
1 Most valuable sports events brands worldwide in 2017 (in million U.S. dollars), https://www.statista.com/

statistics/253353/brand-value-of-sport-events-worldwide/ [dost p: 3.03.2018].
2 Osoby, które bra y udzia  w badaniu to: Andrzej Kra nicki, prezes Polskiego Komitetu Olimpijskiego; 

Robert Korzeniowski, wielokrotny mistrz olimpijski, wiata i Europy w chodzie; Micha  Listkiewicz, by y prezes 

Polskiego Zwi zku Pi ki No nej; Andrzej Placzy ski, prezes zarz du Lagardere Sports Polska; Przemys aw 

Sypniewski, prezes zarz du Poczty Polskiej SA; Szymon Dobrzy ski, w a ciciel agencji marketingu sportowego 

Xbrand Sponsoring; Dariusz Pu ka, dyrektor marketingu Polskiego Zwi zki Koszykówki i Polskiej Ligi 

Koszykówki SA; Tomasz Cie lik, w a ciciel Þ rmy Beetwen Sport; Piotr Pietrzak, by y dyrektor marketingu 

Nike Poland oraz za o yciel i CEO polskiego oddzia u Havas Sports & Entertainment; Micha  Gradzik, partner 

zarz dzaj cy w Þ rmie Sponsoring Insight. Badanie przeprowadzono w formie wywiadów dotycz cych komunikacji 

sponsoringowej i rynku sponsoringowego. Wywiady mia y cz  standaryzowan   i niestandaryzowan . W cz ci 

C ho  igrzyska olimpijskie s  jednym z naj-

wa niejszych wydarze  sportowych na 

wiecie, reprezentacja olimpijska jest dum  na-

rodow , a ogl dalno  przynajmniej tych dys-

cyplin, w których Polacy maj  szanse na sukces 

jest wysoka, to jednak w Polsce brakuje szero-

ko zakrojonych dzia a  sponsoringowych oraz 

komunikacji marek wokó  Zimowych Igrzysk 

Olimpijskich, co szczególnie widoczne sta o si  

w Pjongczang. 

Artyku  stanowi prób  odpowiedzi na py-

tanie, dlaczego sponsoring reprezentacji olim-

pijskiej w Polsce nie jest popularny i dlaczego 

Þ rmy w naszym kraju nie wykorzystuj  komu-

nikacyjnego potencja u imprezy, której warto  

jest uznawana za wy sz  ni  Mistrzostwa wiata 

w Pi ce No nej1. Autor, przygotowuj c artyku , 

korzysta  z w asnych bada  ilo ciowych prze-

prowadzonych w drugim pó roczu 2017 roku 

Sponsoring sportu i komunikacja sponsoringo-

wa w Polsce – 2017, w których wzi o udzia  

35 Þ rm wywodz cych si  spo ród najwi kszych 

sponsorów polskiego sportu. Uzupe nia y je ba-

dania jako ciowe Komunikacja sponsoringowa 

i trendy w sponsoringu, przeprowadzone na 

prze omie 2017 i 2018 roku w formie dziesi ciu 

wywiadów z osobami od lat funkcjonuj cymi 

w polskim sporcie2. Badania w asne zosta y 

uzupe nione przez analiz  ogólnodost pnych 

bada  dotycz cych ogl dalno ci igrzysk oraz 

rozpoznawalno ci sponsorów, a tak e literatur  

przedmiotu i netograÞ . 

Igrzyska olimpijskie to dla sponsorów pro-

jekt trudny do skomercjalizowania3. Problemem 

Niewykorzystany komunikacyjnie 
przez polski biznes potencja  
Zimowych Igrzysk Olimpijskich 
w Pjongczang 
Raport z bada
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wywiadu (standaryzowanej) po wi conej igrzyskom i reprezentacji olimpijskiej badani odpowiadali na pytania: 

jaki jest potencja  igrzysk olimpijskich i reprezentacji olimpijskiej?; czy biznes chce i potraÞ  wykorzystywa  

ten potencja ?; czy warto jest anga owa  si  w sponsoring olimpijski?; czy brak brandingu na igrzyskach jest 

przeszkod  dla sponsorów?
3 O szansach, problemach, zagro eniach dla sponsorów igrzysk zob. m.in.: K.A. Farrell, W. S.Frame, The value 

of olympic sponsorships: Who is capturing the gold?, “Journal of Market-Focused Management”, November 

1997, Vol. 2, Issue 2, s. 171–182; por. A. Miko ajczyk, Ambush marketing na mi dzynarodowych imprezach 

sportowych, “Studia Gda skie”, t. VI, 2009, s. 244–258; Z Kala, Ambush marketing in the context of the 2012 

London Olympic Games, University of  Central Lancashire, Preston, England 2012.
4 Badania w asne Komunikacja sponsoringowa i trendy w sponsoringu 2017–2018.
5 A. Miko ajczyk, Ambush marketing na mi dzynarodowych imprezach sportowych , „Studia Gda skie” 2009, 

t. VI, s. 257. 
6 PKOl. Sponsorzy, http://www.olimpijski.pl/pl/46,sponsorzy.html [dost p: 28.02.2018]. 

dla Þ rm komercyjnych nie jest wy cznie ewen-

tualny brak wyników sportowych, ale tak e nie-

wielka liczba praw, które otrzymuj  sponsorzy 

w trakcie samego wydarzenia. Nie wida  ich 

wtedy, kiedy powinni by  najbardziej widoczni, 

czyli w trakcie trwania igrzysk olimpijskich. S  

one organizowane co dwa lata, a wiadomo  

reprezentacji olimpijskiej i zainteresowanie ni  

w mi dzyczasie jest praktycznie adna. Jest ona 

powo ywana na krótko przed imprez  i zainte-

resowanie ni  ko czy si  wkrótce po samym 

wydarzeniu. Sponsoring wymaga wi c kre-

atywno ci komunikacyjnej, zw aszcza e okre-

sem kiedy sponsor najwi cej zyskuje nie jest 

czas samego wydarzenia, ale okres olimpiady, 

czyli czas pomi dzy igrzyskami.

Sama symbolika olimpijska, has a szlachet-

nej rywalizacji i warto ci, jakie niesie sport 

olimpijski s  dla biznesu trudne do wykorzy-

stania w efektywny sposób. Wprawdzie stoi 

za tym tradycja, pewne warto ci, które jednak 

trzeba powi za  z mark  za pomoc  nie tylko 

inteligentnej, ale przekonuj cej klientów ko-

munikacji. Sponsorzy, decyduj c si  na wej cie 

w sport olimpijski, musz  ju  na wst pie za-

akceptowa  sytuacj , w której b d  mieli nie-

wiele praw, przy czym z posiadania prawa do 

u ycia w komunikacji kó  olimpijskich jeszcze 

nie wynika sukces marketingowy4. Sam tytu  

sponsora nie oznacza jeszcze wystarczaj cych 

korzy ci5. Z kolei brak mo liwo ci zamieszcza-

nia brandingu podczas igrzysk zmienia same 

akcenty komunikacji. Nie mo e by  ona nasta-

wiona na prezentacj  logotypów, ale na budow  

wyj tkowych skojarze  z ruchem olimpijskim 

przez m.in. kreatywne kampanie reklamowe 

i budow  przekazu opartego na pozytywnych 

warto ciach, jakie niesie ze sob  olimpizm. 

Inny problem to pewne skomplikowanie pro-

jektu, w którym bior  udzia  zarówno sponso-

rzy globalni, jak i poszczególnych reprezentacji 

olimpijskich, a cz sto te  marki korzystaj ce 

z wizerunków pojedynczych sportowców wy-

st puj cych na arenach olimpijskich.

Mi dzy innymi dlatego od lat wida  proble-

my w pozyskiwaniu sponsorów dla reprezen-

tacji olimpijskiej Polski, a komunikacja tych, 

którzy wspieraj  ruch olimpijski jest cz sto zu-

pe nie niewidoczna. Na stronie Polskiego Ko-

mitetu Olimpijskiego czytamy, e jest on orga-

nizacj  pozarz dow , nieÞ nansowan  ze róde  

publicznych, a jego rodki pochodz  jedynie 

z tzw. Solidarno ci Olimpijskiej oraz umów 

sponsorskich. Tymczasem PKOl sponsoruj  

g ównie spó ki Skarbu Pa stwa (Orlen, Lotto, 

Tauron), a wi c pojawiaj  si  g ównie publicz-

ne, a nie prywatne rodki6. Wsparcie przez te 

podmioty mo na okre li  jako swego rodzaju 

sponsoring misyjny, zbli ony do mecenatu, re-

alizowany przez Þ rmy, które stawiaj  nie tyle na 

efektywno  w przypadku tego kontraktu, ile na 

pewne zobowi zanie do wspierania reprezentacji 
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7 Badania w asne, Komunikacja sponsoringowa i trendy w sponsoringu 2017–2018, por. J. Ko czak, Polski 

sport 2016. Rozwój, Þ nansowanie i wyzwania, Fundacja promocji i rozwoju sportu, Warszawa 201, s. 34-35.
8 P. Pallus, Wi kszo  Polaków nie kojarzy sponsorów igrzysk. Cz sto wskazywane s  b dne marki, https://

businessinsider.com.pl/media/reklama/sponsorzy-igrzysk-olimpijskich-badanie/9sthlbm [dost p: 02.03.2018]. 
9 The Worldwide Olympic Partners, https://www.pyeongchang2018.com/en/partners [dost p: 02.03.2018].
10 Totalizator Sportowy nadal z PKOl-em, http://sponsoringsport.pl/aktualnosci/totalizator-sportowy-nadal-

pkol-em/ [dost p: 02.03.2018].
11 M. Pi tkowska, Rozpoznawalno  marek oÞ cjalnych sponsorów i ambush marketerów podczas XXII Zimo-

wych Igrzysk Olimpijskich w Sochi, „Modern Management Review”,  2014, Vol. XIX, s. 165–171.

wa nej z punktu widzenia nie tylko kibiców, ale 

równie  ca ego pa stwa7. Wcze niej, nawet gdy 

pojawia y si  podmioty prywatne w sponsorin-

gu reprezentacji olimpijskiej, to przez wiele lat 

by y one zwi zane g ównie z osob  Jana Kul-

czyka (m.in. Telekomunikacja Polska i Kulczyk 

Holding i Kulczyk Investments). Wówczas naj-

bogatszy Polak, s yn cy przede wszystkim z in-

teresów z pa stwem, móg  wi c traktowa  to 

jako pewien element budowania relacji z w a-

dzami na najwy szym szczeblu, a nie jako ty-

powe dzia anie sponsoringowe.

Rozpoznawalno  sponsorów igrzysk 
i reprezentacji olimpijskiej
Badania znajomo ci komunikacji marek w trak-

cie igrzysk olimpijskich w korea skim Pjong-

czang pozwoli y sformu owa  wniosek, e 

Polacy nie rozpoznaj  sponsorów. A  79 proc. 

badanych nie potraÞ o wskaza  adnego z oÞ -

cjalnych sponsorów igrzysk8. Najwi cej wska-

za , ale zaledwie na poziomie 6 proc., uzyska  

Orlen, który jednak sponsorem imprezy nie by . 

Równie  kolejne trzy wskazane przez internau-

tów Þ rmy (4F, Coca-Cola, Lotto) nie by y spon-

sorami igrzysk olimpijskich. Dopiero na pi -

tym miejscy znalaz a si  wspieraj ca imprez  

w Korei Po udniowej marka Samsung (3 proc.). 

Z pewno ci  pewien wp yw na znikome wy-

niki rozpoznawalno ci sponsorów ma fakt, e 

znaczna cz  z nich to Þ rmy azjatyckie, które 

s  w ogóle nieznane w Polsce9. Ich zaanga o-

wanie w ruch olimpijski jednak ro nie z roku 

na rok, m.in. z uwagi na to, e trzy igrzyska 

pod rz d odbywaj  si  na Dalekim Wschodzie 

(Pjongczang 2018, Tokio 2020 i Pekin 2022).

Minimalnie lepiej respondenci radz  sobie 

ze wskazaniem sponsoruj cych Polsk  Repre-

zentacj  Olimpijsk . W pierwszych pi ciu wska-

zaniach poprawnie umieszczaj  Orlen (7 proc.), 

4F (7 proc.), Lotto (4 proc.), Tauron (3 proc.). 

Jednak ju  kolejne wymieniane Þ rmy, w tym 

m.in. Lotos, Adidas, PKO BP, Atlas czy Oran-

ge, ze sponsoringiem reprezentacji nie maj  nic 

wspólnego. W dodatku a  80 proc. pytanych nie 

potraÞ o wskaza  adnej Þ rmy wspó pracuj cej 

z Polskim Komitetem Olimpijskim.

Uzyskiwana spontaniczna rozpoznawalno  

marki na poziomie kilku procent to wynik z y, 

który stawia pod znakiem zapytania skutecz-

no  komunikacyjn  sponsoringu reprezentacji 

i komunikacji wokó  XXIII Zimowych Igrzysk 

Olimpijskich w Pjongczang. Totalizator Spor-

towy wspiera PKOl od 1994 roku10, a wi c 

przez 24 lata zdoby  rozpoznawalno  na po-

ziomie zaledwie 4 proc. To zreszt  nie pierwsze 

igrzyska, gdzie rozpoznawalno  sponsorów 

jest niezadowalaj ca – podobnie by o cho by 

cztery lata temu podczas imprezy w Soczi11. 

Dopiero wspomagana rozpoznawalno  przy-

nosi sponsorom powody do rado ci, poniewa  

te warto ci zwi kszy y si  w przypadku niektó-

rych marek blisko dziesi ciokrotnie i wynios y: 

Orlen (45 proc.), Lotto (36 proc.), 4F (25 proc.) 

i Tauron (22 proc.). Wysokie wyniki uzyska y 

równie  Þ rmy, które nie maj  nic wspólnego 

z igrzyskami, ale wspieraj  poszczególnych 

olimpijczyków w ramach indywidualnych kon-
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12 P. Pallus, Wi kszo  Polaków nie kojarzy…., dz. cyt. 
13 Totalizator sportowy najskuteczniejszym sponsorem igrzysk olimpijskich w Soczi, http://www.lotto.pl/

aktualnosci/totalizator-sportowy-najskuteczniejszym-sponsorem-igrzysk-olimpijskich-w-soczi [dost p: 

11.03.2018] .
14 Badanie w asne, Sponsoring sportu i komunikacja sponsoringowa w Polsce – 2017.
15 Most valuable sports events brands worldwide in 2017 (in million U.S. dollars), https://www.statista.com/

statistics/253353/brand-value-of-sport-events-worldwide/ [dost p: 3.03.2018].
16 Badanie w asne, Sponsoring sportu i komunikacja sponsoringowa w Polsce – 2017.
17 S aba ogl dalno  olimpiady w Pjongczang. Polacy nie interesuj  si  sportem jako takim, lecz jedynie 

„kibicuj  naszym, 27.02.2018, https://marketingprzykawie.pl/espresso/slaba-ogladalnosc-olimpiady-pjongczang/ 

[dost p: 3.03.2018].
18 Badanie w asne, Sponsoring sportu i komunikacja sponsoringowa w Polsce – 2017.

traktów. Atlas zwi zany z polskimi skoczkami, 

uzyska  wynik 19 proc., Santander zwi zany 

z Justyn  Kowalczyk – 7 proc.12. Jednak rów-

nie  wspomagana znajomo  sponsorów by a 

ni sza ni  ta podczas igrzysk w Soczi13, co po-

kazuje, e mimo wieloletniego zaanga owania 

w sponsoring dru yny olimpijskiej poszczegól-

nych marek Polacy nadal ich nie rozpoznaj .

Potencja  komunikacyjny 
i ogl dalno  igrzysk olimpijskich
Aby zbada  efektywno  komunikacyjn  igrzysk 

i dzia a  komunikacyjnych zwi zanych zarówno 

z nimi samymi, jak i reprezentacj  olimpijsk , 

warto pozna  równie  motywy, jakimi kieruj  

si  Þ rmy, decyduj c si  na sponsoring sportowy 

w Polsce. Sponsorzy, który brali udzia  w bada-

niu Sponsoring sportu i komunikacji sponsorin-

gowej w Polsce – 2017 deklarowali, e „popu-

larno  dyscypliny, sportu, wydarzenia etc.” to 

jedna z trzech najwa niejszych przes anek dla 

dzia a  sponsoringowych. Tak odpowiedzia o 

56,67 proc. respondentów14. Ten potencja  zimo-

we igrzyska olimpijskie maj , bo s  na trzecim 

miejscu w ród najcenniejszych imprez spor-

towych. Wyprzedzaj  je tylko letnie igrzyska 

i ameryka ski SuperBowl. Natomiast Pi karskie 

Mistrzostwa wiata zajmuj  dopiero czwart  

pozycj 15. To oznacza oby racjonalno  wyboru 

zaanga owania sponsoringowego i komunika-

cyjnego przy okazji igrzysk olimpijskich.

W ród kryteriów wyboru dzia a  sponsorin-

gowych sponsorzy sportu w Polsce wymieniali 

na czwartym miejscu transmisje telewizyjne 

(46,67 proc.) i zainteresowanie wydarzeniem 

pozosta ych mediów (16,67 proc.)16. Igrzyska 

Olimpijskie w Pjongczang spe niaj  oba te 

warunki, gdy  transmisje w telewizji otwartej 

zajmowa y ca e dnie, a praktycznie wszystkie 

serwisy sportowe we wszystkich rodzajach me-

diów na bie co informowa y o wydarzeniach 

z Korei Po udniowej. Cho  miejscami wyso-

ka, to jednak zdaniem wielu niezadowalaj ca 

by a ogl dalno  tegorocznych zawodów17. 

Ta z Pjongczang by a o 60 proc. mniejsza ni  

igrzysk w Soczi w 2014. Z jednej strony ma to 

zwi zek z por  transmisji z odleg ego o kilka 

stref czasowych Pjongczang, a z drugiej wp yw 

na to mia y znacznie gorsze wyst py Bia o-Czer-

wonych ni  przez czterema laty. O ile to pierw-

sze da o si  przewidzie , gdy  od lat wiadomo, 

gdzie rozgrywane s  igrzyska, to niepewno  

wyniku sportowego jest ryzykiem, które spon-

sorzy ponosz  zawsze. By  mo e dlatego, tylko 

26,67 proc. ankietowanych Þ rm wybra o suk-

cesy sportowców jako powód sponsoringu18. 

W tym wypadku brak sukcesów prze o y  si  na 

ni sz  ogl dalno  – a  75 proc. respondentów 

pytanych przez Havas Sports & Entertainment 

deklarowa o, e do ogl dania transmisji sk oni-

yby ich lepsze wyniki polskich reprezentantów, 

za  46 proc. stwierdzi o, e ogl da tylko te za-
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19 Szczegó y dotycz ce ogl dalno ci igrzysk olimpijskich w Skoki narciarskie hitem igrzysk. 41 mln z otych 

z reklam (raport), http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ilu-widzow-sledzilo-zio-w-pjongczangu-skoki-hitem 

[dost p: 3.03.2018]; por. S aba ogl dalno  olimpiady w Pjongczang. Polacy nie interesuj  si  sportem jako takim, 

lecz jedynie „kibicuj  naszym, https://marketingprzykawie.pl/espresso/slaba-ogladalnosc-olimpiady-pjongczang/ 

[dost p: 3.03.2018].
20 Badanie w asne, Sponsoring sportu i komunikacja sponsoringowa w Polsce – 2017.
21 Sportowe podsumowanie 2015 roku, https://arc.com.pl/sportowe_podsumowanie_2015_roku-40999579-pl.

html [dost p: 3.03.2018].
22 Skoki narciarskie hitem igrzysk. 41 mln z otych z reklam (raport), http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/

ilu-widzow-sledzilo-zio-w-pjongczangu-skoki-hitem [dost p: 3.03.2018].
23 Badanie w asne, Sponsoring sportu i komunikacja sponsoringowa w Polsce – 2017.
24 Sportowe podsumowanie 2015 roku, https://arc.com.pl/sportowe_podsumowanie_2015_roku-40999579-pl.

html [dost p: 3.03.2018].
25 Badanie w asne, Sponsoring sportu i komunikacja sponsoringowa w Polsce – 2017.

wody, w których startuj  Polacy19. Ogl dalno  

igrzysk trudno przewidzie  w momencie podpi-

sywania zazwyczaj czteroletnich kontraktów na 

sponsoring PKOl, czyli czas obejmuj cy igrzy-

ska letnie i zimowe. Niemniej te dwie zmienne 

zawsze wp ywaj  na wyniki ogl dalno ci i zain-

teresowanie imprez . Pierwsza z nich to poten-

cjalna kondycja Polaków w poszczególnych dys-

cyplinach, szczególnie z uwzgl dnieniem gwiazd 

sportu, druga to miejsce rozgrywania zawodów. 

Regu  jest mniejsza ogl dalno  w przypadku 

rozgrywania ich w odleg ych strefach czaso-

wych. To dla sponsorów dzi  wa na informacja, 

gdy  igrzyska za dwa i cztery lata równie  odby-

wa  si  b d  na Dalekim Wschodzie.

Na postaw  sponsorów wobec Zimowych 

Igrzysk Olimpijskich wp ywa równie  atrakcyj-

no  zimowych dyscyplin. Od wielu lat jedn  

z najbardziej popularnych s  skoki narciarskie 

– w 2017 roku znalaz y si  na czwartym miej-

scu w ród najbardziej popularnych dyscyplin 

dla sponsoringu (27,59 proc.)20. Z kolei je li 

chodzi o popularno  w ród kibiców, to skoki 

narciarskie – obok pi ki no nej i siatkówki – od 

lat plasuj  si  na podium21. Nie dziwi wi c, e 

88,1 proc. widzów relacji z Pjongczang ogl da-

o w a nie zawodników tej dziedziny sportu22. 

Nie s  one jednak reprezentatywne dla popular-

no ci pozosta ych dyscyplin zimowych. Tylko 

trzy procent sponsorów za warte sponsoringu 

uzna o pozosta e sporty zimowe, natomiast nikt 

w gronie najatrakcyjniejszych do sponsorin-

gu nie wymieni  biegów narciarskich23. Ocena 

sponsorów nie pokrywa si  w tym wypadku 

z ocen  kibiców, poniewa  w a nie narciar-

stwo biegowe znalaz o si  w TOP 10 dyscyplin 

sportowych24, a podczas igrzysk w Korei Po-

udniowej a  49,6 proc. widzów deklarowa o 

ogl danie tej dyscypliny, mimo e polskim ki-

bicom przynios a ona w 2018 roku same roz-

czarowania. Wida  wi c du  rozbie no  po-

mi dzy wysok  ocen  widzów, ogl dalno ci  

w telewizji a potencja em dyscypliny w opinii 

sponsorów sportu.

Ograniczone prawa i mo liwo ci 
sponsorów
Wed ug sponsorów najbardziej atrakcyjnymi 

prawami s  ekspozycja logotypów na strojach 

i ekwipunku sponsorowanych zawodników/

trenerów (66,67 proc.); ekspozycja logotypów 

w miejscach organizacji zawodów (53,33 proc.); 

prawa licencyjne do tytu ów, znaków, logo-

typów, herbów podmiotów sponsorowanych 

i mo liwo  ich wykorzystywania w komuni-

kacji sponsora (50 proc.); prawa wy czno ci 

marketingowej w swojej bran y (66,67 proc.); 

prawa do wykorzystania wizerunków sponsoro-

wanych osób/dru yn/reprezentacji (63,33 proc)25. 

Tymczasem w przypadku sponsorowania repre-
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26 Badanie w asne, Sponsoring sportu i komunikacja sponsoringowa w Polsce – 2017.
27 Rule 40 of the olympic charter: What you need to know as a participant,  https://stillmed.olympic.org/

media/Document%20Library/OlympicOrg/IOC/What-We-Do/Protecting-Clean-Athletes/Athletes-Space/Rule-

40-Rio-2016-QA-for-Athletes.pdf#_ga=1.168422817.1263814394.1469701998 [dost p: 4.03.2018]; por Karta 

Olimpijska, Mi dzynarodowy Komitet Olimpijski, 09.2013, Lozanna, Szwajcaria.

zentacji olimpijskiej dwa pierwsze prawa nie maj  

zastosowania, z wyj tkiem Þ rmy dostarczaj cej 

ubrania i sprz t sportowy, czyli w tym przypadku 

4F. Ostatnie z wymienionych praw jest wy cz-

nie pewnym zabezpieczeniem, które uniemo li-

wia wej cie na zastrze ony obszar konkurentów 

z bran y, natomiast samo w sobie nie daje adnej 

bezpo redniej korzy ci bez komunikacji w asnej. 

W dodatku sponsorzy reprezentacji mog  natkn  

si  na bezpo rednio konkuruj c  w ich bran y 

mark  wiatow , która sponsoruje MKOL lub 

same igrzyska. Dochodzi wi c element potencjal-

nego szumu komunikacyjnego wokó  imprezy, 

gdzie spotykaj  si  marki z tej samej bran y, 

które rywalizuj  zarówno w swojej kategorii, 

jak i z przedstawicielami innych bran . 

W przypadku igrzysk olimpijskich proble-

mem jest równie  aktywacja posiadanych praw, 

czyli wykorzystanie ich w komunikacji w asnej 

lub dzia a  promocyjnych w asnej Þ rmy. Spon-

sorzy sportu w Polsce najch tniej prowadz  

w asne dzia ania promocyjne bezpo rednio na 

imprezach (73,33 proc.), czego na igrzyskach 

robi  nie mog . Jako dzia anie wspieraj ce 

ch tnie wykorzystywane s  równie  pakiety ho-

spitality dla klientów biznesowych (66,67 proc) 

i indywidualnych (50 proc.), co w przypadku 

imprez rozgrywanych na Dalekim Wschodzie 

jest ma o efektywne. Koszty s  wysokie, wi c 

w dzia aniach skierowanych do klientów indy-

widualnych s  za drogie w stosunku do oczeki-

wanych beneÞ tów, a dla klientów biznesowych 

zajmuj cych wy sze stanowiska managerskie 

ewentualne wyjazdy s  nie tylko drogie, ale te  

zbyt d ugie. Sponsorzy ch tnie wykorzystuj  

wizerunek sponsorowanych osób w kampa-

niach reklamowych (56,67 proc.), jednak przy 

okazji igrzysk, z uwagi na ograniczenia MKOL, 

jest to niemo liwe. Z dzia a  komunikacyjnych 

popularnych w ród sponsorów pozostaj  wi c 

sponsorowanie relacji medialnych (40 proc.) 

i wykorzystanie przyznanych tytu ów i znaków 

sponsorowanej organizacji w kampaniach re-

klamowych (30 proc.)26. Te elementy bez kre-

atywnej komunikacji buduj  wizerunek marki 

w ograniczonym stopniu, jedynie wp ywaj  na 

zwi kszenie wiadomo ci sponsoringu. A ta, co 

pokaza y zawarte w artykule dane, jest na nie-

zadowalaj cym poziomie.

Liczne grono sponsorów, ale brak 
komunikacji
Na mo liwo ci komunikacyjne wokó  igrzysk 

dodatkowo nak ada si  Regu a 40. Mi dzyna-

rodowego Komitetu Olimpijskiego, w której 

czytamy: „Poza sytuacjami dozwolonymi przez 

Komitet Wykonawczy MKOl,  aden zawodnik, 

trener lub dzia acz, któ ry uczestniczy w Igrzy-

skach Olimpijskich, nie mo  e zezwoli   na wy-

korzystanie swojej osoby, nazwiska, wizerunku 

lub wyst  pu sportowego w celach reklamowych 

podczas igrzysk olimpijskich”27. W praktyce 

oznacza to, e przyk adowo po zdobytym me-

dalu zawodnik nie mo e podzi kowa  publicz-

nie swojemu sponsorowi, ani sponsor nie mo e 

medialnie pogratulowa  sponsorowanemu 

sportowcowi. Marki, które nie s  zaanga owa-

ne w sponsoring igrzysk nie mog  równie  u y-

wa  ca ej listy s ów i zwrotów dotycz cych tej 

sportowej imprezy. Na przyk ad w Pjongnczang 

lista obejmowa a zestaw s ów: Olympic, Olym-

pics, Olympic Game, Olympiad, Olympiads, 

The Olympic motto “Citius–Altius–Fortius”, 

2018, Pyeongchang, Gold, Silver, Bronze, 
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28 Do tej liczby nale y doda  58 partnerów i dostawców. Jednak z uwagi na ich ograniczon  rol  nie powinni 

by  brani pod uwag , https://www.pyeongchang2018.com/en/partners [dost p: 04.03.2018].
29 Tu równie  z uwagi na ograniczone prawa pomijani s  polscy partnerzy biznesowi w liczbie czterech, PKOl, 

Sponsorzy, http://www.olimpijski.pl/pl/46,sponsorzy.html [dost p: 04.03.2018].
30 Badania w asne, Komunikacja sponsoringowa i trendy w sponsoringu, Warszawa 2017–2018.
31 „Jedna dru yna” na 50 dni przed ZIO PyeongChang 2018 - kampania PKOl, http://www.olimpijski.pl/pl/

pyeongchang2018/n/1843,jedna-druzyna-na-50-dni-przed-zio-pyeongchang-2018-kampania-pkol.html [dost p: 

6.03.2018].
32 O ró nych elementach strategii sponsoringowej m.in. [w:] M. Datko, Sponsoring. Klucz nowoczesnego 

sponsoringu. Warszawa 2012, s. 100–125; por. A. Sznajder, Marketing sportu, Warszawa 2015, s. 256–267.
33 Winter olympics make sponsors bring their marketing a game, http://www.alistdaily.com/strategy/winter-

olympics-marketing/ [dost p: 19.04.2018].
34 This is the special Galaxy Note 8 that North Korean athletes can’t take home, https://www.theverge.

com/2018/2/7/16988272/north-korea-2018-winter-pyeongchang-olympic-edition-samsung-galaxy-note-8-

sanctions-iran [dost p: 19.04.2018].

Medal, Effort, Performance, Challenge, Sum-

mer, Games, Sponsors, Victory, Olympian. 

Regu a, która mia a pomóc w walce z ambush 

marketingiem utrudnia komunikacj  wielu marek 

zwi zanych z ruchem olimpijskim, do których 

nale y 13 wiatowych sponsorów ruchu olim-

pijskiego, 13 oÞ cjalnych sponsorów igrzysk i 11 

oÞ cjalnych partnerów igrzysk w Pjongczang28. 

Z nimi konkuruje czterech sponsorów PKOl, 

z czego jeden sponsor kolekcji olimpijskiej29. 

Je li tyle marek konkuruje przy okazji igrzysk 

olimpijskich, mogliby my mówi  o t oku, a na-

wet clutterze komunikacyjnym, który wyst puje 

cho by przy okazji wielkich imprez pi karskich, 

typu mistrzostwa wiata czy Europy w pi ce 

no nej. Tymczasem w przypadku igrzysk olim-

pijskich w polskiej przestrzeni komunikacyjnej 

mo na mówi  wr cz o ciszy. Eksperci, pytani 

o kampanie zwi zane z igrzyskami, wymieniali 

wy cznie jedn  kampani  „Thank you Mom”, 

konsekwentnie stosowan  od lat przez Procter 

and Gamble30. Trudno zreszt  wymienia  inne, 

gdy  na prze omie 2017 i 2018 roku wyrazistych 

du ych kampanii na polskim rynku po prostu nie 

by o, zarówno je li chodzi o sponsorów igrzysk, 

jak i naszej reprezentacji olimpijskiej. Wyj t-

kiem by a kampania „Jeste my jedn  dru yn 31”, 

z tym, e by a to promocja nie tyle sponsorów, 

co samej reprezentacji olimpijskiej przygotowa-

na przez PKOl. Miar  braku popularno ci XXIII 

Zimowych Igrzysk Olimpijskich w Pjongczang 

by  brak zwi zanego z nimi ambush marketin-

gu w Polsce. Podobnie jak sponsorzy prywatni 

nie garn  si  do sponsoringu reprezentacji olim-

pijskiej, równie  Þ rmy, które chc  bez adnych 

praw zaistnie  przy okazji wa nych wydarze  

sportowych, zupe nie pomin y najwa niejsz  

zimow  imprez  wiata.

Mówi c o potencjale Igrzysk w Korei, war-

to si  zastanowi , jakie to wydarzenie niesie 

szanse komunikacyjne dla sponsorów reprezen-

tacji olimpijskiej. Pierwsze z nich to dzia ania 

zwi kszaj ce wiadomo  marki w oparciu 

o ekskluzywne prawa, jakie maj  sponsorzy, 

czyli prawa do tytu ów i symboliki olimpij-

skiej32. Elementy te mog  by  wykorzystywa-

ne równie  przy budowie wizerunku, a warto-

ci olimpijskie – transferowane na wizerunek 

sponsora. Warto ci te od lat wykorzystuje cho -

by Procter and Gamble czy Samsung w kampa-

nii „Do what you can’t”33. W obszarze promo-

cji i sprzeda y mo liwe jest wykorzystywanie 

symboliki olimpijskiej do tworzenia i szerokiej 

komunikacji specjalnych olimpijskich ofert 

produktowych i us ugowych, jak cho by olim-

pijski telefon Samsunga34, oÞ cjalne karty kre-
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35 Visa wprowadza nowe p atnicze urz dzenia ubieralne dla kibiców uczestnicz cych w Zimowych Igrzyskach 

Olimpijskich PyeongChang 2018, https://mojebankowanie.pl/visa-wprowadza-nowe-platnicze-urzadzenia-ubieralne-

dla-kibicow-uczestniczacych-zimowych-igrzyskach-olimpijskich-pyeongchang-2018/ [dost p: 19.04.2018].
36 Here’s what the winter olympics’ top sponsors have planned for the Pyeongchang Games,

https://www.cnbc.com/2018/02/01/winter-olympics-2018-what-sponsors-have-planned-for-pyeongchang-

games.html [dost p: 18.04.2018].
37 Apple, Beats by Dre and DJ Khaled celebrate the olympics’ spirit of unity,  https://hypebeast.com/2016/8/

beats-by-dre-2016-olympic-headphones [dost p: 19.04.2018].
38 Przyk adowe olimpijskie pakiety hospitality m.in. w PyeongChang 2018 tickets, https://tickets.

pyeongchang2018.com [dost p: 16.04.2018];  New horizons of olympic winter games http://www.jetsetsports.

com [dost p:16.04.2018]; por. Fighting corruption in sport sponsorship and hospitality, United Nations Global 

Compact OfÞ ce Two United Nations Plaza, New York 2014.
39 S.Vermeer, P. Remmelswaal, S. Jacobs, Heineken in the house: improving online media reputation through 

featuring a sponsored brand community, Communication Management Review, 2017, nr 2,  s. 76–102; równie  

[w:] Prewing the 2018 Winter Olympics’ Holland Heineken House,  http://www.coolhunting.com/culture/holland-

heineken-house-preview-2018-pyeongchang-winter-olympics [dost p: 18.04.2018].
40 Olympic Hospitality House list for PyeongChang Winter Games — Ultimate guide to PyeongChang 2018

https://medium.com/road-to-pyeongchang/olympic-hospitality-house-list-pyeongchang-ultimate-guide-to-

pyeongchang-2018-cee00632a2c3 [dost p: 18.04.2018].
41 „Mi o  ponad uprzedzenia” – wzruszaj cy spot Procter & Gamble na Igrzyska Olimpijskie,  https://

socialpress.pl/2017/11/milosc-ponad-uprzedzenia-wzruszajacy-spot-procter-gamble-na-igrzyska-olimpijski/ 

[dost p: 18.04.2018]; Szereg innych przyk adów kampanii zwi zanych z igrzyskami w Pjongczang m.in. [w:] Here’s 

what the winter olympics’ top sponsors have planned for the pyeongchang games,

https://www.cnbc.com/2018/02/01/winter-olympics-2018-what-sponsors-have-planned-for-pyeongchang-

games.html [dost p: 18.04.2018].
42 „Pole  Zimochem” w olimpijskiej kampanii Tyskiego, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/polec-

zimochem-w-olimpijskiej-kampanii-tyskiego-wideo [dost p: 20.04.2018].
43 „Wyskocz do Soczi” – Piotr y a reklamuje olimpijsk  promocj  Samsunga i Orange, http://www.

wirtualnemedia.pl/artykul/wyskocz-do-soczi-piotr-zyla-reklamuje-olimpijska-promocje-samsunga-i-orange-

wideo [dost p: 20.04.2018].

dytowe i urz dzenia p atnicze Visa35, oÞ cjalne 

us ugi e-commerce Alibaby36 czy dedykowane 

poszczególnym reprezentacjom, a stanowi -

ce przyk ad ambush marketingu, s uchawki 

Dr Dre37. Nawet w przypadku programów ho-

spitality (goszczenie i dostarczanie rozrywki 

o podwy szonym standardzie klientom, part-

nerom biznesowym i VIP-om bezpo rednio na 

imprezie38) s  przyk ady efektywnych dzia a  

promuj cych nie tylko sam  mark  sponsora, 

ale równie  kraj, co w przypadku sponsorin-

gu spó ek Skarbu Pa stwa mia oby dodatkowy 

sens. Holland Heineken House towarzyszy ki-

bicom od Letnich Igrzysk Olimpijskich w Bar-

celonie w 1992 roku i by  obecny równie  

w Pjongnczang39. Z kolei Procter and Gam-

ble, akcentuj c warto ci rodzinne, postawi  na 

P&G  Family Home40, który wpisuje si  w re-

alizowan  od wielu lat olimpijsk  kampani  

wizerunkow  „Thank you Mom”41. Równie  

w Polsce nie brakuje przyk adów udanych 

kampanii z ubieg ych lat, zwi zanych ju  

bezpo rednio ze sponsoringiem reprezentacji 

olimpijskiej. Akcje „Wspieraj olimpijczyków 

jak Tomasz Zimoch” i „Pole  Zimochem” 

marki Tyskie42, „Pakiety olimpijskie” olim-

pijczyków i „Olimpijskie karty telefoniczne” 

dla klientów indywidualnych oraz wspieranie 

Domu Polskiego podczas igrzysk Telekomu-

nikacji Polskiej, a tak e olimpijskie promocje 

Samsunga i Orange, wspierane przez skoczka 

narciarskiego Piotra y 43.
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Podsumowanie
Czynniki wp ywaj ce na komunikacj  sponsorów w Polsce wokó  XXIII Zimowych Igrzysk Olim-

pijskich w Pjongczang:

Mocne strony

• Znaczenie, wyj tkowo , presti , tradycja igrzysk 
olimpijskich.

• Popularno  igrzysk olimpijskich.

•  Rozpoznawalno  symboliki olimpijskiej.

•  Transmisje w otwartej telewizji.

•  Unowocze nienie przekazu przez wprowadzenie 
dedykowanych kana ów interaktywnych.

•  Zainteresowanie wydarzeniem wszystkich mediów 
(nie tylko tych transmituj cych).

S abe strony

•  Brak atrakcyjnych praw dla sponsorów.

•  Brak brandingu na igrzyskach olimpijskich.

•  Du a liczba sponsorów maj cych prawa do 
igrzysk.

•  Niekorzystne godziny transmisji (zawody 
rozgrywane na Dalekim Wschodzie).

•  Konieczno  dodatkowych kontraktów 
indywidualnych, by wykorzystywa  
w komunikacji wizerunki gwiazd.

•  Ograniczenia komunikacyjne zwi zane z Regu  
40 MKOL i Kart  Olimpijsk .

•  Nieefektywne hospitality w dzia aniach 
skierowanych do klientów indywidualnych 
i biznesowych.

Szanse

•  Budowa wizerunku marki przez powi zanie jej 
z systemem warto ci olimpijskich i pozytywnymi 
skojarzeniami zwi zanymi z igrzyskami.

•  Transfer warto ci olimpijskich na mark  sponsora.

•  Mo liwo  ponadnarodowej komunikacji.

•  W przypadku du ych sukcesów sportowych 
zwi kszona ogl dalno  i rosn ce zainteresowanie 
sportem olimpijskim.   

•  Kreowanie nowych gwiazd/ bohaterów narodowych 
i ich powi zanie ze sponsorami.

Zagro enia

•  Krótki czas zainteresowania reprezentacj  
olimpijsk .

•  Niewiedza kibiców co do zaanga owania Þ rm 
w sponsoring i nierozró nianie jego rodzajów 
(sponsor igrzysk/reprezentacji/zawodnika).

•  Potencjalne zagro enie ambush marketingiem 
(niewidoczne w przypadku Pjongczang). 

•  Brak sukcesów sportowych, wp ywaj cy 
na mniejsz  ogl dalno  i zainteresowanie 
reprezentacj .

•  Trudno  w efektywnym wykorzystaniu 
symboliki olimpijskiej dla celów biznesowych.

ród o: badania w asne, Komunikacja sponsoringowa i trendy w sponsoringu 2017–2018

Igrzyska olimpijskie, zarówno letnie, jak 

i zimowe, to dalej jedne z kilku najwa niej-

szych i najcenniejszych imprez sportowych na 

wiecie. Cho  transmisje z nich maj  w Polsce 

zapewnione miejsce w telewizji publicznej, to 

na ich ogl dalno  wp ywaj  przede wszystkim 

wyniki sportowe Polaków, a tak e atrakcyjno  

pór emisji. Ta ostatnia – zarówno na minionych 

igrzyskach w Pjongczang, jak i na kolejnych 

dwóch rozgrywanych na Dalekim Wschodzie  – 

jest dla potencjalnych sponsorów niekorzystna. 

Atrakcyjno  igrzysk olimpijskich i polskiej 

reprezentacji olimpijskiej opiera si  g ównie 

na ponadczasowej symbolice, warto ciach, ja-

kie niesie olimpizm, zwi zanym z nimi presti-

em oraz pozytywnymi skojarzeniami, a tak e 

zainteresowaniem mediów. Komunikacyjne 

mo liwo ci ogranicza jednak brak brandingu 

na imprezie, niemo no  realizowania na niej 

dzia a  promocyjnych, restrykcyjne ogranicze-



112 Jaros aw Ko czak

44 Badanie w asne, Sponsoring sportu i komunikacja sponsoringowa w Polsce – 2017.

nia w komunikacji, zwi zane m.in. z u yciem 

wizerunków sportowców, krótki czas zaintereso-

wania reprezentacj  olimpijsk  oraz du a liczba 

sponsorów wokó  wydarzenia. Na to nak ada si  

nieefektywno  szeregu dzia a  wspieraj cych, 

jak cho by wspomnianych ju  praw z gatunku 

hospitality. W Polsce powoduje to brak zaintere-

sowania reprezentacj  olimpijsk  i potencja em 

komunikacyjnym igrzysk w ród sponsorów pry-

watnych (bud et jest decyduj cym sk adnikiem 

decyzyjnym tylko dla 30 proc. sponsorów)44. 

PKOl wspieraj  wi c Þ rmy pa stwowe, które, 

niestety, równie  nie wykorzystuj  potencja u 

do komunikacji w asnej. Bior c pod uwag  ich 

mo liwo ci Þ nansowe, mo na odrzuci  argu-

ment, e posiadaj c prawa, nie maj  ju  pieni -

dzy na komunikacj . Mo na wi c przypuszcza , 

e posiadaj c ograniczone prawa, a nie maj c 

dobrego pomys u na komunikacj , ograniczaj  

dzia ania w tym zakresie. Wydaje si  równie  

zasadna teza, e ich dzia anie jest swego rodza-

ju sponsoringiem misyjnym zbli onym do me-

cenatu. Przy reprezentacji olimpijskiej s  one 

niejako z obowi zku. Je li jej Þ nansowaniem nie 

jest zainteresowany prywatny biznes, to odpo-

wiedzialno  bierze pa stwo, które wspiera ruch 

olimpijski bud etami spó ek Skarbu Pa stwa. Te 

ostatnie nie potraÞ  jednak wykorzysta  poten-

cja u imprezy i ich dzia ania sponsoringowe s  

niemal niewidoczne dla Polaków.  
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