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Streszczenie

Artykul prezentuje alternatywng wobec sponsoringu forme komunikacji marketingowej jaka
jest ambush marketing. Wykorzystanie atrybutéw oraz skojarzen, jakie wywoluje wydarzenie
sportowe w komunikatach promocyjnych, bez koniecznosci nabywania praw sponsorskich jest
stosowane zarowno przez globalne koncerny jak i mate przedsigbiorstwa. Mozliwosci, jakie
wigza si¢ Z ambush marketingiem postrzegane sa w kategoriach pozytywnych przez podmioty go
stosujace, natomiast staja si¢ realnym zagrozeniem dla sponsoréw oraz organizatoréw imprez
sportowych.

Wprowadzenie

Sport z racji swojej widowiskowosci i medialnosci jest doskonata plaszczyzng
komunikacji, z ktérej korzysta wiele przedsigbiorstw. Imprezy sportowe o zasiegu
miedzynarodowym ciesza si¢ niezwykle wysoka popularnos$cia, co sprawia, ze
sponsorzy chetnie angazuja swoje srodki finansowe, by za ich posrednictwem dotrzec
do milionéw widzéw. Sponsoring sportu na szeroka skalg zaczat by¢ wykorzystywany
w latach 70-tych ubieglego stulecia. Z czasem z uwagi na zasieg oddzialywania
i wysoka efektywnos¢ instrument ten stawal si¢ coraz bardziej kosztowny.
Przedsigbiorstwa zaczely poszukiwac alternatywnych rozwiazan, ktére nadal opieratyby
si¢ na idei sportu, a nie wigzaly z tak wysokimi nakladami. Efektem tego jest ambush
marketing, pod ktorym kryja si¢ dziatania o charakterze promocyjnym, ktdre w istotny
sposob moga oslabia¢ efektywnos$¢ promocji przedsigbiorstw stosujacych sponsoring
sportowy. Celem artykulu jest prezentacja specyfiki ambush marketingu oraz
mozliwosci jego zastosowania, jakie pojawiaja si¢ w obszarze dziatan promocyjnych
podmiotdéw zaangazowanych w sport.

Ambush marketing a sponsoring — podobienstwa i réznice

Ambush marketing® mozna zdefiniowaé jako celowe dziatania przedsigbiorstwa —
nie bedacego sponsorem — zmierzajace do tego, by opinia publiczna kojarzyla go
z trwajacym wlasnie wydarzeniem sportowym i traktowala go jako oficjalnego
sponsora’. Zjawisko to rozwinelo si¢ pod koniec lat 80-tych ubieglego stulecia. Blizsza
analiza zachowan ambush marketeréw oraz sponsoréw prowadzi do wniosku, iz na

! Zygmunt Waskowski — dr hab. Katedra Strategii Marketingowych, Wydziat Zarzadzania, Uniwersytet Ekonomiczny
w Poznaniu.

% Inne terminy stosowane do wyjasnienia tego zagadnienia to: guerilla marketing, marketing pasozytniczy, marketing
strazniczy, marketing zasadzka.
3 Propozycja wlasna autora.
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rozwo6j obydwu technik komunikacji marketingowej wplyngly te same uwarunkowania.

Nalezy tu wymieni¢ m.in.*:

a) wzrost profesjonalizmu sportu i organizacji sportowych,

b) rozwdj srodkow masowego przekazu,

¢) rozwdj specjalizujacych si¢ w tematyce sportowej stacji telewizyjnych,

d) wzrost czasu antenowego poswigconego na transmisje imprez sportowych,

e) ,globalizacja” imprez sportowych (coraz wigeej imprez organizowanych jest

na skale miedzynarodowa),

f) malejaca skutecznos¢ klasycznych form reklamy.

Poza wyzej wymienionymi, wspolnymi determinantami rozwoju wspomnianych
technik istniejq takie, ktore wplywajq wylacznie na rozwoj ambush marketingu. Sa to’:
1. Coraz wyzsze koszty sponsoringu sportowego. Dla wielu przedsigbiorstw wartos¢

kontraktoéw sponsorskich przekracza ich mozliwosci finansowe, co uniemozliwia

im korzystanie z tego instrumentu promocji.

2. Ograniczona liczba ofert sponsorskich, jakie przygotowuje organizator imprezy
sportowej. Zwykle organizator przewiduje pozyskanie jednego sponsora
strategicznego, kilku sponsoréw gléwnych oraz kilkunastu pozostatych sponsordw.
Regula jest, ze zawiera si¢ kontrakt sponsorski tylko z jednym przedsigbiorstwem
z branzy, by zwigkszy¢ skutecznos¢ jego dzialan promocyjnych. Efektem
ograniczongj dostgpnosci sponsoringu konkretnej imprezy sportowej jest
poszukiwanie rozwiazan alternatywnych, np. ambush marketingu, po ktore siggaja
te przedsigbiorstwa, ktorym nie udalo si¢ zosta¢ sponsorem oficjalnym.

3. Niska aktywnos¢ promocyjna sponsordw, ktorzy nie wykorzystuja tego faktu
w swoich dzialaniach marketingowych (tzw. sponsoring pasywny). Efektywnos¢
sponsoringu sportowego jest mocno uzalezniona od tego, w jaki sposdb sponsor
informuje o tym opini¢ publiczna, a zwlaszcza swoje grupy docelowe. Jesli tego nie
robi to ,niezagospodarowana przestrzen medialng” zajmuje ambush marketer,
ktory buduje swoj wizerunek przez skojarzenia ze sportem.

Ambush marketing nalezy zatem traktowaé jako alternatywna wobec sponsoringu
form¢ komunikacji. Im wigcej bedzie warunkdw sprzyjajacych jego rozwojowi, tym
bardziej bedzie zagrozona efektywnos¢ dzialan sponsorskich. Cho¢ w opinii publicznej
obydwie formy opisywanej tu komunikacji marketingowej moga wydawac si¢ bardzo
podobne, w rzeczywistosci roéznig si¢ one pod wieloma wzgledami. Sponsor przede
wszystkim nawiazuje wspolpracg z podmiotem sponsorowanym, w tym przypadku
organizatorem duzej imprezy sportowej, w ramach ktorej kazda ze stron odnosi z tego
tytutu korzyséci®. Ambush marketer nie nawiazuje wspolpracy z organizatorem, a jedynie
prébuje wykorzystac dla swoich celéw fakt odbywania si¢ zawodoéw sportowych, przez
co osiaga jednostronne korzysci. Szczegolowe rdznice miedzy tymi podmiotami
zaprezentowano w tabeli 1.

4R.L. Irwin, W.A. Sutton, L M. McCarthy: Sport promotion and sales management. Human Konetics, Champaign, 2002,
s. 211,

* T. Sporek: Sponsoring sportu w warunkach globalizacji. Wyd. Difin, Warszawa 2007, s. 176-182.

® M. Datko: Sponsoring. Wyd. Wyzszej Szkoly Komunikacji i Zarzadzania w Poznaniu, Poznah 2003, s. 178-180.
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Tabela. 1. Réznice mi¢dzy sponsorem i ambush marketerem.

Sponsor

Ambush marketer

Jest powigzany z organizatorem wydarzenia
sportowego umowa, na podstawie ktorej
przekazuje mu okreslone $rodki finansowe.

Nie jest zwigzany z organizatorem wyda-
rzenia sportowego umowg i nie przekazuje
mu zadnych $rodkéw finansowych.

Nabywa prawo do promocji za posred-
nictwem wydarzenia sportowego.

Nie posiada prawa do wykorzystywania wy-
darzenia sportowego w celach promocyjnych.

Organizator promujac wydarzenie sportowe
jednoczes$nie wskazuje nazwe 1 logo (pro-
muje) sponsora.

Organizator promujac wydarzenie sportowe
nie wymienia nazwy ambush market era.

W zalezno$ci od umowy sponsorskiej ma
prawo do postugiwania si¢ oficjalnym ha-
stem, logo wydarzenia sportowego lub zwro-
tem ,,oficjalny sponsor ....”.

Nie ma prawa do wykorzystywania zadnych
werbalnych lub graficznych  elementow
zwiazanych z impreza sportowa.

Wykorzystuje wydarzenie sportowe dla
celow promocyjnych wedlug przystugujacych
mu praw.

Wykorzystuje wydarzenie promocyjne dla
celow promocyjnych wedlug wlasnego
uznania i potrzeb.

Zwykle ma zapewniong wylacznos¢ na prawo
do promocji w branzy, w ktorej dziala.

Nie ma gwarancji, ze inny podmiot z tej
samej branzy nie bedzie wykorzystywat
wydarzenia sportowego dla wlasnych celow
promocyjnych.

Ma zapewniony darmowy wstep na imprezy
towarzyszace glownemu wydarzeniu
sportowemu.

Nie ma prawa do darmowego wstgpu na im-
prezy towarzyszace gléwnemu wydarzeniu
sportowego.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Poza roéznicami mozna wskaza¢ takze pewne podobienstwa w zachowaniach lub
postawach tych podmiotéw, ktore sprawiaja, ze w praktyce czasem trudno odroéznic
ambush marketera od sponsora. Obydwa podmioty:

— wykorzystuja sport w celach marketingowych,

— spodziewaja si¢ transferu (pozytywnego) wizerunku wydarzenia sportowego

na siebie,

— aktywizuja swoje dzialania promocyjne w trakcie trwania wydarzenia

sportowego,

— w komunikatach promocyjnych bezposrednio lub posrednio nawiazuja do

wydarzenia sportowego,

— kreuja swoj wizerunck jako przedsigbiorstwa zaangazowanego w rozwdj

sportu,

— posrednio przyczyniajg si¢ do wzrostu atrakcyjnosci wydarzenia sportowego.

Szczegodlnie istotne wydaje si¢ by¢ podobienstwo w zakresie tych samych celow.
W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele odpowiedzi na pytanie, jakie motywy
kieruja sponsorami angazujacymi si¢ w sport. Wybdr konkretnego celu lub celow
zalezy od sytuacji, w jakiej znajduje si¢ sponsor i od strategii marketingowej, jaka
realizuje’. W ogélnym ujeciu cele sponsora lub ambush marketera mozna przedstawié

nastepujaco:
a) zaistnienie marki

w  swiadomosci

grup docelowych — w przypadku

wprowadzania przez sponsora nowej marki,

7 A. Sznajder: Marketing sportu. PWE, Warszawa 2008, s. 220-227.
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b) skojarzenia marki sponsora z emocjami i uczuciami, jakie wywoluje konkretna

dyscyplina sportu,

¢) wzrost poziomu zapamigtania marki w grupach docelowych sponsora,

d) wzrost sprzedazy produktow lub ustug sponsora.

Ambush marketer stara sig¢ realizowa¢ te same cele, jednak inaczej angazujac swoje
srodki. Przedsigbiorstwo decydujace si¢ na t¢ forme komunikacji zwykle kieruje sig¢
nastgpujacymi zalozeniami:

— nie ponosi¢ kosztoéw zwiazanych z nabywaniem praw sponsorskich,

— wykorzysta¢ fakt organizacji duzej i medialnej imprezy sportowe;,

— osiagnaé korzysci (gldownie wizerunkowe) porownywalne do tych, jakie moga

osiagnac oficjalni sponsorzy imprezy,

— zmniejszy¢ efektywnos¢ dzialan promocyjnych oficjalnych sponsorow,

bedacych konkurentami ambush marketera.

Rodzaje ambush marketingu i mozliwosci jego zastosowania

Ambush marketing mozna podzieli¢ na bezposredni i posredni (rys. 1).
Za bezposrednie, czgsto niezgodne z przepisami prawa, uwaza si¢ dzialania, w ktérych
przedsiebiorstwo nazywa si¢ oficjalnym sponsorem wydarzenia, wykorzystuje symbole
(np. pie¢ kot olimpijskich) lub nazwe imprezy (np. Iron Man), sluzace realizacji jego
celow marketingowych. Z uwagi na tatwe do udowodnienia naruszenie praw sponsorow
1 organizacji sponsorowanych, ambush marketing bezposredni jest bardzo rzadko
spotykany. Znacznie czgsciej stosowany, bardziej subtelny i trudny do udowodnienia
jest ambush marketing posredni, w ramach ktorego mozna wyrdzni¢ dzialania

promocyijne ,blisko wydarzenia” lub , kontekstowe”®,

Ambush marketing

Bezposredni Posredni

| Blisko wydarzenia I l Kontekstowy

Rys. 1. Rodzaje ambush marketingu
Zrodlo: H. Pechtl: Tritthrettfahren bei  Sportevents: Ambush Marketing.  http://'www.rsf.uni-
greifswald.de/fileadmin/mediapool/Fakult t/Lenz/Diskussionspapiere/01-2007.pd.

Ambush marketing ,blisko wydarzenia” oznacza, ze przedsiebiorca organizuje
akcje promocyjne w bezposrednim sasiedztwic odbywajacej si¢ imprezy (czasami
nawet na arenie sportowej) lub — za posrednictwem medidéw — w czasie transmis;ji

B W. Lagae: Sports Sponsorship and marketing communications. Pearson Education, 2003, s. 215-217.
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telewizyjnej. Przykladem dzialan nakierowanych na kibicoéw ogladajacych zawody
sportowe w miejscu ich rozgrywania sg promocje organizowane na stadionie lub w jego
bezposrednim sasiedztwie. Moga to by¢ np. darmowe czapeczki lub koszulki z nazwa
i logo ambush marketera, rozdawane kibicom zmierzajacym na stadion, stoiska
firmowe ustawione w gtownych ciagach komunikacyjnych na stadion, albo plakaty
rozwieszone w okolicach, gdzie odbywa si¢ impreza.

Czgsto ambush marketer wykorzystuje czas antenowy, bezposrednio przed,
w przerwach lub po transmisji widowiska, w celach reklamowych, by wywola¢ wsrdd
ogladajacych przekonanie, ze jest oficjalnym sponsorem tego spektaklu.
W rzeczywistosci ambush marketer jest ,sponsorem”, ale nie imprezy sportowej —
wowczas strong umowy sponsorskiej bylby organizator — lecz tzw. ,,sponsorem
transmisji telewizyjnej”. W tym przypadku korzysci w postaci wplywow finansowych
osiaga stacja telewizyjna, ktéra sprzedala reklamodawcy czas antenowy. Uzycie
sformulowania ,,sponsor transmisji telewizyjnej” powoduje, ze w pod$wiadomosci
widzow nastgpuje transfer pozytywnej opinii o ogladanym widowisku na nazywajacy
w ten sposob siebie podmiot, natomiast maleje (lub moze zmniejszy¢ si¢) sita skojarzen
z oficjalnym sponsorem imprezy. Z jeszcze wigkszym naduzyciem mozna spotkaé sie,
gdy ambush marketer nazywa si¢ ,mecenasem transmisji”. Jak wiadomo, mecenas
dziala z pobudek altruistycznych, niezwykle rzadko si¢ ujawnia i na pewno nie robi
tego w celach promocyjnych.

Ambush marketing , kontekstowy” bazuje na wykorzystywaniu w przekazach
promocyjnych tresci nawiazujacych do sportu. W trakcie duzych, rozgrywanych
o wysoka stawke imprez sportowych, kiedy sport staje si¢ wiodacym tematem dyskus;ji
milionéw kibicow lub glownym tematem wiadomosci przekazywanych w mass
mediach, reklamy z motywem sportowym w tle lepiej zapadaja w pamigé i wywoluja
pozytywne konotacje. Dzialania tego typu traktuje si¢ jako ambush marketing, gdyz
przedsigbiorcy nicjako zeruja na emocjach, jakie wywoluje odbywajaca si¢ impreza
sportowa, w zaden sposob nie przyczyniajac si¢ do jej organizacji, jak ma to migjsce
przypadku sponsorow. Ponizej przedstawiono kilka przykladéw ambush marketingu
,.kontekstowego”.

Przedsigbiorstwa, nie bedace oficjalnymi sponsorami wykorzystuja w swoich
dziataniach promocyjnych wizerunek sportowcéw’. Takie rozwigzanie moze by¢
zastosowane na kilka sposobow. Przyktadowo, w reklamie wykorzystany jest wizerunek
sportowca bedacego uczestnikiem danej imprezy. Wowcezas ogladanie jego wyczynow
sportowych moze w duzym stopniu by¢ kojarzone z promowang marka. W trakcie
Mistrzostw Swiata w pilce noznej w 2008 roku Pepsi Co w swojej reklamie
wykorzystata wizerunek az o$miu czolowych pitkarzy $wiata. W reklamie mozna
roOwniez zaangazowac¢ sportowca nicuczestniczacego w imprezie, lecz uprawiajacego
dyscypling sportu tam reprezentowana. Zarowno w jednym, jak i w drugim przypadku
ambush marketer nabywa prawa do wizerunku sportowca, co wigze si¢ z dodatkowym
kosztem, jednak relatywnie nizszym niz koszt nabycia praw sponsorskich. Innym,
znacznie tanszym rozwiazaniem jest wykorzystanie w reklamie statystow, przebranych
za sportowcdw. Ich strdj i zachowanie (np. gra w pitke) przywoluja w umystach
widzow skojarzenia z odbywajaca sie imprezg. W takiej konwencji nakrecona jest jedna

° Ta forma promocji nosi nazwe poparcie osobiste (ang. endorsement). Za: Z. Waskowski: Poparcie osobiste jako forma
komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem. ,Marketing i Rynek” 2004, nr 8.
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z reklam Snicersow, w ktoérej ochroniarz, posilony batonikiem, usuwa z boiska
pitkarskiego rozneglizowanego intruza. Niektorzy reklamodawcy nie posiadajacy praw
do wizerunku sportowcow tworzg animowane postacie, ktore w swoich zachowaniach
nawiazuja do sportu. Przykladem moze by¢ spot reklamowy kleju marki Kropelka,
w ktorym rysunkowe postacie Indian kibicujq druzynie Mtodych Szakali, zapewne
reprezentujacej to samo plemig.

Innym przykladem dziatan ,kontekstowych” jest nawiazywanie do imprezy
sportowej, stanowiacej motyw przewodni komunikatow promocyjnych. Jezeli zawody
odbywajaq si¢ np. w Paryzu, to sam fakt pokazania wiezy Eiffla w spocie reklamowym
moze wywolywac skojarzenia z odbywajaca si¢ w tym miescie impreza. Z podobnym
zamiarem ambush marketer formuluje komunikaty typu ,mistrzowska oferta”,
Lolimpijska promocja”, lub wykorzystuje elementy ceremonialu sportowego.
Przykladowo, w jednej z reklam emitowanej w czasie odbywajacych sie Igrzysk
Olimpijskich mezczyzna zapala papierosa wykorzystujac w tym celu pochodnie —
nawigzanie do ceremonii zapalania znicza olimpijskiego. Motyw sportowy moze by¢
rowniez wykorzystany w promocji sprzedazy, w ktorej zakup okreslonego produktu
nagradzany jest prezentem, np. pitkq nozng lub biletami na mecz. Ten sam instrument
promocji moze przewidywaé limitowang seri¢ opakowan, na ktorych widniejq nazwy,
symbole lub znaki powszechnie kojarzone z impreza sportowa, np. fragment boiska
pitkarskiego lub pilka tenisowa.

Wydarzenia sportowe wykorzystywane przez ambush
marketeréw

Nie kazdy rodzaj sponsoringu w sporcie jest tak samo zagrozony zjawiskiem
ambush marketingu. Z najwickszym ryzykiem musza liczy¢ si¢ przedsigbiorstwa
sponsorujace imprezy sportowe, natomiast znacznie mniej sponsorzy klubdéw lub
pojedynczych zawodnikdéw. Nie kazda impreza nadaje si¢ takze do wykorzystania
w omawianej formie komunikacji. Aby ambush marketing mogl przynies¢ spodziewane
efekty musi odbywaé si¢ trwajacy co najmniej kilka lub kilkanascie dni turnigj
sportowy'". Istotne znaczenie ma tez ranga imprezy — najlepszym wydarzeniem, przy
ktérym ambush marketing rozwija si¢ najczesciej sq Igrzyska Olimpijskie (rys 2).
Pojedyncze wydarzenia typu mecz pitkarski, walka bokserska, bieg maratoniski nie daja
takich mozliwosci dlatego ambush marketerzy pojawiajq si¢ tu sporadycznie. Imprezy
najbardziej nadajace si¢ na zastosowanie przez przedsigbiorstwo ambush marketingu
posiadaja nastepujace cechy:

— impreza turnicjowa, gdyz realizacja celow wizerunkowych wymaga dluzszego

czasu,

— impreza o mi¢dzynarodowym zasiegu, gdyz wysoki poziom rywalizacji
zapewnia obecnos¢ medidw i tym samym dotarcic z komunikatem
do milionow odbiorcow,

— impreza medialna, transmitowana w TV,

1 1. Schlossberg: Sports marketing. Blackwell Publisher Ltd., Malden 1997, s. 29-33.
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— impreza chetnie ogladana przez widzow i telewidzow — ogladalnos$¢ wzrasta,
gdy w turnieju biora udzial (i odnosza sukcesy) reprezentanci kraju, w ktérym
jest on transmitowany'’,

— impreza skoncentrowana przestrzennie (stadion, hala sportowa) — ulatwia to
ambush marketerowi podejmowanie niektorych dzialan, np. rozdawanie
bezplatnych probek swoich produktow,

— 1impreza organizowana cyklicznie — pozwala ambush marketerowi
podejmowaé swoje dzialania wielokrotnie wzmacniajac tym samym swoj
wizerunek przedsigbiorstwa ,,wspierajacego” sport.

Ranga
imprezy , )
| )
U UG U U R UG R SR U U | [
1 |
1 |
1 |
migdzynarodowa AM : AM !
| )
1 1
_______________ hceccccccccccacccaalacaacaa
1 |
1 |
1 |
krajowa —_ ' AM !
| |
_______________ I A
1 ]
1 |
1 |
lokalna —_— ' —_— X
| |
1 | g
mecz turniej _Czas trwania
imprezy
Objasnienia:

--- — bardzo mato atrakcyjna impreza do zastosowania ambuh marketingu
AM - érednio atrakeyjna impreza do zastosowania ambuh marketingu

AM - atrakcyjna lub bardzo atrakcyjna impreza do zastosowania ambuh marketingu

Rys. 2. Podatnos¢ imprez sportowych na zjawisko ambush marketingu
Zrédlo: opracowanie wlasne

W Polsce nie ma zbyt wiele imprez, ktdre nadaja si¢ do wykorzystania przez
ambush marketerow. Wsrdd zawoddw cyklicznie organizowanych mozna wskaza¢
m.in. wyscig kolarski Tour de Pologne, skoki narciarskie w Zakopanem, ktore wraz
ze spadkiem formy Adama Malysza staja si¢ coraz mniej popularne, mecze siatkdwki
w ramach zawoddéw Grand Prix. Z duzym prawdopodobienstwem mozna stwierdzic, ze
ambush marketing bedzie wykorzystany przez wiele przedsigbiorstw w 2012 roku przy
okazji organizacji w Polsce (i Ukrainie) Mistrzostw Europy w pilce noznej — trzeciej co
do wielkosci imprezy sportowej na §wiecie.

1 Podezas Mistrzostw Swiata w pilce recznej w Chorwacji, mecz reprezentacji Polski z gospodarzami (o wejscie do
finatu) ogladato 7,7 miliona widzéw, a mecz Polski z Danig (o brazowy medal) — 6,5 miliona widzéw.
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Zakonczenie

Ambush marketing jest atrakcyjnym $rodkiem komunikacji marketingowe;j,
po ktory sigga wicle przedsigbiorstw, ktérych nie sta¢ na sponsorowanie imprez
sportowych lub celowo omijajacych wysokie koszty oficjalnego sponsoringu.
Z pewnoscig zjawisko to bedzie rozwijalo si¢ wraz z rozwojem sportu i coraz wigksza
jego medialnoscia. Z punktu widzenia podmiotoéw stosujacych to narzedzie jest ono
atrakcyjne z powoddw wymienionych w artykule. Dla widzoéw (kibicow sportu) jest to
raczej zjawisko o neutralnym znaczeniu. Natomiast negatywne skutki stosowania
ambush marketingu, jakie moga odczuwac organizatorzy zawodOw oraz Sponsorzy,
powinny by¢ minimalizowane przez zawiceranie stosownych klauzul w umowach
sponsorskich, a takze dzialania wspierajace oficjalny sponsoring — zar6wno przez
samych organizatorow (np. zastrzeganie uzywania niektorych wyrazef, nazw lub
symboli), jak i sponsorow.

THE USE OF AMBUSH MARKETING IN ENTERPRISE
PROMOTION

Summary

The paper presents an alternative form of marketing communication towards sponsoring,
which is ambush marketing. The use of attributes and associations of a sport event in promotional
messages without the necessity of buying sponsor privileges is implemented by both global
concerns and small enterprises. The possibilities of ambush marketing are positively perceived
by entities using it, however they become a real thread for sponsors and organizers of sport
events.



