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【研究背景】 

オリンピックやワールドカップのようなビックイベ

ントが開催された場合、巨額のスポンサー費の動

きが発生する。それと同時に企業にとっては、ス

ポーツのビックイベントは全世界の目がその大会

に集中する絶好のマーケティングのチャンスであ

る。しかし、ロサンジェルスオリンピック以降、スポ

ンサー制度は激変し、「一業種一社」制度が大規

模なイベントでは当たり前となっていった。この「一

業種一社」制度はスポーツ・スポンサーシップの

発展に多大な影響をもたらすこととなった。プラス

の部分は一社限定での公式スポンサー企業であ

るため、スポンサー費が競合し高値となるため、

大会運営の資金面が楽になることである。またマ

イナスの部分は「一業種一社」と限定したがゆえ

に、その公式スポンサーにあぶれた企業が公式ス

ポンサーのように独自のマーケティング活動を開

始し始めたことである。この非公式スポンサーがあ

たかも、公式スポンサーのようにマーケティング活

動を行うことをアンブッシュマーケティングという。

我われ消費者は知らず知らずのうちにこの非公

式スポンサー企業のアンブッシュマーケティング

に上手く乗せられている可能性がある。この研究

では、アンブッシュマーケティングの功罪について

述べる。 

 

【研究目的・方法】 

アンブッシュ企業と公式スポンサー企業を比較

することによって、スポーツ・スポンサーシップのあ

るべき姿を考察する。またアンブッシュマーケティ

ングの成功事例などから、アンブッシュマーケティ

ングを多角的に考察し、企業のスポーツにおける

ビックイベントでのマーケティング活動の実態を把

握する。以下、研究方法である。 

1. 先行研究を参考にアンブッシュマーケティン

グの方法や目的さらに二つの見解(道徳的見

解・法律的見解)を論述。アンブッシュマーケ

ティングの全貌を捉える。 

2. 公式スポンサーとして実績のあるコカ・コーラ

社とマクドナルド社とアンブッシュマーケティン

グの始祖であるナイキ社、ペプシコ社のこれま

でのマーケティング活動を論述し、比較。 

3. 2002 年日韓共催 W 杯での SK テレコムのアン

ブッシュマーケティング成功例を考察。 

4. 北京オリンピックのマーケティング活動を考察。

また同大会においての条例なども考察する。 

5. IOC との公式スポンサーとの新たな関係性に

ついて論じる。 

以上 5 点を考察することによってアンブシュマー

ケティングの功罪を明らかにしていく。 

 

【結果・考察】 

検証の結果、行き過ぎたアンブッシュマーケテ

ィング行為はオリンピック知的財産権保護制度の

崩壊を示すという問題点がある。しかし、アンブッ

シュマーケティングを頭ごなしに、「悪」と決め付け

ることはできないということがわかった。また、大会

主催側の手の届かない範囲でのマーケティング

活動は、時に SK テレコムの事例のように、社会現

象となる可能性も秘めている可能性もある。また



アンブッシュ企業のマーケティング活動は、今や

スポーツイベントにはある意味欠かせない存在と

なりつつある。公式スポンサーも単にアンブッシュ

企業を排除させるのではなく、スポーツイベントの

一要素として認めなければならないであろう。この

ように公式スポンサーとアンブッシュ企業との共存

がこれからしばらく続いていくだろう。また逆に、ス

ポンサーシップの様々な制限が厳しくなればなる

ほど、公式スポンサーであっても、アンブッシュ企

業であっても、マーケティング活動が限定されるこ

とになるであろう。このことによりスポーツイベントの

そのものの社会的価値が下がってしまう可能性も

あるであろう。アンブッシュ企業と公式スポンサー

企業が上手くマッチし、互いに成長していくことが

更なるスポーツイベントの発展に寄与すると考え

られる。 

 

  

 


