (i1) mé negativni dopad
na dobré jméno spolecnosti Adidas CR, Koncernu Adidas, kteréhokoli ¢lena Koncernu
Adidas nebo jakychkoli Vyrobkl Adidas nebo Znacek Adidas;

Hra¢ ¢i Agentura v jeho zastoupeni podstatnym zpiisobem porusi nékterou
ze svych povinnosti, prohlaseni, piislibii nebo zaruk podle této Smlouvy;

se Hra¢ (i) netcastni zadnych zdpast takové trovné, kterych se diive
ucastnil, a jimiz se pro tento ucel rozumi hrani za stavajici Klub nebo jakykoli jiny klub
obdobné urovnég, nebo (ii) je jinak neaktivni z jakéhokoli diivodu (byt Hra¢em piimo
nezavinéného) v piipadé (i) nebo (ii) po celkovou nebo postupnou dobu Sesti (6) nebo
vice mésicti béhem jakéhokoli obdobi dvanacti (12) mésiclh ve Smluvnim obdobi;

Hrac je odsouzen za jakykoli trestny Cin;

Hrac¢ je oznacen sportovni federaci nebo jakoukoli jinou ndrodni nebo
mezinarodni sportovni organizaci, do jejiz jurisdikce Hra¢ nélezi, Ze uzival nebo drzel
drogy nebo jiné obdobné latky v rozporu s pravidly nebo jinymi opatfenimi takové
organizace;

se Hra¢ ¢1 Agentura dostane do stavu upadku nebo bude natizena exekuce na
jeho majetek; nebo dojde k jinym skutecnostem majici obdobny efekt jako piedeslé
uvedené skutecnosti;

Hra¢ nenosi fotbalovou obuv Adidas s nejnovéjsi technologii fady a
barevného provedeni stanovené spolecnosti Adidas minimalné v deseti (10) Klubovych
zapasech v kterémkoli Smluvnim roce; nebo

Hrac¢ prestoupi (pro vylouceni jakékoli pochybnosti, véetné hostovani) do

Cvwr

na nejvyssi urovni profesionalniho fotbalu v piislusné zemi.
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7.2 Smluvni strany souhlasi s tim, ze Hraci nebude pifi skonceni Smlouvy poskytnuta
zadna kompenzace z titulu tohoto skonceni ¢i jiného piipadného titulu se skoncenim
smlouvy pfimo ¢i neptimo souvisejiciho.

7.3 Hrac se zavazuje, ze se po skonceni této Smlouvy nedopusti zddného jednani
(v€etné ucinéni jakéhokoli prohladseni nebo poznamky, které jsou posmésné nebo jinak
ve zI¢ vife) ani se nedostane do zadné situace, kterd dle pfiméreného nazoru spolecnosti
Adidas CR poskozuje nebo vrha $patné svétlo na Adidas CR, Koncern Adidas,
kteréhokoli ¢lena Koncernu Adidas nebo jakékoli Vyrobky Adidas nebo Znacky
Adidas.

8. Omezeni odpovédnosti

8.1 Bez ohledu na jakékoli jiné ustanoveni v opatném smyslu plati, Ze maximalni
odpovédnost spole¢nosti Adidas CR (spoleéné se viemi ¢leny Koncernu Adidas) je vidi
Hraci, a to na zdklad¢ dohody uzaviené dle ust. § 386 odst. 1 obch. z., omezena Castkou

10,000,- K¢.

9. Volba prava a soudni prislu$nost

Tato smlouva se fidi pravem CR a jakykoli spor nebo narok vznikly na zakladé této

Smlouvy bude vyfesen prostiednictvim mistné pfislusného soudu v CR.

10. Povinnost mlcenlivosti

10.1 Smluvni strany sjednavaji, Ze konkrétni ustanoveni této Smlouvy a veSkeré
divérné informace ziskané béhem Smluvniho obdobi jsou piisné divérné a nesmi byt
nikdy béhem Smluvniho obdobi ani po skoncéeni této Smlouvy sdélovany zadné tieti

stran¢ bez predchoziho pisemného souhlasu druhé smluvni strany.

11. Opce: Pravo prvniho jednani a prvniho odmitnuti

11.1 Spolec¢nost Adidas CR je opravnéna jednostranné prodlouzit tuto Smlouvu o dobu
odpovidajici délce ptivodné sjednaného Smluvniho obdobi, a to za stejnych finan¢nich
podminek, které plati v poslednim Smluvnim roce plvodné sjednaného Smluvniho
obdobi, nedohodnou-li strany jinak. Hmotné-pravni ucinky tohoto préva vzniknou

v okamziku doruceni ozndmeni spolecnosti Adidas CR o vyuziti prava opce Hraci ¢i
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Agentufe, ovSem pouze za predpokladu, ze Gcinky doruceni tohoto oznadmeni nastanou
nejpozdéji k poslednimu dni piivodné sjednaného Smluvniho obdobi.

11.2 Hrac¢ se zavazuje, ze v prubéhu Smluvniho obdobi nepfijme ani neumozni piijeti
(zejména prosttednictvim Agentury) zadnou nabidku tieti strany ani neucini zadny jiny
ukon, ktery by mu branil nebo ho omezoval v uzavieni dalsi smlouvy se spole¢nosti
Adidas CR nebo v plnéni ¢lanku Chyba! Nenalezen zdroj odkazii.. Kromé toho nesmi
Hra¢ (ani Agentrua v HraCov€ zastoupeni) vyjednavat s jakoukoli tfeti stranou o
jakékoli nabidce tieti strany diive nezli dva (2) mésice pied koncem Smluvniho obdobi.
11.3 Aniz by tim byl dotéen clanek Chyba! Nenalezen zdroj odkazi. vyse, Hrac se
zavazuje, ze obdrzi-li Hra¢ ¢i Agentura béhem Smluvniho obdobi a po dobu Sedesati
(60) dnti poté nabidku tfeti strany, sdéli Hra¢ neprodlené detaily nabidky tfeti strany
(v€etné kliCovych podminek dané nabidky tieti strany a identity této tfeti strany)
pisemné spole¢nosti Adidas CR. Spole¢nost Adidas CR je v takovém piipadé
opravnéna, a to ve lhuté tficeti (30) dni poté, co ji byla ozndmena tato nabidka treti
strany, pozadovat, aby Hra¢ namisto pfijeti této nabidky tfeti strany okamzité uzaviel
smlouvu se spole¢nosti Adidas CR na poskytovani sluzeb Hrace v souvislosti s
vyvojem, propagaci a prodejem Vyrobka obsahujici stejné kliCové podminky jako tato

nabidka tieti strany.

12. Moznost pravni konzultace

12.1 Hrac¢ potvrzuje, ze si tuto Smlouvu precetl a rozumi ji a Ze meél moznost/bylo mu
pied uzavienim této Smlouvy umoznéno konzultovat znéni této Smlouvy

s nezavislym pravnim expertem.

13. ZajiSténi plnéni zavazka

13.1 Za kazdy jednotlivy pfipad podstatného poruseni této Smlouvy je spolecnost
Adidas CR opravnéna uplatnit vi¢i Hradi smluvni pokutu ve formé sniZeni
maximalniho limit hodnoty Vyrobkiti Adidas dodavanych Hraci dle ¢l. 3.1, a to az o
padesat (50) procent této maximdalni hodnoty a vzdy s uc€innosti od Smluvniho roku
nasledujiciho po Smluvnim roce, v némz k takovému poruseni doslo. Pro ptipad ze by
byly splnény podminky pro snizeni plnéni dle tohoto c¢lanku v poslednim
Smluvnim roce ~ Smluvniho obdobi (at’ uz fadného ¢i prodlouzeného), procez by

spoleénost Adidas CR neméla moznost uplatnit sviij narok na tuto smluvni pokutu ve
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form¢ redlné¢ho sniZzeni rozsahu dodavek Vyrobkli Adidas v roce nasledujicim, pak je
spolecnost Adidas CR opravnéna pozadovat smluvni pokutu v ndhradni formé, totiz
povinnosti Hrace takovou smluvni pokutu, a to ve vysi uplatnéného sniZeni, spolecnosti

Adidas CR jednorazové a bezodkladné vyplatit.

14. Postoupeni

14.1 Spole¢nost Adidas CR je opravnéna postoupit tuto Smlouvu, resp. prava a
povinnosti podle této Smlouvy jako celek nebo jako ¢ast jakémukoli z ¢lenti Koncernu
Adidas, distributori nebo majiteld licence k Vyrobkiim Adidas. Hra¢ k tomuto
postoupeni ud€luje svym podpisem této Smlouvy svlij souhlas. Hrac si je védom, ze
jeho povinnosti vychézejici ze Smlouvy jsou osobniho a jedine¢ného charakteru a
souhlasi s tim, Ze svoje povinnosti a prava vyplyvajici z této Smlouvy nemize dale

postoupit.

15. Oznameni

15.1 Veskera oznameni (vcetné faktur) nebo jina sdéleni, kterd maji byt nebo mohou byt
zaslana podle této Smlouvy nebo s odkazem na ni, musi byt vyhotovena pisemn¢ a jsou
platnd a dostateCna, byla-li doruena nebo odeslana smluvni stran€¢ poStou, kuryrni
sluZzbou, osobnim doru¢enim nebo ptipadné faxem na adresu uvedenou v této Smlouvé.
Ma se za to, ze oznameni ucinéna podle této Smlouvy byla ucinéna (i) v piipade
osobniho doruceni okamzikem, kdy bylo ozndmeni ponechano na adrese adresata nebo
(i1) v ptipad¢é doruceni posStou nebo kuryrni sluzbou druhy den po podani; nebo (iii) v
ptipad€ faxu po potvrzeni spravného pienosu do faxového pfistroje piijemce. Smluvni
strany sjednavaji, ze vyzada-li si to spole¢nost Adidas CR a oznami-li to Hradi, je
oznameni platné a dostatecné 1 tehdy, bylo-li odeslano e-mailem za podminky, Ze tento
e-mail bude Hraci odeslan v souladu s podminkami rovnéz ze strany spolecnosti Adidas

CR rovnéz hraci fadné oznamenymi.

16. Zmocnéni Agentury + zavérecna ustanoveni

16.1 Hrac¢ podpisem této Smlouvy zmociuje Agenturu, aby ho zastupovala v jednani se
spole¢nosti Adidas CR spojenych s plnénim prav a povinnosti Hraée dle této Smlouvy.
V ramci tohoto zmocnéni je Agentura opravnéna spoleénosti Adidas CR dorucovat

dokumenty a pisemnosti a doru¢ované dokumenty a pisemnosti pfijimat. Agentura je

65



rovnéz opravnéna jménem Hrale pfipravovat, vystavovat a podepisovat dokumenty,
zadosti vCetn¢ ucetnich dokladi (faktur).

16.2 Hra¢ uznava a akceptuje, Ze plnénim povinnosti prostiednictvim Agentury
v piipadech uvedenych v této Smlouvé piislusny zavazek spoleénosti Adidas CR viigi
Hraci zanika.

16.3 Zmocnéni Agentury ve vztahu ke spole¢nosti Adidas CR konéi okamzikem, kdy je
Adidas CR ze strany Hraée nebo Agentury vyrozumén o odvolani, vypovézeni &i jiném
zaniku tohoto zmocnéni.

16.4 Vzijemné vyporadani prav a povinnosti vzniklych mezi Hrd€em a Agenturou
v souvislosti s plnénim této Smlouvy neni piedmétem této Smlouvy.

16.5 Tato Smlouva predstavuje tplnou dohodu mezi Smluvnimi stranami a nemuze byt
ménéna nebo doplilovana jinak nez pisemnym dodatkem podepsanym Smluvnimi
stranami.

16.6 Strany vyslovné potvrzuji, ze zakladni podminky této smlouvy jsou vysledkem
jednani stran, kazda ze stran méla pfileZitost ovlivnit obsah zdkladnich podminek této
smlouvy a ze strany mély dostateCny ¢as a prostor si v souvislosti s tim vyzadat
kvalifikovanou prévni radu.

16.7 Veskeré otazky touto smlouvou neupravené se fidi piislusnymi ustanovenimi
obcanského zédkoniku a dalSich obecné zdvaznych pravnich predpisti. Smluvni strany se
dohodly, Zze vylucuji aplikaci nasledujicich ustanoveni obcanského zakoniku na tuto
Smlouvu: § 557 a §1793 — 1795.

16.8 Prava vyplyvajici z této Smlouvy ¢i jejiho poruseni se promléuji ve 1hiité 5 let ode
dne, kdy pravo mohlo byt uplatnéno poprve.

16.9 Smluvni strany si nepfteji, aby nad ramec vyslovnych ustanoveni této Smlouvy byla
jakékoliv prava a povinnosti dovozovany z dosavadni ¢i budouci praxe zavedené mezi
Smluvnimi stranami ¢i zvyklosti zachovdvanych obecné ¢i v odvétvi tykajicim se
pfedmétu plnéni této Smlouvy, ledaze je ve Smlouvé vyslovné sjednano jinak. Vedle
shora uvedeného si Smluvni strany potvrzuji, Ze si nejsou védomy zadnych dosud mezi
nimi zavedenych obchodnich zvyklosti ¢i praxe.

16.10 Spolecnost ma pravo postoupit tuto Smlouvu a prava a zavazky z ni vyplyvajici
jako celek nebo jejich ¢ast na jakoukoliv osobu ze Skupiny Adidas nebo jakékoliv své
distributory nebo osobu, kterd je nositelem licen¢nich opravnéni poskytnutych jakoukoli

osobou ze Skupiny Adidas. Hra¢ ud€luje podpisem této Smlouvy sviij souhlas s vyse
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uvedenym postoupenim. Postoupeni dle tohoto odstavce je u¢inné okamzikem doruceni
oznameni podepsaného Spole¢nosti a osobou, na niz ma byt Smlouva postoupena,
Hraci.

16.11 Jakékoli pohledavky Hrace mohou byt postoupeny na tieti osobu pouze po
predchozim pisemném souhlasu Spole¢nosti. Smluvni strany se dohodly a souhlasi, ze
jakékoliv spory vzniklé z této Smlouvy nebo v souvislosti s ni, které nebude mozné
vyfesit dohodou a smirem, budou rozhodnuty v rozhod¢im fizeni vedeném u
Rozhod¢iho soudu pii Hospodatské komote Ceské republiky a pii Agrarni komote
Ceské republiky rozhod¢im senatem podle jeho rozhoddiho fadu. Spory budou
rozhodovat vzdy 3 (slovy: tfi) rozhodci, ktefi budou jmenovani podle rozhodciho fadu
tohoto soudu. Jednacim jazykem bude ceStina a mistem kondni tohoto soudu bude
Praha, Ceska republika. Rozhod¢i nalez bude koneény a pro smluvni strany zavazny.
Poplatek za rozhod¢i fizeni, spravni ndklady a zvlaStni ndklady fizeni jdou k tizi té
strany, kterd ve sporu neméla uspéch. Vylohy stran, v¢etné vyloh souvisejicich s
pravnim zastupovanim a G¢innym prosazovanim prava, jdou k tizi té strany, kterd ve
sporu neméla tspéch.

16.12 Smlouva je vyhotovena ve tfech vyhotovenich v ¢eském jazyce, z nichz kazda
Smluvni strana obdrZi jeden a jeden je urCen pro Agenturu.

16.13 Jestlize jakékoliv ustanoveni této Smlouvy je nebo se stane neplatné, neti¢inné
nebo nevynutitelné, platnost, uc¢innost ¢i vynutitelnost ostatnich ustanoveni zlstava
nedotéena. Neplatné, neucinné nebo nevynutitelné ustanoveni bude povazovano za
odstranéné z této Smlouvy a bude Smluvnimi stranami v dobré vife nahrazeno platnym,
ucinnym, vynutitelnym a vzdjemné piijatelnym ustanovenim, které bude co nejblize
sméfovat k ekonomickému vysledku, k némuz smétovalo neplatné, neucinné nebo
nevynutitelné ustanoveni.

16.14 Smluvni strany prohlasuji, Ze se s obsahem této Smlouvy seznamily, porozumély

mu a souhlasi s nim, na diikaz ¢ehoz nize ptipojuji své podpisy.

Za Adidas CR s.r.o.
Jméno: XY Jméno: XY Jméno: XY
Funkce: jednatel Funkce: Jednatel Agentura:
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Datum: Datum: Datum:

Priloha ¢&. 2: Ukazka kolektivni sponzorské smlouvy

Tuto smlouvu (,,Smlouvu*) uzaviraji tyto smluvni strany:

Adidas CR s.r.o.
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Se sidlem: Pekarska 16, 155 00 Praha 5

IC: 148 93 436

DIC: CZ-14 89 34 36

spole¢nost zapsana v obchodnim rejsttiku vedeném Méstskym soudem v Praze, oddil C,
vlozka 844 jednajici prostfednictvim: XY a XY, jednateld spolecnosti

(,,adidas CR%)

a
XY,
Nar. .......ccoeeeeen.. ,
profesi...............oeeennnt. ;
s mistem podnikdni: ... . (dale jen Klub)

za ucasti:
XY
(,,Agentura®)

UVODNI USTANOVENI

Adidas CR ma zajem vyuzit Klub a jeho propagaénich atributii osobni povahy pfi
vyrobg, distribuci, prodeji, vyzkumu, navrhovani, propagaci, reklamég, vyvoji a testovani
vyrobkll Adidas, jakoz i pfi propagaci, reklamé a rozvoji znafek Adidas a Klub
souhlasi s plnénim téchto zdvazkli a ud€luje potifebnd opravnéni za nize uvedenych

podminek.

Vzhledem k pracovnimu, sportovnimu a spolecenskému vytizeni Klubu a jeho ¢lenti
povazuji Smluvni strany za vhodné, aby (i) urcité v této Smlouvé specifikované
povinnosti Klubu byly za n€ plnény Agenturou; a (i1) praktické postupy souvisejici s
plnénim této Smlouvy byly projednavany a upiesiiovany jednanim mezi Adidasem a
Agenturou. Agentura bude v téchto pfipadech vystupovat jako zmocnénec, a to az do
doby, kdy bude Adidasu ze strany Klubu doru¢eno oznadmeni, ze odvolava zmocnéni ke

svému zastupovani Agenturou.

SMLUVNIi STRANY SE DOHODLY TAKTO:

1. Definice pojmu

1.1 Neni-li v této Smlouvé¢ uvedeno jinak, maji nize uvedena slova tento vyznam:
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»Koncern Adidas“ znamena (ve smyslu ustanoveni § 66a obchodniho zakoniku) (1)
spole¢nost Adidas CR; (ii) osoby piimo & nepiimo ovladajici spole¢nost Adidas CR
(,,Ovladajici osoba™); (ii) osoby piimo ¢&i nepiimo ovladané Spole¢nosti adidas CR; a
(111) osoby pifimo ¢1 nepiimo ovladané Ovladajici osobou.

»Vyrobky Adidas* znamenaji jakékoli vyrobky oznacené znackou Adidas a vyrobené,
distribuované ¢i prodavané jakymkoli ¢lenem Koncernu Adidas, nebo distributory ¢i
mayjiteli licence kteréhokoliv z téchto vyrobki.

»Klub* znamena profesiondlni fotbalovy klub, jeho hra¢e a vSechny osoby jakkoli
smluvné svazané s Klubem.

»Klubovy tym” znamena prvni muzstvo (,,A* tym) Klubu

»Klubovy zapas*“ znamena vystoupeni Klubového tymu v ligové nebo poharové
soutézi organizované piisluSnou narodni fotbalovou asociaci, narodni ligovou
organizaci nebo organizaci UEFA ¢i FIFA.

»Konkurent® znamena jakoukoli osobu, subjekt ¢i organizaci, jeZ neni soucasti
Koncernu Adidas a kterd v souc¢asné dob¢ vyrabi, produkuje a/nebo distribuuje nebo v
budoucnu bude vyrabét, produkovat a/nebo distribuovat vyrobky ve stejné nebo
podobné kategorii jako je kategorie tvofena Vyrobky.

»Propagacni vystoupeni“ se rozumi osobni prezentace Klubu kdekoli na Smluvnim
uzemi, individudln€ nebo v ramci Koncernu, pro kteréhokoli ¢lena Koncernu Adidas.
»Smluvni obdobi® znamena obdobi, které zacCina dne 1.4.2014 a kon¢i dnem
31.3.2015, nebude-li prodlouzeno ¢i dfive ukonceno v souladu s podminkami této
Smlouvy.

»Smluvni izemi“ znamena cely svét.

wImluvni rok* znamena obdobi kazdych dvanacti (12) po sob& jdoucich mésict v
prabéhu Smluvniho obdobi, které zacina 1.4.2014 a konc¢i dnem 30.3.2015 .

»Klubové propagaéni atributy osobni povahy“ znamenaji ochrannou znadmku, jméno,
zpusob chovani, osobnost, logo, slogan, reklamni heslo ¢i frazi, odliSujici
charakteristiky, vSeobecnou znamost a popularitu, fotografie, prohlaseni, zapasové
statistiky, veSkeré udaje o vykonech Klubu tykajici se veSkerych tréninki a/nebo
zapasu, kterych se Klub aktivné zucastnil (v€etné udaji a analyz ziskanych pomoci
zafizeni Adidas mi coach), film, videokazety, podobiznu nebo jakykoliv jiny atribut

nebo obraz jakkoli spojeny s Klubem.
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»Vyrobky“ znamenaji veskerou obuv pro sport a volny ¢as, obleCeni pro sport a volny
Cas (vCetné neformdlni, vychazkové, stylové a modni obuvi a obleceni, avSak vyjma
formalniho odévu) a souvisejici zbozi a sportovni pfislusenstvi typu shodného nebo
obdobného tém, které jsou vyrabény piimo ¢&i jménem spoleénosti Adidas CR,
kteréhokoli jiného ¢lena Koncernu Adidas, jejich distributorti ¢i majitelt piislusnych
licenci, v€etné zejména sportovniho zbozi a piisluSenstvi jako napt. toaletni potieby,
mice, chranic¢e nohou, sportovni spodni pradlo a sportovni stahovaci pradlo, technické
pradlo, sportovni ¢epice, ksilty, sportovni ¢elenky, sportovni pokryvky hlavy a ochrana
hlavy, sportovni vykonnostni hodinky, sportovni vykonnostni bryle, sluchétka, zatizeni
na sledovani tepové frekvence/rychlosti/vzdalenosti a spotifebitelské nastroje pro osobni
koucink/trénink (stejné jako zatfizeni konceptu adidas mi coach nebo v podstatnych
ohledech podobné), potitka na zapésti, prstenové chranice a sportovni tasky a veskeré
online/digitalni verze ¢1 vyobrazeni vSech polozek spadajicich do této  definice
,» Vyrobku.

»Znacky Adidas" znamenaji jakékoliv jméno, nazev, logo, symbol, ochrannou znamku
nebo jakoukoliv jinou znacku uzivanou pii oznacovani, distribuci ¢i prodeji Vyrobkl

Adidas, a to bez ohledu na to, zda je registrovana ¢i nikoliv.

2. Doba trvani Smlouvy

2.1 Tato Smlouva nabyva platnosti a i¢innosti ke dni 1.4.2014 a s vyhradou ustanoveni
o jejim ukonceni obsazenych v této Smlouve, ziistava pln€ v platnosti a t¢innosti do
30.3.2015, pricemz k tomuto datu tato Smlouva automaticky zanikd bez naroku
kterékoliv strany na jakoukoli nahradu Skody, vyjma veskerych narokli vzniklych

v dtsledku poruseni Smlouvy, k némuz doslo v dobé¢ pted jejim zanikem.

3. Povinnosti adidas CR - materiilni pln&ni

3.1 Za veskeré sluzby tadné poskytnuté ze strany Klubu na zdkladé této Smlouvy
(v€etn¢ jeho ucasti na Propagacnich vystoupenich) a udéleni potfebnych opravnéni
k pofizovani a vyuzivani Klubovych propagacnich atributli osobni povahy v rozsahu
stanoveném dale v této Smlouve, se spole¢nost Adidas CR zavazuje v kazdém
Smluvnim roce Klubu prostfednictvim Agentury dodat nebo zajistit doddni Vyrobki

Adidas urcenych vyluéné pro potieby Klubu, vzdy vSak do maximalni hodnoty 20,000,-
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K¢ vé. DPH na osobu, vypoctené z doporucenych maloobchodnich cen spolecnosti
Adidas CR platnych v dobé dodani.

Uvedeny maximalni limit neznamena, Ze v pfisluSném Smluvnim roce musi byt dodany
Vyrobky Adidas v této maximélni finan¢ni hodnoté. Klub bere na védomi, ze pokud
tento limit hodnoty materidlniho plnéni v daném Smluvnim roce nevycerpa, prestoze
budou Vyrobky Adidas dodany v dohodnutém (dle schvalenych objedndvek) rozsahu
plnéni, neméd Klub nédrok na jakékoli jiné dodatecné plnéni, které by eventudlné
odpovidalo rozdilu mezi ptislusSnym financnim limitem a redln¢ ¢erpanym plnénim. O
stejnou castku se také snizuje odména Klubu za reklamni sluzby poskytnuté spolecnosti
Adidas CR na zakladé této Smlouvy.

3.2 Vyrobky Adidas budou Klubu doddvany na zakladé¢ pisemnych objednavek
Agentury doru¢enych spoleénosti Adidas CR v terminech sjednanych postupem dle &I.
3.3. Kazda dil¢i kupni smlouva na dodavku pozadovanych Vyrobkl Adidas je uzaviena
v okamziku pisemného potvrzeni objednavky ze strany spole¢nosti Adidas CR nebo
dodanim téchto Vyrobkl Adidas Klubu ¢i do sjednaného mista urceni (viz nasledujici
pasdz tohoto odstavce). Co se tykd samotné expedice dodavanych Vyrobki Adidas,
spoleénost Adidas CR zajisti dorudeni Vyrobki Adidas, a to prostfednictvim svého
smluvniho dopravce, aZ na dohodnuté misto v Ceské republice (misto uréeni), kterym je
Agentura. Agentura prohlasuje, Ze osobou opravnénou dodavané Vyrobky Adidas za
Agenturu pfrebirat, jakoz i Cinit veskeré souvisejici ikony je XY. Agentura je povinna
dodavané Vyrobky Adidas v misté urCeni prevzit, resp. zajistit jejich prevzeti a
vypoiadat kupni cenu vyhradné zptisobem stanovenym v ¢l. 3.4. Nebezpeci ztraty nebo
Skody na Vyrobcich Adidas pfechazeji na Klub nejpozdé€ji v okamziku jejich dodani
Agentuie (tedy jejich pfedanim a pievzetim ze strany Agentury ¢i Agenturou k tomu
zmocnéné osoby) s tim, ze vlastnické pravo k dodanym Vyrobkiim Adidas piechazi na
Klub az ke dni vypotadani kupni ceny zptisobem uvedenym v ¢l. 4. Vyrobky Adidas
dodané podle této Smlouvy je Agentura v zastoupeni Klubu povinna prohlédnout co
nejdiive po prevzeti prislusné dodavky a ptipadné naroky zvad zjistitelnych pii
takovéto prohlidce je opravnéna uplatnit nejpozdéji ve lhut€¢ 2 dnii po jejim pievzeti;
v opacném piipad€ takovy narok zanika. Vyslovné€ se stanovi, ze Klub (ani Agentura
v zastoupeni Klubu) nejsou opravnéni pozadovat vymény velikosti jiz dodanych
Vyrobkii Adidas. Spoleénost Adidas CR neodpovida za chybgjici Vyrobky Adidas,

pokud Agentura pievezme od dopravce zbozi se zjevné otevienym obalem.
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3.3 Agentura objednava Vyrobky Adidas urcené pro Klub na zadklad¢ této Smlouvy
pouze v rozsahu produktové specifikace, a to prostiednictvim pisemnych objednavek
doru¢ovanych spole¢nosti Adidas CR nejpozdgji v nasledujicich terminech stanovenych
pro jednotlivé produktové specifikace.

Spole¢nost Adidas CR po pfijeti kazdé objednavky vyvine piiméfené tsili k jejimu
véasnému splnéni. V piipadé, Ze spoleénost Adidas CR nebude schopna ani
s vynaloZenim pfiméteného Usili doru¢enou objednavku splnit (napf. z diivodu ukonceni
vyroby takového Vyrobku ¢i aktudlni nedostupnosti pozadované velikosti ¢i mnozstvi
apod.), nemd Klub narok na finan¢ni nahradu, ale je opravnén poZadovat poskytnuti
nahradniho plnéni, vzdy vSak pii respektu ke kvalité a rozsahu materidlniho plnéni
stanoven¢ho touto Smlouvou.

3.4 Vzhledem k tomu, Ze hodnota veskerych prav a sluzeb Klubu tadné¢ podle této
Smlouvy poskytnutych v kazdém Smluvnim roce, a to vcetné nakladl s jejich
poskytovanim souvisejicich, dle dohody stran vzdy odpovida hodnoté Vyrobkt Adidas
dodanych dle pozadavki Klubu vyjadfenych v objednavkach Agentury pro dany
Smluvni rok, dohodly se strany na tom, Ze kupni cena za Vyrobky Adidas bude
v kazdém Smluvnim roce zapoctena na odménu Klubu za poskytnuti a zjisténi
reklamnich prav a sluzeb, a to vylu¢n¢ nésledujicim zptisobem:

(v) Do 15 dnt od uskute¢néni kazdé jednotlivé dodavky materidlniho plnéni spole¢nost
Adidas CR vystavi a zasle Agentufe fakturu za dodani téchto Vyrobkd Adidas
s uvedenim poznamky ,,NEPROPLACET — VZAJEMNY ZAPOCET*;

(vi)Agentura vystavi a spole¢nosti Adidas CR doruéi dvakrat b&hem kazdého Smluvniho
roku (a to nejpozdéji do dne 31.12.a dne 30.6.) fadny danovy doklad (fakturu) za
poskytnuti prav a sluzeb Klubu v rozsahu dle této Smlouvy za obdobi od 1.7. do 31.12.
ptislusného Smluvniho roku (v pfipad€ prvni faktury) a totéz za obdobi od 1.1. do 30.6.
nasledujiciho kalendéainiho roku, jenz je stale soucasti t¢hoz Smluvniho roku (v ptipadé
faktury druhé), a to vzdy ve vy$i hodnoty dosud dodanych Vyrobk Adidas (opét
stanovené na zaklad¢ aktudlnich doporu¢enych maloobchodnich cen spole¢nosti Adidas
CR). Na fakturach bude uvedena pozniamka ,NEPROPLACET — VZAJEMNY
ZAPOCET“. V piipadé, Ze Agentura nevystavi zapodtovou fakturu v danych
terminech, moznost ¢erpani Vyrobkd Adidas bude pozastavena az do okamziku zaslani

této faktury;
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(h)

(1)

0)

(vil)Vzajemné pohledavky smluvnich stran, tj. pohledavka na zaplaceni odmény za
poskytnuti veSkerych prav a sluzeb Klubu podle této Smlouvy a pohledavka spole¢nosti
Adidas CR na thradu kupni ceny za dodané Vyrobky Adidas, se dvakrat b&hem
kazdého Smluvniho roku, a to v terminech stanovenych pro doruceni faktur
vystavenych Agenturou vzajemné zapoctou.

(viii)Ob¢ strany souhlasi, ze vzdjemnd fakturace cen dodavek, resp. sluzeb
poskytnutych podle této Smlouvy bude probihat elektronicky a pro ucely odesilani i
ptijimani daiiovych dokladu si vyhrazuji tyto e-mailové adresy:

Spole¢nost Adidas CR:

Agentura:
Kazda ze smluvnich stran mize zménit emailovou adresu, vyhrazenou pro fakturaci,
prostfednictvim ozndmeni pfedaného druhé smluvni strang. Zména je ucinnad od data
potvrzeni pfijeti tohoto oznameni protistranou.
3.5 Vedle materidlniho plnéni dle ptfedchozich odstavcii tohoto ¢lanku se spole¢nost
Adidas CR dale zavazuje Klubu v kazdém Smluvnim roce poskytnout pro kazdou osobu

1 VIP kartu zajist'ujici slevu ve vysi 30% z maloobchodni ceny Vyrobkl Adidas.

4. Povinnosti Klubu

4.1 S vyhradou ¢lanku Chyba! Nenalezen zdroj odkazi. je Klub vzdy béhem
Smluvniho obdobi povinen nosit, pouzivat a propagovat vyhradné¢ Vyrobky Adidas a
Znacky Adidas na celém Smluvnim tizemi kdekoli Klub:
(a) cvici, trénuje, soutézi, hraje nebo vykonava jiné ¢innosti spojené s fotbalem;
(b) je zapojen do aktivit tykajicich se sportu, sportovnich vyrobkl a sluzeb, jakoz i
aktivit na podporu znacky;

navstivi jakékoli fotbalové utkani nebo trénink na Smluvnim tuzemi;

objevi se nebo je uveden v jakychkoli pfedem dohodnutych clancich
tykajicich se sportu, zivotniho stylu nebo témat obecného z4jmu nebo je-li uveden v
jakychkoli novinach, ¢asopisech nebo jinych publikacich;

zucastni se jakéhokoli vetejného vystoupeni nebo rozhovoru nebo vetejné
akce véetné televize, internetu, hlasové komunikace a videokomunikace a dalSich
tiskovych nebo vetejnych vystoupeni ve vztahu ke sportovnim i mimosportovnim

udalostem;
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(k)
M

podili se na aktivitdch na propagaci znacek tietich stran; nebo

ucastni se Propagacnich vystoupeni.
Vyse uvedené zavazky tykajici se Vyrobkil plati pro Klub rovnéz tehdy, je-li Klub
vyobrazen jako obrdzek vytvoreny pocitacem nebo v jakémkoli formétu virtudlni
reality.
4.2 Klub je povinen nosit komeréné aktudlni Vyrobky Adidas s nejnovéjSimi
technologiemi stanovené spole¢nosti Adidas CR dle jejiho volného uvazeni a nasledn&
prabézné oznamené Klubui, véetné konkrétni fady a barevného provedeni a, bude-li to
vyZadovano, vybavené zafizenim mi coach.
4.3 Klubu neni dovoleno ucinit necitelnym nebo odstranit, za¢ernit nebo jinak pozménit
jakykoli Vyrobek Adidas ¢i Znacku Adidas, a Klub je povinen udrzovat kazdy Vyrobek
¢i Znacku Adidas v Cistoté a dobrém stavu a zarovein je povinen vénovat zvlastni péci
zajisténi zfetelné viditelnosti Znacky Adidas.
4.4 Klub nesmi nosit, propagovat, pouzivat nebo jinak podporovat nebo byt spojovan s
jakymikoli: (i) vyrobky (v€etné jakychkoli Vyrobki) a/nebo sluzbami Konkurenta, (ii)
znackou Konkurenta, kterd je pouzivana ve vztahu k Vyrobkiim, nebo (iii) jakymkoli
jinym zbozim nebo sluzbami Konkurenta, které nejsou Vyrobky, avsak jsou prodavany
nebo rozdavany nebo propagovany pod ndzvem, znackou, logem, symbolem nebo jinym
prvkem, ktery je rovnéZ pouzivan ve vztahu k Vyrobkiim.
4.5 Klub se na zadost spoleénosti Adidas CR kazdy Smluvni rok za¢astni minimélné 1 x
Propagacnich vystoupeni. Propaga¢nim vystoupenim se pro ucely tohoto ¢lanku rozumi
propagacni/osobni prezentace v trvani déle nez jedné (1) hodiny, avSak méné nez sedmi
(7) hodin (vyjma doby stravené na ceste).
4.6 Spolecnost Adidas CR nahradi Klubu veskeré piiméfené naklady na cestu,
ubytovani a stravu, které byly fadn¢ Klubem, resp. Agenturou vynaloZeny v souvislosti
s ucasti Klubu na Propagacnim vystoupeni podle této Smlouvy, a to za ptedpokladu, Ze
spole¢nost Adidas CR naklady v tomto rozsahu (tady takové naklady, jejichz skute¢na
vyse nepiekro¢i horni limit pfedem stanoveny spoleénosti Adidas CR) piedem schvali.
Spole¢nost Adidas CR je povinna tyto naklady uhradit do tficeti (30) pracovnich dnd po
obdrzeni dokumentace, ktera bude pro spole¢nost Adidas CR uspokojivd, véetnd
pfislusné originélni faktury.
4.7 Klub ziidi na (a) svych oficidlnich webovych strankach a (b) veskerych oficidlnich

strankach socialnich médii Klubu (napt. Facebook, Twitter, atd.) vyrazny odkaz na
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webové stranky nebo socialni sité¢ Adidas, jez mu Adidas CR pro tyto ucely oznadi.
Klub ve vztahu k vySe uvedenym strankdm (i) udé€luje celému Koncernu Adidas
nevyhradni pravo pfistupu a uzivani (prostiednictvim vhodnych médii, jez existuji nyni
nebo budou v budoucnu vyvinuta) obsahu na téchto webovych strankach, resp.
strankach socialnich médii Klubu; (ii) umisti jednu trvalou, zietelné viditelnou reklamu
na kazdé domovské/hlavni strance; (iii) umozni spoletnosti Adidas CR prevzit
casteCnou kontrolu nad administraci téchto stranek (v rozsahu potfebném) béhem
pfislusnych kampani Adidas/uvedeni Vyrobkii Adidas na trh, jakoz i rtznych
spotiebitelskych soutézi poradanych na podporu Vyrobki a Znacek Adidas; (iv) ziidi na
kazdé domovské/hlavni strance odpovidajici prostor pro zobrazeni nabidky Vyrobku
Adidas (v) prévo, alespon jednou tydné€, poskytnout propojeni/provozni ovladace z
téchto stranek na jakakoli socidlni média Adidas.

4.8 Klub je povinen mit na sobé na hlavnich obrazcich (napt. profilové foto nebo foto
na domovské strance) umisténych na webovych strankach a strankach socialnich médii
Klubu Vyrobky Adidas. Kromé& Propagacnich vystoupeni dle ¢lanku 4.6. vyse je Klub
povinen byt spole¢nosti Adidas CR k dispozici, a to v pfiméfeném poétu tcasti na
Smluvni rok (maximalni pocet je pét (5)), za GCelem vytvareni obsahu pro digitalni

vyuziti spole¢nosti Adidas a/nebo pro digitalni interakci s fanousky/ spottebiteli.

5. Vvuziti Klubovvch propagacnich atributi osobni povahy

5.1 Klub timto udéluje spolecnosti Adidas CR a ¢lenim Koncernu Adidas po dobu
Smluvniho obdobi na Smluvnim zemi opravnéni vyuzivat Klubovych propagaénich
atributli osobni povahy pifi vyrob¢, prodeji, distribuci a propagaci Vyrobkii a Znafek
Adidas, to vSe pro ucely celosvétové reklamy a vztahll s vefejnosti prostfednictvim
vhodnych médii, jez existuji nyni nebo budou v budoucnu vyvinuta.

5.2 Klub se zavazuje, ze odskodni spoletnost Adidas CR, stejné jako dalsi ¢leny
Koncernu Adidas za jakékoli ztraty, vydaje, naroky, naklady nebo Skody, které
spole¢nost Adidas CR nebo jakykoli z ¢lenti Koncernu Adidas piipadn& utrpi v
dasledku pouziti Klubovych propagacnich atributi osobni povahy, kterd by porusovala

prava udélend Klubem tfeti stran¢.

6. Prohlaseni a zaruky
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®

(2

(h)

(1)

W)

W)

6.1 Klub timto prohlasuje a zarucuje, Ze:

je opravnén uzaviit tuto Smlouvu a plnit veSkeré povinnosti Klubu stanovené
touto Smlouvou;

je vyluénym vlastnikem reklamnich prav spojenych s Klubem (vcetné
Klubovych propagacnich atributii osobni povahy) udélenych podle této Smlouvy a
prohlasuje, Ze neudélil (s vyjimkou Agentury) a béhem Smluvniho obdobi nebo jeho
prodlouzeni se zavazuje neudélit jakakoli prava, licence ¢i opce vztahujici se k t€émto
propaga¢nim praviim zadnému z Konkurentt;

neuzaviel a neuzavie zadny dal$i smluvni zavazek, ktery by branil nebo v
podstatné mife omezoval plnéni povinnosti Klubu podle této Smlouvy, a zajisti, aby
stejny ¢i obdobny nésledek nezpuisobila svym jednanim Agentura;

mu neni zndm Zzadny existujici zdravotni problém nebo zdravotni omezeni
kteréhokoli hrace, které by mohlo vyrazné ovlivnit Klubovou schopnost plnit povinnosti
podle této Smlouvy, a Ze okamzZité oznami spolecnosti Adidas CR, pokud by se dovédél
o jakémkoliv zdravotnim problému nebo zdravotnim omezeni, které by vzniklo
nasledné¢ béhem Smluvniho obdobi a které by mohlo vyrazn€¢ ovlivnit Klubovou
schopnost plnit povinnosti podle této Smlouvy;

v soucasné dob& zadna osoba Klubu neuziva ani nedrZi a v roce pfedchdzejicimu
datu podpisu této Smlouvy neuzivala ani nedrZela a béhem Smluvniho obdobi nebo
jakéhokoli jeho prodlouzeni nebude uzivat ani drzet zadné drogy nebo jiné latky, jejichz
uzivani nebo drzeni je podle platnych zédkonti nebo podle platnych pravidel ¢i predpist
kterékoli sportovni federace nebo ndrodni nebo mezinarodni sportovni organizace, ktera

je pro Klub piislusna, zakazano.

7. Ukonéeni Smlouvy

7.1 Bez dot€eni jakychkoli jinych prav nebo nipravnych opatieni, které spolecnosti
Adidas CR mohou v daném ptipadé svédéit, je Adidas CR opravnén okamzité odstoupit
od této Smlouvy, a to v jakykoli okamzik prostfednictvim pisemného oznameni
dorucen¢ho Klubu, pokud:

se Klub dopusti jednani nebo se dostane do situace, kterd dle ptfiméfeného
nazoru spole¢nosti Adidas CR (i) poskozuje dobrou povést Klubu u vefejnosti, uvadi jej

do opovrzeni, skandalizuje jej nebo urdzi vefejné minéni, nebo (ii) ma negativni dopad
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(k)

M

(m)

(n)

na dobré jméno spoleénosti Adidas CR, Koncernu Adidas, kteréhokoli ¢lena Koncernu
Adidas nebo jakychkoli Vyrobkl Adidas nebo Znacek Adidas;

Klub ¢i Agentura v jeho zastoupeni podstatnym zptisobem porusi nékterou
ze svych povinnosti, prohlaseni, ptislibii nebo zaruk podle této Smlouvy;

kterakoli osoba ve smluvnim svazku ke Klubu je odsouzena za jakykoli
trestny €in;

se Klub €1 Agentura dostane do stavu tpadku nebo bude nafizena exekuce na
jeho majetek; nebo dojde k jinym skutecnostem majici obdobny efekt jako piedeslé
uvedené skute¢nosti;

Klub nenosi fotbalovou obuv Adidas s nejnovéjsi technologii fady a
barevného provedeni stanovené spolecnosti Adidas minimalné v deseti (10) Klubovych
zapasech v kterémkoli Smluvnim roce.

Smluvni strany souhlasi s tim, Ze Klubu nebude pii skon¢eni Smlouvy poskytnuta zddna
kompenzace z titulu tohoto skonceni ¢i jiného pfipadného titulu se skon¢enim smlouvy
pfimo ¢i nepiimo souvisejiciho.

7.2 Klub se zavazuje, ze se po skonceni této Smlouvy nedopusti zadného jednani
(v€etné ucinéni jakéhokoli prohlaseni nebo poznamky, které jsou posmésné nebo jinak
ve zI¢ viie) ani se nedostane do zadné situace, ktera dle piiméfeného nazoru spole¢nosti
Adidas CR poskozuje nebo vrha 3patné svétlo na Adidas CR, Koncern Adidas,
kteréhokoli ¢lena Koncernu Adidas nebo jakékoli Vyrobky Adidas nebo Znacky
Adidas.

8. Omezeni odpovédnosti

8.1 Bez ohledu na jakékoli jiné ustanoveni v opacném smyslu plati, Ze maximalni
odpovédnost spole¢nosti Adidas CR (spoleéné se viemi ¢leny Koncernu Adidas) je viiéi
Klubu, a to na zaklad¢ dohody uzaviené dle ust. § 386 odst. 1 obch. z., omezena

¢astkou 30,000,- K¢&.

9. Volba prava a soudni prislu$nost

Tato smlouva se fidi pravem CR a jakykoli spor nebo narok vznikly na zakladé této

Smlouvy bude vyfesen prostiednictvim mistné ptislusného soudu v CR.

10. Povinnost ml¢enlivosti
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10.1 Smluvni strany sjednavaji, Ze konkrétni ustanoveni této Smlouvy a veSkeré
divérné informace ziskané béhem Smluvniho obdobi jsou piisné divérné a nesmi byt
nikdy béhem Smluvniho obdobi ani po skoneni této Smlouvy sdélovany zadné tieti

stran¢ bez pfedchoziho pisemného souhlasu druhé smluvni strany.

11. Moznost pravni konzultace

11.1 Klub potvrzuje, Ze si tuto Smlouvu ptecetl a rozumi ji a Ze mél moznost/bylo mu
pfed uzavienim této Smlouvy umoznéno konzultovat znéni této Smlouvy s nezavislym

pravnim expertem.

12. Zajisténi plnéni zavazku

12.1 Za kazdy jednotlivy pifipad podstatného poruseni této Smlouvy je spolecnost
Adidas CR opravnéna uplatnit vic¢i Klubu smluvni pokutu ve formé sniZeni
maximalniho limitu hodnoty Vyrobkii Adidas dodavanych Klubu dle ¢l. 3.1, a to az o
padesat (50) procent této maximalni hodnoty a vzdy s t¢innosti od Smluvniho roku
nasledujicitho po Smluvnim roce, v némz k takovému poruseni doslo. Pro pfipad ze by
byly splnény podminky pro snizeni pInéni dle tohoto clanku v poslednim
Smluvnimroce ~ Smluvniho obdobi (at’ uz fadného ¢i prodlouzeného), procez by
spole¢nost Adidas CR neméla moznost uplatnit sviij narok na tuto smluvni pokutu ve
formé realného snizeni  rozsahu dodavek Vyrobkl Adidas v roce nésledujicim, pak je
spoleénost Adidas CR  opravnéna pozadovat smluvni pokutu v nahradni formé, totiz
povinnosti Klubu takovou smluvni pokutu, a to ve vysi uplatnéného snizeni, spolecnosti

Adidas CR jednorazové a bezodkladné vyplatit.

13. Postoupeni

13.1 Spole¢nost Adidas CR je opravnéna postoupit tuto Smlouvu, resp. prava a
povinnosti podle této Smlouvy jako celek nebo jako ¢ast jakémukoli z ¢leni Koncernu
Adidas, distributori nebo majitelti licence k Vyrobkliim Adidas. Klub k tomuto
postoupeni ud€luje svym podpisem této Smlouvy sviij souhlas. Klub si je védom, ze
jeho povinnosti vychézejici ze Smlouvy jsou osobniho a jedinecného charakteru a
souhlasi s tim, Ze svoje povinnosti a prava vyplyvajici z této Smlouvy nemutze dale

postoupit.
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14. Oznameni

14.1 Veskera oznameni (v€etné faktur) nebo jina sdéleni, kterd maji byt nebo mohou byt
zaslana podle této Smlouvy nebo s odkazem na ni, musi byt vyhotovena pisemné a jsou
platnd a dostatecnd, byla-li doruena nebo odesldna smluvni strané poStou, kuryrni
sluzbou, osobnim doru¢enim nebo ptipadné faxem na adresu uvedenou v této Smlouve.
Ma se za to, ze oznameni ucinéna podle této Smlouvy byla ucinéna (i) v piipadé
osobniho doru€eni okamzikem, kdy bylo ozndmeni ponechano na adrese adresata nebo
(i1) v pripad¢ doruceni postou nebo kuryrni sluzbou druhy den po podéni; nebo (iii) v
pfipad€ faxu po potvrzeni spravného pienosu do faxového pfistroje ptijemce. Smluvni
strany sjednavaji, ze vyzada-li si to spolecnost Adidas CR a oznami-li to Klubu, je
oznameni platné a dostatecné i tehdy, bylo-li odeslano e-mailem za podminky, Ze tento
e-mail bude Klubu odesldn v souladu s podminkami rovnéz ze strany spolecnosti

Adidas CR rovnéz Klubu fadné ozndmenymi.

15. Zmocnéni Agentury + zavéreéna ustanoveni

15.1 Klub podpisem této Smlouvy zmociiuje Agenturu, aby ho zastupovala v jednani se
spoleénosti Adidas CR spojenych s plnénim prav a povinnosti Klubu dle této Smlouvy.
V ramci tohoto zmocnéni je Agentura opravnéna spole¢nosti Adidas CR dorucovat
dokumenty a pisemnosti a doru¢ované dokumenty a pisemnosti piijimat. Agentura je
rovnéz opravnéna jménem Klubu pfipravovat, vystavovat a podepisovat dokumenty,
zadosti vcetné Ucetnich doklada (faktur).

15.2 Klub uznavd a akceptuje, Ze plnénim povinnosti prostiednictvim Agentury
v ptipadech uvedenych v této Smlouvé piislusny zavazek spolenosti Adidas CR vici
Klubu zanika.

15.3 Zmocnéni Agentury ve vztahu ke spole¢nosti Adidas CR konéi okamzikem, kdy je
Adidas CR ze strany Klubu nebo Agentury vyrozumén o odvolani, vypovézeni &i jiném
zaniku tohoto zmocnéni.

15.4 Vzajemné vyporadani prav a povinnosti vzniklych mezi Klubem a Agenturou
v souvislosti s plnénim této Smlouvy neni pfedmétem této Smlouvy.

15.5 Tato Smlouva piedstavuje tplnou dohodu mezi Smluvnimi stranami a nemuze byt
ménéna nebo doplilovana jinak nez pisemnym dodatkem podepsanym Smluvnimi

stranami.
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15.6 Strany vyslovné potvrzuji, ze zdkladni podminky této smlouvy jsou vysledkem
jednéni stran, kazda ze stran méla pftilezitost ovlivnit obsah zikladnich podminek této
smlouvy a ze strany mély dostateCny ¢as a prostor si v souvislosti s tim vyzadat
kvalifikovanou prévni radu.

15.7 Prava vyplyvajici z této Smlouvy ¢i jejiho poruseni se promlcuji ve l1hate 5 let ode
dne, kdy pravo mohlo byt uplatnéno poprvé.

15.8 Smluvni strany si nepieji, aby nad ramec vyslovnych ustanoveni této Smlouvy byla
jakakoliv prava a povinnosti odvozovany z dosavadni ¢i budouci praxe zavedené mezi
Smluvnimi stranami ¢i zvyklosti zachovavanych obecné ¢i v odvétvi tykajicim se
predmétu plnéni této Smlouvy, ledaze je ve Smlouvé vyslovné sjednano jinak. Vedle
shora uvedeného si Smluvni strany potvrzuji, Ze si nejsou védomy zadnych dosud mezi
nimi zavedenych obchodnich zvyklosti ¢i praxe.

15.9 Spolecnost ma pravo postoupit tuto Smlouvu a prava a zavazky z ni vyplyvajici
jako celek nebo jejich ¢ast na jakoukoliv osobu ze Skupiny Adidas nebo jakékoliv své
distributory nebo osobu, ktera je nositelem licen¢nich opravnéni poskytnutych jakoukoli
osobou ze Skupiny Adidas. Klub ud€luje podpisem této Smlouvy sviij souhlas s vySe
uvedenym postoupenim. Postoupeni dle tohoto odstavce je u¢inné okamzikem doruceni
oznameni podepsaného SpoleCnosti a osobou, na niz ma byt Smlouva postoupena,
Klubu.

15.10 Jakékoli pohledavky Klubu mohou byt postoupeny na tieti osobu pouze po
piedchozim pisemném souhlasu Spole¢nosti. Smluvni strany se dohodly a souhlasi, ze
jakékoliv spory vzniklé z této Smlouvy nebo v souvislosti s ni, které nebude mozné
vyfeSit dohodou a smirem, budou rozhodnuty v rozhod¢im fizeni vedeném u
Rozhod¢iho soudu pii Hospodatské komote Ceské republiky a pii Agrarni komote
Ceské republiky rozhod&¢im senatem podle jeho rozhodéiho fadu. Spory budou
rozhodovat vzdy 3 (slovy: tfi) rozhodci, ktefi budou jmenovani podle rozhod¢iho fadu
tohoto soudu. Jednacim jazykem bude ceStina a mistem kondni tohoto soudu bude
Praha, Ceska republika. Rozhod¢i nalez bude koneény a pro smluvni strany zavazny.
Poplatek za rozhod¢i fizeni, spravni ndklady a zvlaStni ndklady fizeni jdou k tizi té
strany, kterd ve sporu neméla uspéch. Vylohy stran, véetné vyloh souvisejicich s
pravnim zastupovanim a u¢innym prosazovanim prava, jdou k tizi té strany, kterd ve

sporu neméla tspéch.
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15.11 Jestlize jakékoliv ustanoveni této Smlouvy je nebo se stane neplatné, netcinné
nebo nevynutitelné, platnost, u€innost ¢i vynutitelnost ostatnich ustanoveni zistava
nedotena. Neplatné, neti¢inné nebo nevynutitelné ustanoveni bude povazovano za
odstranéné z této Smlouvy a bude Smluvnimi stranami v dobré vife nahrazeno platnym,
ucinnym, vynutitelnym a vzdjemné pfijatelnym ustanovenim, které bude co nejblize
sméfovat k ekonomickému vysledku, k némuz sméfovalo neplatné, netcinné nebo
nevynutitelné ustanoveni.

15.12 Smluvni strany prohlasuji, Ze se s obsahem této Smlouvy seznamily, porozumély

mu a souhlasi s nim, na diikaz ¢ehoz nize ptipojuji své podpisy.

Za Adidas CR s.r.o.

Jméno: XY Jméno: XY Jméno: XY
Funkce: jednatel Funkce: Jednatel Klubu Agentura:

Datum: Datum: Datum:
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