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Ambush marketing na miedzynarodowych
imprezach sportowych

Wielki sport to migdzynarodowe imprezy sportowe: mistrzostwa $wiata lub
kontynentu w pilce noznej, siatkdwce czy koszykowece, igrzyska olimpijskie, tur-
nieje, gale — zawsze skupiajgce wielomilionowa publiczno$¢ w miejscu zawodow
i przed ekranem telewizora. Widz pasjonuje si¢ zmaganiami sportowcow, czesto
nieswiadomy, ze ostrzejsza walka konkurencyjna moze odbywac si¢ za kulisami
$wiata sportu. Odbiorca, coraz bardziej obojetny na standardowe narzedzia pro-
mocji, wymaga kreatywnosci zaréwno ze strony oficjalnych sponsoréw imprez
sportowych, jak i firm nieuczestniczacych w nich bezposrednio. Dlatego tez czo-
fowe marki globalne przescigaja si¢ w pomystach na przyciagniecie uwagi konsu-
menta. Zainteresowanie masowej publicznosci wywolane przez miedzynarodowe
wydarzenia sportowe, a takze klimat, jaki wokot nich powstaje, tworza okoliczno-
$ci, ktérych zadna znaczaca marka nie moze zlekcewazy¢. Wsréd licznych narzedzi
komunikacji z widzem pojawiaja si¢ dziatania z zakresu marketingu partyzanckie-
go (inaczej guerilla marketing), ktore opieraja sie na niekonwencjonalnych techni-
kach promocji, pozytywnym zaskakiwaniu odbiorcy, zazwyczaj bez przeznaczania
znaczacych srodkéw finansowych. Jednakze w specyficznych warunkach miedzy-
narodowych imprez sportowych, cechujacych sie zaangazowaniem olbrzymich
nakfadéw finansowych i rzeczowych, ograniczong liczba sponsoréw jak tez coraz
ostrzejszymi barierami prawnymi utrudniajacymi realizacj¢ programu promocji
przez przedsigbiorstwa niemajace statusu oficjalnego sponsora, mogg okazac sie
niewystarczajace. Rozwinal si¢ zatem ambush marketing, jako alternatywa — nie
zawsze etyczna — dla firm niezaangazowanych bezposrednio w przedsiewzigcie.

Ambush marketing to termin okre$lajacy dziatania wlasciciela marki zmie-
rzajace do uzyskania skojarzen ze sponsorowanym wydarzeniem lub miejscem
bez uiszczania odpowiedniej zaplaty za prawa do tytulu sponsora'. Najczgsciej
dzieje sie tak w sytuacji, gdy firma, ktérej jeden z gtéwnych konkurentéw jest ofi-
cjalnym sponsorem wydarzenia, pragnie sama by¢ utozsamiana z dang impreza

* Dr Alicja Mikolajczyk, Wydzial Studiéw Europejskich Gdanskiej Wyzszej Szkoty Humani-
stycznei.
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i wrecz wywola¢ skojarzenia, jakoby to ona byta gléwnym jej sponsorem. Czerpie
w ten sposdb korzysci z wizerunku sponsora kosztem marki faktycznie sponsoru-
jacej. Nalezy zaznaczy¢, ze przedsigbiorstwa wykorzystujace ambush marketing
z reguly postepuja zgodnie z prawem. Nie uciekaja si¢ do oszustwa, bezprawnego
uzycia znaku, symbolu czy nazwy wydarzenia. Nie podaja si¢ wprost za oficjal-
nego sponsora imprezy. Dzialajg przede wszystkim na gruncie kreatywnej i nie-
standardowej komunikacji marketingowej, co powoduje, ze zwalczanie tej formy
promociji staje si¢ zadaniem niezwykle trudnym.

Termin ,ambush marketing” (ambush — z ang. zasadzka’) ze wzgledu na brak
odpowiednika zwykle nie jest thumaczony na jezyk polski. Czasami uzywa si¢
okreslenia ,marketing podstepny”, ale ten termin moze mie¢ zbyt pejoratywny
wydzwiek i pozbawia ambush aury zaskoczenia, sprytu, niekonwencjonalnego
myslenia. Zdarza sie¢, zZe termin ,ambush marketing” — dla podkreslenia nie-
etycznego charakteru tego rodzaju dziatania — bywa zastgpowany pojeciem mar-
ketingu pasozytniczego (parasite marketing). Terminu tego uzyl Darby Coker,
dyrektor Komunikacji Marketingowej Komitetu Igrzysk Olimpijskich w Atlan-
cie, ktéry negujac te forme postepowania przedsiebiorstw, stwierdzil, iz efektem
marketingu pasozytniczego moze by¢ jedynie ,,ostabienie warto$ci sponsoringu,
zagrozenie rozwoju sportu oraz pozbawienie mozliwosci organizacji olimpiad
bez wsparcia ze strony panstwa’. Z drugiej strony stychac glosy, zapewne sa-
mych twércow akcji ambush, twierdzace, ze ambush marketing to nic innego niz
kolejny szczebel w ewolucji marketingu, technika stosowana przez wielkie marki
wynikajaca z codziennej walki konkurencyjnej przedsiebiorstw.

Do pierwszych $wiadomych dzialann w zakresie ambush marketingu doszlo
podczas letnich Igrzysk Olimpijskich w Los Angeles w 1984 roku. Na poczatku
lat osiemdziesigtych Migdzynarodowy Komitet Olimpijski postanowil uregulo-
wac kwestie sponsoringu, a przede wszystkim dostepu do praw uzywania nazwy
oficjalnego sponsora olimpiady. Wcze$niej kazda firma, ktéra wniosta odpowied-
nig oplate, mogla podawac si¢ za sponsora igrzysk. Wielka liczba sponsoréw
(przykladowo 628 firm podawalo si¢ za oficjalnych sponsoréw letnich Igrzysk
Olimpijskich w Montrealu w 1976 roku)’ prowadzita do deprecjacji znaku i sym-
bolu olimpijskiego, wartoéci tytulu sponsora oraz §wiadomosci widzéw co do
oficjalnych sponsoréw olimpiady. Wprowadzone ograniczenia nadaly wigksza
range firmom majacym status sponsora, a tym samym podniosly wartos¢ i zna-
czenie sponsoringu, doprowadzily jednak réwniez do sytuacji, w ktérej firmy wy-
kluczone ze sponsoringu szukaly alternatywnych drég wykorzystania rozglosu
towarzyszacego prestizowej imprezie sportowe;.

2 Sports Marketing and the Psychology of Marketing Communication, ed. by L. R. Kahle, C. Riley,
Lawrence Erlbaum Associates, 2004, s. 294.

> N. Burton, S. Chadwick, Ambush Marketing In Sport: An Assessment Of Implications And
Management Strategies, The CIBS Working Paper Series No. 3, Centre for International Business
of Sport, Coventry University, 2008, s. 1 [thum. — A. M.].
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W 1984 roku Kodak zastosowal ambush marketing w stosunku do oficjalnego
sponsora Igrzysk Olimpijskich w Los Angeles, Fujifilm. Bedac pozbawionym praw
do reklamowania si¢ jako sponsor olimpiady, Kodak zostal sponsorem transmisji
igrzysk i sponsorem reprezentacji lekkoatletycznej USA®. Stala obecno$¢ marki
Kodak w przekazach telewizyjnych spowodowala, ze w odczuciu odbiorcéw Ko-
dak byt jednym z oficjalnych sponsoréw olimpiady. Wszystkie posuniecia Kodaka
byly dziataniami legalnymi, wobec czego ani Fujifilm, ani Komitet Olimpijski nie
mialy mozliwosci podjecia zadnych krokéw prawnych przeciw konkurentowi.

Ograniczenia w dostepie do oficjalnego sponsoringu poteguja rozkwit am-
bush marketingu. Wielkie, globalne marki §wiadome sg faktu, ze stala nieobec-
nos$¢ w tak doniostych wydarzeniach moze przyczyni¢ si¢ do ich marginalizacji
takze po zakonczeniu imprezy. Spowodowalo to, ze obecnie zjawisko ambush
marketingu jest nierozerwalnym elementem wielkich masowych imprez sporto-
wych. Wsréd podstawowych czynnikoéw, ktore sprzyjaja obecnosci ambush mar-
ketingu, mozna wymieni¢*:

— wystepowanie licznych kategorii sponsordw,

wielo$¢ sponsoréw w kazdej kategorii,

wysokie oplaty za prawa do sponsoringu,

niedostateczne rozpowszechnianie oficjalnych sponsoréw,

ograniczong liczbe sponsoréw majacych prawo udzialu w projekcie sporto-
wym,

— to, ze sponsorami danej imprezy sg organizacje niebedace konkurentami,

— duza liczbe imprez powigzanych posrednio z impreza gtéwna.

W przypadku marek globalnych okoliczno$cia, ktéra bodajze w decydujacym
stopniu naklania do stosowania ambush marketingu podczas miedzynarodo-
wych masowych imprez sportowych, s3 nie tyle wysokie koszty sponsoringu, ile
ograniczenie liczby sponsoréw do jednego z kazdej branzy. Sponsorzy chca mie¢
gwarangcje, ze ich konkurent nie bedzie uczestniczyl w tym samym wydarzeniu,
a tez same marki nie chcg angazowac si¢ w przedsiewzigcie, w ktérym statusem
sponsora szczyci si¢ ich konkurent. Dlatego najczeéciej dziatania typu ambush
podejmuja przedstawiciele tych samych konkurencyjnych marek globalnych,
takich jak: Pepsi i Coca-Cola, Fujifilm i Kodak, American Express i Visa, Nike
i Adidas, Nike i Puma, Nike i Reebok.

Przedsigbiorstwo, decydujac si¢ na dzialania w zakresie ambush marketingu,
moze stosowac rézne metody i techniki promocji, by wywota¢ mylne skojarzenia
u odbiorcy co do faktycznego sponsora imprezy. Czasami ambush marketing jest
tak subtelny, ze w odczuciu opinii publicznej nie funkcjonuje jako dziatalno$¢ na
szkode marki konkurencyjnej. Mozna si¢ zastanawia¢, czy dana akcja marketin-
gowa, majaca przeciez znamiona ambush marketingu, jest nieetyczna, czy moze

4Ibidem, s. 4.
>'W. Lagae, Sports Sponsorship and Marketing Communications. A European Perspective, Pearson
Education, 2005, s. 218.
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dostarcza dodatkowych korzysci publicznosci w niej uczestniczacej. Zdarza sie

nawet, Ze uznawana jest za owoc niezwyklej pomystowosci i kreatywnosci jej

tworcow dzialajacych przeciez w ograniczonych warunkach. Wsréd niezliczo-

nych metod odwrdcenia uwagi konsumenta od konkurencyjnych marek przewa-

zajg cztery podstawowe®:

— zakup czasu reklamowego przed transmisja wydarzenia, po niej i w jej trakcie,

— organizacja konkurséw dla klientéw lub innych form promocji zwigzanych
z impreza czy jej lokalizacja,

— wynegocjowanie umowy sponsorskiej z druzyna sportows, indywidualnym
sportowcem lub organizacja, ktdra bierze udzial w zawodach,

— umieszczenie reklam w miejscu i wokot miejsca imprezy.

Dziatania firmy Nike podczas Olimpiady w Atlancie w 1996 roku do dzi$
uznawane s3 za mistrzostwo w ambush marketingu. Nie wykupujac praw do na-
zwy oficjalnego sponsora olimpiady, Nike porozmieszczata w calym miedcie At-
lanta swoje billboardy reklamowe, porozdawata widzom idacym na stadion flagi
ze swoim logo oraz utworzyta wielkie centrum Nike w formie wioski olimpijskiej
w poblizu stadionu olimpijskiego. Kampania Nike odniosta zamierzony skutek.
W badaniach dotyczacych swiadomosci sponsora wérédd amerykanskich widzow
73 procent respondentéw wskazalo Nike jako oficjalnego sponsora, podczas gdy
faktyczny sponsor — Reebok — nawet nie zostal zarejestrowany w tej roli’. Poste-
powanie Nike do tego stopnia zepsulo wiarygodnos¢ Miedzynarodowego Komi-
tetu Olimpijskiego, ze wymusilo (réwniez na innych organizacjach, takich jak
FIFA) bardziej zdecydowane dzialania zwalczajace ambush marketing.

Poza reklamg w miejscu imprezy firmy moga odnosi¢ sie w swojej reklamie
posrednio do konkretnego wydarzenia sportowego. Ambush marketing w rekla-
mie jest bodajze najczesciej stosowanym narzedziem promogiji i trafnie ilustruje
podstepny aspekt tej dziatalnosci. Firmy wykorzystuja w swojej promocji kon-
kretne powszechnie nagtosnione lub jedyne w swoim rodzaju wydarzenie, cze-
go zasadniczo trudno im prawnie zabroni¢. Przykladem takiego postepowania
moze by¢ kampania reklamowa American Express w czasie Igrzysk Zimowych
w Lillehammer w 1994 roku, ktdrej sponsorem byla Visa. American Express po-
stuzyt si¢ sloganem reklamowym: ,,Jesli udajesz si¢ do Lillehammer, potrzebny ci
bedzie paszport, a nie Visa!™®. Slogan reklamowy nawigzujacy z kolei do wyda-
rzenia, a nie konkurenta, zastosowaly australijskie linie lotnicze Qantas Airlines
w czasie Igrzysk Olimpijskich w Sydney w 2000 roku. Postugiwaty sie sloganem
»The Spirit of Australia”, bardzo zblizonym do sloganu igrzysk: ,,Share the Spirit”,
co bylto zakléceniem programu sponsorskiego oficjalnego partnera olimpiady,
nieistniejacych juz innych australijskich linii lotniczych Ansett Air.

¢ M. A. McDonald, G. R. Milne, Cases in Sport Marketing, Jones & Bartlett Publishers, 1999,
s. 188.

7 N. Morgan, Advertising in Tourism and Leisure, Butterworth-Heinemann, 2003, s. 77.

8 W. Lagae, op. cit., s. 216.

247



Alicja Mikotajczyk

Inne linie lotnicze — Lufthansa — nie postuzyly sie natomiast werbalnym ko-
munikatem nawigzujacym do imprezy sportowej, lecz na czas odbywajacych sie
w Niemczech Mistrzostw Swiata w pitce noznej w 2006 roku ozdobity dzioby swo-
ich samolotéw wzorami pitki noznej. Kibice przylatujacy na mistrzostwa z catego
$wiata mogli automatycznie uzna¢ Lufthanse, niemieckie przeciez linie lotnicze,
za oficjalnego sponsora mistrzostw, podczas gdy faktycznie sponsorowaly je linie
Emirates Airlines. Lufthansa stworzyta odpowiedni klimat wokdt imprezy, po-
dajac sie za ambasadora pitki noznej, bez nawigzywania do konkretnej imprezy
sportowej. Jest to ponadto przyktad marketingu partyzanckiego - tego, jak przy
minimalnym koszcie zdoby¢ duzy rozgtos.

Zakup czasu antenowego lub praw do transmisji danego wydarzenia moze by¢
sprawa niezalezng od organizatora imprezy. W jednym z opisanych przypadkow
American Express zastosowal ambush marketing wobec firmy Visa, wykupujac
czas reklamowy podczas transmisji Igrzysk Zimowych w Lillehammer. Wyko-
rzystal fakt, ze Komitet Olimpijski sprzedaje prawa do postugiwania si¢ tytulem
sponsora igrzysk, w tym w reklamach telewizyjnych, ale nie decyduje o sponso-
ringu samej emisji telewizyjnej. Poza tym siec¢ telewizyjna moze zacheci¢ poten-
cjalnych reklamodawcéw do zakupu czasu antenowego przez nadanie im prawa
do uzywania nazwy ,oficjalnego sponsora transmisji Igrzysk Olimpijskich” Mimo
ze firme Visa prawa do tytulu sponsora igrzysk kosztowaly dwadziescia milionéw
USD, zostala ona zdyskwalifikowana przez American Express’.

Przyciagniecie uwagi odbiorcéw za sprawg organizacji konkurséw udalo si¢
koncernowi PepsiCo. W 1990 roku przeprowadzit on konkurs pod nazwg ,,Diet
Pepsi $4,000,000 Pro Hockey Playoff Pool”, w ktérym zwycigzcy znajdujacy na
nakretce od butelki stosowna informacje wygrywali bilety na mecze finatowych
rozgrywek Pucharu Stanleya amerykanskiej Narodowej Ligi Hokeja NHL. Akcja
zakonczyta sie sporym sukcesem, chociaz koncern nie byl oficjalnym sponsorem
ligi, ani w zZaden sposob nie byl z nig powigzany (taki tez napis umieszczono
na produktach Pepsi). To Coca-Cola wykupila prawa do postugiwania si¢ nazwa
oficjalnego dostawcy napojow NHL, do uzywania zarejestrowanego znaku NHL
i nazwy Stanley Cup na swoich produktach.

Przedsigbiorstwa organizuja réwniez dystrybucje probek produktu albo ulo-
tek reklamowych na miejscu imprezy lub w jej poblizu, a takze urzadzaja wy-
stawy produktow firmy wokoél miejsca imprezy i przeprowadzajg ich bezplatng
dystrybucje. Przykladem takiej dziatalnosci jest akcja belgijskiej marki piwa Jupi-
ler podczas Mistrzostw Swiata w pitce noznej w 2002 roku. Jupiler przed meczem
w japonskim miescie Saitama wyposazyt kibicow belgijskich w czapki opatrzone
swoim logo. Poniewaz oficjalnym sponsorem mistrzostw byt konkurent Jupilera,
amerykanska marka piwa Budweiser, kibice zostali wpuszczeni na stadion dopie-
ro po zakryciu logo marki niebedacej sponsorem'.

°M. A. McDonald, G. R. Milne, op. cit., s. 188.
10'W. Lagae, op. cit., s. 217.
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W przypadku gdy firma nie ma mozliwosci wykupu praw sponsorskich do
imprezy, moze zdecydowac si¢ na ,tanszg” umowe, na przyklad sponsoring sa-
mego zespolu sportowego, pojedynczego sportowca lub organizacji bioracej
udzial w zawodach. Bedac tylko posrednio zwigzang z danym wydarzeniem, chce
przejac caly rozgtos, ktory nalezy sie gtownemu sponsorowi.

Firma Nike zostala sponsorem reprezentacji lekkoatletycznej USA podczas
Olimpiady Letniej w Atlancie w 1996 roku. Wyposazyla sportowcéw w stroje
z logo Nike, czym zagwarantowala sobie czgsta obecno$¢ w transmisjach tele-
wizyjnych olimpiady i w §wiadomosci widzow wykreowala wizerunek sponsora
olimpiady. Podobna technika postuzyt sie Fujifilm na letnich Igrzyskach Olim-
pijskich w Seulu w 1988 roku wobec oficjalnego sponsora Kodaka - jakoby
w rewanzu za wydarzenia z 1984 roku -sponsorujac druzyne ptywacka USA!.
Natomiast francuski bank Crédit Lyonnais, oficjalny sponsor Tour de France,
zostal przy¢miony przez hiszpanski bank Banesto, sponsora hiszpanskiej dru-
zyny kolarskiej, ktora w sktadzie z Miguelem Indurainem pieciokrotnie wygra-
ta wyscig Tour de France'.

Rézne kategorie sponsordw i rézni wlasciciele praw do szeregu rodzajow
sponsoringu moga powodowac¢ komplikacje w egzekwowaniu praw wynikajacych
z umowy sponsorskiej. Moze bowiem okazac¢ sie, ze dana reprezentacja, druzyna
i indywidualny sportowiec maja trzech réznych sponsoréw, co nie jest sytuacja
nietypowa. Na Igrzyskach w Sydney w 2000 roku Adidas sponsorowat australij-
skiego plywaka, Iana Thorpea, firma Nike byla za$ oficjalnym dostawca stroju dla
australijskiej reprezentacji. Podczas ceremonii wreczenia medali Thorpe zakryt
recznikiem logo Nike, czego prawdopodobnie wymagata od niego indywidualna
umowa sponsorska z firmg Adidas. Podobnie zachowali si¢ koszykarze z repre-
zentacji amerykanskiej sponsorowani przez Nike w czasie Igrzysk Olimpijskich
w Barcelonie w 1992 roku, gdy zakryli flagg amerykanska logo Reebok na swo-
ich strojach podczas wreczania medali®. Nike bodaj najaktywniej wykorzystuje
techniki ambush marketingu. Dla podkreslenia swojej obecnosci na igrzyskach
z 1992 roku firma zorganizowata konferencje prasowg z udziatem amerykanskiej
druzyny koszykéwki, w skladzie z Michaelem Jordanem, oraz pokryta mury bu-
dynkéw w Barcelonie freskami amerykanskich koszykarzy, utozsamiajac si¢ po-
$rednio z igrzyskami olimpijskimi.

Zdarza si¢ jednak, ze sami organizatorzy ,inicjujg” dzialania ambush. Komi-
tet organizacyjny Igrzysk Olimpijskich w Sydney do dystrybucji biletow zatrud-
nil firme kurierska TNT, gléwnego konkurenta oficjalnego sponsora olimpiady,
UPS. Fakt zawarcia umowy o dystrybucje biletéw na igrzyska z firmg inng niz
oficjalny sponsor mogto by¢ jedynie niedopatrzeniem administracyjnym, opi-
nii publicznej mogto jednak sugerowa¢ brak zaufania do jakosci ustug wtasnego

7. Amis, T. Bettina Cornwell, Global Sport Sponsorship, Berg Publishers, 2005, s. 211.
'2W. Lagae, op. cit., s. 217.
13]. Amis, T. Bettina Cornwell, op. cit., s. 213.
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sponsora'®. Przyklad ten ukazuje rosnaca zlozonos¢ zarzadzania sponsoringiem
w skali miedzynarodowej. Wskazuje na potrzebe stworzenia jednolitego syste-
mu zarzadzania marka na miedzynarodowych imprezach sportowych, na ko-
niecznos¢ okreslenia wyraznych kategorii sponsoringu, ograniczenia mozliwosci
dodatkowego sponsorowania, $cistej wspotpracy pomiedzy sponsorami, w tym
stworzenia zintegrowanego programu komunikacji marketingowej sponsoréw,
jak tez wdrozenia spdjnego programu edukacji.

Ambush marketing stal si¢ powaznym zagrozeniem dla warto$ci sponsoringu.
Szkodzi nie tylko faktycznemu sponsorowi danej imprezy, ale takze samym orga-
nizatorom, ktérzy dostrzegaja ryzyko spadku efektywnosci sponsoringu i w kon-
sekwencji wycofywania si¢ sponsoréw z dalszej wspdtpracy. Sponsorzy nalegaja
na organizatoréw, by ci podjeli odpowiednie kroki ograniczajace ambush marke-
ting — nie tylko przez dokladniejsze okreslenie praw, przywilejow i obowigzkow
sponsora i organizatora, lecz réwniez przez takie pomocne zabiegi, jak'’:

— okreslenie, kto potencjalnie moglby zastosowaé ambush marketing (moga to by¢
potencjalni sponsorzy, z ktérymi nie podpisano umowy sponsorskiej),

- okreslenie komercyjnej wartosci sponsoringu (tego, jakie korzysci moze zapew-
ni¢ organizator imprezy i jak niesponsorzy moga je czerpacé, nie postugujac sie
nazwg ,oficjalny sponsor”),

- spisywanie szczeg6lowych umoéw sponsorskich (precyzujacych prawa na wylacz-
nos¢, zawierajacych szczegétowe okreslenie zasad oznakowan/reklamowania,
wymieniajacych zobowigzania organizatora/sponsora dotyczace zapobiegania
ambush marketingowi),

- wspdlne dzialania sponsora i organizatora (okreslenie zasad postepowania spon-
sora i organizatora w zakresie public relations, reklamy — na przyklad wykupienie
»Strategicznego” czasu antenowego, w ktéorym prawdopodobna jest akcja am-
bush marketingowa, lub wystapienia publiczne komentujace poczynania firmy
stosujacej ambush marketing).

Organizatorzy imprez sportowych wdrazaja coraz bardziej szczegblowe
programy ochrony praw, zaréwno wlasnych, jak i praw oficjalnych sponsoréw.
FIFA ustanowila Program Ochrony Praw (Rights Protection Programme) w celu
ochrony przed ambush marketingiem. Program zawiera szerokie spektrum ini-
cjatyw, tacznie z globalnym programem rejestracji znakéw firmowych, doradz-
twem prawnym oraz wspoOlpraca z urzedami celnymi i policja w kluczowych
regionach $wiata'é. Program usprawnil zapobieganie nieuprawnionemu uzyciu
nazwy i znaku FIFA, a takze egzekucje¢ praw w przypadku ich naruszenia.

Migdzynarodowy Komitet Olimpijski opracowal Karte Olimpijska'’, okresla-
jaca miedzy innymi prawa wlasnosci i prawa do wykorzystania symbolu olim-

4 Tbidem, s. 212.

> D. Shilbury, S. Quick, H. Westerbeek, Strategic Sport Marketing, Allen & Unwin, 2003, s. 248.
16 Burger King Ambush, ,FIFA Magazine INSIDE” z kwietnia 2006, s. 67.

17 Karta Olimpijska obowiazuje od 1 lipca 2007 roku.
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pijskiego, flagi, motta, hymnu, okreslen, oznaczen i emblematéw olimpijskich.
Karta reguluje kwestie zwigzane z oznaczeniem producenta, w tym kwesti¢ jego
dopuszczalnego rozmiaru. Takie oznaczenie umieszcza si¢ na sprzecie, odzie-
zy i akcesoriach wykorzystywanych przez zawodnikéw lub innych uczestnikow
igrzysk olimpijskich. Jesli dopuszczalny rozmiar oznaczenia zostanie przekro-
czony, moze to spowodowa¢ dyskwalifikacje danej osoby lub cofniecie jej akre-
dytacji. Ponadto Karta zastrzega, iz Zaden zawodnik, trener lub dzialacz, ktéry
uczestniczy w igrzyskach olimpijskich, nie moze zezwoli¢ na wykorzystanie swo-
jej osoby, nazwiska, wizerunku lub wystepu sportowego w celach reklamowych
podczas olimpiady.

Przygotowujac si¢ do Igrzysk Olimpijskich w Sydney w 2000 roku, Komitet
Organizacyjny wprowadzil Program Ochrony Marki, ktéry zawieral kwestie
zwalczania ambush marketingu oraz piractwa (kolejny przyklad nieuczciwe-
go marketingu zagrazajacy organizatorom imprez sportowych). Rzad Australii
przyjat uchwale The Sydney 2000 Games (Indicia y Images) Act 1996, zakazujaca
jakiejkolwiek nieuprawnionej prezentacji wizualnej lub dzwigkowej sugerujacej
zwiazek z igrzyskami, nieupowaznionego postugiwania si¢ nazwami lub symbo-
lami zwigzanymi z igrzyskami (,,Olimpiada’, ,,Sydney 2000”, ,Igrzyska Letnie”),
zastrzegajac to nazewnictwo i symbole tylko do uzytku oficjalnych sponsoréw.
Komitet Olimpijski wspotpracowal réwniez z urzedem celnym Australii w celu
zapobiezenia wprowadzeniu na teren Australii produktéw naruszajacych prawo
do znakéw towarowych. Wiszystkie te dziatania ograniczyly niedozwolone zacho-
wania do tego stopnia, ze prezydent Migedzynarodowego Komitetu Olimpijskiego
nazwat Igrzyska w Sydney ,,najlepsza olimpiadg”

Komitet organizujacy XIX Zimowe Igrzyska Olimpijskie w amerykanskiej
miejscowosci Salt Lake City w 2002 roku wdrozyl Program Ochrony Marki, na
mocy ktdérego wladze miasta zezwolity na zamknigcie wszystkich ulic bezposred-
nio prowadzacych do gléwnych lokalizacji olimpiady - Ice Center Salt Lake City
i Olympic Medal Plaza. Ulice te staly si¢ terenem olimpijskim w calosci kontrolo-
wanym przez Komitet, w zwigzku z czym zadna firma nie mogta wykupi¢ miejsc
reklamowych bez zgody Komitetu. Ponadto zrealizowano program ,Krajobraz
miejski’, ktory zakazywal umieszczania reklam na wysokich budynkach w mie-
$cie w czasie trwania igrzysk. Komitet Olimpijski we wlasnym zakresie ozdobit
budynki symbolami igrzysk'.

W czasie Olimpiady w Atenach w 2004 roku Miedzynarodowy Komitet Olim-
pijski, aby chroni¢ prawa jedenastu gtéwnych sponsoréw olimpiady (miedzy in-
nymi: Kodak, Coca-Cola, Adidas), okreslit spis przedmiotéw niedozwolonych
na stadionach olimpijskich. Zabronione byly flagi, parasolki, koszule, czapki,
torby z umieszczonym logo konkurentéw sponsoréw; sprzet elektroniczny fir-

18 S. Gardiner i in., Sports Law, Routledge, 2001, s. 513.
1 D. Shilbury, S. Quick, H. Westerbeek, op. cit., s. 250.
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my niemajacej prawa do transmisji; flagi panstw nieuczestniczacych w olimpia-
dzie; banery o powierzchni powyzej 1 m? pirackie produkty z oznakowaniem
Ateny 2004; zywno$¢ (z wyjatkiem tej wnoszonej ze wzgledéw zdrowotnych);
demonstracje polityczne; odsprzedaz biletow dla osiagniecia korzysci majatko-
wych; nieautoryzowana obecnos$¢ prezenterdw telewizyjnych; wreszcie ambush
marketing®.

Komitet Organizacyjny Igrzysk Olimpijskich w Pekinie w 2008 roku wdrozyt
rygorystyczny program ochrony praw sponsoréw (dwunastu oficjalnych sponso-
réw, miedzy innymi Coca-Cola, Samsung, Visa, wpltywy z uméw sponsorskich
— okolo 866 milionéw USD)?*'. Na okres pomiedzy 11 lipca a 17 wrze$nia 2008
roku Komitet przejat wszystkie najwazniejsze miejsca reklamowe w Pekinie, wia-
czajac stacje kolejowe i lotniska, przeznaczajac je na wylaczny uzytek oficjalnych
sponsoréw. Zabroniono sportowcom wnoszenia na teren wioski olimpijskiej
wlasnych napojéw, by zapewni¢ ochrong praw oficjalnych sponsoréw, a publicz-
no$¢ nie mogla wnies¢ na stadion zywnosci, napojoéw i innych przedmiotéw badz
pokazac si¢ w ubraniach firm niemajacych statusu oficjalnych sponsoréw.

Na migdzynarodowym lotnisku w Pekinie umieszczono plakaty z lista bi-
znesowych partneréw MKOI z napisami ,,Umacniaj wizerunek marki” czy ,,Do-
trzymuj zobowigzan”. W sklepach z pamiatkami z olimpiady widnial napis: ,We
are proud to accept only VISA”, promujacy sponsora olimpiady i pozbawiajacy
mozliwoéci platnodci konkurencyjnymi kartami kredytowymi. Wolontariu-
sze i pracownicy igrzysk ubrani byli wylacznie w odziez sportowa sponsorskiej
marki Adidas, a w lodéwkach staly wylacznie napoje grupy Coca-Cola. Omega
dostarczyta na igrzyska czterysta ton sprzetu oraz wynajeta kilkuset pracowni-
koéw, ktérych zadaniem byl pomiar czasu sportowcom. Sponsorzy, nauczeni do-
$wiadczeniem z poprzednich imprez sportowych, dokladali staran, by zniecheci¢
konkurentéw do potencjalnych dziatan ambush przez masowe nagtasnianie swo-
jej obecnosci na igrzyskach. W Olympic Green udostgpniono sponsorom alej-
ke z rzedem pawilonéw dla kibicow. Omega reklamowala si¢ wynurzajacym sie
z wody ztotym olimpijczykiem z Pekinu, amerykanskim ptywakiem Michaelem
Phelpsem. W budynku koncernu paliwowego CNPC ustawiona byla ogromna
makieta Chin, na ktdrej zaznaczono wszystkie rafinerie i platformy, Samsung zas,
partner sztafety z ogniem olimpijskim od 1998 roku, zorganizowal wystawe zni-
czy kolejnych igrzysk>.

Nawet jednak przy zaostrzonych przepisach Igrzyska w Pekinie nie obyly si¢
bez incydentéw ambush marketingu. Li Ning, stynny chinski gimnastyk i wie-
lokrotny medalista olimpijski, podczas ceremonii otwarcia igrzysk zapalal znicz
olimpijski ubrany w stréj bezposredniego konkurenta sponsora olimpiady, marki

2 M. Davis, Games’ eagle-eyed sponsor police, BBC News, http://news.bbc.co.uk/2/hi/eu-
rope/3565616.stm (dostep: 27.12.2008 r.).

2! Playing the game, ,,The Economist” July 5th — 11th 2008, s. 73.

22 P. Wilkowicz, Dziewig¢ olimpijskich zer, ,Rzeczpospolita” z 9-10.08.2008 r., s. A36.
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Adidas, mianowicie firmy Li Ning Co., najwiekszego producenta obuwia i odzie-
zy sportowej w Chinach, ktorej notabene sam jest wlascicielem. Bezposrednio po
tym wydarzeniu wartos¢ akgji firmy Li Ning Co. wzrosta o 3,4 procent®.

W Polsce przed Mistrzostwami Europy w pilce noznej Euro 2012 réwniez
zapowiadane sg przepisy o ochronie logo mistrzostw Europy, znakéw towaro-
wych i sponsoréw turnieju oraz patentéw nalezacych do UEFA, co prawdopo-
dobnie zostanie sprecyzowane pod postacig specjalnej ustawy. Planowane jest
wydanie podrecznika dla firm, instruujacego o mozliwosciach uzyskania licencji
na wykorzystanie logo i nazwy turnieju, jak tez prawach i obowiazkach spon-
sora. Planowana jest tez wspolpraca z policjg i urzedami celnymi w celu elimi-
nacji na przyktad importu odziezy naruszajacej prawo do znakéw towarowych.
Zwalczaniu ambush marketingu ma stuzy¢ powstanie tak zwanych czystych stref
wokot stadiondw, gdzie bedzie obowigzywal zakaz umieszczania reklam i logo
konkurentéw sponsoréw turnieju*. UEFA zastrzegla prawo do uzywania zna-
kow zwigzanych z Euro 2012, a Polska i Ukraina zobowigzaly si¢ do ochrony
praw wlasnosci intelektualnej odnoszacych si¢ do Mistrzostw Europy 2012 roku.
Oznaczenia takie jak ,,Poland Ukraine 2012 czy ,,Euro 2012” s3 znakami towa-
rowymi i stanowig wylaczng wlasnos¢ UEFA. Jakiekolwiek nawigzanie w calosci
lub w czesci do graficznych symboli, wyrazéw, ktére stanowia przedmiot ochrony
znakow towarowych bedacych wiasnoscig UEFA, lub jakakolwiek ich modyfikacja
stanowig bezprawne uzycie tych znakéw, chyba ze UEFA udzieli zgody lub licencji
na korzystanie z nich. Polska i Ukraina zobowigzaly si¢ réwniez do podjecia dzia-
tan nakierowanych na zwalczanie ambush marketingu opierajacego si¢ na skoja-
rzeniach z Mistrzostwami Europy. Znakéw UEFA nie wolno takze uzywac w celach
komercyjnych na stronach internetowych lub w nazwach domen internetowych®.
Oznacza to, ze jednym z najwazniejszych elementéw przygotowan Polski do Euro
2012 jest budowanie spolecznej swiadomosci i komunikacji w zakresie tworzenia
nowych oraz wyktadni juz obowigzujacych w Polsce przepiséw prawa dotyczacych
ochrony szeroko rozumianych praw wlasnosci intelektualne;.

% %

Rosnacy problem nadmiernego stosowania ambush marketingu zauwaza
réwniez Komisja Europejska. W dniu 11 lipca 2007 roku opublikowata Biatg
Ksigge na temat sportu, zawierajacg diagnoze rynku sportowego w Europie, role
sportu w Europie oraz mozliwosci zastosowania prawodawstwa unijnego w dzie-
dzinie sportu. W dokumencie roboczym stuzb Komisji towarzyszacym Biafej

2 Chi-Chu Tschang, Olympic Ambush Heats Up Li Ning-Adidas Rivalry, ,BusinessWeek”
11 August 2008, http://www.businessweek.com/globalbiz/content/aug2008/gb20080811_303782.
htm (dostep: 27.12.2008 1.).

24 M. Kosiarski, Nie kazdy moze skorzystac na Euro 2012, ,,Rzeczpospolita” z 4.12.2008 r., s. C4.

> PL.2012, http://www.2012.org.pl/activities/intprop (dostep: 12.01.2009 r.).

253



Alicja Mikotajczyk

Ksigdze, zawierajacym wprowadzenie i kontekst powstania propozycji, Komisja
odnosi si¢ do zjawiska ambush marketingu, kwestii wrazliwej zaréwno dla spon-
soréw, jak i organizatoréw. Zwraca uwage na brak unijnych regulacji prawnych
w tym zakresie, a takze na fakt, ze w wigkszo$ci krajow nawet sam termin nie
jest zdefiniowany. Komisja podaje wlasna definicje ambush marketingu, ktory
w og6lnym znaczeniu dotyczy kazdej dzialalnosci marketingowej podejmowane;
przez jednostke wokot wlasnosci, nie bedac jej sponsorem, w celu osiggniecia
komercyjnych korzysci wynikajacych z wywolania skojarzen powigzania z dang
wlasnoscia®. Prawodawstwo w zakresie ambush marketingu w poszczegélnych
panstwach czlonkowskich jest niedostateczne, a ewentualna ochrona przed ta
dzialalnoscig jest jedynie nastepstwem spraw sadowych w zakresie wlasnosci in-
telektualnej, nieuczciwej konkurencji oraz, w mniejszej mierze, zasad reklamowa-
nia i ochrony konsumentéw. Komisja wskazuje przy tym, ze przy obecnym stanie
prawnym najbardziej skuteczng ochrong przed technikami ambush marketingu
stosowanymi na stadionie, na ktéorym odbywa si¢ impreza sportowa, moze by¢
dobrze skonstruowana umowa pomiedzy sponsorem a organizatorem imprezy.
O wiele trudniejsza jest juz jednak ochrona przed tego rodzaju dzialaniami poza
fizyczna lokalizacjg imprezy, na terenie niekontrolowanym przez organizatora.
Organizatorzy imprez pragnacy chroni¢ swoje wydarzenia i prawa sponsorow
wynikajace z zawartych uméw wywierajg coraz wigksza presje na rzady, by te
wprowadzily przepisy prawne ograniczajace ambush marketing. Do postulatéw
przychylita sie Portugalia, ktéra przed Mistrzostwami Europy w 2004 roku uzna-
ta za przestepstwo uzyskiwanie korzysci przez skojarzenie marki z konkretnym
wydarzeniem.

Réwniez Migdzynarodowa Izba Handlowa porusza kwestie ambush marke-
tingu. W przyjetym Miedzynarodowym Kodeksie Sponsoringu znajduje si¢ arty-
kul moéwiacy, iz ,,zadna ze stron nie powinna dawa¢ wrazenia, Ze jest sponsorem
danej imprezy lub relacji z imprezy za pomoca $rodkéw masowego przekazu,
niezaleznie czy sponsorowanej czy nie, jesli faktycznie nie jest oficjalnym spon-
sorem wydarzenia lub relacji™¥’.

Na koniecznos¢ wprowadzenia uregulowan prawnych w zakresie ambush
marketingu wskazuje Europejskie Stowarzyszenie Sponsoringu (ESA)*®. W ofi-
cjalnym stanowisku o$wiadcza, ze kazde panstwo powinno przyjaé przynajmniej
podstawowe ustawodawstwo w tym zakresie, w ktéorym za bezprawne nale-
zy uzna¢ zwlaszcza kazde dzialanie firmy mylnie sugerujace, ze jest oficjalnym
sponsorem wydarzenia, przy czym regulacje te powinny cechowac si¢ prostota,
jednoznacznie okreslac¢ legalno$¢ okreslonych dziatan oraz wprowadzac sankcje

26 The EU and Sport: Background And Context, Commission staff working document, Accompany-
ing document to the White Paper On Sport, Komisja Wspolnot Europejskich, Bruksela 11.07.2007,
SEC (2007) 935, s. 32.

7 Miedzynarodowa Izba Handlowa, Miedzynarodowy Kodeks Sponsoringu, art. 4.

8 European Sponsorship Association, Position Statement on Ambush Marketing, 14.10.2005.
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i kary proporcjonalnie do zaistniatych okolicznosci. ESA wierzy, ze ochrona nie
powinna dotyczy¢ finansowych intereséw matej liczby marek i imprez kosztem
wigkszych korzysci gospodarczych i sponsoréw innych jednostek. Wielkie wy-
darzenia tradycyjnie powoduja wzrost wydatkéw marketingowych, w tym kam-
panii reklamowych, ktérych tematyka skupia si¢ wokdt wydarzenia, oraz kreuja
szeroka game sponsoringu w odniesieniu do innych praw niezwigzanych bezpo-
$rednio z wydarzeniem. Regulacje zwalczajace ambush marketing nie powinny
ttumi¢ finansowych korzysci generowanych przez ogdlnie pojeta gospodarke,
szczegllnie gdy sam kraj-gospodarz zainwestowal w organizacj¢ imprezy. ESA
zauwaza, ze wigkszos¢ imprez, nie tylko sportowych, jest kluczowym elemen-
tem nowoczesnej kultury, dlatego niestuszne jest oddawanie organizatorowi im-
prezy calkowitego monopolu nad wzmiankami i odniesieniami do wydarzenia.
Wigkszo$¢ organizatoréw imprez musi kooperowa¢ z przedsiebiorstwami ko-
mercyjnymi w celu finansowania wlasnej dzialalno$ci, ale imprezy te sa réwniez
cze$cig wspolnych doswiadczen spoteczenstwa i tym samym stanowig wlasnos¢
publiczng. Przedsigbiorstwa, marki i ich przedstawiciele powinni mie¢ prawo do
odnoszenia si¢ do tych wydarzen, o ile nie naruszaja praw intelektualnych or-
ganizatordw imprezy i nie podaja si¢ bezprawnie za oficjalnych sponsoréw, jak
tez nie podejmuja innych bezprawnych dzialan (na przyklad oszczerstwo czy
ztamanie umowy). ESA jest zaniepokojona faktem, Ze rygorystyczna egzekucja
przepiséw prawnych zwalczajacych ambush marketing doprowadzita do ukaza-
nia koncepcji sponsoringu w negatywnym $wietle oraz do nadania wydarzeniu,
narodowi i sponsorom zawstydzajacego negatywnego rozgtosu (chocby praktyka
usuwania kibicow lub ich niewpuszczania na teren stadionu za noszenie ubran
lub posiadanie napojoéw opatrzonych logo okreslonych marek). Ustawodawstwo
zwalczajgce ambush marketing nie powinno psu¢ radosci z uczestnictwa w wy-
darzeniu, a osoby prywatne nie powinny ponosi¢ konsekwencji, jesli nie ma do-
wodu na ich celowe dzialania zmierzajace do bezprawnego ograniczenia praw
oficjalnego sponsora.

Formulowane obecnie uregulowania prawne powoduja, ze sponsorzy i orga-
nizatorzy imprez podejmuja kroki prawne przeciw firmom stosujacym ambush
marketing, najczesciej w przypadku oczywistego naruszenia praw do znaku fir-
mowego, nazwy. Natomiast trudno egzekwowa¢ prawa w przypadku zawoalo-
wanych akcji ambush opierajacych si¢ na skojarzeniach i aluzjach do imprezy.
Zniecheca do tego kilka czynnikéw, wsrdd ktérych podstawowym jest niewiel-
ka dotychczas liczba pozwoéw sadowych. Firmy sg zwykle w stanie skutecznie
wybroni¢ sie z zarzutdéw, a kazda niekorzystna decyzja sagdu moze wywola¢ fale
dzialann ambush marketingu. Ponadto wigkszos¢ akcji ambush jest krétkotrwa-
ta, wobec czego pokrzywdzone marki rezygnujg z zaangazowania w dlugotrwate
i kosztowne procesy sadowe®.

» M. A. McDonald, G. R. Milne, op. cit., s. 190.
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Wiasciwe ustawodawstwo ma zasadnicze znaczenie dla zwalczania dziatalno-
$ci ambush, niemniej jednak nie zawsze jest ono wystarczajace, a czesto trudne
do egzekwowania. Mozna zastosowac inne strategie zniechecajace przedsiebior-
stwa do praktyk ambush. Pierwsza z nich to zakrojona na duzg skal¢ kampania
edukacyjna informujaca otoczenie o zjawisku ambush marketingu, uzmysta-
wiajgca negatywne skutki nieuczciwej konkurencji dla organizacji wydarzenia
i rozwoju sportu. Tak poinformowane spoteczenstwo, swiadome konsekwencji
ambush marketingu, zniecheca twércéw kampanii promocyjnych do nieetycz-
nej postawy. Firmy dostrzegaja, ze potencjalne korzysci sa niewspoimierne do
dlugofalowych kosztéw zepsucia wizerunku marki. Inna strategia polega na za-
wstydzaniu konkretnej marki stosujacej ambush marketing, ukazywaniu jej nie-
etycznego zachowania, ktdre dzieje si¢ kosztem uczciwych marek wspierajacych
sport i wydarzenie. Strategie te stosowane sa przez organizatoréw imprez sporto-
wych. Migdzynarodowy Komitet Olimpijski wykorzystuje narzedzia PR, takie jak
konferencja prasowa i materialy prasowe celem uwrazliwienia opinii publicznej
na zjawisko ambush marketingu. Przykladem sg dzialania Komitetu Organizacyj-
nego Igrzysk Olimpijskich w Vancouver w 2010 roku. Komitet publicznie potepit
agresywng kampanie promocyjng kanadyjskiej rafinerii, konkurenta oficjalnego
sponsora olimpiady Petro-Canada, w ktdrej wystapil znany olimpijczyk w roli
rzecznika firmy. Rafineria zostala przedstawiona jako organizacja angazujaca
sie w ,nieetyczne dzialania’, ktére moga ostabi¢ mozliwoséci zawarcia intratnych
umow sponsorskich przez Komitet Olimpijski w Vancouver. Komitet stwierdzil,
ze taka dziatalno$¢ moze przyczyni¢ sie¢ do zmniejszenia funduszy dla kanadyj-
skich sportowcow i zagrozi¢ potencjalnym dochodom z olimpiady. Duze naglos-
nienie sprawy w mediach doprowadzito do zmiany strategii promocji stosowane;
przez rafinerie®.

Nie zawsze strategie zniechecajace do dzialan ambush sg wystarczajace dla
zahamowania tej dzialalnosci. Postgpujaca komercjalizacja sportu, rosnace for-
tuny sportowcdow, a takze surowsze restrykcje organizatoréw imprez w odniesie-
niu do znaku towarowego powoduja wigksze przyzwolenie spoleczne na ambush
marketing. Akcje te nie wywoluja takiego oburzenia u samych konsumentéw jak
u oficjalnych sponsoréw i organizatoréw imprez. Publiczno$¢ czesto nie postrze-
ga pojedynczych dziatan ambush jako kradziezy praw sponsora. Delikatna aluzja
moze nawet wywola¢ uznanie u widza, podziw za blyskotliwo$¢, spryt i wyszu-
kany pomysl, co powoduje, Ze marka zjednuje sobie przychylnos¢ opinii publicz-
nej. Ponadto w ramach ambush marketingu firmy moga przekazywa¢ bezptatnie
swoje produkty, co dodatkowo zjednuje otoczenie. Okazuje si¢ zatem, ze techniki
te moga by¢ catkiem bezpiecznym narzedziem uzyskiwania korzysci z asocjacji
z wydarzeniem sportowym.

30 H. Preuss, K. Gemeinder and B. Séguin, Ambush Marketing in China: Counterbalancing Olympic
Sponsorship Efforts, ,,Asian Business & Management” z czerwca 2008 r., Volume 7, s. 250.
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Nie da si¢ w pelni wyeliminowa¢ zjawiska ambush marketingu, ale zagwa-
rantowanie przynajmniej podstawowej ochrony korzysci wynikajacych z umowy
sponsorskiej moze przyczyni¢ sie do bardziej efektywnej i dlugotrwatej wspot-
pracy miedzy sponsorem a organizatorem imprezy. Ambush marketing w sporcie
uznawany jest za dzialalno$¢ nieetyczng. Sponsor przekazuje $rodki finansowe na
wsparcie rozwoju sportu, organizacji i zespotéw sportowych, mlodych sportow-
cow, co z reguly odbierane jest pozytywnie przez opini¢ publiczng. Widzowie sa
coraz bardziej $wiadomi faktu, ze czesto tylko dzieki sponsorom dana impreza
sportowa ma szanse¢ na realizacje, i staja si¢ coraz bardziej wrazliwi na nieetycz-
ne postepowanie konkurentéw sponsoréw. W konsekwencji wigc z pozoru tanszy
ambush marketing moze mie¢ daleko idace negatywne skutki dla marki i sta¢ sie
dziatalno$cig nieoptacalna. Moze w przyszlosci ten czynnik wyeliminuje masowe
obecnie zjawisko ambush marketingu. Nalezy pamieta¢ rowniez, iz sam fakt by-
cia oficjalnym sponsorem imprezy sportowej jest niewystarczajacy dla zdobycia
rozglosu i miejsca w §wiadomosci publicznej. Niezbedny jest zintegrowany pro-
gram marketingowy obejmujacy kazdy aspekt sponsoringu i zarzagdzania marka
oraz okreslajacy kanaty i metody komunikacji z otoczeniem, a takze antycypujacy
potencjalne dziatania ambush marketingu konkurentéw. Wazne jest przy tym in-
formowanie opinii publicznej, na co faktycznie przekazywane sg srodki finansowe
badz rzeczowe. Ambush marketing w stosunku do firmy sponsorujacej wylacznie
znanego sportowca, ktéry w opinii publicznej i tak uznawany jest za zamoznego,
nie wywoluje odczu¢ tak negatywnych, jak w przypadku sponsorowania, co moze
by¢ zaledwie czedcig calosciowego programu sponsorskiego, budowy boisk czy in-
nych obiektow sportowych dla dzieci i mlodziezy w regionach o nizszym rozwoju
gospodarczo-spotecznym, dzialan na rzecz promocji sportu wéréd mlodych oraz
innych inicjatyw dla lokalnej spofecznosci i 0séb potrzebujacych wsparcia.

Bibliografia

Amis J., Bettina Cornwell T., Global Sport Sponsorship, Berg Publishers, 2005.

Burger King Ambush, ,,FIFA Magazine INSIDE” z kwietnia 2006 r.

Burton N., Chadwick S., Ambush Marketing In Sport: An Assessment Of Implications And
Management Strategies, The CIBS Working Paper Series No. 3, Centre for International
Business of Sport, Coventry University, 2008.

European Sponsorship Association, Position Statement on Ambush Marketing,
14.10.2005.

Gardiner S. iin., Sports Law, Routledge, 2001.

Kahle L. R., Riley C., Sports Marketing and the Psychology of Marketing Communication,
Lawrence Erlbaum Associates, 2004.

Kolah A., Essential Law for Marketers, Butterworth-Heinemann, 2002.

Kosiarski M., Nie kazdy moze skorzystac na Euro 2012, ,Rzeczpospolita” z 4.12.2008 r.

Lagae W., Sports Sponsorship and Marketing Communications. A European Perspective,
Pearson Education, 2005.

257



Alicja Mikotajczyk

McDonald M. A,, Milne G. R., Cases in Sport Marketing, Jones & Bartlett Publishers,
1999.

Miedzynarodowa Izba Handlowa, Migdzynarodowy Kodeks Sponsoringu, art. 4.

Miedzynarodowy Komitet Olimpijski, Karta Olimpijska, obowiazuje od 1 lipca 2007
roku.

Morgan N., Advertising in Tourism and Leisure, Butterworth-Heinemann, 2003.

Playing the game, ,The Economist” July 5th-11th 2008.

Preuss H., Gemeinder K. and Séguin B., Ambush Marketing in China: Counterbalancing
Olympic Sponsorship Efforts, ,,Asian Business & Management” z czerwca 2008 r., Vo-
lume 7.

Shilbury D., Quick S.,Westerbeek H., Strategic Sport Marketing, Allen & Unwin, 2003.

The EU and Sport: Background And Context, Commission staff working document, Accompa-
nying document to the White Paper On Sport, Komisja Wspdlnot Europejskich, Bruksela
11.07.2007 r., SEC (2007) 935.

Wilkowicz P, Dziewigc olimpijskich zer, ,Rzeczpospolita” z 9-10.08.2008 r.

Zrédla internetowe

Davis M., Games’ eagle-eyed sponsor police, BBC News, http://news.bbc.co.uk/2/hi/euro-
pe/3565616.stmPL.2012, http://www.2012.0rg.pl/activities/intprop

Tschang Ch.-Ch., Olympic Ambush Heats Up Li Ning-Adidas Rivalry, ,Business-
-Week” 11 August 2008, http://www.businessweek.com/globalbiz/content/aug2008/
gb20080811_303782.htm

Summary
Ambush marketing in international sporting events

International sporting events — Olympic games, football world cups, volley-
ball or basketball tournaments, championships - generating broad media co-
verage and attracting massive audience are an appealing target of major global
brands, either directly supporting a competition or trying to benefit from an as-
sociation with an event. A consumer, becoming more indifferent to conventional
promotion, requires greater creativity of official sponsors, hence major brand ow-
ners seek unique methods of distinguishing themselves from their competitors.
International sporting events involving high rights fees of a limited number of
sponsors and stricter legal protection blocking promotional campaigns of non-
sponsors has lead to the emergence of ambush marketing as an alternative, not
always ethical, for companies not directly involved in the event but still attemp-
ting to capitalise on association with it. The paper discusses the nature of ambush
marketing and reasons for its prevalence, presents examples of successful ambush
marketing campaigns, anti-ambush strategies as well as legal recourses and diffi-
culties arising in their execution.



