Komunikacja sponsoringowa
oraz ambush marketing

podczas Euro 2016

Pilkarskie Mistrzostwa Europy rozgrywa-
ne we Francji to nie tylko rywalizacja
sportowa, ale réwniez pojedynek reklamowy
1 sponsoringowy. W tym ostatnim wzie¢li udziat
sponsorzy Euro 2016, sponsorzy reprezenta-
cji narodowych oraz marki, ktére na czas mi-
strzostw uzyly w swojej komunikacji akcentow
nawigzujacych do rywalizacji pitkarzy, druzyn
1 kibicow. Na francuskich boiskach wystgpi-
ty 24 druzyny, a wigc niewiele ponad 500 za-
wodnikow, z czego na murawie jednoczesnie
moglo gra¢ najwyzej 22. Ograniczenia byty tez
w liczbie sponsordw, ktorych globalnie byto 10,
do tego zblizona liczba sponsorow reprezenta-
cji narodowej w kazdym z krajow (w Polsce —
13) i trudna do oszacowania liczba firm, ktore
wlaczaty si¢ w walke o percepcje kibicow. Za-
geszczenie w przestrzeni reklamowej byto wiec
znacznie wieksze niz na boisku, a informacyjny
clutter powodowal, ze cz¢$¢ sponsordw uzyska-
ta niewielkg rozpoznawalno$¢. Niejednokrotnie
bardziej efektywni okazywali si¢ gracze rynko-
wi, ktorzy nie wykupili zadnych praw, a jedynie
podszywali si¢ pod sponsoréw.

Artykul stanowi analize wybranych form
komunikacji firm przy okazji Euro 2016, kon-
centrujac si¢ gtéwnie na przekazie reklamowym
zardowno w Polsce, jak i w wybranych krajach
europejskich. Zostang pokazane najczestsze

motywy, jakimi przy opracowywaniu swoich
kampanii kierujg si¢ zardwno sponsorzy, jak
1 marki niesponsorujace wydarzenie, lecz ba-
lansujace na granicy lub przekraczajace grani-
ce ambush marketingu (marketingu podstep-
nego, zwodniczego, kradnacego skojarzenia).
Samo zjawisko to forma promocji powigzanej
ze sponsoringiem, w ktorej marka, mimo ze
nie jest sponsorem, probuje uzyskaé rozpozna-
walno$¢ 1 korzysci przyshugujace sponsorom'.
Naszkicowane zostanie rowniez zagadnienie
sponsoringu, funkcje oraz jego rosngce znacze-
nie jako formy promocji. Przedstawione zosta-
ng gtowne kategorie graczy rynkowych i praw,
ktorymi dysponujg. Celem tego artykutu jest
zdefiniowanie najczestszych motywow oraz
emocji do jakich sigegaja sponsorzy i reklamo-
dawcy przy okazji pitkarskich Mistrzostw Eu-
ropy. Autor chce zwroci¢ rowniez uwage, ze nie
mniej niz zakupione prawa liczg si¢ skuteczne
koncepty kreatywne budujace wigz z klientem.
Celem tego tekstu jest rowniez wykazanie, ze
ambush marketing coraz cze$ciej przenosi si¢
do internetu, a granice pomiedzy nieuczciwg
a uczciwg konkurencjg na rynku reklamowym
sg coraz mniej uchwytne.

Autor postugiwatl si¢ obserwacja jako meto-
dabadawcza, przy czym zapoznawat si¢ zkomu-
nikacja reklamowa zaréwno w polskiej, jak i we

' M. Datko, Sponsoring. Klucz nowoczesnego marketingu, Warszawa 2012, s. 475-476.



francuskiej, niemieckiej 1 angielskiej telewizji
oraz w innych mediach. Obserwowat rowniez
komunikacje sponsoréw podczas mistrzostw na
stadionach ME 2016, wokot nich oraz w fan-
zonach we Francji, a takze w sieciach sprzedazy
wybranych marek. Autor bazowat rowniez na
swoich doswiadczeniach z kilkunastu lat pracy
w sponsoringu Narodowej Reprezentacji Polski
1 uczestnictwie w poprzednich pitkarskich im-
prezach rangi mistrzowskiej. Z uwagi na fakt,
ze tekst powstawat bezposrednio po ME 2016,
nie ma na ten temat zadnej literatury naukowe;.
Dlatego autor, oprocz wlasnych obserwacji,
postugiwat si¢ przede wszystkim zrédtami in-
ternetowymi, tekstami prasowymi lub stronami
sponsordw czy organizatorow Euro. Literatura
przedmiotu pojawia si¢ dopiero wowczas, gdy
autor pisze o samym sponsoringu czy ambush
marketingu. Zrédla sg uzupehione raportami
branzowymi, gtownie ze strony www.sponsor-
ship.com. Autor, przegladajac Zrddta, nie opart
si¢ refleksji, ze sponsoring, mimo duzej popu-
larnosci, nie jest jeszcze dyscypling dobrze zba-
dang, w ktorej zdecydowanie wigcej jest rapor-
tow branzowych niz opracowan naukowych.

Cele i rozwoj sponsoringu

Nowoczesny sponsoring jako element marke-
tingu” obecnie nie jest ekspozycja wylacznie lo-
gotypow sponsora na nosnikach reklamowych.
To wielo$¢ dziatan reklamowych, eventowych,
PR, CSR 1 sprzedazowych angazujacych klienta
1 jego emocje. Jednak komunikacja 360 stopni
nie gwarantuje dzi$ sukcesu ani zdobycia roz-
poznawalnosci, dlatego firmy poszukuja stale
nowych narzedzi i nowych konceptéw kreatyw-

2 O definicjach sponsoringu m.in. tamze, s. 33-41.
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nych, by by¢ jak najblizej kibicow, podziela¢
ich emocje 1 w percepcji klienta trwale zwia-
za¢ si¢ ze wspieranym zawodnikiem, druzyna,
dyscypling czy wydarzeniem. Wybdr narzgdzi
w praktyce zalezy od postawionych celéw. Ta-
deusz Sztucki umiescit wsrod nich populary-
zacje firmy, produktu oraz marki, wywotanie
pozytywnych skojarzen pomigdzy sponsorowa-
nymi imprezami a sponsorem oraz pomi¢dzy
sponsorem a klientami’. Obecnie cele sponso-
réw zwigzane s3 najczesciej z budowa marki.
Badania amerykanskie pokazuja, ze liczy si¢
wzrost lojalno$ci marki (72 proc.), budowa jej
widoczno$ci i $wiadomosci (70 proc.), zmiana
i wzmocnienie wizerunku (66 proc.)*. Podobne
dane wynikaja z badan prowadzonych w Pol-
sce, gdzie najwazniejsze dla sponsoréw sg: bu-
dowa wizerunku (92 proc.), osiggnigcie wzro-
stu §wiadomosci 1 znajomos$ci marki (81 proc.).
Natomiast sprzedaz byta wymieniana dwukrot-
nie rzadziej”.

Rynek sponsoringu od lat ro$nie w tempie
kilku procent rocznie, stajac si¢ jednym z naj-
bardziej dynamicznie rozwijajacych si¢ ele-
mentow promocji. W ostatnich latach dynamika
swiatowych naktadéw na sponsoring przewyz-
sza te, ktorg obserwujemy w reklamie®. Tylko
w ostatnich czterech latach globalny rynek
wzrost o okoto 10 mld USD, a juz w tym roku
szacuje si¢, ze te naklady przekrocza 60 mld
USD’. Zdecydowanie dominujacg pozycje
na tym rynku ma sponsoring sportowy, ktory
w 2012 roku przynosit az 91 proc. wplywow.
Kultura, sztuka i inne dziedziny mialy zaledwie
5 proc. rynku, a pozostate 4 proc. to rynek na-
ming rights, ktory gléwnie dotyczy obiektow

3 T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, Warszawa 1998, s. 290.

4 Raport IEG sponsorship report, Chicago 2013.

5 Raport Sponsoring sportowy w Polsce, SportWin, Poznan 2011, s. 19.
¢ Raport Sponsorship spending report, ILG LLC 2016, www.sponsorship.com [dostep: 05.07.2016].
7 Global sponsorship spending from 2007 to 2016, http://www.statista.com/statistics/196864/global-sponsor-

ship-spending-since-2007/ [dostgp: 05.07.2016].
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sportowych?®. Tak jak sport niepodzielnie panuje
na rynku sponsoringowym, tak pitka nozna pod
wzgledem zaangazowanych §rodkow dystansu-
je pozostate dyscypliny sportowe. W 2012 roku
fundusze przeznaczone na sponsoring futbolu
byty wieksze niz w pozostatych razem wzig-
tych dziewigciu najwazniejszych dyscyplinach
w Top 10°. Wigkszos¢ $rodkoéw finansowych
na sponsoring pitkarski przypada na klubowe
rozgrywki Champions League, najbogatsze ligi
krajowe — glownie Premiership (liga angielska)
oraz na dwa odbywajace si¢ co cztery lata wy-
darzenia: Mistrzostwa Swiata i Mistrzostwa Eu-
ropy w pitce nozne;.

Uczestnicy gry rynkowej podczas
Euro 2016

Euro 2016 rozgrywane we Francji byto naj-
wigksza tego typu impreza w historii. Po raz
pierwszy graty 24 zespoty, a nie jak dotychczas 16.
A to oznacza, ze bezposrednio wystepami swo-
ich druzyn bylo zainteresowanych wiecej kibi-

Tabela 1. Sponsorzy Euro 2016

cow oraz wiece] firm, ktore zaangazowatly sie
w komunikacj¢ swoich marek wokot imprezy.
O uwage widza w kazdym z krajow uczestni-
czacych walczyli m.in. sponsorzy mistrzostw
(tabela 1.) 1 sponsorzy reprezentacji (tabela 2.).

Sponsorzy Euro 2016, rywalizujac o uwage
odbiorcow, mieli atuty w postaci praw zaku-
pionych od Europejskiej Federacji Pitkarskiej
(UEFA). Do najwazniejszych nalezg prawo do
postugiwania si¢ tytutami sponsora oraz moz-
liwos¢ wykorzystywania w swojej komunikacji
identyfikacji wizualnej mistrzostw (m.in. logo-
typy, maskotki, puchar). Istotna dla sponsorow
jest rowniez ekspozycja logotypow sponsora na
nos$nikach reklamowych UEFA, z czego naj-
wazniejsze s3 te na bandach meczowych, §cian-
kach do wywiadow 1 konferencji oraz wszelkie
ekspozycje w fan zonach i innych oficjalnych
materiatach UEFA. Sponsorzy maja prawo do
organizowania wraz z UEFA imprez promocyj-
nych oraz — co wazne dla kibicow — promocji
zwiazanych z biletami na mecze. Majg rowniez

Sponsorzy globalni

Adidas, Carlsberg, Coca-Cola, Continental, Hisense, Hyundai-Kia,
McDonald’s, Orange, Socar, Turkish Airlines

Sponsorzy krajowi
(Francja*)

5 FDJ, Abritel HomeAway, La Poste, Crédit Agricole, Proman, SNCF

* Sponsorzy krajowi Euro 2016 maja prawa wylacznie na terenie kraju organizatora mistrzostw.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie www.uefa.com [dostep: 07.07.2016]

Tabela 2. Sponsorzy pitkarskiej reprezentacji Polski podczas Euro 2016

Glowny sponsor Lotos

Sponsor techniczny Nike

Oficjalny sponsor

Alior Bank, Biedronka, Cinkciarz.pl, Okocim, Ustronianka

Oficjalny partner

99rent, Fakro, LV Power Energy Drink, Modecom, STS Zaktady
Bukmacherskie, Wisniowski

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie www.pzpn.pl [dostep: 07.07.2016]

8 The world sponsorship monitor. Annual review 2012 [1/2013], www.sponsorship.com [dostep: 05.07.2016];
E. Radicchi, Sports sponsorship evolution in the economic recession. Analytical evidence from empirical cases,

Florencja 2014, s. 55.
 Tamze.



wytacznos¢ branzowa, jednak tylko jako spon-
sorzy Euro, gdyz w kazdym kraju moga rywali-
zowac z firmg ze swojej branzy, ktora jest spon-
sorem reprezentacji.

Sponsorzy reprezentacji posiadaja m.in. pra-
wa do tytutéw i znaku wtasnej federacji pitkar-
skiej, prawa do wykorzystywania wizerunkow
reprezentacji i/lub reprezentantow, prawa rekla-
mowe na strojach (nie dotyczy meczow), prawa
reklamowe m.in. na meczach z wyjatkiem Euro
oraz prawa do zakupu biletéw, ale bez wyko-
rzystywania ich w promocji produktow i ustug.

Trzecia, najliczniejsza grupa marek pro-
mujacych si¢ przy Euro 2016 byty firmy, ktore
nie posiadajac zadnych zwigzkéw sponsorin-
gowych, promuja si¢ przy okazji mistrzostw,
wykorzystujac najczesciej skojarzenia z pitka
nozng, zawodnikami, stadionami, kibicami i ich
emocjami oraz budujac wiasne historie 1 wlasne
zwiazki z impreza. Nie zawsze jest to ambush
marketing, ktérego stosowanie przez firmy
jest bardzo trudno udowodnié, zwlaszcza ze
prawodawstwo w tym zakresie w Europie nie
jest jednolite'®. Takie firmy, jak Tyskie, Nike,
Pepsi buduja swoja komunikacje na zwigzkach
z pitka nozng 1 niejednokrotnie byly oskar-
zane o uprawianie ambush marketingu, cho¢
one konsekwentnie temu zaprzeczaty. Trudno
nie zauwazy¢, ze firmy regularnie pojawiajg
si¢ w badaniach jako sponsor wydarzen, cho¢
sponsorami nie s3. Ich komunikacja (nie tylko
reklamowa) ma na celu budowe skojarzen z re-
prezentacja, dyscypling 1 imprezg. Jest to wiec
celowe dzialanie.

Rozpoznawalnos¢ sponsorow

Euro 2016

Miarg efektywnosci dzialan jest m.in. rozpozna-
walno$¢ marki jako sponsora. Przed rozpoczg-
ciem imprezy 22 proc. respondentow w Polsce

Jarostaw Konczak

Coca-Cola
Adidas
Carlsberg
Heineken
Orange
Pepsi

Alior Bank
McDonald's
Hyundai
Kia

Ford
Continental
Reebok
T-Mobile
Turkish Airlines

0% 10% 20% 30% 40%
Bl sponsorzy Euro
sponsorzy reprezentacji Polski

Il niezwigzani sponsoringiem

Wykres 1. Wspomagana znajomos¢ sponsorow
Euro 2016 w Polsce*

* Na wykresie zostaly uwzglednione marki, ktore zy-
skaty przynajmniej 15 proc. wskazan.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie ARC Ry-
nek i Opinia na zlecenie SMG Polska, http://www.
marketing-news.pl/message.php?art=47506. [dostep:
14.07.2016]

nie potrafilo spontanicznie wymieni¢ Zzadnego
z dziesigciu oficjalnych sponsoréw imprezy.
Najwiecej wskazan (21 proc.) zebrala marka
Orange, nastgpnie Coca-Cola (19 proc.) i Adi-
das (12 proc.). Na kolejnych miejscach znalazty
si¢: Carlsberg (10 proc.), Kia (7 proc), Hyundai
(6 proc.) i McDonalds (5 proc.). Wsrod oficjal-
nych sponsoréw, zdaniem respondentdéw, zna-

10" A. Mikotajczyk, Ambush marketing na migdzynarodowych imprezach sportowych, s. 254, http://www.stu-
diagdanskie.gwsh.gda.pl/tom6/studia%20VI1%20mikolajczyk.pdf [dostep: 04.08.2016].
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lazty si¢ tez marki, ktore z Euro nie maja nic
wspolnego, ale sa sponsorami reprezentacji.
Sa to Biedronka (9 proc.), Lotos (8 proc.) oraz
Nike (5 proc.)!". Wymieniano rowniez Pepsi (4
proc.), ktora nie ma zwigzkdéw ani z reprezenta-
cja, ani z ME 2016.

Odrgbnym zagadnieniem jest rywalizacja
producentéw odziezy sportowej sponsorujacej
poszczegolne druzyny. Cho¢ mistrzostwa spon-
sorowal Adidas, to jednak kazda z druzyn grata
w stroju z innym logo nalezacym do sponsora
reprezentacji. Na Euro 2016 najwigcej druzyn
wystepowato w strojach Adidasa (10), Nike’a (6),
Pumy (5) i po jednej w strojach Errery, Jomy
i Umbro'?. Poza pewnymi wpadkami wizerun-
kowymi, jak peknigta pitka Adidasa i rwace
si¢ szwajcarskie koszulki Pumy, w komunika-
cji marek odziezowych (zwanych czesto tech-
nicznymi) liczy si¢ poziom sportowy druzyn
ze stajni kazdej marki. Tu z Adidasem wygrat
Nike, w ktorego strojach grali obaj finali$ci mi-
strzostw, pokonujgc w potinatach wiasnie dru-
zyny ubierane przez niemiecka firme.

Istotne jest to, ze jeszcze mniejszg wiedzg
wykazujg si¢ respondenci, jesli chodzi o wspo-
magang znajomos$¢ oficjalnych sponsoréw. Na
15 brandow, ktore uzyskaty co najmniej 15 proc.
wskazan, az sze$¢ nie miato z wydarzeniem nic
wspodlnego. Co wigcej, cztery z nich nie mialy
tez zwigzkow z reprezentacja Polski. Wszystkie
mylnie zapamigtane firmy (wykres 1.) sg znane
albo z dlugofalowych dziatan zwigzanych z pit-
ka nozng (np. Ford — wieloletni sponsor Cham-
pions League), albo tez z konsekwentnego
budowania marki m.in. w oparciu o kampanie
z udziatem najwigkszych gwiazd sportowych,
jak to robi Nike lub Pepsi.

1. Coca-Cola—11,7%
2. Adidas — 10,5%

3. Nike — 8,9%

4. Carlsberg — 4,8%
5. MasterCard — 3,9%
6. McDonald's — 2,9%
7. Visa—2,7%

8. Heineken — 2,7%

9. Barclays — 2%

10. Budweiser — 1,4%
18. Orange — 0,7%

19. Hisense — 0,6%
24. Hyundai — 0,4%
Continental — 0%
Turkish Airlines — 0%
Cocar — 0%

0% 2% 4% 6% 8% 10%12%
Il sponsorzy Euro

Bl firmy niesponsorujace

Wykres 2. Sponsorzy Euro 2016 wedtug Busi-
nessinsider
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie http:/

www.businessinsider.com/euro-2016-brand-sponsors
-2016-5?IR=T [dostep: 09.07.2016]

Jak bardzo moga myli¢ si¢ respondenci
pokazuja badania ARC z kwietnia 2016 roku,
kiedy za najwigkszego sponsora sportu uznano
Orange, a wigc firme, ktora od potowy 2014
roku nie sponsorowata zadnej reprezentacji,
dyscypliny czy wydarzenia. Orange znalazto
si¢ wOwczas na pierwszym miejscu w grupie
TOP 5 sponsorow sportu, wyprzedzajac kolej-
ne w tym rankingu Orlen, TVP, PZU i Plus®.

' Czy Polacy znajq sponsoréw Euro 2016 i narodowej reprezentacji? Badanie SMG Polska i ARC Rynek
i Opinia, http://www.marketing-news.pl/message.php?art=47506 [dostep: 05.07.2016].

12 Sponsor tecnici nazionali Euro 2016. Adidas batte Nike a Puma, http://www.calcioefinanza.it/2015/11/18/
sponsor-tecnici-nazionali-euro-2016-adidas-batte-nike-e-puma/ [dostep: 14.07.2016].

13 Sponsorzy sportu bardziej przekonujg mezczyzn, http://www.arc.com.pl/sposnorzy sportu_bardziej prze-
konuja_mezczyzn-40999580-pl.html [dostep: 28.04.2016].
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Orange (sponsor)
Coca-Cola (sponsor)
Adidas (sponsor)
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Wykres 3. Spontaniczna znajomos¢ marek sponsorow Euro 2016*

* Na wykresie uwzglgdniono marki, ktére po Euro 2016 uzyskaty co najmniej 4 proc. wskazan.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Rozpoznawalno$é marek sponsorujgcych Euro 2016, http://www.
admonkey.pl/Rozpoznawalnosc-marek-sponsorujacych-Euro2016-46796.html [dostep: 04.08.2016]

Rozbieznos¢ wynikata z faktu, ze od 2001 do
2014 roku ta marka byta jednym z najwiek-
szych sponsorow w kraju, wspierajac finan-
sowo m.in. reprezentacj¢ pitkarska, ekstra-
klase pitkarska i reprezentacje olimpijska, co
wskazuje na dhlugotrwatos¢ efektow sponso-
ringowych. Z drugiej strony obrazuje to fakt,
ze respondenci maja wicksze wyobrazenie
o swojej wiedzy niz rzeczywista wiedz¢ na
temat sponsorow. Niewiedza na ten temat to
nie tylko polska specyfika. Pytani o to samo
Brytyjczycy w pierwszej dziesigtce wymienili
tylko czterech sponsorow i az sze$¢ firm nie-
majacych zwigzkow sponsoringowych. To nie
tylko zta informacja dla firm zaangazowanych
w sponsoring, ale tez wazna wytyczna dla stra-
tegicznych decyzji na przyszto$¢.

Wedhlug badan zrealizowanych przez ARC
Rynek 1 Opinia na zlecenie Starcom Polska
(wykres 3.) wygranymi mistrzostw Europy
2016, przynajmniej w Polsce, byli oficjalni
sponsorzy, ktoérzy po imprezie zaj¢li pierwsze
osiem miejsc zestawienia. Najwigcej, bo sied-
miokrotnie, wzrosta rozpoznawalno$¢ Turkish
Airlines, ktory az tak duzy wzrost zawdzigcza
najprawdopodobniej minimalnemu poziomo-
wi, z ktérego startowal. W gronie firm mylnie
uznanych za sponsoroOw mistrzostw tradycyj-
nie przewazaty marki zwigzane sponsoringiem
reprezentacji (Lotos, Nike, Biedronka, Alior
Bank). Pepsi i Heineken s3 od lat postrzegani
jako sponsorzy sportu, a efekt T-Mobile jest
zwigzany z udang kampanig reklamowg oparta
na wizerunku Roberta Lewandowskiego. Cie-
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kawym przypadkiem, z ktorym autor zetknat si¢
po raz pierwszy, jest spadek rozpoznawalnos$ci
Biedronki po mistrzostwach, 1 to o jedng trze-
cig z (9 proc. do 6 proc.), przy jednoczesnym
silnym wzroscie rozpoznawalno$ci marki jako
sponsora reprezentacji'*. Wedlug autora, kibi-
com nawet tym mniej zorientowanym marka
sieci tanich sklepdw po prostu intuicyjnie nie
pasuje do sponsoringu mi¢dzynarodowej im-
prezy rozgrywanej, co wazne, we Francji. Para-
doksalnie bowiem, gdy ME 2012 byty w Polsce
i na Ukrainie, Biedronka w podobnym badaniu
zostala uznana jako drugi po Coca-Coli sponsor
mistrzostw, cho¢ sponsorem nie byta.

Komunikacja reklamowa w oparciu
o gwiazdy futbolu
Jednym z najczgéciej ogladanych form kon-
ceptow kreatywnych przy Euro 2016 bylo wy-
korzystanie gwiazd futbolu. W Polsce w kam-
paniach reklamowych najczgsciej pojawiali
si¢ Grzegorz Krychowiak (podczas Euro 2016
najdrozszy reprezentant Polski) oraz Robert Le-
wandowski, kapitan reprezentacji. Ten pierwszy
podpisal kontrakty z Pumg, Samsungiem, Ego
(napoje energetyczne), Sport.pl, Toyota 1 X-
Trade Brokers (finanse). Robert Lewandowski
pojawiat si¢ w reklamach firm Nike, Vistula,
Huawei, szamponu przeciwtupiezowego Head
& Shoulders (Procter & Gamble) 1 T-Mobile.
Czestotliwos¢ ukazywania si¢ kapitana
reprezentacji w reklamach budzi watpliwo-
$ci co do skutecznos$ci przekazu, zwlaszcza ze
w kazdym spocie prezentowat inny wizerunek.

Spiewajacy i wyglupiajacy siec Lewandowski
w reklamie T-Mobile, budujacy pelng drama-
tow histori¢ swojego zycia w storytellingowym
spocie Huawei, profesjonalista, wregcz pitkarski
technokrata (Huawei P9), elegancki me¢zczyzna
(Vistula), lider (Head & Shoulders) oraz kapi-
tan, inspiracja, wzor dla dorastajacego pokole-
nia (Nike). W dodatku tak ré6zne wizerunki po-
trafity pokazywac si¢ obok siebie w kolejnych
reklamach. Szczeg6lnie w dniach meczowych
w jednym bloku reklamowym pojawiaty si¢
jedne po drugich kilka réznych wizerunkow
Lewandowskiego. To mogto wywota¢ znuzenie
1 irytacje kibicow, zwlaszcza ze zawodnik we
Francji nie nalezat do najjasniejszych punktow
druzyny. Wedlug badan ARC Rynek i Opinia
przeprowadzonych po Euro 2016 rywalizacje¢
marek wykorzystujacych wizerunek napastnika
wygrat T-Mobile (74 proc.) przed Huawei (32
proc.) i Head & Shoulders (27 proc.), a przegra-
ty w tej rywalizacji nie tylko znane, ale bardziej
kojarzace si¢ z futbolem marki, takie jak Coca-
Cola (8 proc.) czy Nike (7 proc.)".

Trzecim, najczescie] wystepujagcym w rekla-
mie reprezentantem, byt Arkadiusz Milik rekla-
mujacy firmy Nike, Tymbark, Panini (produkty
kolekcjonerskie) oraz EA Sports (gra FIFA 16)°.
Jego przypadek doskonale pokazuje, jak wazne
w indywidualnych kontraktach sportowych jest
m.in. ryzyko skutecznosci'’. Nie tylko Milik,
jako najbardziej krytykowany zawodnik, pono-
sit koszty niewybrednej internetowej krytyki'®,
ale rowniez zwigzane z nim marki. Szczegolnie
dotyczylto to Tymbarku i roli Milika jako amba-

14 http://www.admonkey.pl/Rozpoznawalnosc-marek-sponsorujacych-Euro2016-46796.html [dostep: 04.08.2016].
5 http://www.admonkey.pl/Rozpoznawalnosc-marek-sponsorujacych-Euro2016-46796.html [dostep:

04.08.2016].

1" O indywidualnych kontraktach reklamowych wiecej na Nie tylko Robert Lewandowski — polscy pitkarze
przed Euro na boisku reklamowym, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/nie-tylko-robert-lewandowski-polscy-
pilkarze-przed-euro-na-boisku-reklamowym-video [dostep: 13.06.2016].

17 M. Datko, Sponsoring. Klucz..., dz. cyt., s. 464.

18 Lewy — gwiazda spadajgca. Cienka linia miedzy krytykq a hejtem, http://www.newsweek.pl/sport/euro-2016-
-lewy-z-milikiem-na-lawke-od-bohatera-do-zera,artykuly,388215,1.html [dostgp: 12.06.2016].



sadora pitkarskich rozgrywek dla dzieci pod na-
zw3 ,,Z podworka na stadion o puchar Tymbar-
ku”. Internauci, wylewajac na forach swoje zale
na zawodnika, pisali, zeby wracat na podwoérko
i ze dobry jest tylko dla Tymbarku... A to de-
precjonowato nie tylko pitkarza, ale i zwigzang
z nim marke. Paradoksalnie, mimo negatywne-
go odbioru gry napastnika przez wielu polskich
kibicow, miesigc po mistrzostwach Milik zostat
najdrozszym reprezentantem Polski w historii
futbolu, detronizujac Grzegorza Krychowia-
ka. Reklamodawcy w Polsce nie dostrzegli
natomiast szansy i nie wykorzystali polskich
bohaterow Euro — Michala Pazdana, Bartosza
Kapustki 1 Jakuba Blaszczykowskiego, ktory
jako jedyny z tej trojki wystepowat w jakich-
kolwiek reklamach (LG Electronics)". To fakt,
ze dwa pierwsze nazwiska przed mistrzostwami
dla marketerow byly praktyczne nieznane, ale
to pokazuje zachowawczo$¢ rynku i nieche¢ do
inwestowania w nowe twarze.

Piszac o udziale zawodnikéw w reklamach,
trzeba jeszcze wspomnie¢ o wykorzystaniu wi-
zerunku calej reprezentacji przez Vistuleg i Grupe
Lotos, gdzie tez na pierwszym planie pojawiat
si¢ Robert Lewandowski, co jeszcze bardziej
poglebiato clutter komunikacyjny zwigzany
Z promowanymi przez niego markami. Otocz-
ke pitkarskich gwiazd dopetniala kampania
4 Move (napoje) 1 Play ,,Fair Play”, w ktorych
wystepowal Adam Nawatka, trener reprezenta-
cji. Trener nie byl jednak tak intensywnie eks-
ploatowany, jak w 2012 roku 6wczesny selek-
cjoner reprezentacji Franciszek Smuda bedacy
wowczas twarzg sieci sklepow Biedronka. Gro-
no gwiazd poszerzyt BZ WBK, ktéry w swoich
reklamach wykorzystat Ann¢ Lewandowska,
zong kapitana reprezentacji, i Mateusza Borka,
znanego komentatora spotkan, reklamujacego
réwniez transmisje meczOw w Polsacie. Z kolei

Jarostaw Konczak

Wirtualna Polska zatrudnita do promoc;ji bytych
reprezentantow Polski — Kamila Kosowskiego
i Macieja Zurawskiego.

To tylko wybrane akcje promocyjne firm
z udziatem gwiazd nie tylko pitkarskich, ale
kojarzacych si¢ z reprezentacja Polski. Wida¢
jednak wyraznie, ze firmy nie ryzykuja i nie
stawiaja na potencjalne przyszie gwiazdy, jak
kiedys$ Red Bull na Adama Matysza (przed jego
najwickszymi sukcesami). Zwigzuja si¢ kon-
traktami z juz dobrze znanymi sportowcami,
godzac si¢ z tym, ze beda jedng z wielu marek,
ktore dana osoba bedzie reklamowaé. Zdecy-
dowanie czg$ciej sig¢gaja po znane nazwiska
z przesztosci oraz po celebrytow, ktorzy kojarza
si¢ z dyscypling lub wydarzeniem.

Nie mozna natomiast wyodrebnié¢ typowych
branz czy gam produktow, ktore gwiazdy pil-
karskie promowaly przy okazji Euro 2016. Pil-
karze, poza juz wymienionymi, promowali tez
m.in. zegarki — Kamil Grosicki (Astorin) czy
nawet bramy, rolety i okna — Lukasz Piszczek
(Krispol). Mozna jedynie uogdlnia¢, ze wigk-
szo$¢ z reklamowanych produktow byta skie-
rowana przede wszystkim do m¢zczyzn, co jest
oczywiste z uwagi na ich wieksze zaintereso-
wanie pitkg nozna.

Zatrudnianie obecnych czy bytych gwiazd
futbolu jako twarzy kampanii reklamowych
przy kazdej migdzynarodowej imprezie pitkar-
skiej to typowa strategia stosowana rowniez
w innych krajach europejskich. W kampanii
Nike’a wystepowatl najlepszy pitkarz Europy
Cristiano Ronaldo, a u konkurencyjnego Adida-
sa — Paul Pogba (Francja), Mesut Ozil (Niem-
cy) i Luis Alberto Suéarez reprezentujacy (co
zaskakujace przy ME) Urugwaj. Twarza Volvo
zostata najwicksza gwiazda szwedzkiego fut-
bolu Zlatan Ibrahimovi¢, a Orange — Zinédine
Zidane. Piwo Carlsberg wspieral reprezentant

¥ Bohaterowie Euro nowymi krélami reklamy? Niekoniecznie, http://www.forbes.pl/bohaterowie-euro-2016-
lewandowski-krychowiak-pazdan,artykuly,205860,1,1.html [dostep: 15.07.2016].
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gospodarzy — Marcel Desailly, brytyjska telewi-
zje ITV byly pitkarz francuski — Eric Cantona,
a konkurencyjng BBC byle angielskie gwiazdy
— Rio Ferdinand i David Beckham. Wyczucie
miat bank Crédit Agricole, zatrudniajgc przed
impreza Antoine’a Griezmanna, ktory stal si¢
najwickszg gwiazda Francji i krélem strzelcow.
To tylko niewielka grupa pitkarzy wykorzysty-
wanych w reklamach. Obserwujac komunika-
cje zar6wno sponsorow, jak i innych firm wy-
korzystujacych elementy pitkarskie w trakcie
Euro 2016, mozna przewrotnie stwierdzi¢, ze
ci, ktorzy chcieli si¢ na tym polu wyr6znia¢, nie
powinni wykorzystywa¢ gwiazd pitki nozne;j.
Autor, ogladajac transmisje pitkarskie zarowno
w polskich, francuskich, angielskich i niemiec-
kich programach, zaobserwowal, ze w blokach
reklamowych emitowanych wokdét meczéw
wigkszos¢ reklam wykorzystywata wizerunki
pitkarzy. Takie zjawisko moze doprowadzi¢ do
przesytu i do spowszednienia ich wizerunkow,
a to sprawi, ze przestang petni¢ swoja wyjatko-
w3 role dla reklamowanej marki.

Kibice w centrum uwagi reklamowej
Zjawiskiem, ktore autor obserwuje od lat, a kto-
re przy Euro 2016 wystepowato bardzo czesto,
byto umieszczenie kibicow lub pojedynczego,
ale charakterystycznego dla zbiorowosci kibica,
jako bohatera kampanii reklamowych. Marki,
ktore decyduja si¢ na takg strategi¢, ustawiajg
si¢ ,,po stronie kibicOw” 1 utozsamiaja si¢ nie
z gwiazdami czy impreza, ale z emocjami i war-
tosciami fanow. Ci ostatni potrafig by¢ bardziej
nos$ni niz gwiazdy, reprezentacja i impreza.
Praw do nich nie trzeba tez kupowaé, w prze-
ciwienstwie do praw do imprezy, druzyny czy
pojedynczych zawodnikéw. Znane z MS 2006

1 ME 2008 przyktady wywieszania flag przez
Tyskie czy tez kampania z ME 2012 ,,5 stadion”
pokazuja skuteczno$¢ dziatan, kiedy co trzeci
Polak postrzegal t¢ marke jako sponsora Euro.
Inna znana historia to strategia koreanskiego
SK Telecom, ktory stawiajac na kibicow, zdy-
stansowal swojego bezposredniego konkurenta
i sponsora MS 20022

W 2016 roku do kibicow nawigzywata akcja
,»12 zawodnik” BZ WBK?*'. W kampanii ,,Orlen.
Najblizej Biato-Czerwonych” widzieliSmy, jak
emocje pojedynczych kibicow ukladaja si¢ we
wspolnie $piewany hymn, gdzie Orlen staje si¢
czescig tej wspdlnoty. Obrazki z drogi, w do-
mys$le — na stadion, prowadza na niego przez
znajdujace si¢ na szlaku podrozy stacje paliw,
gdzie kazdy mogl otrzyma¢ darmowe gadzety
mogace postuzy¢ do dopingowania. Na stacjach
Lotosu, gléwnego sponsora bialo-czerwonych,
mozna bylo dostac¢ szczesliwe sznurowki sym-
bolicznie wspierajace pitkarzy, a towarzyszy-
fa temu kampania pokazujaca, jak wiele maly
pitkarz i kibic moze zrobi¢ dla reprezentaciji, tj.
odda¢ swoje szczesliwe sznurowki*?. Podobny
motyw byt w reklamach Hyundaya, gdzie matly
chtopiec wykonuje prace ponad sity, by zdoby¢
pienigdze na bilet, ale nawet jak ma te pienia-
dze, to wszyscy go lekcewaza. Odnajduje si¢
dopiero w druzynie Hyundaya, gdzie ,,futbol
zaczyna si¢ z prawdziwymi fanami”.

Ciekawych rozwigzan nie brakowalo w in-
nych krajach. Kibice, tym razem angielscy,
ktorzy niczym armia (co jest typowe dla spo-
sobu zachowania angielskich fanéw) pokonu-
ja kanat La Manche i ladujg we Francji, stajac
si¢ bohaterami kampanii batonikow Mars. Fani
z wysp w kampanii ,,Everyone's Fanhansa* od-
krywaja, ze w niemieckich liniach mogg ,,lata¢

20 M. Desbordes, Marketing and football. An international perspective, Burlington 2007.

2 Mistrzowska kampania Banku Zachodniego WBK, http://nowymarketing.pl/a/10173,mistrzowska-kampania
-banku-zachodniego-wbk?h=4536ec [dostep: 12.07.2016].

22 http://szczesliwesznurowki.pl/ [dostep: 05.07.2016].



jak mistrzowie””, co nawigzuje zaréwno do
poziomu linii lotniczych, jak 1 tego, ze Niem-
cy byli wowczas aktualnymi mistrzami §wiata.
Irlandczycy, znani w calej Europie ze swojego
wspaniatego dopingu, stali si¢ tez bohaterami
kampanii ,,Make a history”** Three Ireland —
irlandzkiego operatora telefonii komorkowe;j
i sponsora kadry. Aby fani grali w reklamach
gléwna role, ich druzyna nie musi wcale graé
na mistrzostwach. Znana z kreatywnych dziatan
reklamowych i czasem niedozwolonych, cho¢-
by podczas Euro 2012%, firma bukmacherska
Paddy Power postanowita zaktywizowac fanéw
Szkocji, bo skoro nie moga dopingowac swo-
ich, to naktaniata ich, aby kibicowali tym, kto-
rzy graja przeciwko Anglii*. Zdaniem autora
jedna z najciekawszych kampanii reklamowych
byta storytellingowa ,,It’s our time” przygoto-
wana przez BBC Wales. Historia chtopca, ktory
przez cale zycie czeka na kolejny awans walij-
skiej druzyny do imprezy rangi mistrzowskiej.
Chtopca, ktory staje si¢ w migdzyczasie mez-
czyzng, ojcem, dziadkiem, az wreszcie po 58
latach czeka go nagroda w postaci awansu uko-
chanej druzyny do ME 2016*”. W postaci chtop-
ca odnalazt si¢ z pewnoscig kazdy kibic Walii.

Jarostaw Konczak

Z kolei Volvo w swoich spotach pokazato, jak
odnies¢ sukces promocyjny, pokazujac m.in.
kleske reprezentacji 1 koniec kariery najlep-
szego zawodnika?. Tylko na serwisie YouTube
dwie reklamy z udzialem Zlatana Ibrahimovi-
cia zostaly w ciggu miesigca obejrzane blisko
10 mln razy.

Kilka firm potraktowato kibicow jak rewolu-
cjonistéw, nawigzujac w swoich kampaniach do
stylistyki 1 haset rewolucji francuskiej ,,Wolnos¢,
Rownosé, Braterstwo”. W reklamie ,,Jesli Carls-
berg robitby rewolucje” mielismy gilotyny, ktore
co prawda nie $cinaty gtow, ale zdejmowaly kap-
sel z butelek. Twarz tej kampanii, pitkarz Marcel
Desailly, dowiadujac sie, ze nie ma w sprzedazy
biletow na mecze, jednoczyl thumy i zbierajac ki-
bicow, szedt w pochodzie pod hastami ,, Wolno$¢,
Rownose, Futbol ?. To hasto i ta sama stylistyka
towarzyszyly rowniez spotom promujacym Euro
na kanale BBC Sport®.

Orange prowadzacy kampani¢ pod hastem
31 nawigzat, cho¢ trud-
no powiedzie¢ czy w sposéb zamierzony, do
oskarzanej w 2012 roku o ambush marketing
sieci sklepow Media Markt*, ktora glosita ,,Nie
sponsorujemy mistrzostw. Sponsorujemy kibi-

,Orange sponsors you

3 Lufthansa ,,everyone’s fanhansa” by Kolle Rebbe, http://www.campaignlive.co.uk/article/lufthansa-every-

ones-fanhansa-kolle-rebbe/1394414 [dostep: 14.07.2016].
24 http://www.three.ie/football/ [dostep: 14.07.2016].

3 Afera majtkowa na Euro 2012, https://pl.pokerstrategy.com/news/world-of-poker/Afera-majtkowa-na-Eu-

r0-2012!_60942/ [dostep: 14.07.2016].

% Ad of the day: Paddy Power gives Scots something to cheer about in first Euro 2016 ad, http://www.the-
drum.com/news/2016/05/27/ad-day-paddy-power-gives-scots-something-cheer-about-first-euro-2016-ad [dostep:

13.07.2016].

2 BBC Wales Euro 2016 trailer: It’s our time, http://www.bbc.com/sport/football/36268160 [dostep:

28.06.2016].

B Volvo | Made by Sweden with Zlatan Ibrahimovié, http://www.thedrum.com/profile/project/244859/volvo-

made-sweden-zlatan-ibrahimovi [dostegp: 13.07.2016].

® Marcel Desailly stars in brilliant Carlsberg Euro 2016 ad, http://www.goal.com/en/news/19192/carlsber-
2/2016/05/17/23597112/marcel-desailly-stars-in-brilliant-carlsberg-euro-2016-ad [dostep: 13.07.2016].

3 Euwro 2016 trail: Liberte, Egalite, Foote,

13.07.2016].

31

[dostep: 10.07.2016].

http://www.bbc.com/sport/football/36346338

[dostep:

The Top 10 Commercials from Euro 20016, http://www.doz.com/media/top-commercials-euro-2016-ads

32 Ambush marketing — czy UEFA ma wylqcznosé na skojarzenia z EURO 2012?, http://praworeklamy.blog-
spot.com/2012/05/ambush-marketing-czy-uefa-ma-wyacznosc.html [dostep: 11.07.2016].
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coOw”. Jednak to nie hasto stanowito o wyjatko-
wosci kampanii, ale najbardziej spektakularna
akcja Orange, ktory przygotowal europejska
zabawe. W niej kibice druzyn walczacych na
boisku mogli rywalizowa¢ w internecie i pod-
swietli¢ wieze Eiffla w kolorach swojej flagi
narodowej**. Firma ze swoja akcjg wpisywata
si¢ w dostarczanie kibicom emocjonalnych be-
nefitow. Dzigki niej nawet przegrani na boisku
mogli poczu¢ si¢ zwyciezcami w ogolnoeuro-
pejskiej rywalizacji kibicow.

Cho¢ dowodoéw zaangazowania kibicoOw nie
brakuje (np. wpisami w social mediach potra-
fia podswietli¢ wieze Eiffla), firmy staraja si¢
da¢ im réwniez co$ konkretnego. Kibic zreszta
oczekuje czego$ wigcej. Dlatego praktycznie
wszyscy sponsorzy Euro niejako obowigzkowo
organizujg dla fanow konkursy, w ktorych moz-
na wygra¢ bilety 1 gadzety pitkarskie. Bilety
w organizowanych w mediach zabawach moz-
na byto dosta¢ m.in. z Carlsbergiem, Coca-Colg
(m.in. wraz z Biedronka i RMF FM), Orange,
Hyundayem, McDonaldsem. Z siecig fast foo-
dow mozna bylo réwniez wygra¢ uczestnictwo
w Dzieciecej Eskorcie, czyli grupie dzieci asy-
stujacych pitkarzom wychodzgcym na boisko.
Ambientowg formg wygrywania biletéw byla
kampania ,,Your seat for Euro seat” Carlsber-
ga, w ktorej popularny ekspert pitkarski Chris
Kamara, ucharakteryzowany na starszg osobe,

rozdawat bilety tym, ktorzy ustgpili mu miejsca
w londynskim metrze. W drugiej odstonie akc;ji
przechodnie byli pytani o to, czy sg w stanie po-
swieci¢ 90 minut dla swojego kraju. Jesli odpo-
wiadali twierdzgco, wowczas rowniez otrzymy-
wali bilety na mecz reprezentacji Anglii**.

Na granicy ambush marketingu

Wygraé, cho¢ nie bilety, mozna bylo réwniez
w kampaniach promocyjnych firm niesponso-
rujacych Euro. W loterii Carrefoura nagrodami
byly gadzety do kibicowania, a Media Markt
w promocji ,,Kibicuj naszym i odbierz kasg¢”
obiecywal zwrot §rodkéw za towary zakupio-
ne w czasie promocji, jesli Polska awansuje do
poétfinatu®®. Mimo Ze to si¢ nie udalo, to jednak
firma, pozytywnie zaskakujac klientéw, nagro-
dzita ich bonami o warto$ci 20 proc. zakupow*.
Promocje cenowe miala rowniez sie¢ sklepow
Piotr i Pawel w kampanii ,,Nic si¢ nie stalo”
1 Euro RTV AGD w akgji ,,Vive la Pologne”.
Alior Bank i Credit Agricole wprowadzity do
oferty lokaty, ktérych oprocentowanie zalezato
od liczby goli strzelonych przez biato-czerwo-
nych. Swoje oferty mieli rowniez m.in. ope-
ratorzy telefonii komorkowej?’, developerzy
(Central Park Ursynoéw), producenci piwa (Ty-
skie, Lech), wedlin (Sokotow), a nawet stodkich
batonikow Kit Kat 1 Grzeski. Trudno jednak
mowi¢ w kazdym z tych przypadkow jedno-

3% Case study Orange podczas Euro 2012 na http://edossiers.orange.com/pdfs/orange-euro2016-en/dp_oran-

ge euro2016_en_full.pdf [dostep: 12.07.2016].

3% Euro 2016 campaign round-up: Brands shoot for footballing glory, http://www.campaignlive.co.uk/ artic-
1le/1393869/euro-2016-campaign-round-up-brands-shoot-footballing-glory# [dostep: 12.07.2016].

35 W czasie mistrzostw $wiata w 2014 roku w sklepach Media Markt trwata promocja pod hastem ,,Ustrzel
darmowe zakupy”, zob. Sukcesy pitkarzy w Euro 2016 wplywajg na promocje Media Marktu, Piotra i Pawla,
Credit Agricole i Alior Banku, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/sukcesy-pilkarzy-w-euro-2016-wplywaja-
na-promocje-media-marktu-piotra-i-pawla-credit-agricole-i-alior-banku [dostep: 12.07.2016].

% Media Markt: Po awansie do polfinatu mieli zwracaé za zakupy, ale teraz tez nagrodzq klientow, http://
next.gazeta.pl/next/7,151003,20336792,bardzo-mily-gest-media-markt-po-awansie-do-polfinalu-mieli.html#Bo-

xBizlmg [dostep: 14.07.2016].

37 Orange i T-Mobile z darmowym pakietami internetu mobilnego z okazji Euro 2016, http://www.wirtual-
nemedia.pl/artykul/orange-i-t-mobile-z-darmowym-pakietami-internetu-mobilnego-z-okazji-euro-2016 [dostep:

14.07.2016].



znacznie o ambush marketingu, cho¢ pewne
jego cechy mozna byto znalez¢ w kazdej z tych
akcji. Firmy nie podszywaty si¢ bowiem pod
sponsoréw, nie udawaty zwigzkéw z impreza,
a jedynie wykorzystywalty motywy pitkarskie
(pitki, boisko, hasta znane na stadionach), na-
rodowe (flagi) i emocje. Sytuacja przypomina
reklamy w okresie poprzedzajacym $swigta Bo-
zego Narodzenia czy Wielkiej Nocy. Tylko tu
choinki i bombki, a p6zniej pisanki i kurczacz-
ki byly zastepowane przez motywy pitkarskie.
Firmy akcentujg te emocje 1 elementy wizualne
(jak biato-czerwony szalik na szyi zyrafy w ko-
munikacji mBanku), ktorymi zyja ich klienci,
a skoro zyja pitka nozna, to w swojej komuni-
kacji nawiazuja zwyczajowo do niej.
Dystrybucje materiatow reklamowych, tzw.
gadzetow, przygotowal rowniez glowny spon-
sor reprezentacji pitkarskiej, Lotos, oferujac na
swoich stacjach szczesliwe sznuréwki. Nowo-
$cig na stacjach Orlenu byto to, ze klient nie mu-
sial nic kupowac, by otrzymac od firmy naklejki
typu “Nie trab. Kibicuje”, ,,Czekam na zielone.
Kibicuje”, ,,Jade na urlop. Kibicuje™*® etc. i fla-
gi ,,Reprezentacja kibicow” od wspotpracuja-
cego z firmg radia Zet*. Najwiecej zaoferowat
warzony m.in. w Walii Budweiser, ktory po
nieoczekiwanym zwycigstwie Walii nad Belgia
1 awansie do potinalu rozdawal piwo za darmo
wszystkim dorostym Walijczykom. Wystarczy-
to wymieni¢ vouchery dystrybuowane w prasie
lub zarejestrowac si¢ na specjalnej witrynie www.
freebudforeveryoneinwales, aby wymieni¢ je na
piwo w sieciach supermarketéw, a w Cardift —
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rowniez w wybranych pubach®. Wyjatkowej
promocji towarzyszyla kampania z Zartobliwg
odpowiedzig na pytanie ,,Co robig Brytyjczycy
w pubie?”, gdzie Budweiser odpowiadat ,,An-
glik, Szkot i Irlandczyk idg do baru, aby... ogla-
da¢ Walijczykow”.

Podsumowanie

Euro 2016 nie miato w Polsce glo$nych
spraw dotyczacych ambush marketingu, jak to
miato miejsce chociazby podczas Euro 2012,
gdzie oskarzano o takie dzialania m.in. Tyskie,
Media Markt, Orlen czy Burger King*. Cho¢
kazda z tych firm prezentowata akcje oparte na
pitce noznej rowniez w 2016 roku, to jednak
wydaje si¢, ze z uwagi na fakt, ze mistrzostwa
byty we Francji, a nie w Polsce, mniejsze byty
tez emocje sponsorow. Na boiskach nie byto
rowniez tak spektakularnych akcji, jak gest dun-
skiego napastnika Nicklasa Bendtnera, ktory
z radosci po strzeleniu bramki pokazat bielizne
Paddy Power (firma bukmacherska)*. Z uwagi
na bierno$¢ francuskich shuzb porzadkowych
nie bylo tez spektakularnych akcji rozbierania
kibicéw ze strojow reklamujgcych sponsorow,
tak jak podczas MS 2006 w Niemczech czy MS
2010 w RPA. Duze logotypy na ubraniach kibi-
coOw sg doskonale widoczne podczas transmisji,
dlatego mozna byto zauwazy¢ wielu np. Wio-
chow w czapeczkach z napisem Perroni (marka
piwa).

W 2016 roku dziatania ambush marketin-
gowe lub bedace na ich granicy coraz czesciej
byly prezentowane w internecie. Przyktadem

38 https://orlenkibicuje.pl/naklejki [dostep: 01.07.2016].
¥ Euro 2016 i darmowe gadzety reklamowe od Orlenu, http://zakupersi.com/promocja/euro-2016-i-darmowe-

gadzety-dla-kibicow-od-orlen/ [dostep: 14.07.2016].

40" Here's how you claim your free Budweiser in Wales today, http://www.walesonline.co.uk/whats-on/food-drink-
news/heres-how-you-claim-your-11574100 [dostep: 04.07.2016].

1 Nieczyste zagrania marketingowe wokoél UEFA EURO 2012, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/nieczy-
ste-zagrania-marketingowe-wokol-uefa-euro-2012 [dostep: 14.07.2016].

2 Euro 2016. Ambush marketing risks in the UK, http://www.fieldfisher.com/publications/2016/05/euro-2016-
ambush-marketing-risks-in-the-uk#sthash.fuSceAe5.tIfOkzP7.dpbs [dostep: 15.07.2016].
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byta kampania viralowa Durex, gdzie na tle
stadionu pitkarskiego 1 flag druzyn bioracych
udziat w meczu pojawiaty si¢ hasta nawigzu-
jace do produktu i meczu. Przed spotkaniem
Polakéw z Irlandig Péilnocna bylto to ,Faze
grupowg czas zacza¢”, z Ukraing — ,,Zgrajcie
si¢ po sasiedzku”, z Portugalig — ,,Panowie nie
pekajcie”®. To, ze podszywajace si¢ pod spon-
soréw dziatania przenosza si¢ do internetu po-
kazat tez przyktad sieci sklepow Iceland, twe-
etujac z hashtagiem #Comeonlceland. Z uwagi
na olbrzymia popularnos$¢ Islandii przyniosto
to firmie wymierne korzysci kojarzenia si¢
z markg zespotu bedacego najwicksza rewela-
cja ME 2016*. Tweetowanie jako formg zaist-
nienia przy imprezie stosowat rowniez Paddy
Power, ktory informowal o najciekawszych
wydarzeniach podczas mistrzostw. Wyniki,
jakie uzyskiwaty te firmy, sktaniaty komenta-
toro6w do opinii, ze w sieci sponsorzy przegrali
z ambush marketingiem®.

Mistrzostwa Europy sg na tyle powazng im-
preza, w ktorej komunikacj¢ s3 zaangazowane
setki duzych firm, ze trudno w krétkim artykule
przedstawi¢ 1 opisa¢ cale spektrum dziatan ko-
munikacyjnych zar6wno sponsorow, jak i firm
niezwigzanych z imprezg. Tendencje zaobser-
wowane przez autora podczas ostatnich, jak
1 poprzednich Mistrzostw Europy 1 Mistrzostw
Swiata pokazuja, ze aby by¢ rozpoznawalnym,
konieczna jest dlugofalowa komunikacja spon-
soringu marki lub konsekwentne wykorzysty-
wanie w komunikacji gwiazd futbolu. Budowa
zwigzkow z pitkg nozna, w ktoérej szum infor-
macyjny reklamodawcow jest najwigkszy, trwa
lata, a samo zatrudnienie celebrytow czy najlep-
szych pitkarzy nie gwarantuje w krotkiej per-

spektywie sukcesu, jesli kibice nie tacza firmy
ze swoja dyscypling. Coraz bardziej widoczne
jest opieranie swojej komunikacji na kibicach,
wrecz ich afirmacja oraz budowanie uniwersal-
nych historii, w ktérych moze si¢ przejrze¢ kaz-
dy fan pitki noznej.

Sponsorzy, walczac od lat z firmami niema-
jacymi praw, a reklamujacymi si¢ przy impre-
zach, muszg coraz bardziej uwazac na dziatania
w internecie, zwlaszcza w mediach spoteczno-
sciowych. Dobry koncept kreatywny i nawet
minimalistyczna kampania moga przynie$¢ za-
angazowanie fanow, ktorzy sami nieSwiadomie
beda promowaé marke uprawiajaca ambush
marketing. Powodzenie dziatan tych ostatnich
moze zniecheci¢ cze$¢ firm do inwestowania
w sponsoring, z powodu z roku na rok rosng-
cych sum, co doprowadzitoby do przewarto-
Sciowania rynku. Z uwagi na to, ze ambush
marketing bardzo trudno udowodni¢, duza role
moze petni¢ edukacja i wypracowanie branzo-
wych norm etycznych, ktére z pewnos$cig nie
wszyscy zaakceptuja, ale przynajmniej zrobig
to znaczacy gracze rynkowi, dla ktorych przy-
zwoita reputacja ma zasadnicze znaczenie.

Kolejne Mistrzostwa Europy w 2020 roku
odbeda si¢ w nowej formule organizacyjne;j. Pit-
karze bedg grali jednoczesnie w wielu krajach.
To spowoduje m.in. wigksze ozywienie wsrod
graczy biznesowych zainteresowanych komu-
nikacja nie tylko na rynku ogolnoeuropejskim,
ale rowniez na rynkach lokalnych. Bedzie ich
wigc znacznie wigcej, ale tylko nieliczni z nich
zostang sponsorami mistrzostw. Wygraja ci,
ktérzy beda potrafili zaangazowac fandéw i zbu-
dowa¢ wokot imprezy historie, w ktorej bedzie
mogt si¢ przejrze¢ niemal kazdy kibic. Inne wy-

4 https://www.facebook.com/DurexPolska/?fref=ts [dostep: 09.07.2016].

4 Furo 2016 sponsors being ambushed on social media by “unofficial’ brands”, http://theconversation.com/
euro-2016-sponsors-being-ambushed-on-social-media-by-unofficial-brands-61880 [dostep: 16.07.2016].

4 Ambush marketing winning the brand battle at euro 2016, http://www.salford.ac.uk/news/articles/2016/
ambush-marketing-winning-the-brand-battle-at-euro-2016 [dostep: 16.07.2016].



zwania to obrona przed ambush marketingiem,
przede wszystkim w internecie. Zdaniem autora to
zjawisko bedzie narasta¢, stajac si¢ trudniejsze do
zahamowania niz dotychczas stosowane formy.
Bedzie tez tatwiej dostgpne nawet dla mniejszych
firm, ktore — jesli niedrogim kosztem wciagna
w zabawe kibicow — mogg zyskac¢ rozpoznawal-
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no$¢. Ograniczenia prawne raczej nie beda nada-
zaly za rzeczywisto$cig. Sponsorzy powinni wigc
koncentrowa¢ si¢ dlugofalowej, spdjnej polityce
sponsoringowej 1 opowiadaniu wlasnej niepowta-
rzalnej historii sponsoringu, ktdra pozwoli marce
wyrdzni¢ si¢ na boisku, na ktérym z roku na rok
pojawia si¢ coraz wigcej graczy. ..



