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Komunikacja sponsoringowa 
oraz ambush marketing 
podczas Euro 2016

Jaros aw Ko czak

Pi karskie Mistrzostwa Europy rozgrywa-
ne we Francji to nie tylko rywalizacja 

sportowa, ale równie  pojedynek reklamowy 
i sponsoringowy. W tym ostatnim wzi li udzia  
sponsorzy Euro 2016, sponsorzy reprezenta-
cji narodowych oraz marki, które na czas mi-
strzostw u y y w swojej komunikacji akcentów 
nawi zuj cych do rywalizacji pi karzy, dru yn 
i kibiców. Na francuskich boiskach wyst pi-
y 24 dru yny, a wi c niewiele ponad 500 za-

wodników, z czego na murawie jednocze nie 
mog o gra  najwy ej 22. Ograniczenia by y te  
w liczbie sponsorów, których globalnie by o 10, 
do tego zbli ona liczba sponsorów reprezenta-
cji narodowej w ka dym z krajów (w Polsce – 
13) i trudna do oszacowania liczba Þ rm, które 
w cza y si  w walk  o percepcj  kibiców. Za-
g szczenie w przestrzeni reklamowej by o wi c 
znacznie wi ksze ni  na boisku, a informacyjny 

clutter powodowa , e cz  sponsorów uzyska-
a niewielk  rozpoznawalno . Niejednokrotnie 

bardziej efektywni okazywali si  gracze rynko-
wi, którzy nie wykupili adnych praw, a jedynie 
podszywali si  pod sponsorów.

Artyku  stanowi analiz  wybranych form 
komunikacji Þ rm przy okazji Euro 2016, kon-
centruj c si  g ównie na przekazie reklamowym 
zarówno w Polsce, jak i w wybranych krajach 
europejskich. Zostan  pokazane najcz stsze 

motywy, jakimi przy opracowywaniu swoich 
kampanii kieruj  si  zarówno sponsorzy, jak 
i marki niesponsoruj ce wydarzenie, lecz ba-
lansuj ce na granicy lub przekraczaj ce grani-
ce ambush marketingu (marketingu podst p-
nego, zwodniczego, kradn cego skojarzenia). 
Samo zjawisko to forma promocji powi zanej 
ze sponsoringiem, w której marka, mimo e 
nie jest sponsorem, próbuje uzyska  rozpozna-
walno  i korzy ci przys uguj ce sponsorom1. 
Naszkicowane zostanie równie  zagadnienie 
sponsoringu, funkcje oraz jego rosn ce znacze-
nie jako formy promocji. Przedstawione zosta-
n  g ówne kategorie graczy rynkowych i praw, 
którymi dysponuj . Celem tego artyku u jest 
zdeÞ niowanie najcz stszych motywów oraz 
emocji do jakich si gaj  sponsorzy i reklamo-
dawcy przy okazji pi karskich Mistrzostw Eu-
ropy. Autor chce zwróci  równie  uwag , e nie 
mniej ni  zakupione prawa licz  si  skuteczne 
koncepty kreatywne buduj ce wi  z klientem. 
Celem tego tekstu jest równie  wykazanie, e 
ambush marketing coraz cz ciej przenosi si  
do internetu, a granice pomi dzy nieuczciw  
a uczciw  konkurencj  na rynku reklamowym 
s  coraz mniej uchwytne. 

Autor pos ugiwa  si  obserwacj  jako meto-
d  badawcz , przy czym zapoznawa  si  z komu-
nikacj  reklamow  zarówno w polskiej, jak i we 
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francuskiej, niemieckiej i angielskiej telewizji 
oraz w innych mediach. Obserwowa  równie  
komunikacj  sponsorów podczas mistrzostw na 
stadionach ME 2016, wokó  nich oraz w fan-
zonach we Francji, a tak e w sieciach sprzeda y 
wybranych marek. Autor bazowa  równie  na 
swoich do wiadczeniach z kilkunastu lat pracy 
w sponsoringu Narodowej Reprezentacji Polski 
i uczestnictwie w poprzednich pi karskich im-
prezach rangi mistrzowskiej. Z uwagi na fakt, 
e tekst powstawa  bezpo rednio po ME 2016, 

nie ma na ten temat adnej literatury naukowej. 
Dlatego autor, oprócz w asnych obserwacji, 
pos ugiwa  si  przede wszystkim ród ami in-
ternetowymi, tekstami prasowymi lub stronami 
sponsorów czy organizatorów Euro. Literatura 
przedmiotu pojawia si  dopiero wówczas, gdy 
autor pisze o samym sponsoringu czy ambush 
marketingu. ród a s  uzupe nione raportami 
bran owymi, g ównie ze strony www.sponsor-
ship.com. Autor, przegl daj c ród a, nie opar  
si  reß eksji, e sponsoring, mimo du ej popu-
larno ci, nie jest jeszcze dyscyplin  dobrze zba-
dan , w której zdecydowanie wi cej jest rapor-
tów bran owych ni  opracowa  naukowych.

Cele i rozwój sponsoringu
Nowoczesny sponsoring jako element marke-
tingu2 obecnie nie jest ekspozycj  wy cznie lo-
gotypów sponsora na no nikach reklamowych. 
To wielo  dzia a  reklamowych, eventowych, 
PR, CSR i sprzeda owych anga uj cych klienta 
i jego emocje. Jednak komunikacja 360 stopni 
nie gwarantuje dzi  sukcesu ani zdobycia roz-
poznawalno ci, dlatego Þ rmy poszukuj  stale 
nowych narz dzi i nowych konceptów kreatyw-

nych, by by  jak najbli ej kibiców, podziela  
ich emocje i w percepcji klienta trwale zwi -
za  si  ze wspieranym zawodnikiem, dru yn , 
dyscyplin  czy wydarzeniem. Wybór narz dzi 
w praktyce zale y od postawionych celów. Ta-
deusz Sztucki umie ci  w ród nich populary-
zacj  Þ rmy, produktu oraz marki, wywo anie 
pozytywnych skojarze  pomi dzy sponsorowa-
nymi imprezami a sponsorem oraz pomi dzy 
sponsorem a klientami3. Obecnie cele sponso-
rów zwi zane s  najcz ciej z budow  marki. 
Badania ameryka skie pokazuj , e liczy si  
wzrost lojalno ci marki (72 proc.), budowa jej 
widoczno ci i wiadomo ci (70 proc.), zmiana 
i wzmocnienie wizerunku (66 proc.)4. Podobne 
dane wynikaj  z bada  prowadzonych w Pol-
sce, gdzie najwa niejsze dla sponsorów s : bu-
dowa wizerunku (92 proc.), osi gni cie wzro-
stu wiadomo ci i znajomo ci marki (81 proc.). 
Natomiast sprzeda  by a wymieniana dwukrot-
nie rzadziej5. 

Rynek sponsoringu od lat ro nie w tempie 
kilku procent rocznie, staj c si  jednym z naj-
bardziej dynamicznie rozwijaj cych si  ele-
mentów promocji. W ostatnich latach dynamika 
wiatowych nak adów na sponsoring przewy -

sza t , któr  obserwujemy w reklamie6. Tylko 
w ostatnich czterech latach globalny rynek 
wzrós  o oko o 10 mld USD, a ju  w tym roku 
szacuje si , e te nak ady przekrocz  60 mld 
USD7. Zdecydowanie dominuj c  pozycj  
na tym rynku ma sponsoring sportowy, który 
w 2012 roku przynosi  a  91 proc. wp ywów. 
Kultura, sztuka i inne dziedziny mia y zaledwie 
5 proc. rynku, a pozosta e 4 proc. to rynek na-

ming rights, który g ównie dotyczy obiektów 
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sportowych8. Tak jak sport niepodzielnie panuje 
na rynku sponsoringowym, tak pi ka no na pod 
wzgl dem zaanga owanych rodków dystansu-
je pozosta e dyscypliny sportowe. W 2012 roku 
fundusze przeznaczone na sponsoring futbolu 
by y wi ksze ni  w pozosta ych razem wzi -
tych dziewi ciu najwa niejszych dyscyplinach 
w Top 109. Wi kszo  rodków Þ nansowych 
na sponsoring pi karski przypada na klubowe 
rozgrywki Champions League, najbogatsze ligi 
krajowe – g ównie Premiership (liga angielska) 
oraz na dwa odbywaj ce si  co cztery lata wy-
darzenia: Mistrzostwa wiata i Mistrzostwa Eu-
ropy w pi ce no nej. 

Uczestnicy gry rynkowej podczas 
Euro 2016
Euro 2016 rozgrywane we Francji by o naj-
wi ksz  tego typu imprez  w historii. Po raz 
pierwszy gra y 24 zespo y, a nie jak dotychczas 16. 
A to oznacza, e bezpo rednio wyst pami swo-
ich dru yn by o zainteresowanych wi cej kibi-

ców oraz wi cej Þ rm, które zaanga owa y si  
w komunikacj  swoich marek wokó  imprezy. 
O uwag  widza w ka dym z krajów uczestni-
cz cych walczyli m.in. sponsorzy mistrzostw 
(tabela 1.) i sponsorzy reprezentacji (tabela 2.). 

Sponsorzy Euro 2016, rywalizuj c o uwag  
odbiorców, mieli atuty w postaci praw zaku-
pionych od Europejskiej Federacji Pi karskiej 
(UEFA). Do najwa niejszych nale  prawo do 
pos ugiwania si  tytu ami sponsora oraz mo -
liwo  wykorzystywania w swojej komunikacji 
identyÞ kacji wizualnej mistrzostw (m.in. logo-
typy, maskotki, puchar). Istotna dla sponsorów 
jest równie  ekspozycja logotypów sponsora na 
no nikach reklamowych UEFA, z czego naj-
wa niejsze s  te na bandach meczowych, cian-
kach do wywiadów i konferencji oraz wszelkie 
ekspozycje w fan zonach i innych oÞ cjalnych 
materia ach UEFA. Sponsorzy maj  prawo do 
organizowania wraz z UEFA imprez promocyj-
nych oraz – co wa ne dla kibiców – promocji 
zwi zanych z biletami na mecze. Maj  równie  

Tabela 1. Sponsorzy Euro 2016

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 maj  prawa wy cznie na terenie kraju organizatora mistrzostw. 

ród o: opracowanie w asne na podstawie www.uefa.com [dost p: 07.07.2016]

Tabela 2. Sponsorzy pi karskiej reprezentacji Polski podczas Euro 2016

G ówny sponsor Lotos

Sponsor techniczny Nike

OÞ cjalny sponsor Alior Bank, Biedronka, Cinkciarz.pl, Okocim, Ustronianka

OÞ cjalny partner
99rent, Fakro, LV Power Energy Drink, Modecom, STS Zak ady 
Bukmacherskie, Wi niowski

ród o: opracowanie w asne na podstawie www.pzpn.pl [dost p: 07.07.2016]
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wy czno  bran ow , jednak tylko jako spon-
sorzy Euro, gdy  w ka dym kraju mog  rywali-
zowa  z Þ rm  ze swojej bran y, która jest spon-
sorem reprezentacji.

Sponsorzy reprezentacji posiadaj  m.in. pra-
wa do tytu ów i znaku w asnej federacji pi kar-
skiej, prawa do wykorzystywania wizerunków 
reprezentacji i/lub reprezentantów, prawa rekla-
mowe na strojach (nie dotyczy meczów), prawa 
reklamowe m.in. na meczach z wyj tkiem Euro 
oraz prawa do zakupu biletów, ale bez wyko-
rzystywania ich w promocji produktów i us ug.

Trzeci , najliczniejsz  grup  marek pro-
muj cych si  przy Euro 2016 by y Þ rmy, które 
nie posiadaj c adnych zwi zków sponsorin-
gowych, promuj  si  przy okazji mistrzostw, 
wykorzystuj c najcz ciej skojarzenia z pi k  
no n , zawodnikami, stadionami, kibicami i ich 
emocjami oraz buduj c w asne historie i w asne 
zwi zki z imprez . Nie zawsze jest to ambush 
marketing, którego stosowanie przez Þ rmy 
jest bardzo trudno udowodni , zw aszcza e 
prawodawstwo w tym zakresie w Europie nie 
jest jednolite10. Takie Þ rmy, jak Tyskie, Nike, 
Pepsi buduj  swoj  komunikacj  na zwi zkach 
z pi k  no n  i niejednokrotnie by y oskar-
ane o uprawianie ambush marketingu, cho  

one konsekwentnie temu zaprzecza y. Trudno 
nie zauwa y , e Þ rmy regularnie pojawiaj  
si  w badaniach jako sponsor wydarze , cho  
sponsorami nie s . Ich komunikacja (nie tylko 
reklamowa) ma na celu budow  skojarze  z re-
prezentacj , dyscyplin  i imprez . Jest to wi c 
celowe dzia anie. 

Rozpoznawalno  sponsorów 
Euro 2016
Miar  efektywno ci dzia a  jest m.in. rozpozna-
walno  marki jako sponsora. Przed rozpocz -
ciem imprezy 22 proc. respondentów w Polsce 

nie potraÞ o spontanicznie wymieni  adnego 
z dziesi ciu oÞ cjalnych sponsorów imprezy. 
Najwi cej wskaza  (21 proc.) zebra a marka 
Orange, nast pnie Coca-Cola (19 proc.) i Adi-
das (12 proc.). Na kolejnych miejscach znalaz y 
si : Carlsberg (10 proc.), Kia (7 proc), Hyundai 
(6 proc.) i McDonalds (5 proc.). W ród oÞ cjal-
nych sponsorów, zdaniem respondentów, zna-

Wykres 1. Wspomagana znajomo  sponsorów 
Euro 2016 w Polsce*

* Na wykresie zosta y uwzgl dnione marki, które zy-
ska y przynajmniej 15 proc. wskaza .

ród o: opracowanie w asne na podstawie ARC Ry-
nek i Opinia na zlecenie SMG Polska, http://www.
marketing-news.pl/message.php?art=47506. [dost p: 
14.07.2016]
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laz y si  te  marki, które z Euro nie maj  nic 
wspólnego, ale s  sponsorami reprezentacji. 
S  to Biedronka (9 proc.), Lotos (8 proc.) oraz 
Nike (5 proc.)11. Wymieniano równie  Pepsi (4 
proc.), która nie ma zwi zków ani z reprezenta-
cj , ani z ME 2016.

Odr bnym zagadnieniem jest rywalizacja 
producentów odzie y sportowej sponsoruj cej 
poszczególne dru yny. Cho  mistrzostwa spon-
sorowa  Adidas, to jednak ka da z dru yn gra a 
w stroju z innym logo nale cym do sponsora 
reprezentacji. Na Euro 2016 najwi cej dru yn 
wyst powa o w strojach Adidasa (10), Nike’a (6), 

Pumy (5) i po jednej w strojach Errery, Jomy 

i Umbro12. Poza pewnymi wpadkami wizerun-

kowymi, jak p kni ta pi ka Adidasa i rw ce 

si  szwajcarskie koszulki Pumy, w komunika-

cji marek odzie owych (zwanych cz sto tech-

nicznymi) liczy si  poziom sportowy dru yn 

ze stajni ka dej marki. Tu z Adidasem wygra  

Nike, w którego strojach grali obaj Þ nali ci mi-

strzostw, pokonuj c w pó Þ na ach w a nie dru-

yny ubierane przez niemieck  Þ rm . 

Istotne jest to, e jeszcze mniejsz  wiedz  

wykazuj  si  respondenci, je li chodzi o wspo-

magan  znajomo  oÞ cjalnych sponsorów. Na 

15 brandów, które uzyska y co najmniej 15 proc. 

wskaza , a  sze  nie mia o z wydarzeniem nic 

wspólnego. Co wi cej, cztery z nich nie mia y 

te  zwi zków z reprezentacj  Polski. Wszystkie 

mylnie zapami tane Þ rmy (wykres 1.) s  znane 

albo z d ugofalowych dzia a  zwi zanych z pi -

k  no n  (np. Ford – wieloletni sponsor Cham-

pions League), albo te  z konsekwentnego 

budowania marki m.in. w oparciu o kampanie 

z udzia em najwi kszych gwiazd sportowych, 

jak to robi Nike lub Pepsi. 

Jak bardzo mog  myli  si  respondenci 

pokazuj  badania ARC z kwietnia 2016 roku, 

kiedy za najwi kszego sponsora sportu uznano 

Orange, a wi c Þ rm , która od po owy 2014 

roku nie sponsorowa a adnej reprezentacji, 

dyscypliny czy wydarzenia. Orange znalaz o 

si  wówczas na pierwszym miejscu w grupie 

TOP 5 sponsorów sportu, wyprzedzaj c kolej-

ne w tym rankingu Orlen, TVP, PZU i Plus13. 

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%
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sponsorzy Euro
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Wykres 2. Sponsorzy Euro 2016 wed ug Busi-

nessinsider

ród o: Opracowanie w asne na podstawie http://

www.businessinsider.com/euro-2016-brand-sponsors 

-2016-5?IR=T [dost p: 09.07.2016]
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Rozbie no  wynika a z faktu, e od 2001 do 

2014 roku ta marka by a jednym z najwi k-

szych sponsorów w kraju, wspieraj c Þ nan-

sowo m.in. reprezentacj  pi karsk , ekstra-

klas  pi karsk  i reprezentacj  olimpijsk , co 

wskazuje na d ugotrwa o  efektów sponso-

ringowych. Z drugiej strony obrazuje to fakt, 

e respondenci maj  wi ksze wyobra enie 

o swojej wiedzy ni  rzeczywist  wiedz  na 

temat sponsorów. Niewiedza na ten temat to 

nie tylko polska specyÞ ka. Pytani o to samo 

Brytyjczycy w pierwszej dziesi tce wymienili 

tylko czterech sponsorów i a  sze  Þ rm nie-

maj cych zwi zków sponsoringowych. To nie 

tylko z a informacja dla Þ rm zaanga owanych 

w sponsoring, ale te  wa na wytyczna dla stra-

tegicznych decyzji na przysz o . 

Wed ug bada  zrealizowanych przez ARC 

Rynek i Opinia na zlecenie Starcom Polska 

(wykres 3.) wygranymi mistrzostw Europy 

2016, przynajmniej w Polsce, byli oÞ cjalni 

sponsorzy, którzy po imprezie zaj li pierwsze 

osiem miejsc zestawienia. Najwi cej, bo sied-

miokrotnie, wzros a rozpoznawalno  Turkish 

Airlines, który a  tak du y wzrost zawdzi cza 

najprawdopodobniej minimalnemu poziomo-

wi, z którego startowa . W gronie Þ rm mylnie 

uznanych za sponsorów mistrzostw tradycyj-

nie przewa a y marki zwi zane sponsoringiem 

reprezentacji (Lotos, Nike, Biedronka, Alior 

Bank). Pepsi i Heineken s  od lat postrzegani  

jako sponsorzy sportu, a efekt T-Mobile jest 

zwi zany z udan  kampani  reklamow  opart  

na wizerunku Roberta Lewandowskiego. Cie-

Wykres 3. Spontaniczna znajomo  marek sponsorów Euro 2016*

* Na wykresie uwzgl dniono marki, które po Euro 2016 uzyska y co najmniej 4 proc. wskaza .

ród o: opracowanie w asne na podstawie Rozpoznawalno  marek sponsoruj cych Euro 2016, http://www.

admonkey.pl/Rozpoznawalnosc-marek-sponsorujacych-Euro2016-46796.html [dost p: 04.08.2016]
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-lewy-z-milikiem-na-lawke-od-bohatera-do-zera,artykuly,388215,1.html [dost p: 12.06.2016]. 

kawym przypadkiem, z którym autor zetkn  si  

po raz pierwszy, jest spadek rozpoznawalno ci 

Biedronki po mistrzostwach, i to o jedn  trze-

ci  z (9 proc. do 6 proc.), przy jednoczesnym 

silnym wzro cie rozpoznawalno ci marki jako 

sponsora reprezentacji14. Wed ug autora, kibi-

com nawet tym mniej zorientowanym marka 

sieci tanich sklepów po prostu intuicyjnie nie 

pasuje do sponsoringu mi dzynarodowej im-

prezy rozgrywanej, co wa ne, we Francji. Para-

doksalnie bowiem, gdy ME 2012 by y w Polsce 

i na Ukrainie, Biedronka w podobnym badaniu 

zosta a uznana jako drugi po Coca-Coli sponsor 

mistrzostw, cho  sponsorem nie by a. 

Komunikacja reklamowa w oparciu 
o gwiazdy futbolu
Jednym z najcz ciej ogl danych form kon-

ceptów kreatywnych przy Euro 2016 by o wy-

korzystanie gwiazd futbolu. W Polsce w kam-

paniach reklamowych najcz ciej pojawiali 

si  Grzegorz Krychowiak (podczas Euro 2016 

najdro szy reprezentant Polski) oraz Robert Le-

wandowski, kapitan reprezentacji. Ten pierwszy 

podpisa  kontrakty z Pum , Samsungiem, Ego 

(napoje energetyczne), Sport.pl, Toyot  i X-

Trade Brokers (Þ nanse). Robert Lewandowski 

pojawia  si  w reklamach Þ rm Nike, Vistula, 

Huawei, szamponu przeciw upie owego Head 

& Shoulders (Procter & Gamble) i T-Mobile. 

Cz stotliwo  ukazywania si  kapitana 

reprezentacji w reklamach budzi w tpliwo-

ci co do skuteczno ci przekazu, zw aszcza e 

w ka dym spocie prezentowa  inny wizerunek. 

piewaj cy i wyg upiaj cy si  Lewandowski 

w reklamie T-Mobile, buduj cy pe n  drama-

tów histori  swojego ycia w storytellingowym 

spocie Huawei, profesjonalista, wr cz pi karski 

technokrata (Huawei P9), elegancki m czyzna 

(Vistula), lider (Head & Shoulders) oraz kapi-

tan, inspiracja, wzór dla dorastaj cego pokole-

nia (Nike). W dodatku tak ró ne wizerunki po-

traÞ y pokazywa  si  obok siebie w kolejnych 

reklamach. Szczególnie w dniach meczowych 

w jednym bloku reklamowym pojawia y si  

jedne po drugich kilka ró nych wizerunków 

Lewandowskiego. To mog o wywo a  znu enie 

i irytacje kibiców, zw aszcza e zawodnik we 

Francji nie nale a  do najja niejszych punktów 

dru yny. Wed ug bada  ARC Rynek i Opinia 

przeprowadzonych po Euro 2016 rywalizacj  

marek wykorzystuj cych wizerunek napastnika 

wygra  T-Mobile (74 proc.) przed Huawei (32 

proc.) i Head & Shoulders (27 proc.), a przegra-

y w tej rywalizacji nie tylko znane, ale bardziej 

kojarz ce si  z futbolem marki, takie jak Coca-

Cola (8 proc.) czy Nike (7 proc.)15.

Trzecim, najcz ciej wyst puj cym w rekla-

mie reprezentantem, by  Arkadiusz Milik rekla-

muj cy Þ rmy Nike, Tymbark, Panini (produkty 

kolekcjonerskie) oraz EA Sports (gra FIFA 16)16. 

Jego przypadek doskonale pokazuje, jak wa ne 

w indywidualnych kontraktach sportowych jest 

m.in. ryzyko skuteczno ci17. Nie tylko Milik, 

jako najbardziej krytykowany zawodnik, pono-

si  koszty niewybrednej internetowej krytyki18, 

ale równie  zwi zane z nim marki. Szczególnie 

dotyczy o to Tymbarku i roli Milika jako amba-
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19  Bohaterowie Euro nowymi królami reklamy? Niekoniecznie, http://www.forbes.pl/bohaterowie-euro-2016-

lewandowski-krychowiak-pazdan,artykuly,205860,1,1.html [dost p: 15.07.2016].

sadora pi karskich rozgrywek dla dzieci pod na-

zw  „Z podwórka na stadion o puchar Tymbar-
ku”. Internauci, wylewaj c na forach swoje ale 
na zawodnika, pisali, eby wraca  na podwórko 
i e dobry jest tylko dla Tymbarku… A to de-
precjonowa o nie tylko pi karza, ale i zwi zan  
z nim mark . Paradoksalnie, mimo negatywne-
go odbioru gry napastnika przez wielu polskich 
kibiców, miesi c po mistrzostwach Milik zosta  
najdro szym reprezentantem Polski w historii 
futbolu, detronizuj c Grzegorza Krychowia-
ka. Reklamodawcy w Polsce nie dostrzegli 
natomiast szansy i nie wykorzystali polskich 
bohaterów Euro – Micha a Pazdana, Bartosza 
Kapustki i Jakuba B aszczykowskiego, który 
jako jedyny z tej trójki wyst powa  w jakich-
kolwiek reklamach (LG Electronics)19. To fakt, 
e dwa pierwsze nazwiska przed mistrzostwami 

dla marketerów by y praktyczne nieznane, ale 
to pokazuje zachowawczo  rynku i niech  do 
inwestowania w nowe twarze. 

Pisz c o udziale zawodników w reklamach, 
trzeba jeszcze wspomnie  o wykorzystaniu wi-
zerunku ca ej reprezentacji przez Vistul  i Grup  
Lotos, gdzie te  na pierwszym planie pojawia  
si  Robert Lewandowski, co jeszcze bardziej 
pog bia o clutter komunikacyjny zwi zany 
z promowanymi przez niego markami. Otocz-
k  pi karskich gwiazd dope nia a kampania 
4 Move (napoje) i Play „Fair Play”, w których 
wyst powa  Adam Nawa ka, trener reprezenta-
cji. Trener nie by  jednak tak intensywnie eks-
ploatowany, jak w 2012 roku ówczesny selek-
cjoner reprezentacji Franciszek Smuda b d cy 
wówczas twarz  sieci sklepów Biedronka. Gro-
no gwiazd poszerzy  BZ WBK, który w swoich 
reklamach wykorzysta  Ann  Lewandowsk , 
on  kapitana reprezentacji, i Mateusza Borka, 

znanego komentatora spotka , reklamuj cego 
równie  transmisje meczów w Polsacie. Z kolei 

Wirtualna Polska zatrudni a do promocji by ych 
reprezentantów Polski – Kamila Kosowskiego 
i Macieja urawskiego. 

To tylko wybrane akcje promocyjne Þ rm 
z udzia em gwiazd nie tylko pi karskich, ale 
kojarz cych si  z reprezentacj  Polski. Wida  
jednak wyra nie, e Þ rmy nie ryzykuj  i nie 
stawiaj  na potencjalne przysz e gwiazdy, jak 
kiedy  Red Bull na Adama Ma ysza (przed jego 
najwi kszymi sukcesami). Zwi zuj  si  kon-
traktami z ju  dobrze znanymi sportowcami, 
godz c si  z tym, e b d  jedn  z wielu marek, 
które dana osoba b dzie reklamowa . Zdecy-
dowanie cz ciej si gaj  po znane nazwiska 
z przesz o ci oraz po celebrytów, którzy kojarz  
si  z dyscyplin  lub wydarzeniem. 

Nie mo na natomiast wyodr bni  typowych 
bran  czy gam produktów, które gwiazdy pi -
karskie promowa y przy okazji Euro 2016. Pi -
karze, poza ju  wymienionymi, promowali te  
m.in. zegarki – Kamil Grosicki (Astorin) czy 
nawet bramy, rolety i okna – ukasz Piszczek 
(Krispol). Mo na jedynie uogólnia , e wi k-
szo  z reklamowanych produktów by a skie-
rowana przede wszystkim do m czyzn, co jest 
oczywiste z uwagi na ich wi ksze zaintereso-
wanie pi k  no n . 

Zatrudnianie obecnych czy by ych gwiazd 
futbolu jako twarzy kampanii reklamowych 
przy ka dej mi dzynarodowej imprezie pi kar-
skiej to typowa strategia stosowana równie  
w innych krajach europejskich. W kampanii 
Nike’a wyst powa  najlepszy pi karz Europy 
Cristiano Ronaldo, a u konkurencyjnego Adida-
sa – Paul Pogba (Francja), Mesut Özil (Niem-
cy) i Luis Alberto Suárez reprezentuj cy (co 
zaskakuj ce przy ME) Urugwaj. Twarz  Volvo 
zosta a najwi ksza gwiazda szwedzkiego fut-
bolu Zlatan Ibrahimovi , a Orange – Zinédine 
Zidane. Piwo Carlsberg wspiera  reprezentant 
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20  M. Desbordes, Marketing and football. An international perspective,  Burlington 2007.
21  Mistrzowska kampania Banku Zachodniego WBK, http://nowymarketing.pl/a/10173,mistrzowska-kampania 

-banku-zachodniego-wbk?h=4536ec [dost p: 12.07.2016].
22  http://szczesliwesznurowki.pl/ [dost p: 05.07.2016].

gospodarzy – Marcel Desailly, brytyjsk  telewi-
zj  ITV by y pi karz francuski – Éric Cantona, 
a konkurencyjn  BBC by e angielskie gwiazdy 
– Rio Ferdinand i David Beckham. Wyczucie 
mia  bank Crédit Agricole, zatrudniaj c przed 
imprez  Antoine’a Griezmanna, który sta  si  
najwi ksz  gwiazd  Francji i królem strzelców. 
To tylko niewielka grupa pi karzy wykorzysty-
wanych w reklamach. Obserwuj c komunika-
cj  zarówno sponsorów, jak i innych Þ rm wy-
korzystuj cych elementy pi karskie w trakcie 
Euro 2016, mo na przewrotnie stwierdzi , e 
ci, którzy chcieli si  na tym polu wyró nia , nie 
powinni wykorzystywa  gwiazd pi ki no nej. 
Autor, ogl daj c transmisje pi karskie zarówno 
w polskich, francuskich, angielskich i niemiec-
kich programach, zaobserwowa , e w blokach 
reklamowych emitowanych wokó  meczów 
wi kszo  reklam wykorzystywa a wizerunki 
pi karzy. Takie zjawisko mo e doprowadzi  do 
przesytu i do spowszednienia ich wizerunków, 
a to sprawi, e przestan  pe ni  swoj  wyj tko-
w  rol  dla reklamowanej marki. 

Kibice w centrum uwagi reklamowej
Zjawiskiem, które autor obserwuje od lat, a któ-
re przy Euro 2016 wyst powa o bardzo cz sto, 
by o umieszczenie kibiców lub pojedynczego, 
ale charakterystycznego dla zbiorowo ci kibica, 
jako bohatera kampanii reklamowych. Marki, 
które decyduj  si  na tak  strategi , ustawiaj  
si  „po stronie kibiców” i uto samiaj  si  nie 
z gwiazdami czy imprez , ale z emocjami i war-
to ciami fanów. Ci ostatni potraÞ  by  bardziej 
no ni ni  gwiazdy, reprezentacja i impreza. 
Praw do nich nie trzeba te  kupowa , w prze-
ciwie stwie do praw do imprezy, dru yny czy 
pojedynczych zawodników. Znane z M  2006 

i ME 2008 przyk ady wywieszania ß ag przez 
Tyskie czy te  kampania z ME 2012 „5 stadion” 
pokazuj  skuteczno  dzia a , kiedy co trzeci 
Polak postrzega  t  mark  jako sponsora Euro. 
Inna znana historia to strategia korea skiego 
SK Telecom, który stawiaj c na kibiców, zdy-
stansowa  swojego bezpo redniego konkurenta 
i sponsora M  200220. 

W 2016 roku do kibiców nawi zywa a akcja 
„12 zawodnik” BZ WBK21. W kampanii „Orlen. 
Najbli ej Bia o-Czerwonych” widzieli my, jak 
emocje pojedynczych kibiców uk adaj  si  we 
wspólnie piewany hymn, gdzie Orlen staje si  
cz ci  tej wspólnoty. Obrazki z drogi, w do-
my le – na stadion, prowadz  na niego przez 
znajduj ce si  na szlaku podró y stacje paliw, 
gdzie ka dy móg  otrzyma  darmowe gad ety 
mog ce pos u y  do dopingowania. Na stacjach 
Lotosu, g ównego sponsora bia o-czerwonych, 
mo na by o dosta  szcz liwe sznurówki sym-
bolicznie wspieraj ce pi karzy, a towarzyszy-
a temu kampania pokazuj ca, jak wiele ma y 

pi karz i kibic mo e zrobi  dla reprezentacji, tj. 
odda  swoje szcz liwe sznurówki22. Podobny 
motyw by  w reklamach Hyundaya, gdzie ma y 
ch opiec wykonuje prace ponad si y, by zdoby  
pieni dze na bilet, ale nawet jak ma te pieni -
dze, to wszyscy go lekcewa . Odnajduje si  
dopiero w dru ynie Hyundaya, gdzie „futbol 
zaczyna si  z prawdziwymi fanami”. 

Ciekawych rozwi za  nie brakowa o w in-
nych krajach. Kibice, tym razem angielscy, 
którzy niczym armia (co jest typowe dla spo-
sobu zachowania angielskich fanów) pokonu-
j  kana  La Manche i l duj  we Francji, staj c 
si  bohaterami kampanii batoników Mars. Fani 
z wysp w kampanii „Everyone`s Fanhansa“ od-

krywaj , e w niemieckich liniach mog  „lata  
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30  Euro 2016 trail: Liberte, Egalite, Foote, http://www.bbc.com/sport/football/36346338 [dost p: 

13.07.2016].
31  The Top 10 Commercials from Euro 20016, http://www.doz.com/media/top-commercials-euro-2016-ads 

[dost p: 10.07.2016].
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  Ambush marketing – czy UEFA ma wy czno  na skojarzenia z EURO 2012?, http://praworeklamy.blog-

spot.com/2012/05/ambush-marketing-czy-uefa-ma-wyacznosc.html [dost p: 11.07.2016].

jak mistrzowie”23, co nawi zuje zarówno do 

poziomu linii lotniczych, jak i tego, e Niem-

cy byli wówczas aktualnymi mistrzami wiata. 

Irlandczycy, znani w ca ej Europie ze swojego 

wspania ego dopingu, stali si  te  bohaterami 

kampanii „Make a history”24 Three Ireland – 

irlandzkiego operatora telefonii komórkowej 

i sponsora kadry. Aby fani grali w reklamach 

g ówn  rol , ich dru yna nie musi wcale gra  

na mistrzostwach. Znana z kreatywnych dzia a  

reklamowych i czasem niedozwolonych, cho -

by podczas Euro 201225, Þ rma bukmacherska 

Paddy Power postanowi a zaktywizowa  fanów 

Szkocji, bo skoro nie mog  dopingowa  swo-

ich, to nak ania a ich, aby kibicowali tym, któ-

rzy graj  przeciwko Anglii26. Zdaniem autora 

jedn  z najciekawszych kampanii reklamowych 

by a storytellingowa „It’s our time” przygoto-

wana przez BBC Wales. Historia ch opca, który 

przez ca e ycie czeka na kolejny awans walij-

skiej dru yny do imprezy rangi mistrzowskiej. 

Ch opca, który staje si  w mi dzyczasie m -

czyzn , ojcem, dziadkiem, a  wreszcie po 58 

latach czeka go nagroda w postaci awansu uko-

chanej dru yny do ME 201627. W postaci ch op-

ca odnalaz  si  z pewno ci  ka dy kibic Walii. 

Z kolei Volvo w swoich spotach pokaza o, jak 

odnie  sukces promocyjny, pokazuj c m.in. 

kl sk  reprezentacji i koniec kariery najlep-

szego zawodnika28. Tylko na serwisie YouTube 

dwie reklamy z udzia em Zlatana Ibrahimovi-

cia zosta y w ci gu miesi ca obejrzane blisko 

10 mln razy. 

Kilka Þ rm potraktowa o kibiców jak rewolu-

cjonistów, nawi zuj c w swoich kampaniach do 

stylistyki i hase  rewolucji francuskiej „Wolno , 

Równo , Braterstwo”. W reklamie „Je li Carls-

berg robi by rewolucj ” mieli my gilotyny, które 

co prawda nie cina y g ów, ale zdejmowa y kap-

sel z butelek. Twarz tej kampanii, pi karz Marcel 

Desailly, dowiaduj c si , e nie ma w sprzeda y 

biletów na mecze, jednoczy  t umy i zbieraj c ki-

biców, szed  w pochodzie pod has ami „Wolno , 

Równo , Futbol”29. To has o i ta sama stylistyka 

towarzyszy y równie  spotom promuj cym Euro 

na kanale BBC Sport30. 

Orange prowadz cy kampani  pod has em 

„Orange sponsors you”31 nawi za , cho  trud-

no powiedzie  czy w sposób zamierzony, do 

oskar anej w 2012 roku o ambush marketing 

sieci sklepów Media Markt32, która g osi a „Nie 

sponsorujemy mistrzostw. Sponsorujemy kibi-
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ców”. Jednak to nie has o stanowi o o wyj tko-

wo ci kampanii, ale najbardziej spektakularna 

akcja Orange, który przygotowa  europejsk  

zabaw . W niej kibice dru yn walcz cych na 

boisku mogli rywalizowa  w internecie i pod-

wietli  wie  Eifß a w kolorach swojej ß agi 

narodowej33. Firma ze swoj  akcj  wpisywa a 

si  w dostarczanie kibicom emocjonalnych be-

neÞ tów. Dzi ki niej nawet przegrani na boisku 

mogli poczu  si  zwyci zcami w ogólnoeuro-

pejskiej rywalizacji kibiców.

Cho  dowodów zaanga owania kibiców nie 

brakuje (np. wpisami w social mediach potra-

Þ  pod wietli  wie  Eifß a), Þ rmy staraj  si  

da  im równie  co  konkretnego. Kibic zreszt  

oczekuje czego  wi cej. Dlatego praktycznie 

wszyscy sponsorzy Euro niejako obowi zkowo 

organizuj  dla fanów konkursy, w których mo -

na wygra  bilety i gad ety pi karskie. Bilety 

w organizowanych w mediach zabawach mo -

na by o dosta  m.in. z Carlsbergiem, Coca-Col  

(m.in. wraz z Biedronk  i RMF FM), Orange, 

Hyundayem, McDonaldsem. Z sieci  fast foo-

dów mo na by o równie  wygra  uczestnictwo 

w Dzieci cej Eskorcie, czyli grupie dzieci asy-

stuj cych  pi karzom wychodz cym na boisko. 

Ambientow  form  wygrywania biletów by a 

kampania „Your seat for Euro seat” Carlsber-
ga, w której popularny ekspert pi karski Chris 
Kamara, ucharakteryzowany na starsz  osob , 

rozdawa  bilety tym, którzy ust pili mu miejsca 
w londy skim metrze. W drugiej ods onie akcji 
przechodnie byli pytani o to, czy s  w stanie po-
wi ci  90 minut dla swojego kraju. Je li odpo-

wiadali twierdz co, wówczas równie  otrzymy-
wali bilety na mecz reprezentacji Anglii34. 

Na granicy ambush marketingu
Wygra , cho  nie bilety, mo na by o równie  
w kampaniach promocyjnych Þ rm niesponso-
ruj cych Euro. W loterii Carrefoura nagrodami 
by y gad ety do kibicowania, a Media Markt 
w promocji „Kibicuj naszym i odbierz kas ” 
obiecywa  zwrot rodków za towary zakupio-
ne w czasie promocji, je li Polska awansuje do 
pó Þ na u35. Mimo e to si  nie uda o, to jednak 
Þ rma, pozytywnie zaskakuj c klientów, nagro-
dzi a ich bonami o warto ci 20 proc. zakupów36. 
Promocje cenowe mia a równie  sie  sklepów 
Piotr i Pawe  w kampanii „Nic si  nie sta o” 
i Euro RTV AGD w akcji „Vive la Pologne”. 
Alior Bank i Credit Agricole wprowadzi y do 
oferty lokaty, których oprocentowanie zale a o 
od liczby goli strzelonych przez bia o-czerwo-
nych. Swoje oferty mieli równie  m.in. ope-
ratorzy telefonii komórkowej37, developerzy 
(Central Park Ursynów), producenci piwa (Ty-
skie, Lech), w dlin (Soko ów), a nawet s odkich 
batoników Kit Kat i Grze ki. Trudno jednak 
mówi  w ka dym z tych przypadków jedno-
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38  https://orlenkibicuje.pl/naklejki [dost p: 01.07.2016].
39  Euro 2016 i darmowe gad ety reklamowe od Orlenu, http://zakupersi.com/promocja/euro-2016-i-darmowe-

gadzety-dla-kibicow-od-orlen/ [dost p: 14.07.2016].
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news/heres-how-you-claim-your-11574100 [dost p: 04.07.2016].
41  Nieczyste zagrania marketingowe wokó  UEFA EURO 2012, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/nieczy-

ste-zagrania-marketingowe-wokol-uefa-euro-2012 [dost p: 14.07.2016].
42  Euro 2016. Ambush marketing risks in the UK, http://www.Þ eldÞ sher.com/publications/2016/05/euro-2016-

ambush-marketing-risks-in-the-uk#sthash.fu5ceAe5.tIf0kzP7.dpbs [dost p: 15.07.2016].

znacznie o ambush marketingu, cho  pewne 

jego cechy mo na by o znale  w ka dej z tych 

akcji. Firmy nie podszywa y si  bowiem pod 

sponsorów, nie udawa y zwi zków z imprez , 

a jedynie wykorzystywa y motywy pi karskie 

(pi ki, boisko, has a znane na stadionach), na-

rodowe (ß agi) i emocje. Sytuacja przypomina 

reklamy w okresie poprzedzaj cym wi ta Bo-

ego Narodzenia czy Wielkiej Nocy. Tylko tu 

choinki i bombki, a pó niej pisanki i kurczacz-

ki by y zast powane przez motywy pi karskie. 

Firmy akcentuj  te emocje i elementy wizualne 

(jak bia o-czerwony szalik na szyi yrafy w ko-

munikacji mBanku), którymi yj  ich klienci, 

a skoro yj  pi k  no n , to w swojej komuni-

kacji nawi zuj  zwyczajowo do niej. 

Dystrybucj  materia ów reklamowych, tzw. 

gad etów, przygotowa  równie  g ówny spon-

sor reprezentacji pi karskiej, Lotos, oferuj c na 

swoich stacjach szcz liwe sznurówki. Nowo-

ci  na stacjach Orlenu by o to, e klient nie mu-

sia  nic kupowa , by otrzyma  od Þ rmy naklejki 

typu ”Nie tr b. Kibicuj ”, „Czekam na zielone. 

Kibicuj ”, „Jad  na urlop. Kibicuj ”38 etc. i ß a-

gi „Reprezentacja kibiców” od wspó pracuj -

cego z Þ rm  radia Zet39. Najwi cej zaoferowa  

warzony m.in. w Walii Budweiser, który po 

nieoczekiwanym zwyci stwie Walii nad Belgi  

i awansie do pó Þ na u rozdawa  piwo za darmo 

wszystkim doros ym Walijczykom. Wystarczy-

o wymieni  vouchery dystrybuowane w prasie 

lub zarejestrowa  si  na specjalnej witrynie www.

freebudforeveryoneinwales, aby wymieni  je na 

piwo w sieciach supermarketów, a w Cardiff – 

równie  w wybranych pubach40. Wyj tkowej 

promocji towarzyszy a kampania z artobliw  

odpowiedzi  na pytanie „Co robi  Brytyjczycy 

w pubie?”, gdzie Budweiser odpowiada  „An-

glik, Szkot i Irlandczyk id  do baru, aby… ogl -

da  Walijczyków”. 

Podsumowanie
Euro 2016 nie mia o w Polsce g o nych 

spraw dotycz cych ambush marketingu, jak to 

mia o miejsce chocia by podczas Euro 2012, 

gdzie oskar ano o takie dzia ania m.in. Tyskie, 

Media Markt, Orlen czy Burger King41. Cho  

ka da z tych Þ rm prezentowa a akcje oparte na 

pi ce no nej równie  w 2016 roku, to jednak 

wydaje si , e z uwagi na fakt, e mistrzostwa 

by y we Francji, a nie w Polsce, mniejsze by y 

te  emocje sponsorów. Na boiskach nie by o 

równie  tak spektakularnych akcji, jak gest du -

skiego napastnika Nicklasa Bendtnera, który 

z rado ci po strzeleniu bramki pokaza  bielizn  

Paddy Power (Þ rma bukmacherska)42. Z uwagi 

na bierno  francuskich s u b porz dkowych 

nie by o te  spektakularnych akcji rozbierania 

kibiców ze strojów reklamuj cych sponsorów, 

tak jak podczas M  2006 w Niemczech czy M  

2010 w RPA. Du e logotypy na ubraniach kibi-

ców s  doskonale widoczne podczas transmisji, 

dlatego mo na by o zauwa y  wielu np. W o-

chów w czapeczkach z napisem Perroni (marka 

piwa). 

W 2016 roku dzia ania ambush marketin-

gowe lub b d ce na ich granicy coraz cz ciej 

by y prezentowane w internecie. Przyk adem 
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43  https://www.facebook.com/DurexPolska/?fref=ts [dost p: 09.07.2016].
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by a kampania viralowa Durex, gdzie na tle 
stadionu pi karskiego i ß ag dru yn bior cych 
udzia  w meczu pojawia y si  has a nawi zu-
j ce do produktu i meczu. Przed spotkaniem 
Polaków z Irlandi  Pó nocn  by o to „Faz  
grupow  czas zacz ”, z Ukrain  – „Zgrajcie 

si  po s siedzku”, z Portugali  – „Panowie nie 

p kajcie”43. To, e podszywaj ce si  pod spon-

sorów dzia ania przenosz  si  do internetu po-

kaza  te  przyk ad sieci sklepów Iceland, twe-

etuj c z hashtagiem #ComeonIceland. Z uwagi 

na olbrzymi  popularno  Islandii przynios o 

to Þ rmie wymierne korzy ci kojarzenia si  

z mark  zespo u b d cego najwi ksz  rewela-

cj  ME 201644. Tweetowanie jako form  zaist-

nienia przy imprezie stosowa  równie  Paddy 

Power, który informowa  o najciekawszych 

wydarzeniach podczas mistrzostw. Wyniki, 

jakie uzyskiwa y te Þ rmy, sk ania y komenta-

torów do opinii, e w sieci sponsorzy przegrali 

z ambush marketingiem45. 

Mistrzostwa Europy s  na tyle powa n  im-

prez , w której komunikacj  s  zaanga owane 

setki du ych Þ rm, e trudno w krótkim artykule 

przedstawi  i opisa  ca e spektrum dzia a  ko-

munikacyjnych zarówno sponsorów, jak i Þ rm 

niezwi zanych z imprez . Tendencje zaobser-

wowane przez autora podczas ostatnich, jak 

i poprzednich Mistrzostw Europy i Mistrzostw 

wiata pokazuj , e aby by  rozpoznawalnym, 

konieczna jest d ugofalowa komunikacja spon-

soringu marki lub konsekwentne wykorzysty-

wanie w komunikacji gwiazd futbolu. Budowa 

zwi zków z pi k  no n , w której szum infor-

macyjny reklamodawców jest najwi kszy, trwa 

lata, a samo zatrudnienie celebrytów czy najlep-

szych pi karzy nie gwarantuje w krótkiej per-

spektywie sukcesu, je li kibice nie cz  Þ rmy 

ze swoj  dyscyplin . Coraz bardziej widoczne 

jest opieranie swojej komunikacji na kibicach, 

wr cz ich aÞ rmacja oraz budowanie uniwersal-

nych historii, w których mo e si  przejrze  ka -

dy fan pi ki no nej. 

Sponsorzy, walcz c od lat z Þ rmami niema-

j cymi praw, a reklamuj cymi si  przy impre-

zach, musz  coraz bardziej uwa a  na dzia ania 

w internecie, zw aszcza w mediach spo eczno-

ciowych. Dobry koncept kreatywny i nawet 

minimalistyczna kampania mog  przynie  za-

anga owanie fanów, którzy sami nie wiadomie 

b d  promowa  mark  uprawiaj c  ambush 

marketing. Powodzenie dzia a  tych ostatnich 

mo e zniech ci  cz  Þ rm do inwestowania 

w sponsoring, z powodu z roku na rok rosn -

cych sum, co doprowadzi oby do przewarto-

ciowania rynku. Z uwagi na to, e ambush 

marketing bardzo trudno udowodni , du  rol  

mo e pe ni  edukacja i wypracowanie bran o-

wych norm etycznych, które z pewno ci  nie 

wszyscy zaakceptuj , ale przynajmniej zrobi  

to znacz cy gracze rynkowi, dla których przy-

zwoita reputacja ma zasadnicze znaczenie. 

Kolejne Mistrzostwa Europy w 2020 roku 

odb d  si  w nowej formule organizacyjnej. Pi -

karze b d  grali jednocze nie w wielu krajach. 

To spowoduje m.in. wi ksze o ywienie w ród 

graczy biznesowych zainteresowanych komu-

nikacj  nie tylko na rynku ogólnoeuropejskim, 

ale równie  na rynkach lokalnych. B dzie ich 

wi c znacznie wi cej, ale tylko nieliczni z nich 

zostan  sponsorami mistrzostw. Wygraj  ci, 

którzy b d  potraÞ li zaanga owa  fanów i zbu-

dowa  wokó  imprezy historie, w której b dzie 

móg  si  przejrze  niemal ka dy kibic. Inne wy-
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zwania to obrona przed ambush marketingiem, 
przede wszystkim w internecie. Zdaniem autora to 
zjawisko b dzie narasta , staj c si  trudniejsze do 
zahamowania ni  dotychczas stosowane formy. 
B dzie te  atwiej dost pne nawet dla mniejszych 
Þ rm, które – je li niedrogim kosztem wci gn  
w zabaw  kibiców – mog  zyska  rozpoznawal-

no . Ograniczenia prawne raczej nie b d  nad -
a y za rzeczywisto ci . Sponsorzy powinni wi c 

koncentrowa  si  d ugofalowej, spójnej polityce 
sponsoringowej i opowiadaniu w asnej niepowta-
rzalnej historii sponsoringu, która pozwoli marce 
wyró ni  si  na boisku, na którym z roku na rok 
pojawia si  coraz wi cej graczy…


