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ROZPOZNAWALNO SC MAREK OFICJALNYCH
SPONSOROW | AMBUSH MARKETEROW PODCZAS
XXIl ZIMOWYCH IGRZYSK OLIMPIJSKICH W SOCZI

Rozpoznawalng& marki sponsora jest nie tylko migefektywnd@ci sponsoringu spor-
towego, ale take wanym celem dziaka zintegrowanej komunikacji marketingowe;j.
Istotnym zagreeniem tej komunikacji jest zjawisko ambush marlgaiinktére w ostat-
nich latach stato siproblemem dla organizatoréw imprez sportowycharngmrow. Celem
artykutu jest analiza i ocena rozpoznawatiianarek oficjalnych partneréw i marek nie-
bedacych oficjalnymi sponsorami XXIlI Zimowych Igrzyskliépijskich w Soczi. W pro-
jekcie badawczym wykorzystano analidanych wtérnych oraz dokonano monitoringu
przekazoéw medialnych w okresie styfizenarzec 2014 r. Badanie soadae zrealizowa-
no 1-16 marca 2014 r. na celowej probie 194 os6bzdéti empirycznej pracy dokonano
charakterystyki programu sponsorskiego oraz zidiatywano kampanie promocyjne am-
busheréw podczas igrzysk. Wykazane oficjalni sponsorzy wydarzenia uzyskali istotnie
statystycznie risze wskaniki rozpoznawalnéci (TOM, UBA i ABA) niz ambush marke-
terzy. Analiza rozpoznawaldo poszczegoélnych marek pokazuje wérdéd najczsciej
wskazywanych marek liderem w rankingu jest ogzlziea marka 4F. Ambush marketing
stanowi zatem zaggenie dla wspoiczesnego sponsoringuydh imprez sportowych. Dla
organizatoréw rekomendujegswprowadzenie akcji edukacyjnychsmdd konsumentow
przed kada duza imprez sportows majcych na celu wyjgnienie istoty ambush marke-
tingu oraz zagreen, jakie niog za soh takie dziatania. Przeddiiorstwa biogce udziat
w programach sponsorskich zggh imprez sportowych powinny gaintensyfikowa
dziatania promocyjne skierowane do grupy docelowby podkréi¢ zaangaowanie i
istniejace powizanie sponsora z danym wydarzeniem.

Stowa kluczowe:marketing sportowysponsoring, ambush marketing, event sporto-
wy, igrzyska olimpijskie, Soczi

1. WPROWADZENIE

Sponsoring dziaka sportowych, artystycznych czy edukacyjnych statrgirzdziem
komunikacji marketingowej o zadziwiggym rozwoju marketingowym w gjju ostatnich
trzech dziesicioleci, poniewa oferuje szans dotarcia do odbiorcow w chaotycznym
srodowisku medialnyf Umazliwia takze rozwinkcie strategii pozycjonowania i zarz
dzania mark przez powjzanie z wydarzeniami o oldlenym statusie i wartzi®. Mimo
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wszechobecnego kryzysu gospodarczego ta dynamikenartrzymuje s nieustannie na
wysokim poziomie — wysok@ swiatowych wydatkéw na cele sponsorskie wzrosta od
dwéch miliardéw dolaréw w roku 1984lo prognozowanych ponadpilziestciu trzech
miliardéw dolaréw w 2013 . Nalezy podkréli¢, ze to wignie sport stanowi gtéwny
segment rynku sponsorskiego, stargmwniemate 70% jego cakei. Sponsoring stat si
zatem integralp czgs$cia mainstreamu komunikacyjnego ze wail na odgrywanie istot-
nej roli we wspieraniu dziataorganizacji majcych na celu osganie wtasnych celow
marketingowych.

Z kolei wciz tocz sie dyskusje nad warfgia sponsoringu jako skutecznegmdka
promocyjnegl Po pierwsze, wana kwesth jest, czy znaczne naklady sponsorskie w
pofaczeniu z dziatalnicia marketingow wokét najwiekszych imprez sportowych nie
prowadz do ich przekomercjalizowania. Po drugie, rgsnzré&nicowanie w okréaniu
sponsorow oficjalnych powoduje niezrozumienie wamtzkonsumentéw, co prowadzi do
probleméw z identyfikagj roli poszczegélnych firm. Po trzecie, nie tylk@whi sponso-
rzy, posiadajcy wylaczne prawa do wykorzystania marki danego wydarzeal@atake
inni przedsgbiorcy cha skorzystd z pozytywnych skojarze jakie wywotuje impreza,
oraz ze skupionej na wydarzeniu uwagi mediowsriRoliczba przedsbiorstw, ktdre bez
ponoszenia stosownych optat licencyjnych, a tym ysanbez posiadania oficjalnych
praw, znajdyj innowacyjne sposoby poydania swojej marki z danym wydarzeniem,
stosujic tak zwany ambush marketing

2. ISTOTA ZJAWISKA AMBUSH MARKETINGU

Do pierwszychswiadomych dziatA w zakresie ambush marketingu doszto podczas
XXIII Letnich Igrzysk Olimpijskich w Los Angeles woku 1984, w wyniku zmian wpro-
wadzonych przez Midzynarodowy Komitet Olimpijski (MKOI) dotyexych uregulowa-
nia kwestii zwizanych ze sponsoringiémWczeniej rynek sponsorski igrzysk olimpij-
skich byt otwarty, co oznaczalée kady przedsibiorca, ktory wyrazit cl wsparcia
finansowego igrzysk olimpijskich i wnidst odpowiedroptat z tego tytutu, mogt zosta
Loficjalnym” sponsorem. W rezultacie Igrzyska Oliijgie w Montrealu w 1976 r.
zgromadzity a 628 sponsorow, co skutkowalo zamieszaniem w razpeaniu Sponso-
réw ,oficjalnych”, a tym samym deprecjacji znakusymbolu olimpijskiego, wartei
tytutlu sponsora oragwiadomdci widzéw co do oficjalnych sponsoréw wydarzénia
W celu zapewnienia wkszych korzyci finansowych zaréwno sponsorom, jak i organiza-
torom MKOI zdecydowat udzietawytacznych praw swoim partnerom i wprowadzit trzy
kategorie (sponsorzy oficjalni, dostawcy, licendgwby) oraz — co istotne — ograniczyt
liczbe sponsorow dla kalej kategorii. Pod wzgtlem korzyci finansowych strategia ta
okazata si bardzo skuteczna — uzyskano wtedy bardzo wysalicpiod, i to bez wkiadu
ze strony sektora publicznego. Wprowadzenie ogrania nadaty wksz rang; firmom
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majacym status sponsora, a tym samym podniosty W@aitenaczenie sponsoringu. Jednak-
Z€ harzucone prawo ,wytznasci” spowodowato rozpoezie praktyk ambush marketingu.

W literaturze przedmiotu ambush marketing jest rdefiany jako ,zaplanowana
kampania marketingowa danej firmy przeznednie powizanie jej i marki z konkretnym
wydarzeniem sportowym w celu zdobycia pewnego stoprzpoznawalriei i korzysci,
jakie normalnie przystugajsponsorom oficjalnynt®. Burton i Chadwick podketaja
diugofalowy aspekt tej taktyki: ,Ambush marketing@dstpny jest form marketingu
strategicznego, ktéry ma na celu uzyskanie kamizge swiadomdaci, uwagi, dobrej woli
i innych, uzyskiwanych poprzez skojarzenie z wydaiem lub wlasnaia, bez oficjal-
nego lub bezpwedniego zwizku z tym wydarzeniem lub wiaséma”**. Ambush marke-
ting naley postrzegéa zatem jako prébwytworzenia bezpg@edniego, ale co waiejsze,
takze pagredniego skojarzenia z miejscem rozgrywania zawoddyich uczestnikami,
bez ich zgody i oficjalnego przekazania praw.

Coraz liczniejsza grupa podmiotéw ang@ st w ambush marketing ze waglu na
niemaznos¢ zaangaowania olbrzymich naktadéw finansowych czy rzeczolwpozwala-
jacych na uzyskanie miana oficjalnego sponsora lalnie mog wejs¢ w zwiazek z da-
nym wydarzeniem sportowym z powodu wgznych lub dlugoterminowych kontraktow
zawartych z konkureng]’. Nalery zaznaczy, ze przedsibiorstwa stosuice praktyki
ambush marketingu z reguly pgstja wedtug litery prawa — nie uciekagic do bez-
prawnego #ycia znaku, symbolu czy nazwy wydarzenia, gey wickszasci wypadkow
nie podaj si¢ za oficjalnego sponsdra Ambush marketing statesistotnym problemem
nie tylko dla organizatoréw dych imprez sportowych i posiadaczy praw, alez¢allla
przedsgbiorcéw, ktérzy nabywaj prawa oficjalnych sponsoréw, gdymajp znacacy
wplyw na wskaniki ich rozpoznawalngi®*.

Dotychczas podjo liczne préby oceny wptywu ambush marketingu ozpoznawa-
nie i zapamitywanie sponsoréw przez konsumentévAutorzy wskazuj, ze konsumenci
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maja znaczne problemy w identyfikacji przeglsiorstw o statusie sponsora oficjalnego
danego wydarzenia i odndieniu ich od przedsbiorstw stosujcych praktyki ambush
marketingu. Wyniki bada pochodace z rénych krajow wskazuj jednomylnie, ze
kampanie marketingu podgihego § niezwykle skuteczne. Konsumenci widowisk spor-
towych maj problem ze wskazaniem sponsoréw lub — co gorszgymieniap firmy,
ktore wzaden sposo6b nie mgpowiazania z damimprez. Oficjalni i potencjalni sponso-
rzy powoli zaczynaj kwestionowd optacalnéé tego typu inwestycji.

W pracy podjto préke dokonania charakterystyki programu sponsorskiega menty-
fikacji praktyk ambush marketingu podczas XXII Zwwch Igrzysk Olimpijskich w Soczi.
Celem artykulu jest analiza i ocena rozpoznawginmarek oficjalnych partneréw i marek
niebedacych oficjalnymi sponsorami XXII Zimowych IgrzysKi@pijskich w Soczi.

Postawiono nagpujace hipotezy badawcze:

1. Zjawisko ambush marketingu wgpbwato podczas XXII Zimowych Igrzysk Olimpij-
skich w Soczi.

2. Marki oficjalnych sponsoréw XXII Zimowych Igrzysk ltnpijskich w Soczi § bar-
dziej rozpoznawalne nimarki przedsibiorstw stosujcych praktyki ambush marke-
tingu w badanej grupie.

3. ZALOZENIA METODOLOGICZNE BADA N WEASNYCH
3.1. Metody zbierania danych

W projekcie badawczym wykorzystano analdanych wtérnych, czyli oficjalnej stro-
ny internetowej Igrzysk w Soczi (www.sochi2014.comnqiz witryn internetowych spon-
soréw wydarzenia. Dokonano monitoringu przekazowdialeych — transmisji relacji,
kampanii promocyjnych porgizy relacjami i w ich trakcie, przekazéw reklamowyw
internecie, prasie itp. w okresie styfizenarzec 2014 r. W analizie i ocenie rozpoznawal-
nosci marek oficjalnych sponsoréw i marek ngehcych oficjalnymi sponsorem XXII
Zimowych Igrzysk Olimpijskich w Soczi postano si badaniem sondawym, ktore
zrealizowano 1-16 marca 2014 r., czyli 7 dni pepernii zamkngcia igrzysk.

3.2. Metody analizy danych

W analizie rozpoznawaldoi marek oficjalnych sponsoréw i przeesiorstw stosuj-
cych praktyk ambush marketingu zastosowano dwatpadsve wskaniki komunikacji
marketingowej stzace do pomiaru stopnia zapatywania marek przez konsumentow, a
zatem pokazudpe stopié znajomdci danej marki w populacji: spontaniezéwiadomaé
marki (UBA, Unaided Brand Awarenegswyrdzniajac rOwniez pierwsz wymienian,
marke (TOM, Top of Ming oraz wspomaganswiadoma¢ marki (ABA, Aided Brand
Awarenesg®.
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Obliczenia statystyczne przeprowadzono z wykorzysta pakietu komputerowego
IBM® SPSS Statistics w wersji 21. W celu zweryfikowania istgch statystycznie efic
miedzy przygtymi wskanikami rozpoznawaln@i oficjalnych sponsoréw a podmiotami,
ktére zastosowaly praktyki ambush marketingu poslcagdarzenia, #wod badanych
konsumentéw przeprowadzono testy niezadéci ChP. W ocenie istotnei efektow
przyjeto poziom istotnéci p = 0,05.

3.3. Materiat

Badanie sondawe przeprowadzono na celowej probie 194 os6b. Mpedpadanych
0s6b sktadali si studenci Akademii Wychowania Fizycznego Jozefasueitkiego w
Warszawie, Wyszej Szkoty Kultury Fizycznej i Turystyki im. HaljnKonopackiej w
Pruszkowie oraz Waszej Szkoty Turystyki i ggykéw Obcych w Warszawie. Badan
grupe stanowity studentki (n = 82) i studenci (n = 1X¥®runkéw zwizanych ze spor-
tem: turystyka i rekreacja (n = 88), wychowanieyizne (n = 51) oraz sport (n = 55).
W wigkszaici byty to osoby miode w wieku 20-24 lat (89,2%).t&lheli 1 przedstawiono
charakterystyk badanej populaciji.

Tabela 1. Charakterystyka badanej populacji
Table 1. Characteristics of the studied population

Czynniki n=194
Plec n (%)
Mezczyzni 112 57,7
Kobiety 82 42,3
Wiek
20-24 lat 173 89,2
25-29 lat 16 8,2
> 30 lat 5 25
Stopier studiow
Licencjackie/irkynierskie 155 79,9
Magisterskie 39 20,1
Kierunek studiéw
Turystyka i rekreacja 88 45,4
Wychowanie fizyczne 51 26,3
Sport 55 28,4
Miejsce zamieszkania
Wies 25 12,9
Miasto do 20 tys. 15 7,7
Miasto 21-50 tys. 24 12,4
Miasto 51-100 tys. 17 8,8
Miasto 101-200 tys. 4 2,1
Miasto 201-500 tys. 10 5,2
Miasto > 500 tys. 99 51,0

Zr6dto: badanie wtasne.
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4. WYNIKI BADA N — AMBUSH MARKETING PODCZAS XXII ZIMOWYCH
IGRZYSK OLIMPIJSKICH W SOCZI

4.1. Charakterystyka programu sponsorskiego podczaXXIl Zimowych Igrzysk
Olimpijskich w Soczi

Igrzyska olimpijskie g jedry z najbardziej skutecznych platform komunikacji kear
tingowej naswiecie, pozwalajca dotrze jednoczénie do miliardéw ludzi w ponad 200
krajach i terytoriach na calyswiecie. Wsparcie ze stronyyodowiska biznesu ma klu-
czowe znaczenie dla inscenizacji igrzysk i dziaétnkazdej organizacji magej na celu
promowanie idei ruchu olimpijskiego. Przychody geneane przez sponsoréw stangwi
ponad 40% przychodéw MKOI-u. Partnerzy zapewnigpzlzdne ustugi oraz wsparcie
techniczne produktow dla catej rodziny olimpijskig] kolei igrzyska daj przedsgbior-
com ogroma mazliwo$é rozwijania innowacyjnych sposobéw budowania swajeyki,
zwigkszenia sprzedsg, komunikowania si ze spoleczestwem, budowania diugotrwa-
tych relacji z klientami oraz wzmacniania pozytywoewizerunku firmy w skali global-
nej.

Globalny program sponsorski przygotowany na XXlindwe Igrzyska Olimpijskie w
Soczi objt trzy grupy podmiotéw:

. Swiatowych partneréwMyorldwide Olympic Partnejdioracych udziat
w TOP programieThe Olympic Partner Programmie

. narodowych partnerowNational Partners Sochi 20)4

. partneréw Partners.

Udziat w programie TOP zapewniaZkmu partnerowi wykczne globalne prawa
marketingowe w ramach wyznaczonych kategorii proadib ustugi przez cztery lata
(Olympic quadrenniuin Program TOP IX XXII Zimowych Igrzysk Olimpijskitw Soczi
obejmowat 10 podmiotow:

. Atos —swiatowy partner technologii informacyjnej;

. Coca-Cola — wyczny dostawca napojéw bezalkoholowych;

. Dow — dostawca rozwzan technologicznych;

. GE — wyhczny dostawca innowacyjnych produktéw i ustug, &térin-
tegralry czescia inscenizacji igrzysk olimpijskich;

. McDonald's — oficjalna restauracja Igrzysk w Soczi;

. Omega — wyczny dostawca ustug zgaanych z pomiarem wynikéw
sportowych;

. Panasonic — wyktzny dostawca spgtu audiowizualnego;

. Procter & Gamble — patron kampanii ,Wspieramy mamy”

. Samsung — wykczny dostawca spetu bezprzewodowego;

. Visa — wyhczny dostawca ustug ptatniczych.

Oprocz gtéwnych, ogolrsviatowych sponsoréwzrédiem zarobkéw jest sponsoring
umazliwiajacy korzystanie ze znaku olimpijskiego, jednak ograony terytorialnie do
jednego kraju — gospodarza igrzysk. W Soczi do tggoa nalgaty nast¢pujace firmy:

. Aeroftot — rosyjskie linie lotnicze;

. Bosco — producent uhissportowych, gtéwny partner Rosyjskiego Ko-
mitetu Olimpijskiego i dostawca strojow dla olingkjej reprezentacji Rosji;

. MegaFon — dostawca ustug telekomunikacyjnych inéematycznych;

. Koleje Rosyjskie, RD — operator rosyjskiej sieci kolejowej;
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. Rosnieft Pocuedrs) — rosyjski pastwowy koncern dziatagy w brarky
petrochemicznej;

. Rostelecom — techniczny partner Igrzysk w Soczi;

. Sherbank — rosyjski bank;

. Volkswagen Group Rus — producent floty samochodowej

W trzeciej grupie partnerow znalesie Ingosstrakh — lider rosyjskiego rynku ubez-
piecz&, PricewaterhouseCoopers (PwC) — dostawca ustugknegie doradztwa podat-
kowego, prawnego i biznesowego, oraz Sportloftaoprioro) — operator gier liczbo-
wych i loterii piengznych w Ros;ji.

4.2. Identyfikacja zjawiska ambush marketingu podcas XXIlI Zimowych Igrzysk

Olimpijskich w Soczi

Podczas XXII Zimowych Igrzysk Olimpijskich w Soczidentyfikowano przypadki
ambush marketingu zaréwno naedEynarodowej, jak i polskiej arenie. Jednym z cieka
wych przyktadéw jest kampania promocyjna producezdpalniczek — amerykakiej
firmy Zippo Manufacturing Company Kampania ruszyla 6 pdziernika 2013 r. zaraz
po tym, jak olimpijski znicz niesiony przez bytegtywaka Shavarsha Karapetyana zgast
na ulicach Moskwy i zostat podpalony przez politgamapalniczi Zippo. Firma natych-
miast wykorzystata ten incydent i zagtda w mediach spoteczéciowych zdgcie z
hashtagiem #ZippoSavesOlympics (Zippo ratuje igtays

Reakcja MKOI-u byta natychmiastowa. Zippo zostadauzszone do zakezenia kam-
panii, gdy w ten sposo6b nielegalnie wykorzystywato skojareenigrzyskami, nie mag
statusu oficjalnego sponsora. W miejscuced ukazujcego Shavarsha Karapetyana
firma zamidcita now fotografe podkrelajaca zwiazek z § imprez sportows, tym sa-
mym wywotlujc jeszcze wikszy szum medialny wokét swojej marki.

Kolejny przyktad to kampania sieci ameryik&ich restauracji Subway, ktora od lat w
swoich przekazach reklamowych wykorzystuje skojaiezez igrzyskami olimpijskimi.
Przy okazji Soczi firma postanowita wykorzystaizerunek bytego panczenisty Apolo
Ohno i aktualnej uczestniczki igrzysk snowbordzigterah Bright®. Reklama byta emi-
towana przed okresem zakazu pokazywania reklanspoasoréw (tzwblackout periol
czyli od 30 stycznia do 26 lutego 2014 r. Cata sc@nprzekazu oraz hasto przewodnie
(Subway® Official Training Restaurant of AthletessBwhere— Subway Oficjala Re-
stauracj SportowcOw na catymdwiecie) ewidentnie nawkywaly do Igrzysk w Soczi
i byly atakiem na bezgoedniego konkurenta — figriMcDonald’s — oficjalnego sponsora
igrzysk.

Praktyka ambush marketingu zostata rowraastosowana przez &iStarbucks, ktora
umiescita swoja kawiarri w zakazanej strefie (tzvelackout zongw centrum medialnym
NBC  (http://consumerist.com/2014/02/21/theres-aetesochi-starbucks-for-nbc-staff-
only-and-its-on-lockdown/). Na tym obszarze powitny¢ sprzedawane jedynie produkty
oficjalnych sponsoréw, w tym przypadku sieci McDlfs. Starbucks obstugiwat ponad
2500 pracownikbw NBC, ktérzy byli dokladnie poingikvani o zakazie wynoszenia
kubkéw Starbucks poza kawiagni

7 D. Mackay,Zippo drop cheeky Olympic Torch Facebook campaftgr accused of ambush marketi§13;
http://www.insidethegames.biz. (10.06.2014).
183, JosephTop 5 Sochi 2014 ambush marketing st@@s4; http://www.marketingweek.com (10.06.2014).
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W brarzy samochodowej na praktylambush marketingu odvwga sie marka Audi,
nawiazujac w reklamie swym znakiem towarowym dce@u kot olimpijskich. Bardzo
sprytne zaapienie jednego kotfa i umiejscowienie hasta ,Kiedyety kétka to wszystko,
czego potrzebujeszWhen four rings is all you negdie jest bezp&ednim naruszeniem
praw marketingowych MKOI-u.

Przypadki ambush marketingu pojawity sakze w braiiy odziezowej. Amerykaska
marka American Apparel w obronie praw homoseksifalisw Rosji wypdcita serg
ubraa P6. Kampania nawtywata do fundamentalnych zasad olimpizmu umieszgzio
w Karcie Olimpijskiej ,Uprawianie sportu jest prawem cztowieka. 2dg musi mi¢
mozliwo$¢ uprawiania sportu bez jakiejkolwiek dyskryminafgji.]. Kazda forma dys-
kryminacji w stosunku do kraju lub osoby ze veztyl na ras, wyznanie religijne, pogt
dy polityczne, pté lub jakiegokolwiek innego wzetlu jest niemgliwa do pogodzenia
z przynalenoicia do Ruchu Olimpijskiegd®. Firma wykorzystata wizerunek Mike’a
Janyka — narciarza alpejskiegedhcego uczestnikiem Igrzysk w Soczi i dwdch bytych
olimpijczykéw Grega Louganisa i Camerona Mylera.

Na Igrzyskach w Sochi pojawitesréwniez swiatowy lider praktyk ambush marketin-
gu — firma Nike. Nike emitowato kampanpromocyjm, Play Russiarspecjalnie przygo-
towars na rynek rosyjski. Spoty reklamowe wykorzygtg wizerunek rosyjskich gwiazd
olimpijskich — hokeisty Alexandra Ovechkina, snowdsty Deniasa Leontyeva idy
wiarki Adeliny Sotnikovej — miaty wspieéaRosjan w walce o medale. Kampania zach
cala rownie widzow do zamieszczania filméw uwieczai@jch ich ulubione sportowe
chwile z oznaczapym je hashtagiem #playrussian i tym samym promadavamarki
w mediach spoteczioiowych.

Na polskiej arenie rowniepojawito st kilka przypadkéw praktyk ambush marketin-
gu. Wigkszas¢ z nich dotyczy sponsoringu subkategorii gz@inej z imprez sportowd,
czyli sponsoringu reprezentacji Polski podczasyigkav Soczi. Sponsorem strategicznym
Polskiej Reprezentacji Olimpijskiej Soczi 2014 absKulczyk Holding i Kulczyk
Investments. Prezes firmy, Jan Kulczyk, mocno rigigh ten fakt w mediach. Dodatko-
wo prezes wyapit na Gali Olimpijskiej w Warszawie, gdzie gazat polskim medalistom
Igrzysk w Soczi sztabki ziota.

Sponsorem generalnym polskiej reprezentacji byttd.onarka Totalizatora Sporto-
wego. Wspotpraca Totalizatora Sportowego z Polgkomitetem Olimpijskim jest diu-
goletnia i konsekwentna — sponsoring Polskiej Regmtacji Olimpijskiej trwa ja od
1994 r. Totalizator Sportowy wspierat polskich gijezykéw na igrzyskach w Lille-
hammer (1994), Atlancie (1996), Salt Lake City (20Atenach (2004), Pekinie (2008),
w Vancouver (2010) oraz w Londynie (2012). Markatadardzo intensywnie wykorzy-
stala czas igrzysk na liczne kampanie promocyjn&ongystupce wizerunek polskich
olimpijczykéw z Soczi w telewizji, radio, prasi@lj rowniez w internecie.

Wsréd ambusherow na polskiej arenie pojawito Byskie, marka Kompanii Piwowar-
skiej, ktora w ostatnich latach bardzo silnie nesnje do wielu imprez sportowych, nie
majac statusu oficjalnego sponsora. Podobnie jak pamizeprzypadki, Tyskie zaanga-
zowato s¢ w sponsoring polskiej reprezentacji. Celem akofinpocyjnej przygotowanej
przez Tyskie bylo zaktywizowanie Polakéw do czyrmegspierania olimpijczykow.
Kibice byli zaclkecani do nagrywania krétkich filmow ze swoim skokidéurb podskokiem

19 MKOI, Karta Olimpijska 2007.
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w dowolnej technice. Nagtnie filmy byly zamieszczane na Youtube.pl i dodagvalo
galerii na stronie www.skoczkibicowal. Zwycieskie skoki staty i czescia telewizyj-
nych spotéw reklamowych marki Tyskie. Spoty z uliaialaureatéw konkursu byt emi-
towane w podczas zawodow indywidualnych i zgmowych. Kampania promocyjna
ruszyla stosunkowo @éo, gdy tydzieh po ceremonii otwarcia Igrzysk w Soczi, jedaak
firmie udalo s¢ osagna¢ zamierzony efekt.

Ostatni przyktad ambush marketingu to sukces 4kkin@T CF — producenta odzig
sportowej, ktéra byta sponsorem Kolekcji OlimpigsikiFirma dostarczyta komplety po-
nad czterdziestu elementow ubioru dladego uczestnika Igrzysk w Soczi.zJw listo-
padzie 2013 r. zorganizowano premierowy pokaz cladgkcji, na ktéry zaproszono
ponad czterystu goi ze $wiata sportu, biznesu, mediéw i kultdy Dzicki udziatowi
celebrytéw wydarzenie to zostato bardzo nagione w mediach. Dodatkowo 4F wyko-
rzystata wizerunek Kamila Stocha w swej komunikacji

4.3. Rozpoznawaln& marek oficjalnych sponsoréw i przedsibiorstw stosujacych
praktyki ambush marketingu podczas XXII Zimowych Igrzysk Olimpijskich
w Soczi

W catej badanej prébie zaobserwowano istotne gstatysie r&nice w rozpoznawal-
nosci badanych podmiotéw wedtug wskaka pierwszej wymienionej marki (TOM)
(Chi# = 111,8; p < 0,05). Wskaik rozpoznawaln&i oficjalnych sponsoréw wydarzenia
wséréd badanych konsumentdw jest znacznieszy (13,4%) ni podmiotow, ktére zasto-
sowalty praktyki ambush marketingu (39,7%) (€B5,6; p < 0,05). Nalsy jednak pod-
kresli¢, ze tak wysoki wskanik TOM w wypadku ambusheréw (39,7%) wynika w gtow-
nej mierze z wysokiego odsetka osob, ktore wymyemiarke 4F jako podmiot angaja-
cy sk w sponsoring Igrzysk w Soczi (34,5%). W badanepg respondenci ograniczyli
si¢ do wymienienia jedynie sponsoréw z grupy T@®Bgramme Marki partneréw naro-
dowych i partneréw igrzysk nie zostaly w ogdéle zamgane. Najprawdopodobniej o
na to wyttumacz§ tym, ze wérdd tych sponsoréw znalazhgsinarki rosyjskie, ktore byty
nieznane respondentom. Zupetnie innych wynikéwmaoby s¢ spodziewa w przypad-
ku przeprowadzenia badlavsrod respondentéw rosyjskich. Warto zwi®dodbwniez uwa-
ge na stosunkowo wysoki odsetek oséb, ktére nie byigtanie wymierd zadnej marki
sponsora. Co czwarty badany (41,2%) nie wiedziattka nie pamgtat, kto byt oficjal-
nym sponsorem analizowanego wydarzenia.

Analiza rozpoznawalrioi poszczegolnych marek pokazupge wéréd najczsciej
wskazywanych marek liderem w rankingu jest ozlazvea marka 4F (34,5%), ktora byta
sponsorem Kolekcji Olimpijskiej w Soczi (rys. 1).akka 4F wyprzedzita wszystkich
oficjalnych sponsoréw igrzysketac dla Polakéw marknajbardziej kojarzanz impre-
z3. Tak wysoki wskanik TOM potwierdza niebywaly sukces tej marki. Rozpawalnéé
marek oficjalnych sponsoréw byta stosunkowo niskdrzymywata si mniej wigcej na
tym samym poziomie, co innych podmiotéw stasygh praktyki ambush marketingu.
Niektorzy oficjalni sponsorzy, nawet z grupy TORjpetnie nie zaistnieli w trakcie
igrzysk wswiadomdaci kibicow. Przyktadowo Atos, Dow, GE, Panasoniy &4sa uzy-
skali wskanik TOM na poziomie 0%.

20 OTCF, Z klag; i na sportowo — pokaz Zimowej Kolekcji OlimpijskBmczi 2014 materiaty prasowe 2013,
http://4f.com.pl. (10.06.2014).
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Rys. 1. Ranking dziegiiu najczsciej wskazywanych marek postrzeganych jako ofi¢japonso-
rzy XXIl Zimowych Igrzysk Olimpijskich w Soczi wg skaznika TOM (%)

Fig. 1. TOM rate (%) ranking of top 10 brands cdesed as the Olympic official sponsors
Zrédio: badanie wiasne

Najczsciej ze wzgédu na zaleenia metodologiczne wysok®d wskaznika wspoma-
ganejswiadomaci marki — ABA — jest znacznie wgza od wskanikow UBA i TOM.

Z przeprowadzonych bafiavynika, ze odsetki wskanika ABA s znacznie nisze od
wskaznikéw UBA i TOM. Nalery jednak podkrdi¢, ze w tabeli 2 przedstawiono wiel-
kos¢ wskanikdw spontanicznej (UBA) i wspomaganej (AB&Y)iadomdci marek pod-
miotow angaujacych si w kampanie promocyjne podczas Igrzysk w Soc&iod re-
spondentow, ktérzy wskazali tylko sponsorow lulkeyambusherow. W kategorii ,spon-
sorzy + ambusherzy” ¢fjo odpowiedzi, ktore zawieraty zarowno marki jednak i dru-
giej grupy. Celem zastosowania tych éwiee wskanikow byta zatem préba odpowiedzi
na pytanie, czy konsumenci sv stanie odréni¢ podmioty angaujace si¢ w oficjalny
program sponsorski Igrzysk w Soczi od podmiotowsgzysvapcych s¢ pod oficjalnych
partneréw wydarzenia.

Podobnie jak w wypadku analizy pierwszej wymienjamarki, wyniki spontanicznej
swiadomdaci marki przemawiaj na korzy¢ ambusheréw (26,8%) w poréwnaniu ze spon-
sorami (6,2%) (tab. 2). Potwierdza to zakwynik przeprowadzonej analizy statystycznej
(Chi? = 36,9; p < 0,05). Jednaafa badanych (22,7%) nie byla w stanie ranié od
siebie tych dwdch grup.

W wypadku wspomaganejwiadomaci marki wyniki przedstawiaj sig podobnie
w poréwnaniu ze wskaikiem spontanicznejwiadomdaci marki (tab. 2). Znacznie ko-
rzystniej wypadaj podmioty stosujce praktyki ambush marketingu. Respondenci istotnie
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rzadziej wskazywali magkoficjalnego sponsora wydarzenia mimbushera (Chi= 18,3:

p < 0,01). Jednale naley zwr6ck uwag: na bardzo wysoki odsetek oséb (70,6%), ktére
z podanej listy zawieragej r&ene marki nie wskazaty poprawnie oficjalnych paréver
imprezy, a zatem nieswiadomi, kto poniést ogromne naktady finansowe ulingajace
legalne korzystanie z przyznanych praw.

Tabela 2. Spontaniczna i wspomagéwadoma¢ marek podmiotéw angajacych s w kam-
panie promocyjne podczas XXII Zimowych Igrzysk Qfiijskich w Soczi
Table 2. UBA and ABA of brands running promotionahpaigns during the Olympic Games

in Sochi
Podmioty UBA ABA
(%) (%)
Sponsorzy 6,2* 6,2*
Ambusherzy 26,8 20,6
Sponsorzy + am- 22,7 70,6
busherzy
Inne 3,1 0

* istotnie r&ne (p < 0,05) — sponsorzgambusherzy, sponsorzy + ambusherzy
Zrédio: badanie wiasne.

Na rysunku 2 przedstawiono spontaniczivspomagas Swiadoma¢ dzieseciu naj-
czesciej wskazywanych marek postrzeganych przez badarp; jako oficjalni sponsorzy
Igrzysk w Soczi. Niezmiennym liderem tego rankinmzostaje marka 4F. Ze wzdu na
wysokie wskaniki spontanicznegwiadomdci marki wysoko w rankingu znalaztye¢si
podmioty, ktére byty oficjalnymi sponsorami, a mestaly wskazane przez respondentow
jako pierwsza marka (TOM): Atos (41,2%) i Aerofi@2,7%). Rownie wysokie miejsce
zajat Adidas, ktéry nie miat statusu sponsora ani mgaowat st w akcje marketingu
podstpnego. Mana ttumaczy tym, ze Adidas bardzo ¢sto angauje st w sponsoring
sportowy gtdéwnie w pitce ninej i rzeczywicie jest kojarzony imprezami sportowymi.

W wypadku wspomaganéyiadomdaci marek nadal liderem tego rankingu pozostaje
marka 4F (75,3%). Bardzo wysoki wynik gginat oficjalny sponsor Samsung. Kolejne
miejsca nalga do marek, ktére nie angawaly st w ambush marketing: Adidas i Red
Bull.
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Rys. 2. Spontaniczna (UBAJnaided Brand Awarenesswspomagana (ABAAided Brand Awa-
renes$ swiadoma¢ marek postrzeganych jako oficjalni sponsorzy Igkzy Soczi (%).

Fig. 2. Unaided (UBA) and aided (ABA) awareness i@niols perceived as the Olympic official
sponsors (%).

Zrédio: badanie wlasne.

Podsumowujc, jesli uwzgledni¢ wskaniki rozpoznawalnéci, to do wygranych ma-
rek podczas lgrzysk w Soczi nzdeambusher — 4F (UBA = 75,3%; ABA = 47,9%), mar-
ka nielkegdaca oficjalnym sponsorem ani ambusherem — AdidasA(8B36,6%; ABA =
35,6%) i oficjalny sponsor — Samsung (UBA = 13,R®BA = 36,1%).

5. DYSKUSJA

XXII Zimowe Igrzyska Olimpijskie w Soczi odbyty gir—23 lutego 2014 r. Uczestni-
czyto w nich ponad 2850 sportowcow z 88 krajéw, ladeajac rekordovy liczbe 98 me-
dali. Impreza byta transmitowana przez 464 stagewizyjne. Cztery lata temu w Van-
couver byto ich zaledwie 240. Tak szeroki zgszapewnit ogidalna¢ (co najmniej jed-
nominutovy 1-min) rzdu 2 miliardéw ludzi na catyrfwiecie, o 200 milion6w wdcej niz
w Vancouver (http://www.sochi2014.com). Nic zateaskakujcego,ze takie wydarzenie
przykuto uwag licznych swiatowych i rosyjskich marek, ktére walczyly o statoficjal-
nego sponsora wydarzenia, porgasprzy tym ogromne nakitady finansowe. Wedhug
raportu podsumowagego Igrzyska z Soczi, dochéd z marketingowego rarag prze-
kroczyt 1,3 miliarda amerykekich dolaréw.

Na podstawie przeprowadzanych baseykazanoze podczas tego wydarzenia zaci
ta walka nie toczyla siwytacznie na boisku sportowym, ale réwhieiedzy duzymi
korporacjami mgdzynarodowymi, ktore staraly eswypromowa swoje marki w skali
globalnej. Odnotowano przypadki kampanii promocgmynawiazujacych do imprezy,
przeprowadzonych przez podmioty, ktére nie miadjustu oficjalnego sponsora.
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Liczba wyr@nionych praktyk ambush marketingu nie jest zatajmca. Najprawdo-
podobniej nie wszystkie takie studia przypadku agstidentyfikowane. Pewnym ograni-
czeniem projektu jest brak analizy monitoringu pezw medialnych prowadzonych
w jezyku rosyjskim — transmisji meczow, kampanii proyjogch pomédzy meczami i w
ich trakcie, przekazow reklamowych w internecigge itp. Ze wzgidu na ograniczenia
jezykowe autorki byto to nieniiwe. Jednake nawet te nieliczne przypadki miaty
ogromny wptyw na wyniki rozpoznawalém podmiotéw angaujacych s¢ w kampanie
promocyjne przed Igrzyskami w Soczi, w ich trakicpo nich. W wyniku przeprowadzo-
nej analizy okazalo si ze podczas Igrzysk w Soczi rozpoznawatneponsoréw byta
niezadowalajca. Znacznie wisze wskaniki rozpoznawalnéci (TOM, UBA i ABA)
uzyskaty marki podmiotéw wykorzystigych skojarzenia z wydarzeniem sportowym, a
nieponoszce nakltadéw finansowych na kontrakty sponsorskiambusherow. Jest to
jednoczénie sprzeczne z badaniami Cromptona, ktory zaawa intensywné¢ prowa-
dzonych kampanii reklamowych marek sponsoréw i @&tiualna popularrié maj
wplyw na rezultaty istnienia marki ¥wiadomdci konsumentdw. W rankingu dziesk
ciu najczsciej wskazywanych marek postrzeganych jako ofi¢j@iponsorzy Igrzysk
wedtug wskanika TOM znalazio s wprawdzie p¢ marek, jednak ich rozpoznawafito
jest nizsza nk ambusherow. Najwgze wskaniki TOM osiagnety nastpujace firmy:
Samsung (5,2%), Procter & Gamble (3,1%), McDona{@$%), Visa (1,5%) i Omega
(0,5%).

Sa to znacznie risze wyniki ni te otrzymane z raportu amerylskich bada online
firmy YouGov% Na pierwszych trzech miejscach w rankingu rozpeaindgci znaleli
sie oficjalni sponsorzy. Prawie jedna trzecia Amerykan(32%) poprawnie wskazata
McDonald's jako oficjalnego sponsora Igrzysk w Sp@9% rozpoznato Coca-Ggla
26% — Vig. Co pity badany (21%) uznake Nike byt sponsorem zimowych zmaga
podczas gdy marka byta jedynie partnerem repreeggi@noéw Zjednoczonych. Stosun-
kowo wysokie wyniki osigreli rowniez Red Bull (17%) i Adidas (10%). aSodsetki
wskaza zblizone do Procter & Gamble (10%) i Samsunga (9%) thpedw igrzysk.

Wedlug analiz amerykekiej firmy Global Language Monitor przeprowadzonyta
podstawie monitoringu internetu, blogosfery, medidmkowanych i elektronicznych
najbardziej rozpoznawainmarlq Igrzysk zostal Red Bull (kojarzony ze sponsoringie
sportéw ekstremalnych), wyprzedgajoficjalnych sponsoréw Procter & Gamble oraz
Samsunga (http://www.languagemonitor.com/categarklesh-marketing-2/).

W niniejszym projekcie badawczym, jak wspomnianozeiaiej, marki przedsr
biorstw stosujcych praktyki ambush marketingu zostaly znacznmejerozpoznane ni
oficjalnych sponsoréw Igrzysk w Soczi. Nayejednak podkrdi¢, ze tak wysoki wynik:
TOM = 39,7% (ambusherzy) i 13,4% (oficjalni sporzsQrzostat osigniety dzieki tak
naprawd jednej marce — 4F (TOM = 34,5%), ktéra byta spoesoOlimpijskiej Kolekc;ji
Soczi polskich sportowcéw. Marka byta bardzo dolwmoczna w mediach. Dodatkowo,
caly pomyst zostat wzmocniony kampapromocyjm, w ktérej wykorzystano wizerunek
Kamila Stocha, najwkszej nadziei medalowej. Okazuje,sie przyniosto to marce wy-
mierny wizerunkowy skutek.

213, CromptonConceptualization and alternate operationalizatiarigshe measurement of sponsorship effective-
ness in sport‘Leisure Studies” 23/3 (2004), s. 267-281.

22 7. Diaz, One Third Of Americans Correctly Identify McDonalds Official Olympic Sponspr2014,
http://research.yougov.com (10.06.2014).
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Otrzymane wyniki badasay zgodne z projektem Pit i in., ktdérzy podczas XXUAt-
nich Igrzysk Olimpijskich w 2008 roku w Pekinie wdodnili, ze ambusher Li Ning (fir-
ma odzieowa) zyskat znacznie gz rozpoznawaln@ niz oficjalny sponsor Adida3
Wykorzystano wskanik rozpoznawalnéci wspomaganej. Poprawnie zostaly rozpoznane
trzy marki sponsora z czterecketyich w badaniu — Air China (57,1%), Tsingtao (63)8%
Visa (65,9%). Ostatnia marka sponsora, o&kffytano w badaniu to Adidas, kiowska-
zalo 62,6% badanych i byt to wynik o kilka punkt@rocentowych riszy od marki Li
Ning, na ktog przypadio 67,4% wska#ali Ning pokonata mark sponsora gtownie ze
wzgledu na nietypow reklane podczas ceremonii otwarcia igrzysk. Li Ning torcti
sportowiec, ktdry po zakmzeniu kariery zostal wéaicielem firmy produkujcej odzie
sportows pod wtasnym nazwiskiem. W Pekinie zapalat znigmpljski, bedac ubranym
w dres wtasnej marki z widocznym logo, ktére dastta milionowa widownia przekazu
telewizyjnego. Dzki temu marka stata sibardzo rozpoznawalna, asndd specjalistow
do spraw marketingu méwiono o przypadku ,Li NingPodobnego fenomenu dokonata
marka 4F podczas Igrzysk w Soczi, deklasupozostate firmy, ktére angawaly sk
w jakiekolwiek kampanie promocyjne podczas tej iezyt

Relacja istnienia wwiadomdaci odbiorcy sponsoréw w stosunku do ambusherow byta
przedmiotem wielu badatakze podczas innych wydanzesportowych. Najwicej takich
opracowa dotyczy ambush marketingu podczas igrzysk olirkgjs Naukowcy zajmu-
jacy sk eksploraci tego zjawiska dowodz ze pojedynek pomidzy sponsorami a hie-
sponsorami nie zawsze wygrywaji pierwsi. Na przyklad Sandler i Shani pokazadi,
dezorientacja konsumentéw na temat tego, kto gegtp nie jest sponsorem Zimowych
Igrzysk Olimpijskich w Kanadzie w 1998 roku byta sok&*. Tylko 20% z wszystkich
respondentéw poprawnie rozpoznato sponsora w badgrontanicznej rozpoznawalno-
$ci, a 39% respondentéw wskazato marki sponsoradaitia wspomaganym.

Badania Séguin i in. przeprowadzone w 2000 rokucpasl Igrzysk Olimpijskich
w Sydney wrdd respondentéw trzech krajow — Kanady, Frangjiendéw Zjednoczonych
dowodz, ze respondenci wszystkich fEw mieli klopoty z wiaciwym rozpoznaniem
sponsord. Lista najbardziej rozpoznawanych marekdd réznych narodowsci znaca-
co sk rozni, a wskaniki rozpoznawalnéci marek sponsoréw w stosunku do ambusheréw
Sa ha zblzonym poziomie. Na przyktad w tym badaniu wahki& wspomaganej rozpo-
znawalndci marek sponsorow wyniést wdd respondentéw kanadyjskich, amenyka
skich, francuskich odpowiednio: Coca-cola — 24%86238%; McDonald’s — 21%, 39%,
11%. W wypadku ambusheréw wyniki przedstawisig odpowiednio: Nike — 23%, 31%,
31%; Reebok — 10%, 3%, brak danych. Badania Séguninpokazuj, ze rozpoznawal-
nos¢ sponsoréw i ambusheréw jest zatem uwarunkowan@reuwd™. W kazdym kraju
osiagnieto nieco inne wyniki. Potwierdza to takwyniki otrzymane w niniejszym projek-
cie. Weréd polskich respondentéw wygrata zdecydowanie kaolsarka — ambusher 4F,
podczas gdy w badaniach amerygkich najczgsciej wskazywano marki ameryhkskie.
Respondenci majzatem tendengjwybierania tych marek, ktére sm blizsze i bardziej

2. Pitt, M. Parent, P. Berthon, P.G. Stefnent sponsorship and ambush marketing: Lessonsthe Beijing
Olympics ,Business Horizons”, 53/3 (2010), s. 281-290.

24 D.M. Sandler, D. ShaniQlympic Sponsorship vs. '‘Ambush’ Marketing: WhosGleeé Gold?,,Journal of
Advertising Research” 1989/29, s. 9-14.

2B, Séguin, M. Lyberger, N.J. O'Reilly, L. McCarthop. cit, s. 216-230.
% |bidem
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znane. Naturalnie, aby udowodné¢ hipotez, nalezatoby poprowadZi pogkbione bada-
nia na m¢dzynarodowej prébie badawczej znicowanej kulturowo.

Jednak nie zawsze dziatania ambushergvesstak skuteczne. Po zawodach FIFA
World Cup 2006 Portlock i Rose dowiedie konsumenci doskonale rozpoznaponso-
réw orazze istnieje niewielka rozpoznawaktoambusher6W. W badaniu wykorzystano
wskazniki wspomaganefwiadomdci marki. Marki oficjalnych sponsoréw zostaty zde-
cydowanie lepiej rozpoznaniezrich ambusherzy: Coca-Cola — 55,3% (sponsor), mxicz
gdy Pepsi — 6,5% (ambusher); Budweiser — 64,9%n&n), a Calsberg — 9,6% (am-
busher); Adidas 43,3% (sponsor) i Nike — 13,7% (ashler).

Badania przeprowadzone podczas tego samego wydazaez Nufera pokazayjze
ambush marketing wygtowat, ale najwiksi oficjalni sponsorzy uzyskali zadowaleq
rozpoznawaln& wsréd konsumentéw, a tylko €& firm sponsorow osgneta wynik
nizszy ni firmy niemajce statusu oficjalnego sponsora wydarzZ&niRierwsze cztery
najwyzsze wyniki rozpoznawaldoi (UBA) zdobyly firmy oficjalnych sponsoréw:
McDonald’s — 59,5%, Adidas — 51,9%, Coca-cola 6%, Deutsche Telekom — 28,8%.
Kolejne trzy marki wedtug rankingu UBA to ambusherNike — 20,2%, Nutella —
18,8%, Puma — 17,8%. W wypadku badarohs i in. przeprowadzonych po Alpine Ski
World Championships w 2001 rokackna rozpoznawalsé ABA i UBA sponsoréw byta
niezwykle wysok&. Wskaniki sponsoréw wygldaty nasgpujaco: Milka — 86%, Tele-
kom Austria — 69%, MW — 53%, Tag Heuer — 36%. Ni@waczej wyghdaja wyniki w
niniejszej pracy, mimae jedna marka zwyetyta w walce cswiadoma¢ konsumenta w
kategorii sponsora Igrzysk w Soczi, to jednak raz@walné¢ taczna sponsoréw byta
znacznie risza nk ambusherow.

6. PODSUMOWANIE

Podsumowujc, ambush marketing w sporcie stanowi zagnie dla wspoiczesnego
sponsoringu diych imprez sportowych. Mimo usilnych prob organméiv (miedzy
innymi migdzynarodowych federacji czy komitetéw olimpijskicb)az radéw pastw-
gospodarzy do ograniczenia tego zjawiska poprzemeimentacj stosownych mechani-
zmoOw, coraz wicej przedsibiorstw decyduje giw swoich kampaniach promocyjnych na
wykorzystanie powizania z dam imprez sportows bez ponoszenia optat sponsorskich.
Sq to coraz bardziej innowacyjne i wyrafinowane darah, ktére najcgciej a1 zgodne
Z obowhzujacs litera prawa. Takie praktyki, jak siokazuje, 8 rOwniez bardzo skuteczne.

Z kolei naley pamkita¢, ze sam tytut oficjalnego sponsora imprezy sportojes
niewystarczajce dla zdobycia rozgtosu i miejscaswiadomaci publicznej. Niezbdny
jest zintegrowany program komunikacji marketingowegjmujcy kazdy aspekt sponso-
ringu i zaradzania mark oraz okrélajacy kanaly i metody komunikacji z otoczeniem,
a take antycypujcy potencjalne dziatania ambush marketingu konkoret!.

2T A, Portlock, S. RoseEffects of ambush marketing: UK consumer brand Itesad attitudes to official spon-
sors and non-sponsors associated with the FIFA &V@dp 2006, International Journal of Sports Marketing
and Sponsorship” 2009/10, s. 271-286.

2 G. Nufer,op. cit, s. 241-249.
2 R. Grohs, U. Wagner, S. Vsetecka, cit, s. 119-138.
30 A. Mikotajczyk, op cit, s. 257.
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Przeprowadzony projekt badawczy dotaz ambush marktingu podczas XXII Zi-
mowych Igrzysk Olimpijskich w Soczi pozwolit na wygniecie nast¢pujacych wnio-
skow:

—  Ambush marketing stat sinieodhczr czescia miedzynarodowych imprez sporto-
wych. Z tego wzgldu konieczne jest prowadzenieglych bada dotycacych roz-
poznawalnéci marek oficjalnych sponsoréw, by eliminofvaegatywne skutki zja-
wiska ambush marketingu.

- Opis zidentyfikowanych praktyk ambush marketingazobadania dotyaze rozpo-
znawalndci podmiotéw angaujacych s¢ w kampanie promocyjne podczas imprez
sportowych mog by¢ pomocne w podnoszeniwiadomdaci konsumentdéw na temat
Zjawiska.

- Ze wzgkdu na znaczp dezorientagy konsumentéw w rozedieniu sponsorow i
ambusheréw zaleca esiwprowadzenie akcji edukacyjnychsmdd konsumentéw
przed kada duza imprez sportows mapcych na celu wyjaienie istoty ambush
marketingu oraz zagren, jakie niog ze soh takie dziatania.

—  Przedsibiorstwa biogce udziat w programach sponsorskicteytth imprez sporto-
wych powinny zintensyfikow&dziatania promocyjne skierowane do grupy docelo-
wej, aby podkréli¢ zaangaowanie i istniejce powazanie sponsora z danym wyda-
rzeniem.
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BRAND RECOGNITION OF OFFICIAL SPONSORS AND AMBUSH M ARKET-
ERS DURING THE XXII OLYMPIC WINTER GAMES IN SOCHI

Sponsor brand recognition is not only a measurthefeffectiveness of sport sponsor-
ship activities, but it is also an important objeetof integrated communication marketing.
It is significantly threatened by the phenomenonaofbush marketing, which in recent
years has become a problem for the organizers gorkers of sporting events. The aim of
the paper is to analyze and evaluate brand regogrof the official sponsors and ambush
marketers during the XXII Olympic Winter Games inc8i. Secondary data analysis and
media monitoring coverage between January—Marchl 2@dre used in the project. Addi-
tionally, a target sample (n = 194) of Polish sntdewvas surveyed between 1-16 March
2014. In the empirical part of the paper the charéstic of Olympic sponsorship pro-
gramme was provided. Promotional campaigns of amimzrketers were identified. The
analysis revealed that the official sponsors hatained significantly lower rates of recog-
nition (TOM, UBA and ABA) than the ambush marketefgnbush marketing may be,
therefore, regarded as a threat to the modern epsitip of mega sport events. As for the
organizers it is recommended to introduce educaticampaigns among consumers before
any large sporting event to clarify the essencambush marketing and the risks posed by
such activities. Enterprises involved in the sposisip programs of major sporting events
should intensify the promotional campaigns diredtethe target group in order to empha-
size the commitment and the existing link of thersor with the event.

Keywords: sport marketing, sponsorship, ambush marketingrtspvent, Olympic
Games, Sochi
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