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WYBRANE ELEMENTY KOMUNIKACJI 
MARKETINGOWEJ W ORGANIZACJI EURO 2012 

NA PRZYKŁADZIE GDAŃSKA

Streszczenie
Celem niniejszego artykułu jest pokazanie narzędzi komunikacji marketingowej samorządu 

terytorialnego jako elementu organizacji masowego wydarzenia Euro 2012. Miasto Gdańsk jest 
współorganizatorem tej wielkiej imprezy i spoczywają na nim obowiązki przygotowania infra­
struktury, ale także nawiązanie kontaktu z uczestnikami imprezy, głównie w celach promocyj­
nych i bezpieczeństwa. Zadaniem Gdańska jest nie tylko pokazanie i propagowanie miasta oraz 
idei mistrzostw Europy w piłce nożnej, ale również ma okazję podjąć szerokie działania komuni­
kacyjne skierowanie do mieszkańców.

Wprowadzenie
W ielk ie  w ydarzenie m asow e, jak im  je s t  Euro 2012, w ym aga szczególnego 

potrak tow ania tem atyki kom unikacji m arketingow ej. M a ono znaczenie zarów ­
no prom ocyjne m iasta  sk ierow ane n a  cały św iat, ale rów nież w ym aga p rzygo­
tow an ia  m ieszkańców . M iasto -gospodarz  m a w ie lk ą  szansę in tensyw niejszego 
rozw oju  gospodark i i infrastruktury , pokazan ia  się, w ykreow ania  pozytyw nego 
w izerunku, ale przyjm uje rów nież n a  siebie w ielk i c iężar organizacyjny. 
W  organizacji w ydarzeń  o charakterze m asow ym  szczególne znaczenie m a ją  
procesy  kom unikacyjne (inform acyjne, p ropagandow e, zachęcające). W  przy ­
padku G dańska p rocesy  uśw iadam ian ia  i popularyzacji fu tbo lu  oraz idei m i­
strzostw  E uropy zaczęły  się ju ż  k ilka  la t tem u. Jed n ą  z priory tetow ych grup, do 
k tórych  skierow ane są  dzia łan ia  w ładz m iasta, to  m ieszkańcy.

C elem  n in iejszego  opracow ania je s t  pokazanie w ybranych  elem entów  k o ­
m unikacji m arketingow ej podejm ow anych  p rzez sam orząd tery to ria lny  w  orga­
nizacji m asow ego w ydarzen ia  Euro 2012. B ogate spektrum  aktyw ności G dań-
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ska w  tym  zakresie zm usiło  autorkę do ogran iczenia  się do w ybranych  działań. 
Poruszane zagadn ien ia  d o tyczą  g łów nie działań  bezpośrednich  m iasta  w  fazie 
p rzygotow aw czej im prezy.

Pojęcie komunikacji marketingowej i jej specyfika w event marketingu miejsc
K om unikacja  m arketingow a je s t  po jęciem  złożonym . Jest ona  jak b y  

„w ierzchołkiem  góry  lodow ej” całego m arketingu, jed n y m  z elem entów  w i­
docznym  d la  otoczenia, reszta  zaś, tzn. rozw ój produktu , po lityka cenow a 
i dystrybucja  uk ryw ają  się jak b y  pod  pow ierzchn ią1. B ez kom unikacji z o tocze­
n iem  nie by libyśm y w  stanie funkcjonow ać w  życiu  społecznym . W  kom unika­
cji m arketingow ej istotne je s t  rów nież św iadom e i p lanow e przekazyw anie in ­
form acji, aby osiągnąć określony  cel. W  zw iązku z tym  nadaw ca używ a o k re ­
ślonych narzędzi i sym boli, aby  przekazać określone treści odbiorcy i oczekuje 
od n iego odpow iedniej reakcji1 2.

Proces kom unikacji w  event m arketingu3 m a szczególny w ym iar, gdyż d o ­
tyczy  zazw yczaj w ielu  grup odbiorców  oraz w ielu  p łaszczyzn i tem atów  p rze­
kazyw anych  w  kom unikatach. E ven t m arketing  je s t  w ykorzystyw any przez 
sam orządy tery toria lne w  celach rozw ojow ych danego obszaru. W  czasie trw a ­
n ia  im prezy, ale rów nież w  okresie przed  i po w ydarzen iu  w zrasta  popy t na  
usług i noclegow e, gastronom iczne, transportow e i ożyw ia się handel4. W  przy ­
padku tak  w ielkiej im prezy ja k  E uro  2012  zm ien ia  się rów nież infrastruktura. 
D otyczy  to  zarów no obiektów  sportow ych, bazy noclegow ej, ale przede 
w szystk im  transportu  -  po w sta ją  now e drogi, zm ien ia ją  się porty  lotnicze, 
dw orce itp.

1 J. Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 11 i dalsze.
2 J.F. Engel, M.R. Warshaw, T.C. Kinnear, Promotional Strategy, Irvin, Chicago 1998, s. 43.
3 Event marketing to ,,wydarzenie organizowanie w celu pozyskania klienta za pomocą orygi­

nalnych, nietypowych imprez, wykładów, seminariów czy szkoleń”, za: D. Kolber, Event marke­
ting -  organizacja imprez czy coś więcej? http://www.epr.pl/event-marketing-organizacja-imprez- 
czy-cos-wiecej,event-pr,1226,1.html (10.02.2010). Można więc uznać, że te imprezy, które mają 
charakter i cele marketingowe -  np. kreowania produktu, promocję, budowania wizerunku czy 
marki to wydarzenia marketingowe. Event marketing w krajach o rozwiniętej gospodarce ma 
rangę branży i uważany jest za przewodnią formę promocji firm, marek, regionów i idei. Jest też 
jednym z najbardziej perspektywicznych kierunków rozwoju sposobów komunikacji z nabywca­
mi, zwłaszcza kiedy chodzi o promocję obszaru (np. miasta). Istota koncepcji event marketingu 
sprowadza się do wszelkich form aktywności w zakresie organizacji różnego rodzaju imprez 
i akcji, które zacieśniają relacje między 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 obszarów 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


Wybrane elementy komunikacji marketingowej... 321

M istrzostw a U E FA  Euro 2012 to  im preza m asow a, w ym agająca  zaplecza 
organizacyjnego, technicznego  i inform acyjnego. Zw iększone nakłady  n a  inw e­
stycje (w  tym  obiek ty  sportow e, in frastruk tura  transportow a) m a ją  szczególne 
znaczenie d la  rozw oju  m iasta-gospodarza. Im preza tak a  je s t  sam a w  sobie n o ­
śnikiem  inform acji o m ieście czy kraju. M iasta  ch cą  być organizatoram i m i­
strzostw  E uropy  w  piłce  nożnej, gdyż je s t  to  szansa dynam icznego rozw oju  
gospodarczego  i infrastruktury , ale przede w szystk im  to  p rom ocja  n a  cały  świat. 
P lanow e i św iadom e ukierunkow anie w szelk ich  działań  p rom ocyjnych  je s t  je d ­
nym  z m otyw ów  i celów  podj ęc ia  się organizacji tak  dużego przedsięw zięcia.

D obrze zorganizow ane m istrzostw a b ę d ą  w ydarzeniem , k tóre w płynie na  
popraw ę życia  m ieszkańców  i w zrost liczby turystów . T ak  w ie lka  im preza n ie ­
sie zaw sze ze sobą  skuteczny efek t prom ocyjny. „O becnie G dańsk lokuje się 
w yraźnie za  W arszaw ą, K rakow em  i Poznaniem  pod w zględem  liczby p rzy jaz­
dów  tu rystów  zagranicznych. O rganizacja  m eczów  m istrzostw  pow inna znacz­
nie zw iększyć atrakcyjność m iasta  i regionu d la  tu rystów  z zagran icy”5 6. N ależy  
jed n ak  pam iętać, że działan ia  prom ocyjne zw iązane z Euro 2012 oznaczają  dla 
G dańska d u żą  kam panię propagandow ą, ale rów nież stawiaj ą  w yzw ania do 
p row adzen ia  polityki prom ocji po zakończeniu  w ydarzenia. „W ym iar p rom o­
cyjny organizacji M istrzostw  E uropy  w  Piłce N ożnej będzie znaczący, co je d ­
nak  nie oznacza, że po roku 2012 G dańsk  i Pom orze b ęd ą  p rom ow ały  się sam o-

• 5?6czynnie .
D ziałan ia  w  zakresie kom unikacji m arketingow ej zw iązane z Euro 2012 to  

działan ia  przed  w ydarzeniem , w  trakcie  w ydarzen ia  i po w ydarzeniu . D otyczyć 
one pow inny zarów no w alorów  m iasta, spraw  organizacyjnych, bezp ieczeń­
stw a, a  także pokazan ia  pozytyw nej strony rozw oju  gospodarczego  oraz stanu 
zagospodarow ania m iasta. Szczególnym  o d b io rcą  planow ej kom unikacji są  
m ieszkańcy  -  są  oni zazw yczaj g łów nym i konsum entam i produktu , są  też  sw o­
is tą  częśc ią  tego p roduktu  -  kształtow anie pozytyw nych postaw  m ieszkańców  
je s t  w ięc log iczną  konsekw encj ą  p lanow ego procesu  kom unikacji, a  w  tym  
pozytyw nej propagandy i szerzenia  idei fu tbo lu  oraz idei m istrzostw  E uropy 
w  piłce  nożnej. N a  tę  grupę m iasto -g o sp o d arz  m a najw iększy  w pływ . Inne g ru ­
py  odbiorców  (ekipy sportow e, kibice itp.) p ostrzegają  im prezę zazw yczaj p o ­
p rzez dzia łan ia  ogólnokrajow e oraz działan ia  U EFA . Z naczenie grup odbiorców

5 Ibidem.
6 B. Wyżnikiewicz, Gospodarcze efekty organizacji Mistrzostw Europy w Piłce Nożnej w 2012 

roku dla Gdańska jako jednego z miast-gospodarzy oraz regionu pomorskiego, Urząd Miasta 
w Gdańsku, Gdańsk 2007.
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przyjeżdżających  i obserw ujących  im prezę w zrasta, w  kontekście kom unikacji 
m iasta, w  czasie trw an ia  im prezy  oraz po je j zakończeniu.

Ograniczenia i możliwości promocji miast w organizacji i realizacji Euro 2012

M istrzostw a E uropy  w  piłce nożnej p racu ją  na  sw o ją  renom ę od k ilkudzie­
sięciu lat. A ktualnie są  trzec ią  n a jw iększą  im prezą  sportow ą n a  św iecie. N ic 
w ięc dziw nego, że państw a u staw ia ją  się w  kolejce, p rzechodzą  żm udny i stre­
sujący proces elim inacji, by  zostać gospodarzem  tak  w ielk iego  w ydarzenia. 
D zięki o rganizacji U E FA  Euro 2012 m iasta-gospodarze  m a ją  okazję do p rze­
p row adzen ia  akcji prom ocyjnej w  bardzo szerokim  zakresie. Po lska  i U kraina 
dostały  od Europejskiej Federacji P iłkarskiej 18.04.2007 r. w  C ard iff szansę, 
k tó rą  stara ją  się w ykorzystać.

U E FA  postaw iła  k ilka  konkretnych  ogran iczeń  w  zakresie kom unikacji 
m arketingow ej. Jednym  z n ich  je s t  zakaz w ykorzystyw ania  znaków  zw iązanych 
z U E FA  Euro 2012 w  dow olny  sposób (tzn. bez zgody U EFA ). Po lska  i U kra­
ina  zobow iązały  się do ochrony  praw  w łasności intelektualnej odnoszących się 
do U E FA  Euro 2012. O znaczenia  tak ie , ja k  np.: „Poland -  U kraine 2012” 
(„Polska -  U kraina 2012”) czy „Euro 2012” , a  także logo to  chronione znaki 
tow arow e. S tanow ią one w y łączną  w łasność Europejskiej Federacji P iłkarskiej. 
Jak iekolw iek  naw iązanie w  całości lub w  części do g raficznych  sym boli czy 
w yrazów , k tóre stanow ią przedm io t ochrony znaków  tow arow ych  będących 
w łasnośc ią  U EFA , lub jakako lw iek  ich  m odyfikacja  stanow i bezpraw ne użycie 
tych  znaków . Jest to  m ożliw e jedyn ie  w ów czas, k iedy  U E FA  udzieli zgody lub 
licencji na  korzystanie z nich.

P o lska i U kraina zobow iązały  się rów nież do pod jęc ia  działań  nak ierow a­
nych  n a  zw alczanie tzw . am bush  m arketingu  (m arketingu pasożytniczego), 
czyli rek lam ow ania tow arów  i usług  w  oparciu  o skojarzenia z m istrzostw am i 
Europy. Z naków  U E FA  nie w olno  także używ ać w  celach  kom ercyjnych  na  
stronach in ternetow ych lub w  nazw ach  dom en in ternetow ych7. K oordynator 
k rajow y prow adzi działalność inform acyjną, odpow iadając m .in. n a  liczne za­
py tan ia  po lsk ich  p rzedsięb iorców  zain teresow anych  w ykorzystan iem  przyszłej 
sym bolik i dotyczącej U EFA  Euro 2012 w  ich działalności8.

D la  określen ia  ja sn y ch  reguł w ykorzystyw ania sym boli oraz dobrej p ragm a­
tyki w spó łdziałan ia  w  zakresie prom ocji było określenie w arunków  w spółpracy

7 Własność intelektualna, www.2012.org.pl/pl/organizacja/wlasnosc-intelektualna.html
(17.03.2011).

8 Ibidem (17.03.2011).

http://www.2012.org.pl/pl/organizacja/wlasnosc-intelektualna.html
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pom iędzy  U EFA  a  m iastam i-gospodarzam i. W arunki te obejm ują: ustalenie 
m ożliw ości w ykorzystyw ania określonych znaków  zw iązanych z U E FA  Euro 
2012, określenie praw  m arketingow ych d la  m iast, przygotow anie p lanu  im prez 
tow arzyszących  czy p lanu  działań  prom ocyjnych  zw iązanych z m istrzostw am i. 
Przedstaw iciele w szystk ich  m iast-gospodarzy  i Europejskiej Federacji P iłkar­
skiej opracow ali w spólnie dokum ent W ytyczne m arketingow e, w  którym  zostały  
zaw arte inform acje dotyczące praw  m arketingow ych m iast-gospodarzy , b ile ­
tów , ofic ja lnych  s tre f  k ib ica, a  także działań  prom ocyjnych  prow adzonych  za ­
rów no przed, ja k  i w  trakcie m istrzostw 9. N a  podstaw ie tego  dokum entu  każde 
m iasto , w  którym  rozgryw ane b ę d ą  m ecze U EFA  Euro 2012, m a praw o do w y ­
korzystyw ania znaków : n azw a tu rn ieju , hasło  tu rn ie ju  w  języ k u  polskim  „R a­
zem  tw orzym y p rzyszłość” lub angielskim  „C reating  H isto ry  T ogether” , o fi­
cjalne logo m askotki m istrzostw , oznaczenia  m iast-gospodarzy  w  języ k u  p o l­
skim  lub angielskim . N ależy  je d n a k  pam iętać, że w szelkie przypadki w ykorzy­
stan ia  znaków  tu rn ie ju  w ym agaj ą  uprzedniej pisem nej zgody U E FA  oraz m uszą  
być w  pełn i zgodne z postanow ieniam i zaw artym i w  W ytycznych m arketingo­
w ych 10 11 . W  przypadku logo m iasta -g o sp o d arza  oraz logo łączonego, każde m ia ­
sto m oże w ykorzystać ten  znak w  celu  p rom ow ania statusu gospodarza U EFA  
Euro 2012, a  także podczas organizacji i prom ocji im prez m iasta-gospodarza.

K ażde m iasto -g o sp o d arz  m a praw o w ybrać dw a podm ioty  z b ranży  m e­
dialnej : gazetę (w ydaw aną w  form ie drukow anej, o zasięgu  ograniczonym  do 
m iasta -g o sp o d arza  i jeg o  najbliższej okolicy) i radio (o zasięgu  ograniczonym  
do m iasta -g o sp o d arza  i najbliższej okolicy), dw óch dostaw ców  usług techn icz­
nych  d la  oficjalnych s tre f  k ib ica, a  także dw ie firm y św iadczące usługi w  zakre­
sie ochrony, u trzym ania czystości i innych usług sanitarnych bezpośrednio  na  
rzecz danej oficjalnej strefy k ib ica  (tzw. firm y usługow e w spierające m ia s to -  
gospodarza)11. W ażne je s t, by  firm y w ybrane p rzez m iasta  nie by ły  konkurencj ą  
d la  partnerów  kom ercyjnych  U EFA . Ż aden  z podm iotów  nie m oże w spierać 
w ięcej n iż  jed n o  m iasto. K ażda firm a w sp iera jąca  m usi uzyskać akceptację 
U EFA . W ybrany  podm io t będzie m ógł używ ać logo m istrzostw  (oczyw iście po 
akceptacji U EFA ).

M iasta-gospodarze  m o g ą  przygotow ać artykuły  prom ocyjne, p lakaty  oraz 
przew odniki i inne m ateria ły  drukow ane. W szystkie m ateria ły  m u szą  być zaak­
ceptow ane p rzez U EFA . W  przypadku m ateria łów  prom ocyjnych  w  W ytycznych

9 Wytyczne marketingowe UEFA a Euro 2012, PL.2012, Warszawa 2010 (dokument we­
wnętrzny spółki PL.2012).

10 Ibidem.
11 Ibidem.
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m arketingow ych  zostały zatw ierdzone następujące produkty: koszulki, czapecz­
ki, zabaw ki nadm uchiw ane (z w yjątk iem  p iłek  nożnych), naklejk i, znaczki, 
portfele, pocztów ki, ram ki n a  zdjęcia, talerze, m iski, notatn ik i i długopisy.

C elem  zapew nienia  lokalnej społeczności oraz zagran icznym  gościom  sze­
rokiego dostępu  do U E FA  Euro 2012, w  każdym  m ieśc ie -gospodarzu  zostanie 
uruchom iona o fic ja lna strefa kibica, k tó ra  charakteryzuje się: lokalizacj ą  
w  centrum , pokazem  w szystk ich  m eczy n a  żyw o n a  te leb im ie, bezpiecznym , 
ogrodzonym  terenem , darm ow ym  wej ściem , o tw artym  w e w szystk ie dni tu rn ie ­
ju , gastronom ią  i rozryw ką (zajęcia d la  k ib iców ) n a  terenie strefy oraz „zasadą 
czystej p rzestrzen i”12. O ficjalna strefa  k ib ica  je s t  w spólnym  pro jek tem  U E FA  
i każdego m iasta-gospodarza. E uropejska Federacja  P iłkarska będzie w spierać 
działanie s tre f  poprzez: zapew nienie podstaw ow ego pakietu  infrastrukturalnego 
(jeden głów ny te leb im , scenę, sprzęt nag łośn ien iow y i ośw ietleniow y, odbiornik  
satelitarny, w sparcie techniczne), p rzekazanie m ateria łów  film ow ych w yśw ie­
tlanych  n a  te leb im ach  przed i po m eczach, w sparcie i działan ia  prom ocyjne na  
szczeblu  centralnym  i globalnym , zapew nienie sygnału te lew izyjnego  oraz li­
cencji n a  publiczne oglądanie, a  także pom oc finansow ą w  organizacji stref.

O prócz tego  każdy kib ic m a m ożliw ość og lądania  m eczy w  ram ach zorga­
n izow anych  im prez m asow ych zw anych p u b lic  view ing. P ub lic  v iew ing  to  
oglądanie m eczy  poza  gronem  pryw atnym  n a  ekranie, k tórego przekątna  p rze­
kracza  3  m. O rganizator publicznego og lądania  m usi uzyskać specja lną  licencj ę 
(pozw olenie) od Europejskiej Federacji P iłkarsk iej13.

Jeżeli p u b lic  v iew ing  nie m a  charak teru  kom ercyjnego, tj. n ie w iąże się 
z u iszczaniem  n a  rzecz obserw atorów  żadnej opłaty oraz nie je s t  sponsorow ane 
p rzez żadne podm ioty  trzecie , licencję o trzym uje się bezpłatn ie. L icencji nie 
dostanie natom iast podm iot, k tórego zakres działalności pokryw a się z zak re­
sem  działalności o ficjalnych sponsorów  U EFA , ja k  rów nież tak i, k tóry  działa  
w  branży, z k tó rą  m istrzostw a nie pow inny być kojarzone np. przem ysł ty to ­
n iow y czy segm ent alkoholi w ysokoprocentow ych.

N arzędzia  kom unikacji w  trakcie  organizacji Euro 2012 są  w ięc ściśle ok re­
ślone. N ajw ięcej e lem entów  kreatyw nego zaangażow ania  m iasta -gospodarza  
w idoczna je s t  w  zakresie dz iałań  skierow anych do m ieszkańców , głów nie 
w  fazie przygotow aw czej. F aza po realizacji im prezy to  w ielo letn ie działania, 
k tórych  efekty  m ożna analizow ać dopiero w  dłuższym  okresie.

12 Ibidem.
13 www.pzpn.pl/index.php/pol/Euro-2012 (17.03.2011).

http://www.pzpn.pl/index.php/pol/Euro-2012
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Narzędzia komunikacji marketingowej wykorzystywane w procesie organizacji 
i realizacji Euro 2012

G dańsk  ju ż  od k ilku  la t realizuje p ro jek ty  skierow ane do odbioru  społecz­
nego, w  tym  akcje inform acyjno-prom ocyjne skierow ane do w szystk ich  m iesz­
kańców  G dańska. W śród  tych  działań  są  m iędzy innym i akcje i program y po p u ­
laryzuj ące piłkę n o żn ą  w śród  m ieszkańców , festyny rodzinne w  G dańsku 
-L etnicy  (lokalizacja  stadionu) -  p rom ocja  dzieln icy  i m iejsca, gdzie odbyw ać 
się b ęd ą  głów ne w ydarzenia  Euro  2012 w  G dańsku,

N ajbardziej znanym  pro jek tem  społecznym  je s t  „Futbolow y G dańsk  20 1 2 ” . 
G łów nym  celem  tej inicjatyw y je s t  w ykorzystanie po tencjału  fu tbo lu  am ator­
skiego ja k o  narzędzia  aktyw izacji społecznej poprzez organizację i w spieranie 
istniej ących turn iejów  am atorskich , rozgryw ek grup m ieszanych  i dziew czę­
cych, itp. W  2010 r. zorganizow ano ok. 40 turn ie jów  i spotkań piłkarskich , za­
rów no w  oparciu  o now o pow stałe bo iska  przyszkolne (w ybudow ane w  ram ach 
program u „M oje boisko -  O rlik  2012” i „Junior G dańsk 2012”), ja k  i we 
w spółpracy  z lokalnym i organizacjam i pozarządow ym i.

D zięki p ro jek tow i „Futbolow y G dańsk 2012” do kalendarza  im prez spor­
tow ych  G dańska w pisały  się już: G dański K obiecy Turniej P iłki N ożnej, T ur­
niej O sób N iepełnospraw nych, Turniej Przedszkolaków , Turniej D rużyn M ie­
szanych, a  także zaw ody rozgryw ane n a  specjalnych m obilnych  boiskach 
w  centrum  m iasta. Stałym  punktem  w  term inarzu  rozgryw ek je s t  turniej dzik ich  
drużyn „Do przerw y 0 :1” realizow any przez G dańską Fundację D obroczynno­
ści, k tóry  poprzez fu tbol in tegruje środow iska różnych dzieln ic G dańska, am a­
to rów  z profesjonalistam i, dziew częta  i chłopców , prom uje zasady fa ir play  
oraz zdrow y tryb  życia  bez używ ek. R ów nież coroczne rozgryw ki grup 
12-latków  w  ram ach p ro jek tu  „Przystanek Euro 2012” przyciągaj ą  liczne grono 
uczestn ików  z te renu  20 pow iatów  w ojew ództw a pom orskiego, w alczące n a j­
p ierw  w  rozgryw kach grupow ych, a  następnie w  superfinale. U czestn ikam i 
rozgryw ek są  nie ty lko  dzieci i m łodzież -  uczniow ie, podopieczni N G O , p la ­
ców ek opiekuńczo-w ychow aw czych, ale także dorośli m ieszkańcy  G dańska, 
a  naw et tu ryści. D zięki w spółpracy  z lokalnym i koalic jam i dzieln icow ym i w łą ­
czane są  elem enty  fu tbolow e w  spotkania  i im prezy typu  D ni Sąsiada czy p ik ­
niki dzieln icow e. D zięki m ożliw ościom  tw orzonym  przez tego  typu  działalność 
in fo rm acja  o U E FA  Euro 2012 m oże dotrzeć bezpośrednio  do m ieszkańców . 
P rogram  pozw ala  także n a  stopniow e prom ow anie fu tbo lu  am atorskiego w śród  
osób do tej pory  n iezaangażow anych  w  ten  sposób spędzania w olnego czasu 
(np. kobiet, osób starszych, n iepełnospraw nych, itp.).
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W  poprzednich  latach w  ram ach działań  edukacyjnych  zrealizow ano w arsz­
ta ty  „Jem  zdrow o i strzelam  g o le” d la  około 600 uczniów  gdańskich  szkół p o d ­
staw ow ych i g im nazjów . W  ram ach w spółpracy  ze środow iskiem  kib iców  zre ­
alizow ano w arsztaty  „K ibice w  sw oim  m ieście” nakierow ane n a  stw orzenie 
m echanizm ów  skutecznej w spółpracy  i kom unikacji pom iędzy  stow arzysze­
n iam i k ib iców  a  lokalnym i insty tucjam i m iejskim i oraz m ed iam i14.

M iasto G dańsk od k ilku  la t kładzie bardzo duży nacisk  rów nież n a  p rom o­
cję i zm ianę w izerunku L etnicy  -  dzieln icy , w  której zbudow ano stadion. 
W  ram ach w spółpracy  z m ieszkańcam i organizow ane są  im prezy inform ująco- 
integrujące, m .in. rocznice przyznan ia  Polsce i U krainie p raw a do organizacji 
U E FA  Euro 2012, D ni O tw arte Stadionu, coroczny D zień D ziecka i w spólna 
„E urobom bka” , a  także okazjonalne: w izy ta  m askotek  U EFA  Euro 2012 czy 
festyn B ezpieczna D roga do Szkoły. C elem  pro jek tów  prow adzonych  na  terenie 
L etn icy  je s t  p rzekazyw anie inform acji, w zm acnianie kom petencji m ieszkańców  
oraz p raca  w  k ierunku ściślejszej in tegracji m ieszkańców  dzieln icy  z innym i 
m ieszkańcam i m iasta. Isto tną  częśc ią  pracy  projektow ej je s t  dążenie do p rze­
zw yciężan ia  negatyw nych stereotypów , którym i obciążeni są  letn iczanie oraz 
w spieran ie oddolnych inicjatyw  obyw atelsk ich  i anim acj ę działań  sąsiedzkich. 
P ro jek t pozw ala  także n a  przekazyw anie inform acji o p rzygotow aniach  do m i­
strzostw  oraz n iesionych  przez nie szans. W spóln ie  z m łodz ieżą  zapro jek tow a­
no ulotkę in form acyjną o rew italizacji Letnicy. O becnie dzieln ica przechodzi 
rew italizację, nie ty lko  społeczną, ale także infrastrukturalną. W iększość b u ­
dynków  je s t  rem ontow ana, część u leg ła  rozb ió rce15.

Jednym  z k luczow ych zadań d la  G dańska było  opracow anie program u d o ­
tyczącego  prom ocji m iasta  poprzez w ykorzystan ie  U EFA  Euro 2012. D ziałan ia  
prom ocyjne zaw arte w  tym  dokum encie to  uporządkow any katalog narzędzi 
kom unikacji społecznej -  w  czasie i przestrzen i, m iędzy  innym i elem enty  deko­
racji m iasta, kom unikacja  p rzez m edia, system  inform acji. D obranie odpow ied­
niego m iejsca  i czasu  prom ocji je s t  w arunkiem  je j skuteczności. G łów ną zasadą 
w ynikaj ącą z program u je s t  to , aby budow ać stopniow e natężenie prom ocji 
m istrzostw  w  czasie16.

W  strategii w yróżniono  trzy  g łów ne fazy. C elem  pierw szej (rok przed  m i­
strzostw am i) je s t  przede w szystk im  inform ow anie turystów , k tórzy  szczególnie 
latem  licznie o dw iedzają  G dańsk, że w arto  w rócić  do tego m iasta  w  2012 roku.

14 Ibidem (28.05.2011).
15 www.gdansk.pl (28.05.2011).
16 www.euro.gdansk.pl (28.05.2011).
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D la m ieszkańców  będzie to  na tom iast sygnał, że zbliża się w ielk ie w ydarzenie, 
do k tórego każdy  pow in ien  się odpow iednio  przygotow ać. W  czasie trw an ia  
pierw szego etapu  po jaw iły  się pierw sze dekoracje m iasta, została  w ydana spe­
c jalna u lo tka  in form ująca o aktualnym  stanie p rzygotow ań G dańska do m i­
strzostw . W  m ieście po jaw iły  się oklejone składy tram w ajow e, pociągi SKM , 
ram ki n a  słupach  ośw ietlen iow ych w  oko licach  G łów nego M iasta, kom pozycje 
kw iatow e, bannery  i flagi, a  także p lakaty  w  środkach kom unikacji m iejskiej.

D rugi etap rozpocznie się na  sto dni przed U EFA  Euro 2012. G dańsk  będzie 
gotow y ju ż  do p rzy jęcia  drużyn oraz licznej rzeszy k ibiców . Co 10 dni b ęd ą  
odsłaniane dw ie lokalizacje p rzestrzenne (10, 20 i 30 m arca, 9, 19 i 29 kw ietn ia, 
9, 19 i 29 m aja), a  U rząd M iejski, m osty , w iadukty , k ładki i lo tnisko zostaną 
specjalnie udekorow ane17. N atom iast w  trzecim  etapie, tuż  przed  sam ym i m i­
strzostw am i oraz w  ich trakcie , najw ażniejszym  celem  będzie w ytw orzenie 
a tm osfery  p iłkarskiego św ięta. N astrój panujący  w  G dańsku, je g o  p iękno p o łą ­
czone z n iepow tarzalnym i dekoracjam i, pow inny zachęcić k ib iców  do pow rotu  
do tego  m iasta  w  przyszłości.

Z godnie z W ytycznym i w spółpracy  w  działan iach  kom unikacji m arketingo­
wej w pierać m o g ą  m iasto -g o sp o d arza  firm y w spom agające, które m a ją  pełnić 
następujące funkcje18:

-  in fo rm acy jną  do tyczącą  w szystk ich  oficjalnych w ydarzeń  zw iązanych 
z U E FA  Euro 2012, im prez m iasta -g o sp o d arza  oraz w szelk ich  kw estii 
o rganizacyjnych, maj ących zw iązek z U E FA  Euro 2012,

-  p rom ocy jną  kreuj ącą  pozytyw ny w izerunek  G dańska w  kontekście 
U E FA  Euro 2012,

-  spo łeczną buduj ącą poczucie dum y i tożsam ości m ieszkańców  G dańska 
w  zw iązku z U E FA  Euro 2012, zachęcającą  do aktyw nego udziału  za ­
rów no w  w ydarzeniach  p iłkarskich , ja k  i uzupełniaj ących w ydarzeniach  
kulturalno-rozryw kow ych, zachęcaj ącą do działalności w  charakterze 
w olontariuszy, prom uj ącą  sport, aktyw ność fizyczną i zdrow y tryb  ży ­
cia,

-  ku ltu row ą prom uj ącą  idee to lerancji i fa ir play, prom uj ącą  pozytyw ne 
w zorce postaw  i zachow ań kibiców , p rezen tu jącą  narodow ości i kultury  
krajów  b iorących  udział w  U EFA  Euro 2012.

G dańsk nie w ybrał jeszcze  w szystk ich  firm  w spieraj ących U EFA  Euro 
2012, oprócz firm  m edialnych. W  konkursie ogłoszonym  przez U rząd M iejski

17 Wytyczne...
18 Ibidem.
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w  G dańsku złożonych zostało w  sum ie sześć ofert. Z a  najlepsze uznano oferty  
przygotow ane przez „G azetę W y b o rczą  T ró jm iasto” oraz R adio G dańsk. 
W  uzasadnien iu  w erdyktu  kom isja  podkreśliła , że w ybrane oferty  zaw ierały  
n ajw iększą  w  swej kategorii liczbę działań  redakcyjnych i św iadczeń reklam o­
w ych n a  rzecz M iasta  G dańska, a  także interesuj ące działan ia  dodatkow e i p ro­
jek ty  społeczne skierow ane do m ieszkańców  T ró jm iasta19. F irm y m edialne 
w spierające m iasto -g o sp o d arza  U E FA  Euro 2012 (w ybrane 1.03.2011) b ęd ą  
pełn iły  sw oją  funkcję do 30.09.2012.

Podsumowanie

D ziałan ia  kom unikacji m arketingow ej m iasta  przy  okazji organizacji w ie l­
kiego m asow ego w ydarzenia , jak im  są  M istrzostw a E uropy  w  Piłce N ożnej 
Euro 2012, są  niezw ykle skutecznym  narzędziem  aktyw izacji obszarów . D ają  
m ożliw ość prom ocji m iasta  n iem al n a  całym  św iecie, ale rów nież aktyw izacji 
m ieszkańców , popularyzacji dyscypliny sportow ej. U E FA  przez w iele la t w y ­
p racow ała  ram y w spółpracy  z krajam i i m iastam i-gospodarzam i w  zakresie 
w ie lu  narządzi kom unikacji, w  tym  używ an ia  sym boli czy haseł. M ias ta - 
gospodarze pode jm ują  w iele działań  we w łasnym  zakresie. O rganizow anie 
im prezy tego  typu  to  d la  m iasta  sw oiste w yzw anie zarów no rozw oju  infrastruk­
tury , popraw y w arunków  życia  m ieszkańców  i p rzyjezdnych, popraw a w ize­
runku. G dańsk od w ielu  la t kieruje sw oje działan ia  w  stronę m ieszkańców , 
w  pełni św iadom ie, że to  ta  g rupa  osób je s t  w spó łtw órcą  Euro  2012, a  p o pu la r­
ność fu tbolu  w arunkuje rów nież efekty  po Euro  2012 (w ykorzystanie obiektów  
sportow ych).

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 Gdańsk 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 Gdańsk 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.

19 www.gdansk.pl (29.05.2011).
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