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Streszczenie

Celem niniejszego artykulu jest pokazanie narz¢dzi komunikacji marketingowej samorzadu
terytorialnego jako elementu organizacji masowego wydarzenia Euro 2012. Miasto Gdansk jest
wspolorganizatorem tej wielkiej imprezy 1 spoczywajg na nim obowiazki przygotowania infra-
struktury, ale takze nawiazanie kontaktu z uczestnikami imprezy, gtownie w celach promocyj-
nych i bezpieczenstwa. Zadaniem Gdanska jest nie tylko pokazanie i propagowanie miasta oraz
idei mistrzostw Europy w pitce noznej, ale rowniez ma okazj¢ podjaé szerokie dzialania komuni-
kacyjne skierowanie do mieszkancow.

Wprowadzenie

Wielkie wydarzenie masowe, jakim jest Euro 2012, wymaga szczegdlnego
potraktowania tematyki komunikacji marketingowej. Ma ono znaczenie zardw-
no promocyjne miasta skicrowane na caly swiat, ale rowniez wymaga przygo-
towania mieszkancéw. Miasto—gospodarz ma wiclkg szans¢ intensywniejszego
rozwoju gospodarki i infrastruktury, pokazania si¢, wykreowania pozytywnego
wizerunku, ale przyjmuje réwniez na siebie wielki ci¢zar organizacyjny.
W organizacji wydarzen o charakterze masowym szczegolne znaczeniec maja
procesy komunikacyjne (informacyjne, propagandowe, zachgcajace). W przy-
padku Gdanska procesy uswiadamiania i popularyzacji futbolu oraz idei mi-
strzostw Europy zaczely si¢ juz kilka lat temu. Jedna z priorytetowych grup, do
ktorych skierowane sa dzialania wladz miasta, to mieszkancy.

Celem niniejszego opracowania jest pokazanie wybranych elementow ko-
munikacji marketingowej podejmowanych przez samorzad terytorialny w orga-
nizacji masowego wydarzenia Euro 2012. Bogate spektrum aktywnosci Gdan-
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ska w tym zakresie zmusilo autork¢ do ograniczenia si¢ do wybranych dzialan.
Poruszane zagadnienia dotycza glownie dzialan bezposrednich miasta w fazie
przygotowawczej imprezy.

Pojecie komunikacji marketingowej i jej specyfika w event marketingu miejsc

Komunikacja marketingowa jest pojeciem zlozonym. Jest ona jakby
,wierzcholkiem gory lodowej” calego marketingu, jednym z clementéw wi-
docznym dla otoczenia, reszta zas, tzn. rozwdj produktu, polityka cenowa
i dystrybucja ukrywaja sie jakby pod powierzchnia'. Bez komunikacji z otocze-
niem ni¢ byliby$my w stanie funkcjonowaé w zyciu spolecznym. W komunika-
¢ji marketingowej istotne jest rowniez $wiadome i planowe przekazywanie in-
formacji, aby osiagnaé okreslony cel. W zwigzku z tym nadawca uzywa okre-
slonych narzedzi i symboli, aby przekaza¢ okreslone tresci odbiorcy 1 oczekuje
od niego odpowiedniej reakcji’.

Proces komunikacji w event marketingu’ ma szczegdlny wymiar, gdyz do-
tyczy zazwyczaj wiclu grup odbiorcow oraz wielu plaszczyzn 1 tematow prze-
kazywanych w komunikatach. Event marketing jest wykorzystywany przez
samorzady terytorialne w celach rozwojowych danego obszaru. W czasie trwa-
nia imprezy, ale rowniez w okresie przed 1 po wydarzeniu wzrasta popyt na
ushugi noclegowe, gastronomiczne, transportowe i ozywia si¢ handel*. W przy-
padku tak wielkiej imprezy jak Euro 2012 zmienia si¢ rowniez infrastruktura.
Dotyczy to zarowno obicktow sportowych, bazy noclegowej, ale przede
wszystkim transportu — powstaja nowe drogi, zmieniaja si¢ porty lotnicze,
dworce itp.

'T Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 11 i dalsze.

11T, Engel, M.R. Warshaw, T.C. Kinnear, Promotional Strategy, Irvin, Chicago 1998, s. 43.

* Event marketing to ,,wydarzenie organizowanie w celu pozyskania klienta za pomoca, orygi-
nalnych, nietypowych imprez, wykladow, seminariow czy szkolen”, za: D. Kolber, Event marke-
ting — organizacja imprez czy cos wiecej? http://www.epr.pl/event-marketing-organizacja-imprez-
czy-cos-wiecej,event-pr,1226,1.html (10.02.2010). Mozna wigc uznaé, ze te imprezy, ktére maja
charakter i cele marketingowe — np. kreowania produktu, promocj¢, budowania wizerunku czy
marki to wydarzenia marketingowe. Event marketing w krajach o rozwinigte] gospodarce ma
range branzy i uwazany jest za przewodnia forme¢ promocji firm, marek, regiondéw i idei. Jest tez
jednym z najbardziej perspektywicznych kierunkéw rozwoju sposobdéw komunikacji z nabywea-
mi, zwlaszcza kiedy chodzi o promocj¢ obszaru (np. miasta). Istota koncepcji event marketingu
sprowadza si¢ do wszelkich form aktywnosci w zakresie organizacji réznego rodzaju imprez
i akeji, ktore zaciesniajq relacje migdzy ich uczestnikami. Za: D. W. Catherwood, R.L.. van Kirk,
The complete guide to event management, Ernst & Young Publication, New York 1992, s. 246.

4 M. Wanagos, Event marketing w aktywizacji obszaréw turystycznych, | Acta Scientiarum Po-
lonorum, Oecoomia” 2010, nr 9 (4), s. 577-584.


http://www.epr.pl/event-marketing-organizacja-imprez-czy-cos-wiecej,event-pr,1226,1.html
http://www.epr.pl/event-marketing-organizacja-imprez-czy-cos-wiecej,event-pr,1226,1.html
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Mistrzostwa UEFA Euro 2012 to impreza masowa, wymagajaca zaplecza
organizacyjnego, technicznego 1 informacyjnego. Zwigkszone naklady na inwe-
stycje (w tym obiekty sportowe, infrastruktura transportowa) maja szczegolne
znaczenie dla rozwoju miasta—gospodarza. Impreza taka jest sama w sobie no-
snikiem informacji o miescie czy kraju. Miasta chca by¢ organizatorami mi-
strzostw Europy w pilce noznej, gdyz jest to szansa dynamicznego rozwoju
gospodarczego 1 infrastruktury, ale przede wszystkim to promocja na caly $wiat.
Planowe 1 $wiadome ukierunkowanie wszelkich dzialan promocyjnych jest jed-
nym z motywdw 1 celdw podjecia si¢ organizacji tak duzego przedsigwzigcia.

Dobrze zorganizowane mistrzostwa bgda wydarzeniem, ktore wplynie na
poprawg zycia mieszkancdw i wzrost liczby turystow. Tak wiclka impreza nie-
sic zawsze ze soba skuteczny efekt promocyjny. ,,Obecnie Gdansk lokuje sig
wyraznie za Warszawa, Krakowem 1 Poznaniem pod wzglgdem liczby przyjaz-
déw turystéw zagranicznych. Organizacja meczOow mistrzostw powinna znacz-
nie zwigkszy¢ atrakcyjnos¢ miasta i regionu dla turystow z zagranicy™. Nalezy
jednak pamigtac, ze dzialania promocyjne zwiazane z Euro 2012 oznaczaja dla
Gdanska duza kampani¢ propagandowa, ale rowniez stawiaja wyzwania do
prowadzenia polityki promocji po zakonczeniu wydarzenia. ,,Wymiar promo-
cyjny organizacji Mistrzostw Europy w Pilce Noznej bedzie znaczacy, co jed-
nak nie oznacza, ze po roku 2012 Gdansk 1 Pomorze bgda promowaly si¢ samo-
czynnie™.

Dzialania w zakresie komunikacji marketingowej zwiazane z Euro 2012 to
dzialania przed wydarzeniem, w trakcie wydarzenia i po wydarzeniu. Dotyczy¢
one powinny zaréwno walorow miasta, spraw organizacyjnych, bezpieczen-
stwa, a takze pokazania pozytywnej strony rozwoju gospodarczego oraz stanu
zagospodarowania miasta. Szczegolnym odbiorca planowe] komunikacji sa
mieszkancy — sa oni zazwyczaj gldéwnymi konsumentami produktu, sa tez swo-
istg czgseig tego produktu — ksztaltowanie pozytywnych postaw mieszkancow
jest wigc logiczng konsekwencja planowego procesu komunikacji, a w tym
pozytywnej propagandy i szerzenia idei futbolu oraz idei mistrzostw Europy
w pilce noznegj. Na t¢ grupg miasto—gospodarz ma najwigkszy wplyw. Inne gru-
py odbiorcow (ekipy sportowe, kibice itp.) postrzegaja impreze zazwyczaj po-
przez dzialania ogdélnokrajowe oraz dzialania UEFA. Znaczenie grup odbiorcow

5 .
Ibidem.
® B. Wyznikiewicz, Gospodarcze efekty organizacji Mistrzostw Europy w Pilce Noznej w 2012
roku dla Gdanska jako jednego z miast—gospodarzy oraz regionu pomorskiego, Urzad Miasta
w Gdansku, Gdansk 2007.
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przyjezdzajacych i obserwujacych impreze wzrasta, w kontekscie komunikacji
miasta, w czasie trwania imprezy oraz po jej zakonczeniu.

Ograniczenia i mozliwo$ci promocji miast w organizacji i realizacji Euro 2012

Mistrzostwa Europy w pilce noznej pracuja na swoja renomg od kilkudzie-
sigciu lat. Aktualnie sa trzecia najwicksza impreza sportowa na swiecie. Nic
wige dziwnego, ze panstwa ustawiaja si¢ w kolejce, przechodza zmudny 1 stre-
sujacy proces eliminacji, by zosta¢ gospodarzem tak wielkiego wydarzenia.
Dzigki organizacji UEFA Euro 2012 miasta—gospodarze maja okazj¢ do prze-
prowadzenia akcji promocyjnej w bardzo szerokim zakresie. Polska 1 Ukraina
dostaly od Europejskiej Federacji Pilkarskiej 18.04.2007 r. w Cardiff szanse,
ktora staraja si¢ wykorzystac.

UEFA postawila kilka konkretnych ograniczen w zakresie komunikacji
marketingowej. Jednym z nich jest zakaz wykorzystywania znakdéw zwiazanych
z UEFA Euro 2012 w dowolny sposob (tzn. bez zgody UEFA). Polska i Ukra-
ina zobowigzaly si¢ do ochrony praw wlasnosci intelektualnej odnoszacych sig
do UEFA Euro 2012. Oznaczenia takie, jak np.: ,,Poland — Ukraine 20127
(,,Polska — Ukraina 2012”) czy ,,Euro 20127, a takze logo to chronione znaki
towarowe. Stanowia one wylaczng wlasnos¢ Europejskiej Federacji Pilkarskiej.
Jakiekolwiek nawigzanie w calosci lub w czgsci do graficznych symboli czy
wyrazow, ktore stanowia przedmiot ochrony znakow towarowych bedacych
wlasnoscia UEFA, lub jakakolwiek ich modyfikacja stanowi bezprawne uzycie
tych znakow. Jest to mozliwe jedynie wowczas, kiedy UEFA udzieli zgody lub
licencji na korzystanie z nich.

Polska i Ukraina zobowiazaly si¢ rowniez do podjecia dziatan nakierowa-
nych na zwalczanie tzw. ambush marketingu (marketingu pasozytniczego),
czyli reklamowania towardéw 1 ustug w oparciu o skojarzenia z mistrzostwami
Europy. Znakéw UEFA nie wolno takze uzywa¢ w celach komercyjnych na
stronach internetowych lub w nazwach domen internetowych’. Koordynator
krajowy prowadzi dzialalnos¢ informacyjna, odpowiadajac m.in. na liczne za-
pytania polskich przedsigbiorcéw zainteresowanych wykorzystaniem przyszlej
symboliki dotyczacej UEFA Euro 2012 w ich dzialalnosci®.

Dla okreslenia jasnych regul wykorzystywania symboli oraz dobrej pragma-
tyki wspoldzialania w zakresie promocji bylo okreslenie warunkow wspolpracy

T Wiasnosé  intelektualna, www.2012.org.pl/pl/organizacja/wlasnosc-intelektualna. html

(17.03.2011).
8 Ibidem (17.03.2011).
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pomigdzy UEFA a miastami—gospodarzami. Warunki te obejmuja; ustalenie
mozliwosci wykorzystywania okreslonych znakow zwiazanych z UEFA Euro
2012, okreslenie praw marketingowych dla miast, przygotowanie planu imprez
towarzyszacych czy planu dzialan promocyjnych zwigzanych z mistrzostwami.
Przedstawiciele wszystkich miast—gospodarzy 1 Europejskiej Federacji Pitkar-
skiej opracowali wspolnie dokument Wytyczne marketingowe, w ktérym zostaly
zawarte informacje dotyczace praw marketingowych miast—gospodarzy, bile-
toéw, oficjalnych stref kibica, a takze dzialan promocyjnych prowadzonych za-
réwno przed, jak i w trakcie mistrzostw’. Na podstawie tego dokumentu kazde
miasto, w ktorym rozgrywane bgda mecze UEFA Euro 2012, ma prawo do wy-
korzystywania znakow: nazwa turnicju, hasto turnieju w jg¢zyku polskim , Ra-
zem tworzymy przysztos¢” lub angielskim , Creating History Together”, ofi-
cjalne logo maskotki mistrzostw, oznaczenia miast-gospodarzy w jezyku pol-
skim lub angielskim. Nalezy jednak pamigtac, ze wszelkie przypadki wykorzy-
stania znakow turnigju wymagaja uprzedniej pisemnej zgody UEFA oraz musza
by¢ w pelni zgodne z postanowieniami zawartymi w Wytycznych marketingo-
wych'®. W przypadku logo miasta—gospodarza oraz logo laczonego, kazde mia-
sto moze wykorzysta¢ ten znak w celu promowania statusu gospodarza UEFA
Euro 2012, a takze podczas organizacji i promocji imprez miasta—gospodarza.

Kazde miasto—gospodarz ma prawo wybra¢ dwa podmioty z branzy me-
dialngj: gazete (wydawang w formie drukowanej, o zasiggu ograniczonym do
miasta—gospodarza i jego najblizszej okolicy) 1 radio (o zasiggu ograniczonym
do miasta—gospodarza i najblizszej okolicy), dwoch dostawcow ustug technicz-
nych dla oficjalnych stref kibica, a takze dwie firmy swiadczace ustugi w zakre-
siec ochrony, utrzymania czystosci i innych uslug sanitarnych bezposrednio na
rzecz danej oficjalnej strefy kibica (tzw. firmy uslugowe wspierajace miasto—
gospodarza)''. Wazne jest, by firmy wybrane przez miasta nic byly konkurencja
dla partneréw komercyjnych UEFA. Zaden z podmiotéw nie moze wspieraé
wigcegj niz jedno miasto. Kazda firma wspierajaca musi uzyska¢ akceptacje
UEFA. Wybrany podmiot bgdzie mogl uzywaé logo mistrzostw (oczywiscie po
akceptacji UEFA).

Miasta—gospodarze moga przygotowac artykuly promocyjne, plakaty oraz
przewodniki 1 inne materialy drukowane. Wszystkie materialy musza by¢ zaak-
ceptowane przez UEFA. W przypadku materialow promocyjnych w Wytycznych

° Wytyczne marketingowe UEFA a Euro 2012, PL.2012, Warszawa 2010 (dokument we-
wnetrzny spotki PL.2012).

19 Ihidem.

" Ibidem.
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marketingowych zostaly zatwierdzone nastgpujace produkty: koszulki, czapecz-
ki, zabawki nadmuchiwane (z wyjatkiem pilek noznych), naklejki, znaczki,
portfele, pocztowki, ramki na zdjgcia, talerze, miski, notatniki 1 dlugopisy.

Celem zapewnienia lokalnej spolecznosci oraz zagranicznym gosciom sze-
rokiego dostgpu do UEFA Euro 2012, w kazdym miescie—gospodarzu zostanie
uruchomiona oficjalna strefa kibica, ktéra charakteryvzuje si¢: lokalizacja
w centrum, pokazem wszystkich meczy na zywo na telebimie, bezpiecznym,
ogrodzonym terenem, darmowym wejsciem, otwartym we wszystkie dni turnie-
Ju, gastronomig, 1 rozrywka (zaj¢cia dla kibicow) na terenie strefy oraz . zasada
czystej przestrzeni”'’. Oficjalna strefa kibica jest wspolnym projektem UEFA
1 kazdego miasta—gospodarza. Europejska Federacja Pilkarska bgdzie wspieraé
dzialanie stref poprzez: zapewnienie podstawowego pakietu infrastrukturalnego
(jeden glowny telebim, sceng, sprzet naglosnieniowy 1 oswietleniowy, odbiornik
satelitarny, wsparcie techniczne), przekazanie materialow filmowych wyswie-
tlanych na telebimach przed i po meczach, wsparcie 1 dzialania promocyjne na
szczeblu centralnym 1 globalnym, zapewnienie sygnalu telewizyjnego oraz li-
cencji na publiczne ogladanie, a takze pomoc finansowa w organizacji stref.

Oprocz tego kazdy kibic ma mozliwos¢ ogladania meczy w ramach zorga-
nizowanych imprez masowych zwanych public viewing. Public viewing to
ogladanie meczy poza gronem prywatnym na ckranie, ktorego przekatna prze-
kracza 3 m. Organizator publicznego ogladania musi uzyska¢ specjalng licencjg
(pozwolenie) od Europejskicj Federacji Pilkarskiej'.

Jezeli public viewing nie ma charakteru komercyjnego, tj. nic wiaze si¢
z uiszczaniem na rzecz obserwatoréw zadnej oplaty oraz nie jest sponsorowane
przez zadne podmioty trzecie, licencj¢ otrzymuje si¢ bezplatnie. Licencji nie
dostanie natomiast podmiot, ktorego zakres dziatalnosci pokrywa si¢ z zakre-
sem dzialalnosci oficjalnych sponsoréw UEFA, jak rowniez taki, ktory dziala
w branzy, z ktéra mistrzostwa nie powinny by¢ kojarzone np. przemysl tyto-
niowy czy segment alkoholi wysokoprocentowych.

Narzedzia komunikacji w trakcie organizacji Euro 2012 sa wigc scisle okre-
slone. Najwigeej elementow kreatywnego zaangazowania miasta—gospodarza
widoczna jest w zakresie dzialan skierowanych do mieszkancow, glownie
w fazie przygotowawczej. Faza po realizacji imprezy to wieloletnie dzialania,
ktorych efekty mozna analizowa¢ dopiero w dluzszym okresie.

12 Ibidem.
13 www.pzpn.pl/index php/pol/Euro-2012 (17.03.2011).
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Narzedzia komunikacji marketingowej wykorzystywane w procesie organizacji
i realizacji Euro 2012

Gdansk juz od kilku lat realizuje projekty skierowane do odbioru spolecz-
nego, w tym akcje informacyjno-promocyjne skierowane do wszystkich miesz-
kancow Gdanska. Wsrod tych dzialan sa migdzy innymi akcje 1 programy popu-
laryzujace pitk¢ nozng wsérdéd mieszkancoéw, festyny rodzinne w Gdansku
-Letnicy (lokalizacja stadionu) — promocja dzielnicy i migjsca, gdzie odbywaé
si¢ bgda gldéwne wydarzenia Euro 2012 w Gdansku,

Najbardziej znanym projektem spolecznym jest ,,Futbolowy Gdansk 20127,
Glownym celem tej inicjatywy jest wykorzystanie potencjatlu futbolu amator-
skiego jako narzedzia aktywizacji spolecznej poprzez organizacj¢ 1 wspieranie
istnigjacych turniejow amatorskich, rozgrywek grup mieszanych 1 dziewczg-
cych, itp. W 2010 r. zorganizowano ok. 40 tumiejow 1 spotkan pilkarskich, za-
réwno w oparciu o nowo powstale boiska przyszkolne (wybudowane w ramach
programu ,Moje boisko — Orlik 2012”7 i ,Junior Gdansk 20127), jak 1 we
wspolpracy z lokalnymi organizacjami pozarzadowymi.

Dzigki projektowi ,,Futbolowy Gdansk 20127 do kalendarza imprez spor-
towych Gdanska wpisaly si¢ juz: Gdanski Kobiecy Turnigj Pitki Noznej, Tur-
niej Os6b Niepelosprawnych, Tumiej Przedszkolakéow, Turniej Druzyn Mie-
szanych, a takze zawody rozgrywane na specjalnych mobilnych boiskach
w centrum miasta. Stalym punktem w terminarzu rozgrywek jest turniej dzikich
druzyn ., Do przerwy 0:1” realizowany przez Gdanska Fundacj¢ Dobroczynno-
sci, ktory poprzez futbol integruje srodowiska réznych dzielnic Gdanska, ama-
torow z profesjonalistami, dziewczgta 1 chlopcow, promuje zasady fair play
oraz zdrowy tryb zycia bez uzywek. Rdwniez coroczne rozgrywki grup
12-latkéw w ramach projektu ,,Przystanck Euro 20127 przyciagaja liczne grono
uczestnikéw z terenu 20 powiatéw wojewddztwa pomorskiego, walczace naj-
pierw w rozgrywkach grupowych, a nastepnic w superfinale. Uczestnikami
rozgrywek sa nie tylko dzieci 1 mlodziez — uczniowie, podopieczni NGO, pla-
cowek opickunczo-wychowawczych, ale takze dorosli mieszkancy Gdanska,
a nawet turysci. Dzigki wspolpracy z lokalnymi koalicjami dzielnicowymi wla-
czane sg elementy futbolowe w spotkania i imprezy typu Dni Sasiada czy pik-
niki dzielnicowe. Dzigki mozliwosciom tworzonym przez tego typu dzialalnosc¢
informacja o UEFA Euro 2012 moze dotrze¢ bezposrednio do mieszkancow.
Program pozwala takze na stopniowe promowanie futbolu amatorskiego wsrdd
0s6b do tej pory niczaangazowanych w ten sposob spedzania wolnego czasu
(np. kobiet, osob starszych, niepelnosprawnych, itp.).
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W poprzednich latach w ramach dzialan edukacyjnych zrealizowano warsz-
taty ,,Jem zdrowo i strzelam gole” dla okolo 600 uczniow gdanskich szkol pod-
stawowych 1 gimnazjow. W ramach wspoélpracy ze srodowiskiem kibicow zre-
alizowano warsztaty ,Kibice w swoim miescie” nakierowane na stworzenie
mechanizméw skutecznej wspolpracy 1 komunikacji pomiedzy stowarzysze-
niami kibicow a lokalnymi instytucjami miejskimi oraz mediami'”.

Miasto Gdansk od kilku lat kladzie bardzo duzy nacisk rowniez na promo-
cj¢ 1 zmiang wizerunku Letnicy — dzielnicy, w ktorej zbudowano stadion.
W ramach wspdlpracy z mieszkancami organizowane sg imprezy informujaco-
integrujace, m.in. rocznice przyznania Polsce 1 Ukrainie prawa do organizacji
UEFA Euro 2012, Dni Otwarte Stadionu, coroczny Dzien Dziecka i wspolna
,,Eurobombka”, a takze okazjonalne: wizyta maskoteck UEFA Euro 2012 czy
festyn Bezpieczna Droga do Szkoly. Celem projektow prowadzonych na terenie
Letnicy jest przekazywanie informacji, wzmacnianie kompetencji mieszkancow
oraz praca w kierunku scislejszej integracji mieszkancéw dzielnicy z innymi
micszkancami miasta. Istotng czgscia pracy projektowe jest dazenie do prze-
zwycigzania negatywnych stereotypow, ktorymi obciazeni sq letniczanie oraz
wspieranie oddolnych inicjatyw obywatelskich 1 animacj¢ dzialan sasiedzkich.
Projekt pozwala takze na przekazywanie informacji o przygotowaniach do mi-
strzostw oraz niesionych przez nie szans. Wspolnie z mlodzieza zaprojektowa-
no ulotkg informacyjna o rewitalizacji Letnicy. Obecnie dzielnica przechodzi
rewitalizacj¢, nie tylko spoleczna, ale takze infrastrukturalng. Wigkszos$¢ bu-
dynkow jest remontowana, cze$¢ ulegla rozbioree'.

Jednym z kluczowych zadan dla Gdanska bylo opracowanie programu do-
tyczacego promocji miasta poprzez wykorzystaniec UEFA Euro 2012. Dzialania
promocyjne zawarte w tym dokumencie to uporzadkowany katalog narzedzi
komunikacji spolecznej — w czasie 1 przestrzeni, migdzy innymi elementy deko-
racji miasta, komunikacja przez media, system informacji. Dobranie odpowied-
niego migjsca i czasu promocji jest warunkiem jej skutecznosci. Gléwna zasada
wynikajacq z programu jest to, aby budowaé stopniowe nat¢zZenie promocji
mistrzostw w czasie'°.

W strategii wyrdzniono trzy gléwne fazy. Celem pierwsze] (rok przed mi-
strzostwami) jest przede wszystkim informowanie turystow, ktorzy szczegdlnie
latem licznie odwiedzaja Gdansk, ze warto wroci¢ do tego miasta w 2012 roku.

Y Ibidem (28.05.2011).
B www.gdansk.pl (28.05.2011).
1S www.euro.gdansk.pl (28.05.2011).
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Dla mieszkancdéw bedzie to natomiast sygnal, ze zbliza si¢ wiclkie wydarzenie,
do ktorego kazdy powinien si¢ odpowiednio przygotowaé. W czasie trwania
pierwszego ctapu pojawily si¢ pierwsze dekoracje miasta, zostala wydana spe-
cjalna ulotka informujaca o aktualnym stanie przygotowan Gdanska do mi-
strzostw. W miescie pojawily si¢ oklejone sklady tramwajowe, pociagi SKM,
ramki na stupach oswietleniowych w okolicach Glownego Miasta, kompozycje
kwiatowe, bannery 1 flagi, a takze plakaty w $rodkach komunikacji miejskie;j.

Drugi etap rozpocznie si¢ na sto dni przed UEFA Euro 2012. Gdansk bedzie
gotowy juz do przyjecia druzyn oraz licznej rzeszy kibicow. Co 10 dni beda
odslaniane dwie lokalizacje przestrzenne (10, 20 1 30 marca, 9, 191 29 kwietnia,
9, 191 29 maja), a Urzad Miejski, mosty, wiadukty, kladki i lotnisko zostana
specjalnie udekorowane'’. Natomiast w trzecim etapie, tuz przed samymi mi-
strzostwami oraz w ich trakcie, najwazniejszym celem bgdzie wytworzenie
atmosfery pilkarskiego $wigta. Nastrdj panujacy w Gdansku, jego pickno pola-
czone z niepowtarzalnymi dekoracjami, powinny zachecic¢ kibicow do powrotu
do tego miasta w przyszlosci.

Zgodnie z Wytycznymi wspolpracy w dzialaniach komunikacji marketingo-
wej wpiera¢ moga miasto—gospodarza firmy wspomagajace, ktdére maja pelnic
nastepujace funkcje'™:

— informacyjng dotyczaca wszystkich oficjalnych wydarzen zwigzanych

z UEFA Euro 2012, imprez miasta—gospodarza oraz wszelkich kwestii
organizacyjnych, majacych zwiazek z UEFA Euro 2012,

— promocyjna kreujaca pozytywny wizerunek Gdanska w kontekscie
UEFA Euro 2012,

— spoleczng budujaca poczucie dumy i tozsamosci mieszkancéw Gdanska
w zwigzku z UEFA Euro 2012, zachecajaca do aktywnego udzialu za-
réwno w wydarzeniach pilkarskich, jak i uzupelniajacych wydarzeniach
kulturalno-rozrywkowych, zachg¢cajaca do dzialalnosci w charakterze
wolontariuszy, promujaca sport, aktywnos¢ fizyczng 1 zdrowy tryb zy-
cia,

— kulturowa promujaca idee tolerancji i fair play, promujaca pozytywne

wzorce postaw 1 zachowan kibicow, prezentujaca narodowosci 1 kultury
krajow bioracych udzial w UEFA Euro 2012.

Gdansk nie wybral jeszcze wszystkich firm wspierajacych UEFA Euro

2012, oprécz firm medialnych. W konkursie ogloszonym przez Urzad Miejski

7 Wytvezne ...
18 Ihidem.
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w Gdansku zlozonych zostalo w sumie szes¢ ofert. Za najlepsze uznano oferty
przygotowane przez ,Gazete Wyborcza Trojmiasto” oraz Radio Gdansk.
W uzasadnieniu werdyktu komisja podkreslita, ze wybrane oferty zawieraly
najwicksza w swej kategorii liczbg dziatan redakcyjnych i swiadezen reklamo-
wych na rzecz Miasta Gdanska, a takze interesujace dzialania dodatkowe 1 pro-
jekty spoleczne skicrowane do mieszkancow Trojmiasta’”. Firmy medialne
wspierajace miasto—gospodarza UEFA Euro 2012 (wybrane 1.03.2011) beda
pehnily swoja funkcj¢ do 30.09.2012.

Podsumowanie

Dzialania komunikacji marketingowej miasta przy okazji organizacji wiel-
kiego masowego wydarzenia, jakim sa Mistrzostwa Europy w Pilce Noznej
Euro 2012, sa niczwykle skutecznym narzg¢dziem aktywizacji obszarow. Daja
mozliwos¢ promocji miasta niemal na calym $wiecie, ale rowniez aktywizacji
mieszkancdw, popularyzacji dyscypliny sportowej. UEFA przez wiele lat wy-
pracowala ramy wspdlpracy z krajami i miastami—gospodarzami w zakresie
wielu narzadzi komunikacji, w tym uzywania symboli czy hasel. Miasta—
gospodarze podejmuja wicle dzialan we wlasnym zakresie. Organizowanie
imprezy tego typu to dla miasta swoiste wyzwanie zarowno rozwoju infrastruk-
tury, poprawy warunkow zycia mieszkancow 1 przyjezdnych, poprawa wize-
runku. Gdansk od wiclu lat kieruje swoje dzialania w stron¢ mieszkancow,
w pelni swiadomie, ze to ta grupa osob jest wspoltworca Euro 2012, a popular-
nos¢ futbolu warunkuje rowniez efekty po Euro 2012 (wykorzystanie obicktow
sportowych).

SELECTED ELEMENTS OF MARKETING COMMUNICATION
IN THE ORGANIZATION OF EURO 2012 ON THE EXAMPLE
OF GDANSK

Summary

The purpose of this article is to present the tools of marketing communication of local gov-
ernment as part of the organization of mass events of EURO 2012. City of Gdansk is co-
organizing this great event and the duties incumbent on him to prepare the infrastructure, but also
to make contact with the participants of the event, mainly for promotional purposes and for pur-
poses of security. The task of Gdansk is not only to show and promote the city and the idea of the
European Championships in football, but also has the opportunity to undertake extensive commu-
nication activities directed to the residents.

Y www.gdansk.pl (29.05.2011).
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