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Marketingowe zasadzki, czyli kilka
siow 0 ambush marketingu

Zhliza sie najwieksze przedsiewzigcie 2020 roku, petne wzniostych ideatow, zachecania do uczciwej walki, krzewienia umitowania do sportu
zgodnego z zasadami fair play, tez szczescia i tych rozpaczy, czyli letnie Igrzyska Olimpijskie i Paraolimpijskie w Tokio. Fani sportu nie moga
sie doczeka¢ chwili, kiedy zasiagda w wygodnych fotelach przed telewizorami lub na trybunach w samych centrum medialnej zawieruchy

i olrzymaja dawke najwiekszych emocii oraz... reklam.

Komercjalizacja tego ogélnos§wiatowe-
go wydarzenia osiaga niebotyczne roz-
miary, a kazdy przedsigbiorca marzy,
zeby uzyska¢ cho¢ skrawek powierzch-
ni reklamowej na tej migdzynarodowej
imprezie. Sport niejako stat si¢ produk-
tem generujgcym ogromne przychody,
a Igrzyska Olimpijskie stanowig czotowy
event gromadzacy ogromng publicznos¢,
liczong w miliardach widzéw, bedaca
mimowolnymi odbiorcami serwowa-
nych tresci marketingowych. Nic wiec
dziwnego, ze dluga lista oficjalnych
sponsoréw, do ktorej dotaczyt rowniez
japonski oddzial giganta internetowego
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Google Japan GK, wydtuza si¢ o kolejne
podmioty gotowe zaptaci¢ setki milio-
néw dolaréw za potencjal promocyjny
generowany przez Olimpiadg. Jednak
wszystkie spotki, ktére zdecydowaly sig
poswieci¢ srodki finansowe na wsparcie
tak znacznego wydarzenia, musza mie¢
sie na bacznosci. Czyhaja na nie liczne
zasadzki!

Uwaga — marketingowa putapka!

Ambush marketing (,,ambush” z jezy-
ka angielskiego oznacza ,zasadzke”)
okresla dziatania wiasciciela marki
zmierzajace do osiagniecia skojarzen ze

sponsorowanym wydarzeniem lub miej-
scem bez uiszczenia odpowiedniego,
czesto wygoérowanego, wynagrodzenia
za prawo do tytulu oficjalnego sponsora.
Niektore spotki osiagnely wrecz wir-
tuozerie w ,,podstepnym marketingu”.
Podprogowymi dzialaniami umiejetnie
wywoluja skojarzenia wsrod odbiorcow
sugerujace im, ze to one sg gléwnym
sponsorem danego wydarzenia, kosztem
podmiotéw, ktére poniosly rzeczywiste
nakfady finansowe na ten cel. Wigkszo$¢
wspomnianych zakulisowych dzialan
przybiera finezyjny charakter, niepozba-
wiony sprytu czy niekonwencjonalne-

Prawo do dysponowania symbolika
olimpijska posiada wytacznie
Migdzynarodowy Komitet Olimpijski
(MKOI), ktdry za posrednictwem
Karty Olimpijskiej reguluje uzywanie
wspomnianych dobr, to znaczy
symboli, flagi, motta, hymnu,
emblematow, ognia i pochodni.



go toku myslenia, pozwalajacy wyjs¢
poza utarty szablon dotychczasowych
dziatat marketingowych. Odbywajg si¢
w zgodzie z literg prawa, nie uzywajac
w spos6b bezprawny, cudzych znakéw
towarowych, nazw czy symboli wyda-
rzenia, jak réwniez popelniajac inne
praktyki niezgodnych z dobrymi oby-
czajami. Zdarzajg si¢ réwniez zachowa-
nia marketingowe, ktére balansujg na
cienkiej granicy legalnosci. Przez jeden
nieopatrzony, drobny ruch moga sta¢
si¢ czynami nieuczciwej konkurencji.
Idealnym przyktadem takich niedozwo-
lonych dzialan jest wykorzystywanie
w swoich kampaniach reklamowych
pieciu skrzyzowanych réznokolorowych
kot olimpijskich, ktéore w powszech-
nym odczuciu sa oznaczeniami wol-
nymi, mozliwymi do powszechnego,
nieskrepowanego korzystania. Okazuje
sie, ze prawo do dysponowania sym-
bolikg olimpijska posiada wylacznie
Miedzynarodowy Komitet Olimpijski
(MKQJ), ktéry za posrednictwem Karty
Olimpijskiej reguluje uzywanie wspo-
mnianych débr, to znaczy symboli, flagi,
motta, hymnu, emblematéw, ognia
i pochodni. W Polsce wszelkie prawa do
wymienionych atrybutéw regulowane sg
przez ustawe o sporcie wprowadzajacg
rowniez przepisy karne. Dodatkowo,
w wigkszosci stanowig zarejestrowane
znaki towarowe. Zatem, wykorzystanie
pieciu nachodzacych na siebie okregbw,
nawet w odmiennej kolorystyce, stano-
wi naruszenie praw wylacznych MKOL.

Zwykta walka konkurencyjna czy
juz marketing pasozytniczy?

Letnie Igrzyska Olimpijskie w 1984 roku
stalysie, za sprawa zakulisowej aktywnosci
spotki Kodak, bodZcem do zdefiniowania
zjawiska ambush matketing. Zainicjowaty
je dzialania Miedzynarodowego Komitetu
Olimpijskiego, ktéry postanowit uregulo-
waé newralgiczng kwestie sponsoringu
wydarzenia oraz ustanowi¢ wysrubowane
wymagania dotyczace uzyskania tytutu
oficjalnego sponsora wraz z mozliwoscig
korzystania z symbolu Olimpiady w dzia-
talno$ci marketingowej. Dotychczasowa
praktyka pozwalala kazdemu zaintere-
sowanemu, za pewng oplata, okresla¢
sie mianem sponsora Igrzysk. Z uwagi
na fatwg dostgpnos¢ tego typu reklamy,
liczba zainteresowanych firm regularnie
rosta — podczas Igrzysk Olimpijskich
w Montrealu w 1978 roku osiagneta az
628 przedsiebiorstw, a w konsekwencji
przyczynita si¢ do utraty znaczenia mar-
ketingowego tej dzialalnosci. Rozdrobnila
zasigg promocji oraz spowodowala depre-
cjacje znaku i symbolu olimpijskiego.
Probujac wskrzesi¢ potencjal zwigzany
z tytulem oficjalnego sponsora, w tym
cheac nada¢ mu odpowiednia range zwia-
zang ze znacznym zaangazowaniem
finansowym, ograniczono liczb¢ pomio-
tow mogacych uczestniczyé w wydarze-
niu w tej roli. Dzigki temu zabiegowi
odbiorcy wydarzenia fatwiej mogli rozpo-
zna¢ fundatoréw eventu i ich zapamigtac.
Z drugiej strony globalne marki mialy

Zjawisko ambush marketingu
stato sie statym elementem
wszystkich znacznych
wydarzen sportowych

czy rozrywkowych.

$wiadomos¢, ze nieobecno$¢ na impre-
zie o ogblno§wiatowym zasiggu moze
przyczynic si¢ do ich przyszlej margina-
lizacji. Wspomniane ryzyko doskonale
oszacowal Kodak — koncern zajmujacy
si¢ produkcjg sprzgtu fotograficznego
i filmowego. Po wprowadzeniu zaostrzo-
nych warunkéw wsparcia finansowego,
na oficjalnego sponsora wspomnianej
juz Olimpiady w Los Angeles w 1984
roku zostal wybrany Fujifilm, jego glow-
ny rynkowy konkurent. Kodak majac
na uwadze ryzyko pominigcia, obawia-
jac sie osfabienia potencjatu marketin-
gowego, postanowil zosta¢ sponsorem
transmisji telewizyjnej oraz reprezentacji
lekkoatletycznej USA. Obecnos$¢ marki
w przestrzeni medialnej byta tak znaczna,
ze wiekszos¢ widzow uznawala spotke
Kodak za gléwnego sponsora igrzysk.

Nike — mistrz ambush marketingu

Nie bedzie stanowilo naduzycia, jesli
za marke przodujaca w ,marketingu
skojarzen” uznamy Nike. Jej dzialalno$¢
zostala rozpoczgta juz podczas Igrzysk
Olimpijskich w Barcelonie w 1992 roku.
Marka postanowita wspomdc finansowo
kilku wiodacych zawodnikow. W tym
na swoich ambasadoréw wytypowala
Michaela Jordana i Charlesa Barkleya,
czlonkéw druzyny koszykarskiej repre-
zentujacej USA. Przy odbieraniu ztotych
medali olimpijskich zawodnicy, umysl-
nie, w wycwiczony sposob, zakryli ozna-
czeniami swojego fundatora oraz flagg
amerykanska logo oficjalnego sponso-
ra, ktérym byl wéwczas znaczy gracz
w sektorze odziezy sportowej - Reebok.
Sponsoring zawodnikéw sportowych
bedacych pretendentami do zwyciestwa
oplacil si¢ rowniez podczas kolejnych
Letnich Igrzysk Olimpijskich w Atlancie,
kiedy Nike udzielito pomocy materialnej
Michaelowi Johnsonowi - zwycigzcy
biegu na 200 i 400 metréw. Siegajacego
po tytul, oczywiscie, w obuwiu swojego
sponsora. Olimpijczyk zostal p6zniej
przedstawiony na okladce magazynu
Time ze zwycigskim u$miechem i zawie-
szonymi na szyi dwoma zlotymi medala-
mi oraz butami Nike w tym samym kolo-
rze. Co ciekawe, przed wydarzeniem
sportowym Nike, tuz obok wioski olim-
pijskiej, wybudowala budynek, na kto-
rym zamiescila reklame z wielkim emble-
matem marki. Nike posungtla si¢ o krok
dalej w walce marketingowej podczas
Mistrzostw Swiata w Pitce Noznej orga-
nizowanych w RPA, ktére mial miejsce
w 2010 roku. Przy wykorzystaniu calko-
wicie legalnych i dozwolonych dziatan,
wykupita ogromne powierzchnie rekla-

mowe w obrebie wydarzenia, przejmu-
jac praktycznie caly dostepny przekaz
marketingowy. Prowadzita wtedy kam-
panie ,,Write the Future”, w ktorej wzie-
li udziat czolowi, $wiatowi pitkarze, mie-
dzy innymi Wayne Rooney, Ronaldinho
czy sam Christiano Ronaldo, jak sig
p6zniej okazalo wiodgce gwiazdy tej
imprezy sportowej. Zabieg okazal si¢ na
tyle duzym sukcesem, ze w p6zniejszych
badaniach przeprowadzonych przez
The Nielsen Company, wiekszo$¢ 0s6b
uczestniczacych w ankiecie wytypowala
Nike jako oficjalnego sponsora imprezy.
Przy czym, formalnie ten tytut wykupit
Addidas. Kolejne dziatanie skierowane
przeciwko tej samej marce miafo miej-
sce w 2012 roku, kiedy gléwnym spon-
sorem Igrzysk Olimpijskich w Londynie
stal sie, nie kto inny jak, producent
sportowej odziezy i obuwia Addidas.
Za ten chlubny tytut zapfacit ogromne
honorarium, liczac na wysoka stope
zwrotu. Niestety, ubiegl jg jej najwigk-
szy rynkowy antagonista — firma Nike.
Za sprawa przemySlanej i zaskakuja-
cej kampanii reklamowej ,Find Your
Greatness”, przy zaangazowaniu o wiele
mniejszych srodkéw finansowych, stala
si¢ faworytem marketingowym Igrzysk.
Nike w spotach przedstawiala zwyczaj-
nych ludzi z calego $wiata amatorsko,
jednak z ogromnym zaangazowaniem,
uprawiajacych sport w lokalizacjach,
ktére nazywaly si¢ Londyn. Przy czym,
wspomniana miejscowos$¢ nie znajdo-
wala si¢ w Wielkiej Brytanii, a Nigerii
czy Kanadzie.

Zwalczanie ambush marketingu

Zjawisko ambush marketingu stafo sie
stalym elementem wszystkich znacz-
nych wydarzen sportowych czy rozryw-
kowych. Liczac si¢ z ogromny ryzykiem
jego wystapienia, wiele krajow, ktére
w najblizszym czasie planuje zosta¢
gospodarzem Igrzysk Olimpijskich, czy
imprez o poréwnywalnej skali, choc-
by Mistrzostw Swiata w Pilce Nozne,
z réwnie wielkim rozmachem jak przy
organizacji samego wydarzenia, przy-
gotowuje strategie zaradcza, majaca na
celu wyeliminowanie lub zneutralizo-
wanie niepozadanych efektow tej formy
promocji. Wprowadzaja surowe usta-
wodawstwo, chronigce w jak najszerszy
sposob symbolike zwigzang z impre-
za. Reguluje ono réwniez kwestie
udostepniania przestrzeni reklamowej
obejmujacej billboardy, afisze, plakaty
dostepne w publicznych lokalizacjach,
w tym Srodkach komunikacji miejskiej,
a nawet murale, ktére na czas trwania
wydarzenia musza w catosci zosta¢ pod-
porzadkowane jego idei i celowi oraz
oficjalnym sponsorom. Podobnie, w celu
unikniecia zblizonej sytuacji jaka miata
miejsce w przypadku opisanej juz dzia-
talnosci Kodak podczas Olimpiady w Los
Angeles, panuje praktyka wykupowania
w telewizji czy radiu calego czasu ante-
nowego wokot wydarzen, w celu zaofe-
rowania go tylko i wylacznie oficjalnym
partnerom imprezy. Wszystkie dziatania

PRAWO

majg na celu zminimalizowanie nega-
tywnych efektéw jakie niesie za soba
zjawisko ambush marketingu. Jednak
pomystowos¢ tworcow reklam jest nie-
ograniczona i jak wskazuje amerykan-
skie powiedzenie: ,Sky is the limit”.
Idealnym przyklad stanowi, chociazby,
reklama zaprezentowana podczas festi-
walu Open’er Festival w Gdyni.

Polskie regulacje
Marketing zasadzek jest réwniez
dobrze znanym narzedziem walki kon-
kurencyjnej w Polsce. Jednym z naj-
bardziej jaskrawych przykladéw jego
uzycia byly dziatania Allegro podczas
Heineken Open’er Festival w 2007
roku, kiedy w przestrzeni powietrznej
festiwalu pojawit si¢ sterowiec ozna-
czony znakiem towarowym interneto-
wego portalu aukcyjnego. Okazuje si¢
zatem, ze wykupienie nawet wszystkich
powierzchni reklamowych w miejscu
wydarzenia, moze zostaC zaprzepasz-
czone poprzez sprytne wykorzystania
miejsca nieprzeznaczonego wprost do
komercyjnego wykorzystania — nieba.
Przy czym, polskie regulacje w sposob
surowy probuja rozprawic si¢ z ambush
marketingiem. Na podstawie ustawy
prawo wlasnosci przemystowej regulo-
wany jest sposob korzystanie z symboli
sportowych zastrzezonych jako znaki
towarowe. Przy czym, oznaczenia, ktére
nie podlegaja rejestracji, moga uzyskac
ochrong na gruncie innego aktu praw-
nego — ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji. Wspomniane przepisy piet-
nujg réwniez niedozwolong dziatalnos¢
reklamowa. Na podstawie jej art. 16
ust. 1 deliktem konkurencji jest réwniez
reklama sprzeczna z przepisami prawa,
dobrymi obyczajami, wprowadzajaca
w blad oraz reklama poréwnawcza.
Przyjmuje sie, ze cel uswieca Srodki.
Czy zawsze i gdzie nalezy wyznaczy¢
granice? W przypadku reklamy opie-
rajacej sie na ambush marketingu linie
oddzielajaca dziatania zgodne z prawem
od tych stanowigcych ich ewidentne
naruszenie okresla klauzula ,,dobrych
obyczajow”, czyli odwolanie si¢ do
zasad rzetelnej konkurencji, ktore stoja
w zgodzie z interesem innych marek.

AUTORKA

J oanna
Skrzeczkowska
Radca praw-
ny — od ponad
6 lat zajmuje sig
| doradztwem praw-
“ nym w zakresie

prawa wiasnosci
intelektualnej, w tym w przedmiocie ochro-
ny znakow towarowych, prawa autorskie-
go i czynow nieuczciwej konkurencji. Na
co dzien wspotpracuje, w ramach Dziafu
prawa wiasnosci intelektualnej, z Kancelarig
Ostrowski i Wspolnicy sp. k. z siedzibg
w Toruniu.
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Wykorzystujmy
clemng strone

0 tym, jakie trendy beda wyznaczaé
kierunek rozwoju branzy spotkan

w najblizszych miesigcach rozmawiamy
z Krzysztofem Celuchem, mowca,
trenerem, konsultantem biznesowym.

Sonda. Czego
powinnismy sig
obhawiac

— Stowo, ktére nam bedzie towarzyszyé
w 2020 r. to wedtug mnie niepewnosc
— przestrzega Grazyna Grot-Duziak

Zamieszanie wokof }‘ w

Orlen Warsaw
Marathon 2020
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