Most mutasd meg! Onkéntesek bevonasanak lehetéségei a gyéri EYOF
kapcsan

Dr. Eisingerné dr. Balassa Boglarka — Gabora Bernadett

2017-ben megrendezésre keriil az elsd magyarorszagi olimpiai esemény, ugyanis Gyor
szervezi a nyari Europai Ifjusagi Olimpiai Fesztivalt*. A rendezvény szamos lehetoséget és
nemzetkozi kitorési pontot tartogat, melyeket érdemes elozetesen is szamba venniink.

Kutatasunkban —az identitasmarketing  szakirodalmabol  kiindulva, a varosi
sportesemények marketingjén keresztiil a teriiletidentitas kialakitasanak hatékonysagaig
jutunk el. A kulturalis és sportesemények gazdasagfejleszto szerepére mutat va az EYOF
megrendezése, melyet a korabbi szervezések tapasztalatai alapjan ismertetiink. Szamba
vessziik a varhato nemzetkozi imazshatasokat, a tarsadalmi — Qazdasagi — politikai fejlodési
lehetoségeket. Kitériink a Gyor elott allo aktualis kihivasokra, és azok teljesithetoségeére is.
Megoldasi javaslataink kozott kiilonésen koncentralunk a helyi lakossag bevondsara és

Eléaddsunk célja, hogy a nagyrendezvények fejlesztési hatasmechanizmusan keresztiil
feltarja az olimpiai fesztival szervezésében rejlo lehetoségeket Gyor szamara. Egyuttal
relevans, gyakorlati teriileten is alkalmazhato ismeretanyagot kinalunk a gyori EYOF-
szervezok fele.

Kulcsszavak: EYOF, onkéntesség, gerillamarketing

Koszonetnyilvanitas: 4 kutatds a TAMOP-4.2.4.A/2-11/1-2012-0001 Nemzeti Kivalésdg Program cimii kiemelt
projekt keretében zajlott. A projekt az Eurdpai Unio tamogatasaval, az Eurdpai Szocidlis Alap
tarsfinanszirozasaval valosul meg.

1. Bevezetés

A Széchenyi Istvan Egyetem gazdasagi karan miikddik egy Varosmarketing Kutatocsoport,
amely évrél évre készit tanulményokat a Gy6ri Onkormanyzat szamara, illetve orszagos
versenyeken is képviselteti magat. Jelen cikkiinkben — a Kutatocsoport témavezetdjeként €s
tagjaként — szdmolunk be legfrissebb eredményeinkrdl, az aktudlis marketingproblémakra
készitett megoldasainkrol.

Legutobbi megbizasunk soran a 2017-es gydri Eurdpai Ifjusdgi Olimpiai Fesztivalban
(roviditve: EYOF) rejld lehetdségek feltarasat, a varhatod problémakra vonatkozé javaslattételt
végeztiik el. Az EYOF az olimpiai jatékok 3. legrangosabb sporteseménye, amelyben a 14-18
éves korosztaly 9 kiilonboz6 sportagban méri Ossze tehetségét. A Fesztival célja a fiatalokban
rejlé motivacio felkeltése, mely fokozatosan alakul at versennyé¢, amely lételeme az emberi, a
tarsas fejlodésnek. (Tamandl 2014) Miel6tt a gydri szervezés aktualitasait taglalnank, szamba
vessziik a varhatd nemzetkzi imazshatasokat.

2. Egy sportos varos identitasa

A varostermék bonyolultsagat szemléletesen fogalmazta meg Gordos (2000, 185. o.): ,,A
varos esetében az ¢épitett kornyezetet, a szolgaltatdsok bizonyos csoportjat kell eladni,
értékesiteni, amelyet nem ugyantgy értékelnek az eladok és a vevok, gyakran nem is ugyanaz
a kép jelenik meg a fejiikben, mikor elvileg ugyanarrdl a telepiilésrél beszélnek.” A
marketinges feladata mégis az, hogy egységesitse ezt a sokoldali képet.

! European Youth Olimpic Festival — hivatalos roviditése: EYOF
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A talzott komplexitds és heterogenitds miatt fontos, hogy egyértelmiivé tegyiikk egy
telepiilés versenyelonyeit, konkrét identitdst meghatdrozva annak. A vallalatok Ossze nem
hasonlithatosagat ismerjilk mar a Corporate Identity irodalmabol (Balmer—Gray 2000, Ollins
1989, Van Riel-Balmer 1997), ugyanakkor a versenyképes identitas — Competitive Identity —
a teriiletfejlesztésben is megjelent (Anholt 2007). Toérdcsik (1995, 17. o.) szerint ennek
atiiltetése a telepiilésekre a kovetkezoket feltételezi:

— olyan képet mutasson a telepiilés 6nmagarol, mellyel a célcsoportok azonosulni
tudnak;

— hitelesség jellemezze a telepiilés vezetését és fejlesztését — ez kulcsfontossagu a
bizalom megszerzésében;

— legyen a telepiilés kelloképpen ismert a kiilsé piacokon, a megfeleld
marketingkommunikécioval pozitiv viszonyuldst hozzon 1étre a telepiilés;

— hangsulyozzak vagy teremtsék meg a telepiilés egyediilallo jellegzetességeit.

,»A folyamat akkor lehet sikeres és hatékony, ha a varosok és térségiik sajatos gazdasagi
profillal, identitdssal rendelkezd integralt térséggé valnak.” (Filep 2014) Az identitas
keresésének és hangsulyozasanak fontossagat felismerte GyOr varosa is, amelynek jelenlegi
vezetése a sportidentitasat erdsitését tlizte ki célul. A kovetkezdekben a sportvaros-
koncepciora épitiink, els6ként mas varosok példait, majd sajat javaslatainkat mutatjuk be.

2.1. Nagyrendezvények fejlesztési hatasai

A szakirodalom szerint a rendezvények, sportesemények kiilondsen nagy segitséget
nyujthatnak egy orszag vagy varos ujrapozicionalasaban, azaz a markazéasban (Piskoti 2012).
A legnagyobb hatasfokot a megvaldsitott szolgéltatidsok népszerlsitésével lehet elérni,
melyben a legmegfelelobb moddszernek a kiilonb6z6 rendezvények szervezése ¢és
lebonyolitasa bizonyul. (Filep—Tamandl 2011) A turisztikai latogatottsig ndvekedése
egyértelmiien a nemzetkozi hirti eseményeknek kdszonhetd (Racz 2006). Kérdés, hogy mely
események tartozhatnak a megarendezvények korébe, melyre a vélaszt Weiss (2008) adja
meg: ,,A nagyrendezvények (mega events) egyszeri vagy ismétlddd, idoben korlatozott
iddtartamu események, amelyek az egyediségiik alapjan globalis jelentdségli médiafigyelmet
nyernek, s a latogatok iranyaban magas vonzerdt mutatnak. A rendezvény odaitélése formalis
palyazat utjan torténik. A palyazatra és a megvalodsitasra tobbnyire sajat tarsasadgot alapitanak,
amely szoros kapcsolatot tart fenn az atado jogtulajdonossal.” A definici6é nagyjabol raillik a
cikkiink alapjat képezd Eurdpai Ifjusagi Olimpiai Fesztivalra (habar inkabb csak eurodpai
szinti médiafigyelem varhatd), mely a Nemzetk6zi Olimpiai Bizottsag feliigyelete ala
tartozik. A szakirodalom értelmében tehat a 2017-es gyéri EYOF-ra is tekinthetiink ugy, mint
megarendezvényre.

A nagyrendezvények szadmtalan pozitiv hatassal birnak a turisztikai attraktivitison
tulmenden, melyet az 1. dbra szemléltet. Az események hatidsrendszere mégis 6t elemben
Osszefoglalhato, melyeket érdemes kommunikdlni (Piskoti 2012). Imdazshatasok alatt a
telepiilés nemzetkdzi ismertségének, megitélésenek javuldsa, az iizenetek szélesebb
kozonségnek vald eljuttatasat értjiik. Okolégiai hatdsként a lakossag kdrnyezettudatossaganak
javulasat, a varos ¢élhetébbé valdsat értjiik, melyet az Uj standardok vagy Okologiai
beruhdzasok segithetnek eld. A nagyrendezvények gazdasagi hatdsa sem mellékes. Az iizleti
€s szabadidd-turizmus is jelentds mértékben novekedhet, az infrastruktira lathat6 modon
korszerlisodik, amely a tovabbi cégek letelepedését, telephelyvalasztasat is orientalhatja.
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1. abra A megarendezvények sokrétli hatasai

Nagyrendezvények reélis hatasai
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Forras: Piskoti (2012, 328. 0.) szerkesztése Weiss (2008) alapjan

Politikai értelemben a varosvezetés cselekvési kompetencidja is demonstralhatd egy
megarendezvény szervezési jogdnak elnyerésével, amely menetkozben wjabb diplomaciai
kapcsolatokhoz, a kiilonb6z6 népek megértéséhez vezet. A kulturalis sokszinliség mellett a
telepiilésen ¢l6k identitasa, biiszkesége is erdsodhet, amely a korabbi hagyomanyok
kigjulasaban Olthet testet (Werthmoller 1995). A felsorolt tarsadalmi hatasok mellett a
megfeleld megarendezvények kovetkeztében az életmindség (egészségiigy, szabadidds
lehetdségek, kozlekedés) is javul, amely pozitiv befolyassal bir a kulturalis fogyasztasra, a
sportolasi szokéasokra. Kiemelten fontos hatds a telepiilésen ¢él0k nyitottsaganak, befogadd
készségének erdsodése is. A vendégszeretd helyiek pedig pozitiv impulzusokat adnak a
telepiilésre érkezd turistdknak, akik kényelemben és biztonsdgban, kellemes légkorben
érezhetik magukat.

2.2. Sportesemények a varosmarketingben

A sportmarketing a sportesemény piaci kapcsolatait rendszerezi (Pope—Turco 2001), illetve a
sportfogyasztd vagyait és sziikségleteit elégiti ki (Schlossberg 1996). Berkes (2008) szerint a
»sportmarketing két fo teriilete a sporttermékek- €s szolgaltatasok értékesitése kozvetleniil a
sportok fogyasztdinak (marketing of sport), valamint piaci termékek, szolgaltatdsok
értekesitése a fogyasztok felé promocios eszkozként hasznalva a sportot (marketing through
of sport)” (Shannon 1999). Jelen irdsunkban nem kifejezetten a sportmarketing és az abban
érintett szponzoracié kérdéseit bontjuk ki, hanem a sporteseményekre ¢épitkezd
varosmarketinggel foglalkozunk. Tobb esettanulméanyt is feldolgoztunk, melyben a
sportrendezvényeket sikeresen felhasznalta egy telepililés, Onmaga poziciondlasara. Az
alabbiakban két esetr6l irunk, melyek segitségével eurdpai nagyvarosok mintajabol
tanulhatunk.

Torino példaul a 2006-o0s téli olimpia szervezését megel6zden gondosan felépitette 1]
markaimézsat (Papp-Vary n.a.). A sziirke és hideg iparvaros helyére egy baratsagos, kreativ
centrumma pozicionaltdk a varost. Az olimpiai jatékokkal parhuzamosan kulturalis olimpiéat is
szerveztek, tovabbi programlehetdséget — és a varos megismerését kindlva a turistaknak.
Mielé6tt beinditottdk volna a rendezvény orszagos és nemzetkdzi propagandéjat, a lakossag
megnyerésén dolgoztak. A torinoiak tdmogatasa az egész olimpidn sokat jelentett, tobb ezren
onkéntesként segitették a szervezdket. A varosban élok megértették, hogy a rendezvény
valosagos ugrodeszka Torino 01j arcdnak megmutatasahoz.

205



Schulke (2007) hamburgi esettanulmanyabol sok tanulsdgot szlirhetink le a
sportesemények varosmarketingben vald alkalmazasarol. A varosban éveken at gyakorta
szerveztek kiilonb6zd sportversenyeket, igy aztdn a varosvezetés érdemesnek tartotta a
sportvaros-koncepcio kiépitését, melynek segitségével orszagon beliil és nemzetkozi szinten
IS pozicionalhaté Hamburg. A tagabb koncepciohoz hatékony egyiittmiikodési rendszert, és
erre ¢pitkezd programtervet allitottak Ossze, un. kompetenciakdzpontok segitségével. A
kozpont 1ényege, hogy egységbe tomoriti a hatdsdgokat, oktatasi intézményeket,
sportegyesiileteket, rendezvényszervezoket, de akar még a sportszergyartokat is, ami
Osszehangolt varosfejlesztést tesz lehet6vé. A varosi beruhazéasokat, infrastrukturalis
fejlesztéseket a sportvaros-koncepcidhoz igazitottak.

2. dbra Hamburgi sportesemények komplex abrazolasa
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Forrds: Schulke (2007, 16. 0.)

A megfelelden kialakitott szervezeti és targyi feltételek mentén mar sokkal konnyebbé
valt a jelentdsebb sportesemények rendezési jogdnak megszerzése. A sportpiaci trendek
figyelése mellett a varosi adottsdgokra ¢€s tradicidkra, a célcsoportok igényeire szabottan
szervezi €és kommunikdlja Hamburg a sporteseményeket (4T alkalmazisa). A tudatos
épitkezés eredményeképpen a varosba latogatok szama, és a rendezvények gyakorisaga is
ugrasszerlien novekedett. Egy 2004-es felmérés szerint évente 5 millional is tobb latogatod
érkezik a kiilonb6zd sporteseményekre, amely erdteljesen meghaladja a mizeumok és zenei
rendezvények latogatottsagat.

3. Marketingkommunikacio

Hamburg péld4ja alapjan jol latszik, hogy érdemes egy telepiilés identitdsat megkeresni, és
utana  kovetkezetesen arra  épiteni. Az identitds menedzselése leginkdbb a
marketingkommunikacio eszkoztaran keresztiil valosulhat meg (Stock 2009), igy néhany
oldalon at erre a teriiletre fokuszalunk.

3.1. Teriiletidentitas menedzselése
A teriiletidentitds meghatarozdsanak vagy valtoztatdsanak hatterében altalaban a pozitiv imazs
kialakitasa, az adott foldrajzi hely kedvezd megitélése, attraktivitdsanak novelése all (Baker—

Balmer 1997). Az identitds meghatarozasanak és kialakitdsanak folyamata Szeles (2001)
szerint négy részbdl all: 1) kutatés, 2) alkotds, 3) piaci bevezetés, 4) ellendrzés. Az elso 1épés
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tehat a teriilet ismertségének, imazsanak felmérése, a célcsoportok azonositasa és jellemzése.
A kutatasra épitkezve a folyamat kreativ része kovetkezik, melynek célja a szegmensek
figyelmének megragadasa, tetszésiik elnyerése €s az életmindség javitdsa. A piaci bevezetés
mar az a kommunikacio, amellyel tudatositjuk a célcsoportokban a teriileten végbe ment
valtozasokat, bemutatjuk az 1j identitaselemeket. Habar negyedik fézisként szerepel az
ellendrzés, idealis esetben a folyamat minden 1épcséfokat kiséri (Van Riel-Balmer 1997).

A megfeleld kommunikécios terv Osszeallitisahoz nem art a reklamszakmdban is
elfogadott és hasznalatos modelleket alkalmaznunk, melyeket szintén a szakirodalomban
talalhatunk meg (Toth n. a.). A EYOF2017 elbzetes, lakossdgi kampanytervét kettd,
egymassal 0Osszefiiggésben allo6 modellre ¢épitkezve alkottuk meg. A telepiilések
marketingkommunikaciojaba — megitélésiink szerint, jelen esetben — az AIDA-modell (Lewis
1903) harom Iépése integralhatd, melyekre sajat kampanyterviinket is raépitettiik:

1. Figyelemfelkeltés — az elsddleges feladat a célcsoport figyelmének megragadasa.
Amennyiben az ilizenet érdektelen, vagy el sem jut a fogyasztoig, gy lehetetlenné
valik a megszolitas, tajékoztatas (kognitiv fazis).

2. Erdeklédés felkeltése, tajékoztatas — hiaba talalkozik a célcsoport az iizenettel, ha
nem talalja azt kelldképpen relevansnak, nem érzi magaénak (affektiv fazis).

3. Aktivizalas — megkonnyiteni a fogyasztok cselekvését. Miutdan a célcsoport
talalkozott a hirdetésekkel, az iizenet felkeltette a figyelmiiket, 1épéseket kell tenni
annak érdekében, hogy részévé valjanak a torténetnek (konativ fazis).

Az AIDA-modellel &sszefiiggésben levd, a marketingkommunikacié minden aspektusat
lefedd minta a klasszikus 5SM-modell. Kotler (2001) szerint ugyanis 5 kiilonb6z6 teriileten kell
dontést hozni a reklamkampény létrehozasakor: Mission (cél), Message (iizenet), Money
(koltségkeret), Media (csatorna), Measurement (visszacsatolas). A felvazolt két alapmodell
segitségével megfeleld keretet képezhettiink az EYOF marketingkampanyahoz, és kiszlrtiik a
célcsoportokhoz kevésbé illeszkedd megoldasokat.

3.2. Varosi gerilldak

Ries és Trout (1986) még ugy fogalmaztak meg a gerilla marketinget, mint a kisvallalatok
inkabb a niche marketinggel hozhato Osszefiiggésbe. Levinson hivatalos miive, a Gerilla
marketing (1984) szintén a kisvallalatok marketingjeként definialja a fogalmat, ugyanakkor
ramutat két alapvetd jellemvonaséra: a kreativitasra €s az alacsony koltségvetésre. Manapsag
leginkabb eredeti, bevallalos, figyelemfelkeltd kampanyt értiink alatta, amelynek nem is
minden esetben olyan alacsony a koltségvonzata.

Levinson (1984) szerint egy lizenettel legalabb kilencszer kell talalkoznia a potencialis
igyfélnek ahhoz, hogy felfigyeljen ra. Nyilvanvaldan a kiildott lizenetek szama ennél joval
magasabb, foként egy olyan reklamzajokkal erdsen terhelt vilagban, amely a 21. szazadban
jellemzd. A gerilla marketing alapjan tehat tobb eredményre vezet, hogyha sok kisebb (és
olcsobb) kreativ reklammal talalkozik a fogyasztod, mintha csak egyetlen (draga) hirdetést lat a
televizioban.

A siker zaloga tehat egy humoros, megismételhetetlen akcid, amely teljesen varatlanul
éri, szinte sokkolja a célcsoport tagjait, ezaltal mély hatast biztosit (Sandor—Horvath 2009).
Egyéb elonyként felsorolhatd a relative alacsony koltségvetés és a figyelemfelkeltésbol
szarmazo szjreklam, jo hirnév kialakuldsa (Horvath—Bauer 2013). Mindezekbdl addddan a
gyori EYOF-kampany kialakitdsakor is ezekre a jellemzokre torekedtiink, és foként
kornyezetbe illesztett marketinget, vagyis ambient elemeket alkalmaztunk.
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4. Gyor és az EYOF talalkozasi pontja

A 2017-es nyari Eurdpai Ifjisadgi Olimpiai Fesztival rendezési jogat nyerte el Gyor varosa.
2010-ben a sok évi kimagasld és sikerekben gazdag sportélet utan a varosnak itélték a
»Magyarorszag Legsportosabb varosa” dijat. Borkai Zsolt a Magyar Olimpiai Bizottsag
elndke €s GyOr véarosanak torndsz olimpiai bajnok polgarmestere rendkiviil biliszke a varos
eddigi sporteredményeire, €s nagyon fontosnak tartja a varos (és az orszag) sportoldinak
utanpotlasat. Kivald alkalmat nyujt erre az EYOF megrendezési joganak elnyerése, azonban a
2017-es fesztivalig még szamos tennivald akad.

Tudni kell, hogy a megrendezéshez sziikséges anyagi feltételeket Gydr varosa, a
Magyar Olimpiai Bizottsag, valamint Magyarorszag Kormanya biztositja. A tervek szerint
2017. jalius 22. és 29. kozott lesz EYOF Gyoérben, koriilbeliil 3500 sportold részvételével. A
lebonyolitashoz sziikség van nagysagrendileg 1000 {6 onkéntesre is — idegen nyelvet besz¢lo
fiatalokbol — amelynek sajnos nincs tulsdgosan erds hagyomanya hazankban. Az onkéntes
munka szervezésében is fontos kérdés, hogy a munkat elvallalok csoportosan vagy egyénileg
teljesitenek-e jobban. Erre a kérdésre bévebben is kitér Bencsik-Solyom (2011) tanulmanya.
A sportesemény tobb nagy volumeni infrastrukturdlis beruhdzést igényel a varosban: Uj
versenyhelyszinek és olimpiai falu keriil kialakitasra.

Marketingoldalon kezdetét vette az orszdgos népszeriisité kampany, melynek
reklamarca Jakabos Zsuzsanna®. A gyéri Vaskakas-legenda nyoman az EYOF kabalafiguraja
egy kakas lett, amely a Hugoo nevet viseli. Mint ismeretes, Gydr a Budapest-Bécs-Pozsony
aranyharomszogben taldlhatd, melynek megfeleléen a haromszogek meghatiroz6 vizualis
elemei a kampanynak.

Amint lathatjuk, a sportesemény infrastrukturalis hatterének biztositadsa és az orszagos
markaépités kezdetét vette. Mi a helyzet az Onkéntesség kérdésével? Szamunkra ez egy
izgalmasabb kérdés. 2012-ben végeztiink egy lakossagi felmérést, 700 gyori lakos kérddives
megkérdezésével. Akkor a helyiek kozel fele éllitotta, hogy hallott mar a rendezvényrdl, és
donté tobbségiik hasznosnak is taldlta a szervezést GyoOr szamara. Attitlidallitasok
segitségével felmértiik a lakosok elkotelezettségét és helyi programokon vald aktivitasat is,
mely alapjan 5 kiilonb6z6 szegmenset sikeriilt megkiilonboztetniink (3. dbra).

3. abra A gyori lakossag elkotelezettségének térképe
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2EYOF aranyérmes, Parizs, 2003.
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A felmérés szamunkra meglepd eredménye, hogy a Gydérhoz kdzepesen vagy gyengén
kotédo csoportokba sorolhato a fiatalok zome. Az EYOF szempontjabol ez azért 1ényeges,
mert az Onkéntesként mozgositani kivant fiatalok zome passziv vagy sajat karrierjének
épitésével van lefoglalva. Korabbi kutatdsunkbol (Dombi et al. 2012) az is kideriilt, hogy az
emlitett harom csoport helyi kérdésekben leginkdbb az Internetrdl szerez informadcidt, igy
megszolitdsukhoz online, interaktiv feliiletek is sziikségesek.

4.1. Az EYOF 2017 lakossagi kampanyterve

A megszerzett ismeretekre alapozva, idén egy célcsoport-centrikus marketingtervet
dolgoztunk ki a hazai EYOF-szervezk szamara. Tervezetiink kimondottan a gydriek
figyelmének megragadasara és aktivizalasara fokuszal, nem tartalmaz orszagos markaépitési
elemeket. Az AIDA-modell nyoman harom 1épcsében hataroztuk meg a kampany titemezését:

1. Figyelemfelkeltés, ¢s az EYOF marka koztudatba épitése — ,,EYOF Gyorben, 2017-
ben!”

2. Az EYOF pozitiv hatasa Gy6r varosara nézve (tajékoztatas) — ,,Fejlettebb, Fittebb,
Eredményesebb varos!”

3. A lakossag aktiv bevondasa a rendezvény lebonyolitasaba — ,,Legyél Te is részese!”

A kampany iddtartama 2014 nyaratol 2017 nyardig (a sporteseményig) terjed. A
médiatervezés soran elsddleges szempont a fiatalok figyelmének megragaddsa volt
szamunkra, igy foként a helyiek kornyezetébe épitett, meghokkentd elemeket (ambient)
készitettiink eld. Terveztiink sulyz6 alak buszos kapaszkodot a helyi buszokra (kiemelten az
egyetemi jaratra), kézilabdakapu alaku buszmegallot, és nyitanyként a varoskoézpontban
talalhatd Vaskakas-szobrot is megszolaltatjuk. A masodik, tdjékoztatod fazisban alapvetden PR
¢és direkt marketing elemeket 6tvoztiink, tobbek kdzott pohargallért terveztiink a kardcsonyi
vasaron népszerl italokra. A papirgalléron az EYOF eldkésziileteinek aktualis allasa, fontos
elérhetdségek és vizualis elemek helyezhetdek el. Mozgasba hoztuk Hugoo-t, a gy6ri olimpiai
fesztival hivatalos kabala-allatat is. Utdbbi olyan jol sikeriilt, hogy marketingterviink leadasat
kdvetéen az Onkormdanyzat nagyon hamar meg is valdsitotta dtletiinket. 2014. marcius 18-4n
a Gy6ri Audi ETO — Larvik n6i kézilabda BL mérkdzésen a kezdddobast a kabalakakas
végezte el. Kampanyelemiink nemcsak a kozonség tetszését és figyelmét nyerte el, hanem
raadasként a helyi csapatnak is gy6zelmet hozott.

4. abra Néhany altalunk megtervezett marketingelem

Forras: Gabora et al. (2014)
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A legkisebbek megszolitasat az évek sordn nemzetkdzivé fejlodott Gydrkdcfesztivalra
idozitettiik. Jatékos sportvetélkedokkel, a kabalakakas babvarrasaval és egyéb kreativ
feladatokkal szeretnénk megragadni a gyermekek és sziileik figyelmét. Az Onkormanyzat
altal készitett helyi lapban, a Gyodr+ magazinban puzzle-darabok elhelyezését javasoltuk,
melynek kirakoi és bekiilddi EYOF-ajandékcsomagban részesiilhetnek. Szamos aktivizald
megoldasunk kozott flashmob, helyi kismaraton €s bringa-kampany is szerepel, amely szintén
ambient elem. Egy szamlaloval ellatott, rogzitett kerékpart helyeziink el a belvaros egy (vagy
tobb) pontjan, amelyen a vallalkozd szellemiiek kiprébalhatjdk a versenyzok tempodjanak
elérését és azt is, hogy meddig lennének képesek tartani a sebességet.

Kampanyaink tobbségéhez mobiltelefonos alkalmazas vagy facebook aktivacid is
kapcsolodik, melyek tovabb novelhetik a kampany elérését. Terveink iitemezésére (féléves
beosztasban) is javaslatot tettiink, igy megbizdink kész akcidtervhez jutottak hozza. Az
egylttmiikodés és kozos munka természetesen ezutan sem allt le, tovabbi tanulmanyokat
készitiink az 6nkéntesek motivalasara és kivalasztasara vonatkozoan.

5. Osszegzés

Az elmult oldalakon els6ként Gydr kitdrési pontjait tartuk fel az EYOF2017 rendezvényhez
kapcsolodoan. A sportesemény hatdsmechanizmusat mind a szakirodalmi magyarazatok,
mind a gyakorlati példak jol mutatjak. Az EYOF-bol nem kevés eldnyt kovacsolhat Gyor,
melyet a helyi lakossag korében is tudatositani kivanunk.

Szakmai ismereteink €s kutatasi eredményeink alapjan gy latjuk, hogy egy integralt, a
gyori lakossag Osszes szegmensét megragadd kommunikacios tervet érdemes alkalmazni a
tovabbiakban. Nem elégséges a hagyomanyos reklamfeliiletek (oridsplakatok és sajtocikkek)
hasznalata az EYOF el6készitésében, ugyanis BTL kommunikacioval és a gerillamarketing
eszkozrendszerén keresztiil erdteljesebb és koltséghatékonyabb megolddsokhoz juthatunk. Az
altalunk készitett kampanyterv kitér a kommunikécios csatorndk idézitésére, és az egyes
célcsoportok elérésére, mikézben szem eldtt tartja a projekt pénziigyi kereteit. Nem
feledkeztiink meg az egyes marketingakciok, €s a teljes kampany hatasvizsgalatarol sem,
javaslataink mentén ellendrizheté a kommunikéci6 sikeressége.

A Gyéri Onkormanyzat Marketing, Turizmus és Kommunikacié Osztalyaval vald
egyiittmiikddés kétoldali haszonnal jar. Megbizoinkat folyamatos, friss javaslatokkal és
visszacsatolassal latja el, hiszen az akadémiai szféra nyomon koéveti az éppen aktualis
trendeket és kutatasi modszereket. A Kutatocsoport szamadra szintén elény0ds a kozremitkodés,
hiszen a benne résztvevd fiatalok ¢les problémakat oldhatnak meg, mar a palyakezdést
megel6ézéen. Reményeink szerint az egylittmiikodés harmadik dimenzidjaban, a varos
fejléddéseben is kézzel foghatod eredményeket érhetiink el, mindenesetre ennek lakmuszpapirja
lehet a 2017-es EYOF zokkendmentes lebonyolitasa.
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