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ho¢ igrzyska olimpijskie sa jednym z naj-

wazniejszych wydarzen sportowych na
$wiecie, reprezentacja olimpijska jest duma na-
rodowa, a ogladalno$¢ przynajmniej tych dys-
cyplin, w ktorych Polacy maja szanse na sukces
jest wysoka, to jednak w Polsce brakuje szero-
ko zakrojonych dziatan sponsoringowych oraz
komunikacji marek wokoét Zimowych Igrzysk
Olimpijskich, co szczegdlnie widoczne stato si¢
w Pjongczang.

Artykut stanowi probe odpowiedzi na py-
tanie, dlaczego sponsoring reprezentacji olim-
pijskiej w Polsce nie jest popularny i dlaczego
firmy w naszym kraju nie wykorzystuja komu-
nikacyjnego potencjatu imprezy, ktorej wartos¢
jestuznawana za wyzsza niz Mistrzostwa Swiata
w Pitce Noznej'. Autor, przygotowujac artykut,

korzystat z wlasnych badan ilosciowych prze-
prowadzonych w drugim poétroczu 2017 roku
Sponsoring sportu i komunikacja sponsoringo-
wa w Polsce — 2017, w ktorych wzieto udziat
35 firm wywodzacych si¢ sposrod najwigkszych
sponsorow polskiego sportu. Uzupetniaty je ba-
dania jakosciowe Komunikacja sponsoringowa
i trendy w sponsoringu, przeprowadzone na
przetomie 2017 12018 roku w formie dziesigciu
wywiadow z osobami od lat funkcjonujgcymi
w polskim sporcie’. Badania wlasne zostaty
uzupelnione przez analize ogdlnodostepnych
badan dotyczacych ogladalnosci igrzysk oraz
rozpoznawalno$ci sponsorow, a takze literature
przedmiotu 1 netografig.

Igrzyska olimpijskie to dla sponsoréw pro-
jekt trudny do skomercjalizowania®. Problemem

' 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/ [dostep: 3.03.2018].
2 Osoby, ktore braty udzial w badaniu to: Andrzej Krasnicki, prezes Polskiego Komitetu Olimpijskiego;

Robert Korzeniowski, wielokrotny mistrz olimpijski, $wiata i Europy w chodzie; Michat Listkiewicz, byty prezes
Polskiego Zwiazku Pitki Noznej; Andrzej Placzynski, prezes zarzadu Lagardere Sports Polska; Przemystaw
Sypniewski, prezes zarzadu Poczty Polskiej SA; Szymon Dobrzynski, wiasciciel agencji marketingu sportowego
Xbrand Sponsoring; Dariusz Pucka, dyrektor marketingu Polskiego Zwigzki Koszykowki i Polskiej Ligi
Koszykowki SA; Tomasz Cieslik, wtasciciel firmy Beetwen Sport; Piotr Pietrzak, byty dyrektor marketingu
Nike Poland oraz zatozyciel i CEO polskiego oddziatu Havas Sports & Entertainment; Michat Gradzik, partner
zarzadzajacy w firmie Sponsoring Insight. Badanie przeprowadzono w formie wywiadow dotyczacych komunikacji
sponsoringowej i rynku sponsoringowego. Wywiady mialy cze$¢ standaryzowang i niestandaryzowana. W czesci



dla firm komercyjnych nie jest wytgcznie ewen-
tualny brak wynikow sportowych, ale takze nie-
wielka liczba praw, ktore otrzymujg sponsorzy
w trakcie samego wydarzenia. Nie wida¢ ich
wtedy, kiedy powinni by¢ najbardziej widoczni,
czyli w trakcie trwania igrzysk olimpijskich. Sg
one organizowane co dwa lata, a $wiadomos$¢
reprezentacji olimpijskiej i zainteresowanie nig
w mig¢dzyczasie jest praktycznie zadna. Jest ona
powolywana na krotko przed imprezg i zainte-
resowanie nig konczy si¢ wkrotce po samym
wydarzeniu. Sponsoring wymaga wigc kre-
atywnos$ci komunikacyjnej, zwlaszcza ze okre-
sem kiedy sponsor najwigcej zyskuje nie jest
czas samego wydarzenia, ale okres olimpiady,
czyli czas pomigdzy igrzyskami.

Sama symbolika olimpijska, hasta szlachet-
nej rywalizacji 1 wartosci, jakie niesie sport
olimpijski sg dla biznesu trudne do wykorzy-
stania w efektywny sposob. Wprawdzie stoi
za tym tradycja, pewne wartosci, ktore jednak
trzeba powigza¢ z markg za pomocg nie tylko
inteligentnej, ale przekonujacej klientoéw ko-
munikacji. Sponsorzy, decydujac si¢ na wejscie
w sport olimpijski, muszg juz na wstegpie za-
akceptowac sytuacje, w ktorej bedg mieli nie-
wiele praw, przy czym z posiadania prawa do
uzycia w komunikacji kot olimpijskich jeszcze
nie wynika sukces marketingowy®. Sam tytut
sponsora nie oznacza jeszcze wystarczajacych
korzysci®. Z kolei brak mozliwos$ci zamieszcza-
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nia brandingu podczas igrzysk zmienia same
akcenty komunikacji. Nie moze by¢ ona nasta-
wiona na prezentacj¢ logotypow, ale na budowe
wyjatkowych skojarzen z ruchem olimpijskim
przez m.in. kreatywne kampanie reklamowe
i budowe przekazu opartego na pozytywnych
warto$ciach, jakie niesie ze sobg olimpizm.
Inny problem to pewne skomplikowanie pro-
jektu, w ktorym biorg udzial zar6wno sponso-
rzy globalni, jak i poszczeg6lnych reprezentacji
olimpijskich, a czesto tez marki korzystajace
z wizerunkéw pojedynczych sportowcoéw wy-
stepujacych na arenach olimpijskich.

Migdzy innymi dlatego od lat wida¢ proble-
my w pozyskiwaniu sponsoréw dla reprezen-
tacji olimpijskiej Polski, a komunikacja tych,
ktorzy wspieraja ruch olimpijski jest czesto zu-
pelnie niewidoczna. Na stronie Polskiego Ko-
mitetu Olimpijskiego czytamy, zZe jest on orga-
nizacjg pozarzagdowa, niefinansowang ze zrodet
publicznych, a jego $rodki pochodzg jedynie
z tzw. Solidarnosci Olimpijskiej oraz umow
sponsorskich. Tymczasem PKOI sponsoruja
gtownie spotki Skarbu Panstwa (Orlen, Lotto,
Tauron), a wiec pojawiaja si¢ gtownie publicz-
ne, a nie prywatne Srodki®. Wsparcie przez te
podmioty mozna okresli¢ jako swego rodzaju
sponsoring misyjny, zblizony do mecenatu, re-
alizowany przez firmy, ktore stawiajg nie tyle na
efektywnos¢ w przypadku tego kontraktu, ile na
pewne zobowigzanie do wspierania reprezentacji

wywiadu (standaryzowanej) poswigconej igrzyskom i reprezentacji olimpijskiej badani odpowiadali na pytania:
jaki jest potencjat igrzysk olimpijskich i reprezentacji olimpijskiej?; czy biznes chce i potrafi wykorzystywac
ten potencjal?; czy warto jest angazowac si¢ w sponsoring olimpijski?; czy brak brandingu na igrzyskach jest

przeszkoda dla sponsoréw?

3 O szansach, problemach, zagrozeniach dla sponsorow 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. Mikotajczyk, Ambush marketing na miedzynarodowych imprezach
sportowych, “Studia Gdanskie”, 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 wlasne Komunikacja sponsoringowa i trendy w sponsoringu 2017-2018.

5 A. Mikotajczyk, Ambush marketing na miedzynarodowych imprezach sportowych , ,,Studia Gdanskie” 2009,

t. VI, s. 257.

¢ PKOI. Sponsorzy, http://www.olimpijski.pl/pl/46,sponsorzy.html [dostep: 28.02.2018].
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waznej z punktu widzenia nie tylko kibicow, ale
rowniez calego panstwa’. Wczesniej, nawet gdy
pojawiaty si¢ podmioty prywatne w sponsorin-
gu reprezentacji olimpijskiej, to przez wiele lat
byly one zwigzane gléwnie z osobg Jana Kul-
czyka (m.in. Telekomunikacja Polska i Kulczyk
Holding i Kulczyk Investments). Wowczas naj-
bogatszy Polak, stynacy przede wszystkim z in-
teresOw z panstwem, mogt wiec traktowac to
jako pewien element budowania relacji z wia-
dzami na najwyzszym szczeblu, a nie jako ty-
powe dziatanie sponsoringowe.

Rozpoznawalnos¢ sponsorow igrzysk
i reprezentacji olimpijskiej

Badania znajomosci komunikacji marek w trak-
cie igrzysk olimpijskich w koreanskim Pjong-
czang pozwolily sformutowaé wniosek, ze
Polacy nie rozpoznaja sponsorow. Az 79 proc.
badanych nie potrafito wskaza¢ zadnego z ofi-
cjalnych sponsoréw igrzysk®. Najwiecej wska-
zan, ale zaledwie na poziomie 6 proc., uzyskat
Orlen, ktory jednak sponsorem imprezy nie byt.
Roéwniez kolejne trzy wskazane przez internau-
tow firmy (4F, Coca-Cola, Lotto) nie byty spon-
sorami igrzysk olimpijskich. Dopiero na pia-
tym miejscy znalazta si¢ wspierajaca impreze
w Korei Poludniowej marka Samsung (3 proc.).
Z pewnos$cig pewien wpltyw na znikome wy-
niki rozpoznawalnosci sponsorow ma fakt, ze
znaczna cz¢$¢ z nich to firmy azjatyckie, ktére
sg w ogole nieznane w Polsce’. Ich zaangazo-
wanie w ruch olimpijski jednak rosnie z roku
na rok, m.in. z uwagi na to, ze trzy igrzyska

pod rzad odbywaja si¢ na Dalekim Wschodzie
(Pjongczang 2018, Tokio 2020 1 Pekin 2022).
Minimalnie lepiej respondenci radza sobie
ze wskazaniem sponsorujacych Polska Repre-
zentacje Olimpijska. W pierwszych pieciu wska-
zaniach poprawnie umieszczaja Orlen (7 proc.),
4F (7 proc.), Lotto (4 proc.), Tauron (3 proc.).
Jednak juz kolejne wymieniane firmy, w tym
m.in. Lotos, Adidas, PKO BP, Atlas czy Oran-
ge, ze sponsoringiem reprezentacji nie maja nic
wspolnego. W dodatku az 80 proc. pytanych nie
potrafito wskaza¢ zadnej firmy wspolpracujacej
z Polskim Komitetem Olimpijskim.
Uzyskiwana spontaniczna rozpoznawalnos¢
marki na poziomie kilku procent to wynik zty,
ktéry stawia pod znakiem zapytania skutecz-
no$¢ komunikacyjng sponsoringu reprezentacji
1 komunikacji wokot XXIII Zimowych Igrzysk
Olimpijskich w Pjongczang. Totalizator Spor-
towy wspiera PKOI od 1994 roku'’, a wiec
przez 24 lata zdobyt rozpoznawalnos¢ na po-
ziomie zaledwie 4 proc. To zresztg nie pierwsze
igrzyska, gdzie rozpoznawalno$¢ sponsorow
jest niezadowalajagca — podobnie byto chocby
cztery lata temu podczas imprezy w Soczi''.
Dopiero wspomagana rozpoznawalno$¢ przy-
nosi sponsorom powody do radosci, poniewaz
te wartosci zwiekszyly sie w przypadku niekto-
rych marek blisko dziesigciokrotnie 1 wyniosty:
Orlen (45 proc.), Lotto (36 proc.), 4F (25 proc.)
1 Tauron (22 proc.). Wysokie wyniki uzyskaty
rowniez firmy, ktore nie majg nic wspdlnego
z igrzyskami, ale wspieraja poszczegdlnych
olimpijczykéw w ramach indywidualnych kon-

" Badania wlasne, Komunikacja sponsoringowa i trendy w sponsoringu 2017-2018, por. J. Konczak, Polski
sport 2016. Rozwdj, finansowanie i wyzwania, Fundacja promocji i rozwoju sportu, Warszawa 201, s. 34-35.

8 P. Pallus, Wigkszos¢ Polakow nie kojarzy sponsoréw igrzysk. Czesto wskazywane sq bledne marki, https://
businessinsider.com.pl/media/reklama/sponsorzy-igrzysk-olimpijskich-badanie/9sthlbm [dostep: 02.03.2018].

 The Worldwide Olympic Partners, https://www.pyeongchang2018.com/en/partners [dostep: 02.03.2018].

10 Totalizator Sportowy nadal z PKOI-em, http://sponsoringsport.pl/aktualnosci/totalizator-sportowy-nadal-

pkol-em/ [dostep: 02.03.2018].

' M. Piagtkowska, Rozpoznawalnos¢ marek oficjalnych sponsorow i ambush marketerow podczas XXII Zimo-
wych Igrzysk Olimpijskich w Sochi, ,,Modern Management Review”, 2014, Vol. XIX, s. 165-171.



traktow. Atlas zwigzany z polskimi skoczkami,
uzyskat wynik 19 proc., Santander zwigzany
z Justyng Kowalczyk — 7 proc.'?. Jednak row-
niez wspomagana znajomos$¢ sponsoréw byta
nizsza niz ta podczas igrzysk w Soczi', co po-
kazuje, ze mimo wieloletniego zaangazowania
w sponsoring druzyny olimpijskiej poszczegol-
nych marek Polacy nadal ich nie rozpoznaja.

Potencjal komunikacyjny

i ogladalnosé¢ igrzysk olimpijskich
Aby zbada¢ efektywno$¢ komunikacyjng igrzysk
1 dziatan komunikacyjnych zwigzanych zar6wno
z nimi samymi, jak i1 reprezentacja olimpijska,
warto pozna¢ réwniez motywy, jakimi kieruja
si¢ firmy, decydujac si¢ na sponsoring sportowy
w Polsce. Sponsorzy, ktory brali udziat w bada-
niu Sponsoring sportu i komunikacji sponsorin-
gowej w Polsce — 2017 deklarowali, ze ,,popu-
larno$¢ dyscypliny, sportu, wydarzenia etc.” to
jedna z trzech najwazniejszych przestanek dla
dziatan sponsoringowych. Tak odpowiedziato
56,67 proc. respondentow'. Ten potencjat zimo-
we igrzyska olimpijskie maja, bo sg na trzecim
miejscu wsrod najcenniejszych imprez spor-
towych. Wyprzedzaja je tylko letnie igrzyska
1 amerykanski SuperBowl. Natomiast Pitkarskie
Mistrzostwa Swiata zajmuja dopiero czwarta
pozycje'®. To oznaczatoby racjonalnos¢ wyboru
zaangazowania sponsoringowego 1 komunika-
cyjnego przy okazji igrzysk olimpijskich.

12 P. Pallus, Wigkszos¢ Polakow nie kojarzy...., dz. cyt.
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Wsrod kryteriow wyboru dziatan sponsorin-
gowych sponsorzy sportu w Polsce wymieniali
na czwartym miejscu transmisje telewizyjne
(46,67 proc.) 1 zainteresowanie wydarzeniem
pozostatych mediow (16,67 proc.)'®. Igrzyska
Olimpijskie w Pjongczang spelniajg oba te
warunki, gdyz transmisje w telewizji otwartej
zajmowaly cate dnie, a praktycznie wszystkie
serwisy sportowe we wszystkich rodzajach me-
diow na biezaco informowaty o wydarzeniach
z Korei Poludniowej. Cho¢ miejscami wyso-
ka, to jednak zdaniem wielu niezadowalajaca
byla ogladalno$¢ tegorocznych zawodow!'’.
Ta z Pjongczang byta o 60 proc. mniejsza niz
igrzysk w Soczi w 2014. Z jednej strony ma to
zwiazek z pora transmisji z odleglego o kilka
stref czasowych Pjongczang, a z drugiej wptyw
na to miaty znacznie gorsze wystepy Biato-Czer-
wonych niz przez czterema laty. O ile to pierw-
sze dalo sie przewidzie¢, gdyz od lat wiadomo,
gdzie rozgrywane sg igrzyska, to niepewnos¢
wyniku sportowego jest ryzykiem, ktore spon-
sorzy ponosza zawsze. By¢ moze dlatego, tylko
26,67 proc. ankietowanych firm wybrato suk-
cesy sportowcoOw jako powdd sponsoringu'd.
W tym wypadku brak sukcesow przetozyt si¢ na
nizszg ogladalno$¢ — az 75 proc. respondentow
pytanych przez Havas Sports & Entertainment
deklarowato, ze do ogladania transmisji sktoni-
tyby ich lepsze wyniki polskich reprezentantow,
za$ 46 proc. stwierdzito, ze oglada tylko te za-

B Totalizator sportowy najskuteczniejszym sponsorem igrzysk olimpijskich w Soczi, http://www.lotto.pl/
aktualnosci/totalizator-sportowy-najskuteczniejszym-sponsorem-igrzysk-olimpijskich-w-soczi [dostep:

11.03.2018] .

14 Badanie wilasne, 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/ [dostep: 3.03.2018].

16 Badanie wilasne, Sponsoring sportu i komunikacja sponsoringowa w Polsce — 2017.

7 Staba oglgdalnosé olimpiady w Pjongczang. Polacy nie interesujg sie sportem jako takim, lecz jedynie
., kibicujg naszym, 27.02.2018, https://marketingprzykawie.pl/espresso/slaba-ogladalnosc-olimpiady-pjongczang/

[dostep: 3.03.2018].

18 Badanie wlasne, Sponsoring sportu i komunikacja sponsoringowa w Polsce — 2017.
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wody, w ktorych startujg Polacy!®. Ogladalno$¢
igrzysk trudno przewidzie¢ w momencie podpi-
sywania zazwyczaj czteroletnich kontraktow na
sponsoring PKOI, czyli czas obejmujacy igrzy-
ska letnie i zimowe. Niemniej te dwie zmienne
zawsze wptywaja na wyniki ogladalnosci i zain-
teresowanie imprezg. Pierwsza z nich to poten-
cjalna kondycja Polakéw w poszczegolnych dys-
cyplinach, szczeg6lnie z uwzglednieniem gwiazd
sportu, druga to miejsce rozgrywania zawodow.
Regula jest mniejsza ogladalnos¢ w przypadku
rozgrywania ich w odlegtych strefach czaso-
wych. To dla sponsoréw dzi§ wazna informacja,
gdyz igrzyska za dwa i cztery lata réwniez odby-
wac sie beda na Dalekim Wschodzie.

Na postawe sponsorow wobec Zimowych
Igrzysk Olimpijskich wplywa réwniez atrakcyj-
no$¢ zimowych dyscyplin. Od wielu lat jedna
z najbardziej popularnych sg skoki narciarskie
—w 2017 roku znalazty si¢ na czwartym miej-
scu wsrod najbardziej popularnych dyscyplin
dla sponsoringu (27,59 proc.)®. Z kolei jesli
chodzi o popularno$¢ wsrdd kibicow, to skoki
narciarskie — obok pitki noznej 1 siatkowki — od
lat plasujg si¢ na podium?'. Nie dziwi wiec, ze
88,1 proc. widzow relacji z Pjongczang oglada-
to whasnie zawodnikow tej dziedziny sportu®’.
Nie sg one jednak reprezentatywne dla popular-
nosci pozostatych dyscyplin zimowych. Tylko
trzy procent sponsoréw za warte sponsoringu

uznato pozostate sporty zimowe, natomiast nikt
w gronie najatrakcyjniejszych do sponsorin-
gu nie wymienit biegdéw narciarskich®. Ocena
sponsordw nie pokrywa si¢ w tym wypadku
z oceng kibicéw, poniewaz wlasnie narciar-
stwo biegowe znalazto si¢ w TOP 10 dyscyplin
sportowych?, a podczas igrzysk w Korei Po-
tudniowej az 49,6 proc. widzoéw deklarowato
ogladanie tej dyscypliny, mimo ze polskim ki-
bicom przyniosta ona w 2018 roku same roz-
czarowania. Wida¢ wiec duza rozbieznos¢ po-
miedzy wysoka oceng widzow, ogladalnoscia
w telewizji a potencjalem dyscypliny w opinii
sponsorow sportu.

Ograniczone prawa i mozliwosci
sponsorow

Wedlug sponsorow najbardziej atrakcyjnymi
prawami sg ekspozycja logotypoéw na strojach
1 ekwipunku sponsorowanych zawodnikow/
treneréw (66,67 proc.); ekspozycja logotypow
w miejscach organizacji zawodow (53,33 proc.);
prawa licencyjne do tytuldw, znakow, logo-
typoéw, herboéw podmiotéw sponsorowanych
1 mozliwos¢ ich wykorzystywania w komuni-
kacji sponsora (50 proc.); prawa wytgcznosci
marketingowej w swojej branzy (66,67 proc.);
prawa do wykorzystania wizerunkdw sponsoro-
wanych osob/druzyn/reprezentacji (63,33 proc)>.
Tymczasem w przypadku sponsorowania repre-

19 Szczegbly dotyczace ogladalnosci igrzysk olimpijskich w Skoki narciarskie hitem igrzysk. 41 min zlotych
z reklam (raport), http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ilu-widzow-sledzilo-zio-w-pjongczangu-skoki-hitem
[dostep: 3.03.2018]; por. Staba oglgdalnosé olimpiady w Pjongczang. Polacy nie interesujq si¢ sportem jako takim,
lecz jedynie ,, kibicujg naszym, https://marketingprzykawie.pl/espresso/slaba-ogladalnosc-olimpiady-pjongczang/

[dostep: 3.03.2018].

20 Badanie wiasne, Sponsoring sportu i komunikacja sponsoringowa w Polsce — 2017.
2t Sportowe podsumowanie 2015 roku, https://arc.com.pl/sportowe podsumowanie 2015 roku-40999579-pl.

html [dostep: 3.03.2018].

22 Skoki narciarskie hitem igrzysk. 41 min zlotych z reklam (raport), http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/
ilu-widzow-sledzilo-zio-w-pjongczangu-skoki-hitem [dostep: 3.03.2018].

2 Badanie wiasne, Sponsoring sportu i komunikacja sponsoringowa w Polsce — 2017.

2 Sportowe podsumowanie 2015 roku, https://arc.com.pl/sportowe podsumowanie 2015 roku-40999579-pl.

html [dostep: 3.03.2018].

> Badanie wiasne, Sponsoring sportu i komunikacja sponsoringowa w Polsce — 2017.



zentacji olimpijskiej dwa pierwsze prawa nie majg
zastosowania, z wyjatkiem firmy dostarczajacej
ubrania 1 sprzet sportowy, czyli w tym przypadku
4F. Ostatnie z wymienionych praw jest wylacz-
nie pewnym zabezpieczeniem, ktore uniemozli-
wia wejscie na zastrzezony obszar konkurentow
z branzy, natomiast samo w sobie nie daje zadnej
bezposredniej korzysci bez komunikacji wlasne;.
W dodatku sponsorzy reprezentacji mogg natknac
si¢ na bezposrednio konkurujacag w ich branzy
marke $wiatowa, ktora sponsoruje MKOL lub
same igrzyska. Dochodzi wigc element potencjal-
nego szumu komunikacyjnego wokot imprezy,
gdzie spotykaja si¢ marki z tej samej branzy,
ktére rywalizuja zarowno w swojej kategorii,
jak 1z przedstawicielami innych branz.

W przypadku igrzysk olimpijskich proble-
mem jest rOwniez aktywacja posiadanych praw,
czyli wykorzystanie ich w komunikacji wtasne;j
lub dziatan promocyjnych wiasnej firmy. Spon-
sorzy sportu w Polsce najchetniej prowadza
wlasne dziatania promocyjne bezposrednio na
imprezach (73,33 proc.), czego na igrzyskach
robi¢ nie moga. Jako dziatanie wspierajace
chetnie wykorzystywane sg rowniez pakiety /o-
spitality dla klientoéw biznesowych (66,67 proc)
1 indywidualnych (50 proc.), co w przypadku
imprez rozgrywanych na Dalekim Wschodzie
jest mato efektywne. Koszty sg wysokie, wigc
w dziataniach skierowanych do klientow indy-
widualnych sg za drogie w stosunku do oczeki-
wanych benefitow, a dla klientow biznesowych
zajmujacych wyzsze stanowiska managerskie
ewentualne wyjazdy sa nie tylko drogie, ale tez
zbyt dhlugie. Sponsorzy chetnie wykorzystuja
wizerunek sponsorowanych os6b w kampa-
niach reklamowych (56,67 proc.), jednak przy
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okazji igrzysk, z uwagi na ograniczenia MKOL,
jest to niemozliwe. Z dziatan komunikacyjnych
popularnych wsrdd sponsoréw pozostaja wiec
sponsorowanie relacji medialnych (40 proc.)
1 wykorzystanie przyznanych tytutéw i znakow
sponsorowanej organizacji w kampaniach re-
klamowych (30 proc.)*. Te elementy bez kre-
atywnej komunikacji budujg wizerunek marki
W ograniczonym stopniu, jedynie wptywaja na
zwigkszenie Swiadomosci sponsoringu. A ta, co
pokazaty zawarte w artykule dane, jest na nie-
zadowalajacym poziomie.

Liczne grono sponsorow, ale brak
komunikacji

Na mozliwosci komunikacyjne wokot igrzysk
dodatkowo naktada si¢ Reguta 40. Migdzyna-
rodowego Komitetu Olimpijskiego, w ktorej
czytamy: ,,Poza sytuacjami dozwolonymi przez
Komitet Wykonawczy MKOI, Zzaden zawodnik,
trener lub dzialacz, ktory uczestniczy w Igrzy-
skach Olimpijskich, nie moze zezwoli¢ na wy-
korzystanie swojej osoby, nazwiska, wizerunku
lub wystepu sportowego w celach reklamowych
podczas igrzysk olimpijskich™’. W praktyce
oznacza to, ze przykladowo po zdobytym me-
dalu zawodnik nie moze podzigkowac publicz-
nie swojemu sponsorowi, ani Sponsor nie moze
medialnie  pogratulowaé
sportowcowi. Marki, ktére nie sg zaangazowa-
ne w sponsoring igrzysk nie moga rowniez uzy-
wac calej listy stow 1 zwrotéw dotyczacych tej
sportowej imprezy. Na przyktad w Pjongnczang
lista obejmowata zestaw stow: Olympic, Olym-
pics, Olympic Game, Olympiad, Olympiads,
The Olympic motto “Citius—Altius—Fortius”,
2018, Pyeongchang, Gold, Silver, Bronze,

Sponsorowan€mu

26 Badanie wiasne, Sponsoring sportu i komunikacja sponsoringowa w Polsce — 2017.

2" 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 [dostep: 4.03.2018]; por Karta
Olimpijska, Migdzynarodowy Komitet Olimpijski, 09.2013, Lozanna, Szwajcaria.
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Medal, Effort, Performance, Challenge, Sum-
mer, Games, Sponsors, Victory, Olympian.
Reguta, ktora miata pomoc w walce z ambush
marketingiem utrudnia komunikacje wielu marek
zwigzanych z ruchem olimpijskim, do ktorych
nalezy 13 $wiatowych sponsoréw ruchu olim-
pijskiego, 13 oficjalnych sponsorow igrzysk i 11
oficjalnych partnerow igrzysk w Pjongczang?.
Z nimi konkuruje czterech sponsorow PKOI,
z czego jeden sponsor kolekcji olimpijskiej.
Jesli tyle marek konkuruje przy okazji igrzysk
olimpijskich, moglibySmy mowi¢ o ttoku, a na-
wet clutterze komunikacyjnym, ktory wystepuje
chocby przy okazji wielkich imprez pitkarskich,
typu mistrzostwa $wiata czy Europy w pilce
noznej. Tymczasem w przypadku igrzysk olim-
pijskich w polskiej przestrzeni komunikacyjne;j
mozna mowi¢ wrecz o ciszy. Eksperci, pytani
o kampanie zwigzane z igrzyskami, wymieniali
wylacznie jedng kampani¢ ,,Thank you Mom”,
konsekwentnie stosowang od lat przez Procter
and Gamble*®. Trudno zreszta wymieniaé¢ inne,
gdyz na przetomie 2017 1 2018 roku wyrazistych
duzych kampanii na polskim rynku po prostu nie
bylo, zarowno jesli chodzi o sponsorow igrzysk,
jak 1 naszej reprezentacji olimpijskiej. Wyjat-
kiem byta kampania ,,Jestesmy jedng druzyng*'”’,
z tym, ze byla to promocja nie tyle sponsorow,

co samej reprezentacji olimpijskiej przygotowa-
na przez PKOI. Miarg braku popularnosci XXIII
Zimowych Igrzysk Olimpijskich w Pjongczang
byt brak zwigzanego z nimi ambush marketin-
gu w Polsce. Podobnie jak sponsorzy prywatni
nie garng si¢ do sponsoringu reprezentacji olim-
pijskiej, rowniez firmy, ktére chcg bez zadnych
praw zaistnie¢ przy okazji waznych wydarzen
sportowych, zupelnie pominely najwazniejsza
zimowg imprez¢ §wiata.

Mowiac o potencjale Igrzysk w Korei, war-
to si¢ zastanowic, jakie to wydarzenie niesie
szanse komunikacyjne dla sponsor6w reprezen-
tacji olimpijskiej. Pierwsze z nich to dzialania
zwigkszajace $wiadomo$¢ marki w oparciu
o ekskluzywne prawa, jakie maja sponsorzy,
czyli prawa do tytutow i1 symboliki olimpij-
skiej*?. Elementy te moga by¢ wykorzystywa-
ne rowniez przy budowie wizerunku, a warto-
$ci olimpijskie — transferowane na wizerunek
sponsora. Wartosci te od lat wykorzystuje choc-
by Procter and Gamble czy Samsung w kampa-
nii ,,Do what you can’t”*3. W obszarze promo-
cji 1 sprzedazy mozliwe jest wykorzystywanie
symboliki olimpijskiej do tworzenia i szerokiej
komunikacji specjalnych olimpijskich ofert
produktowych 1 ustugowych, jak cho¢by olim-
pijski telefon Samsunga®, oficjalne karty kre-

2 Do tej liczby nalezy dodac 58 partnerow i dostawcow. Jednak z uwagi na ich ograniczong rolg nie powinni
by¢ brani pod uwage, https://www.pyeongchang2018.com/en/partners [dostep: 04.03.2018].

» Tu rébwniez z uwagi na ograniczone prawa pomijani sa polscy partnerzy biznesowi w liczbie czterech, PKOI,
Sponsorzy, http://www.olimpijski.pl/pl/46,sponsorzy.html [dostep: 04.03.2018].

3 Badania wtasne, Komunikacja sponsoringowa i trendy w sponsoringu, Warszawa 2017-2018.

S Jedna druzyna” na 50 dni przed ZIO PyeongChang 2018 - kampania PKOI, http://www.olimpijski.pl/pl/
pyeongchang2018/n/1843,jedna-druzyna-na-50-dni-przed-zio-pyeongchang-2018-kampania-pkol.html [dostep:

6.03.2018].

32 0 réznych 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/ [dostep: 19.04.2018].

3% 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 [dostep: 19.04.2018].



dytowe i1 urzadzenia ptatnicze Visa®’, oficjalne
ustugi e-commerce Alibaby* czy dedykowane
poszczegdlnym reprezentacjom, a stanowig-
ce przyktad ambush marketingu, shuchawki
Dr Dre*’. Nawet w przypadku programow /ho-
spitality (goszczenie i1 dostarczanie rozrywki
o podwyzszonym standardzie klientom, part-
nerom biznesowym i VIP-om bezposrednio na
imprezie®®) sg przyktady efektywnych dziatan
promujacych nie tylko samg marke sponsora,
ale rowniez kraj, co w przypadku sponsorin-
gu spotek Skarbu Panstwa mialoby dodatkowy
sens. Holland Heineken House towarzyszy ki-
bicom od Letnich Igrzysk Olimpijskich w Bar-
celonie w 1992 roku i byl obecny réwniez
w Pjongnczang®. Z kolei Procter and Gam-
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ble, akcentujgc wartosci rodzinne, postawit na
P&G Family Home®, ktory wpisuje si¢ w re-
alizowang od wielu lat olimpijska kampania
wizerunkowg ,,Thank you Mom™*!. Rowniez
w Polsce nie brakuje przyktadéw udanych
kampanii z ubiegtych lat, zwigzanych juz
bezposrednio ze sponsoringiem reprezentacji
olimpijskiej. Akcje ,,Wspieraj olimpijczykow
jak Tomasz Zimoch” 1 ,,Pole¢ Zimochem”
marki Tyskie*’, ,,Pakiety olimpijskie” olim-
pijczykow i ,,Olimpijskie karty telefoniczne”
dla klientéw indywidualnych oraz wspieranie
Domu Polskiego podczas igrzysk Telekomu-
nikacji Polskiej, a takze olimpijskie promocje
Samsunga 1 Orange, wspierane przez skoczka
narciarskiego Piotra Zyle®.

35 Visa wprowadza nowe platnicze urzqdzenia ubieralne dla kibicow uczestniczqcych w Zimowych Igrzyskach
Olimpijskich PyeongChang 2018, https://mojebankowanie.pl/visa-wprowadza-nowe-platnicze-urzadzenia-ubieralne-
dla-kibicow-uczestniczacych-zimowych-igrzyskach-olimpijskich-pyeongchang-2018/ [dostep: 19.04.2018].

3¢ 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 [dostep: 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 [dostep: 19.04.2018].

3% Przyktadowe olimpijskie pakiety hospitality m.in. w PyeongChang 2018 tickets, https://tickets.
pyeongchang2018.com [dostep: 16.04.2018]; New horizons of olympic winter games http://www.jetsetsports.
com [dostep:16.04.2018]; por. Fighting corruption in sport sponsorship and hospitality, United Nations Global
Compact Office Two United Nations Plaza, New York 2014.

% §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; rowniez
[w:] Prewing the 2018 Winter Olympics’ Holland Heineken House, http://www.coolhunting.com/culture/holland-
heineken-house-preview-2018-pyeongchang-winter-olympics [dostep: 18.04.2018].

4 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-cee00632a2¢3 [dostep: 18.04.2018].

4 Mitosé ponad uprzedzenia” — wzruszajgcy spot Procter & Gamble na Igrzyska Olimpijskie, https://
socialpress.pl/2017/11/milosc-ponad-uprzedzenia-wzruszajacy-spot-procter-gamble-na-igrzyska-olimpijski/
[dostep: 18.04.2018]; Szereg innych przyktadow kampanii zwigzanych 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 [dostep: 18.04.2018].

2 Pole¢ Zimochem” w olimpijskiej kampanii Tyskiego, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/polec-
zimochem-w-olimpijskiej-kampanii-tyskiego-wideo [dostep: 20.04.2018].

i

® Wyskocz do Soczi’

— Piotr Zyta reklamuje olimpijskq promocje Samsunga i Orange, http://www.

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

wideo [dostep: 20.04.2018].
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Podsumowanie

Czynniki wptywajace na komunikacje sponsorow w Polsce wokot XXIII Zimowych Igrzysk Olim-

pijskich w Pjongczang:

Mocne strony

* Znaczenie, wyjatkowos¢, prestiz, tradycja igrzysk
olimpijskich.

» Popularno$¢ igrzysk olimpijskich.

» Rozpoznawalno$¢ symboliki olimpijskiej.

* Transmisje w otwartej telewizji.

» Unowoczesnienie przekazu przez wprowadzenie
dedykowanych kanalow interaktywnych.

(nie tylko tych transmitujacych).

+ Zainteresowanie wydarzeniem wszystkich mediow

Stabe strony

 Brak atrakcyjnych praw dla sponsoréw.

 Brak brandingu na igrzyskach olimpijskich.

* Duza liczba sponsoréw majacych prawa do
igrzysk.

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

» Konieczno$¢ dodatkowych kontraktow
indywidualnych, by wykorzystywaé
w komunikacji wizerunki gwiazd.

* Ograniczenia komunikacyjne zwigzane z Reguta
40 MKOL i Kartag Olimpijska.

* Nieefektywne hospitality w dziataniach
skierowanych do klientéw indywidualnych
i biznesowych.

Szanse

* Budowa wizerunku marki przez powigzanie jej
z systemem wartos$ci olimpijskich i pozytywnymi
skojarzeniami zwigzanymi z igrzyskami.
 Transfer wartosci olimpijskich na marke sponsora.
* Mozliwos¢ ponadnarodowej komunikacji.

* W przypadku duzych sukcesow sportowych
zwigkszona ogladalnos¢ i rosnace zainteresowanie
sportem olimpijskim.

1 ich powiazanie ze sponsorami.

» Kreowanie nowych gwiazd/ bohaterow narodowych

Zagrozenia

» Kroétki czas zainteresowania reprezentacja
olimpijska.

* Niewiedza kibicow co do zaangazowania firm
W sponsoring i nierozroéznianie jego rodzajow
(sponsor igrzysk/reprezentacji/zawodnika).

» Potencjalne zagrozenie ambush marketingiem
(niewidoczne w przypadku Pjongczang).

* Brak sukceséw sportowych, wplywajacy
na mniejsza ogladalnos¢ i zainteresowanie
reprezentacja.

* Trudno$¢ w efektywnym wykorzystaniu
symboliki olimpijskiej dla celow biznesowych.

Zrédto: badania wtasne, Komunikacja sponsoringowa i trendy w sponsoringu 2017-2018

Igrzyska olimpijskie, zarowno letnie, jak
i zimowe, to dalej jedne z kilku najwazniej-
szych 1 najcenniejszych imprez sportowych na
swiecie. Cho¢ transmisje z nich maja w Polsce
zapewnione miejsce w telewizji publicznej, to
na ich ogladalno$¢ wptywaja przede wszystkim
wyniki sportowe Polakow, a takze atrakcyjnos¢
por emisji. Ta ostatnia — zardwno na minionych
igrzyskach w Pjongczang, jak i na kolejnych
dwoch rozgrywanych na Dalekim Wschodzie —

jest dla potencjalnych sponsoréw niekorzystna.
Atrakcyjno$¢ igrzysk olimpijskich i1 polskiej
reprezentacji olimpijskiej opiera si¢ gltéwnie
na ponadczasowej symbolice, warto$ciach, ja-
kie niesie olimpizm, zwigzanym z nimi presti-
zem oraz pozytywnymi skojarzeniami, a takze
zainteresowaniem mediéw. Komunikacyjne
mozliwo$ci ogranicza jednak brak brandingu
na imprezie, niemozno$¢ realizowania na niej
dziatah promocyjnych, restrykcyjne ogranicze-



nia w komunikacji, zwigzane m.in. z uzyciem
wizerunkow sportowcow, krotki czas zaintereso-
wania reprezentacja olimpijskg oraz duza liczba
sponsoréw wokot wydarzenia. Na to naktada si¢
nieefektywno$¢ szeregu dzialan wspierajacych,
jak choéby wspomnianych juz praw z gatunku
hospitality. W Polsce powoduje to brak zaintere-
sowania reprezentacjg olimpijska i potencjatem
komunikacyjnym igrzysk wsrdd sponsorow pry-
watnych (budzet jest decydujacym sktadnikiem
decyzyjnym tylko dla 30 proc. sponsorow)*.
PKOI wspieraja wigc firmy panstwowe, ktore,
niestety, rOwniez nie wykorzystuja potencjalu
do komunikacji wtasnej. Biorac pod uwage ich
mozliwo$ci finansowe, mozna odrzuci¢ argu-
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ment, ze posiadajac prawa, nie majg juz pieni¢-
dzy na komunikacje. Mozna wigc przypuszczac,
ze posiadajagc ograniczone prawa, a nie majac
dobrego pomystu na komunikacje, ograniczaja
dzialania w tym zakresie. Wydaje si¢ réwniez
zasadna teza, ze ich dziatanie jest swego rodza-
ju sponsoringiem misyjnym zblizonym do me-
cenatu. Przy reprezentacji olimpijskiej sa one
niejako z obowigzku. Jesli jej finansowaniem nie
jest zainteresowany prywatny biznes, to odpo-
wiedzialno$¢ bierze panstwo, ktore wspiera ruch
olimpijski budzetami spotek Skarbu Panstwa. Te
ostatnie nie potrafig jednak wykorzysta¢ poten-
cjalu imprezy i ich dziatania sponsoringowe sa
niemal niewidoczne dla Polakow.

4 Badanie wlasne, Sponsoring sportu i komunikacja sponsoringowa w Polsce — 2017.
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