A MARKETING TERULETEI ”

Kozos marketingtevékenység szponzori
szerzodés keretében

Egy most lazarult elemzés a szponzor és az altala tamogatott spor-
tolo, egyesitilet vagy sportesemeény kdzotti kapcsolatot a k6zés mar-
ketingtevékenység sajatos valfajaként vizsgalja. A szerzbk feltarjak
a szponzori kapcsolatok hatterét, tenyleges mozgatorugoit és Kriti-
kus fontossagu tényezdit. llyen pl. a felek stratégiainak kompatibili-
tasa, celkitiizéseik konvergenciaja, a k6zbsen vallalt elkbtelezettség,
az egylitt elvezett siker, illetve a kblcsénds elégedettség. A szpon-
zoralasi szerzédést kété partnerek abban biznak, hogy kapcsolatuk
kbz6s marketingtevekenységet eredményez. Ezt azonban eltéréen
ertelmezik, ami karos lehet az egytittmiikédés fejlédése szempont-
jabol.

Targyszavak: szponzoralas; marketingstratégia; szévetseg; tarsulas;
sportmarketing.

A valsag jelei

A Coca-Cola egykori marketingigazgatoja ugy latja, hogy a jelenlegi
szponzoralasi gyakorlat életképtelen. A sporttamogatas marketingkom-
munikacidés eszkozzé valik, a szponzori kapcsolat, a tamogatasi céllal
létrejott jogviszony atértékelésre var. A szerz6d6 felek tevékenysége ko-
z0Otti szinergia hianya korlatozza a befektetések megtérulését. A tekinté-
lyes amerikai szponzorok az altaluk tamogatott partnerekrél azt tartjak,
hogy keveset tesznek a koztuk fennallé kapcsolatok fejlesztése érdeké-
ben. Emiatt szamos tdmogatasi szerz6dést mondanak fel.

A ,szponzoralas” mint terminologia egyoldalu kapcsolatot sejtet,
amelyben a szponzor anyagi tamogatast nyujt, és ez a jétékonysag fo-
galmat tarsitja az akcidohoz, annak ellenére, hogy a pénzugyi miveletre
kifejezetten kereskedelmi, Uzleti céllal kerul sor. Szponzoralas helyett
pontosabb lenne a tulajdon (jelen esetben a sportegyesulet) hasznosita-
sarol beszélni. igy egyérteimiivé és atlathatova valnanak a szerzédés-



ben érintett felek kereskedelmi szandékai és kotelezettségei. A tulajdon
hasznositasa is egy dontéen egyoldalu megallapodas képzetét kelti,
olyan kapcsolatra utal, amely jellegét tekintve kizsakmanyold. A ,tulaj-
don” a szakirodalomban és a gyakorlatban is altalanosan hasznalt kifeje-
zés egy sportegyesulet, sportesemény vagy sportoldé megjeldlésére,
amelyhez (akihez) a szponzor hivatalosan kapcsolodik. Ez a kapcsolat a
kommunikacios stratégiaja alapeleme.

Jelen kutatas a szponzori kapcsolat alkalmassagat vizsgalja, azt a
képessegeét, hogy kdzos marketingtevékenyseget eredményezé tarsu-
lasként mikodjon. A valasztas tobb ok miatt esett a sport teruletére:

— a sporttamogatas a szponzor vallalat, a marka- és a marketing-

stratégia meghatarozo eleme;

— a sportegyesuletek jelentdés mértekben tamaszkodnak a szponzori

juttatasokra;

— a szponzori kapcsolat mindkét fél szamara jelentés haszonnal jar.

Mindezek alapjan kereskedelmi szempontbdl célszerl stratégiai
vagy kozOs marketingtevékenységre iranyuld szovetsegként kezelni a
szponzoralast.

A sportszponzoralas megfelel6 korulmények kozott kozos marke-
tingtevékenységre szervezd6dott szovetségként mikodik. De mennyire
valésul meg mindez a gyakorlatban? Mitél fugg a szOvetség hatékony-
saga eés tartdéssaga, a stratégia kompatibilitasa és a célok konvergencia-
ja? Miben mutatkozik meg az elkotelezettség, a bizalom és az elégedett-
ség hatasa a teljesitményre?

A kutatdk 34 interjut készitettek a szponzoralt szervezetek képvise-
IGivel. 28 szponzor és sportegyesulet kapcsolatat vizsgaltak meg részle-
tesen, amelyek lefedik az ausztral futball-liga (AFL) szponzori kapcsola-
tainak tobb mint a felét. Az AFL tekintélyes sportszervezet, szamos ha-
zai, nemzetkozi és globalis szponzori befektetés kedvezményezettje. A
tamogatdk kozott tobb vilageég, ill. vilagmarka (Nike, Vodafone, Coca-
Cola, Ford, Fila stb.) is szerepel.

Szponzori kapcsolat vagy marketingszovetség?

A stratégiai szovetség a versenyszféraban megszokottnak tekinthe-
t6. A kozOs termékfejlesztés és markanévhasznalat is széles korben el-
terjedt. A stratégiai szOvetségben kdzrem(ikodd partnerek egyesitik
szakértelmuket és forrasaikat stratégiai céljaik megvaldsitasa érdeke-
ben. Felépitését tekintve a stratégiai szovetség kulonallo vallalati egy-
ségként mikodhet, amelyben a partnerek részvényesi poziciéval rendel-



keznek. Megvaldsulhat szervezetek kozotti entitas formajaban is, amely-
hez a partnerek forrasokat és szakértelmet csoportositanak at, de nem
valik kozossé a tarsulas részvénytdkéje. A szponzoralas terlletén ez a
megoldas a gyakoribb: a szponzori megallapodast kot6é felek csak az
eszmei vagyonrészekben (aktivakban) megtestesulé forrasokon osztoz-
nak. llyen pl. a markaimazs és a vallalati hirnév.

A szponzori kapcsolat akkor fejlédhet kozos marketingtevékenység-
ben kiteljesedd szOvetségge (tarsulassa), ha a markas terméket (ehhez
kapcsoléddan a marka- és a vallalati imazst) a partnerek rendszerként,
kozosen értékesitik a piacon. A nagyobb jelentéségl szponzori szerzé-
déseket éppen ezért kotik: sikeruljon elérni mind a cég arculataval, mind
a markaimazzsal kapcsolatos célokat. Esetenként a szponzori szerzdés
alapul szolgalhat a vallalati és/vagy a markastratégia kidolgozasahoz.

A szponzoralas altal vezérelt hatékonysagjavitd stratégiak gyakran
kezdeményezik a kozos marka(név) hasznalatat. Mas marketingeszko-
z0Ok széles korl alkalmazasat is magukban foglaljak (reklamok, értékesi-
tési akciok, promoéciok stb.) A globalis marketingstratégiak korébe a
sportszponzoralas azért tartozhat bele, mert a sport egyik alapvetéen
nem verbalis komponense, a kiizdelem, a teljesitmény, az eréfeszités és
a gy6zelem univerzalis képzetével tarsithatdé. Mindez tullép a nyelvi és a
kulturalis hatarokon, és alkalmas arra, hogy a vallalatok szamara hiteles
és meggy6z6 alapot teremtsenek, amely nemzetkdzi piaci ismertséguket
épithetik fel.
kozponti eleme. Ennek a stratégianak része a vilagszerte legnépszeribb
sportaggal, a labdarugassal kialakitott kapcsolat. 2002-ben a
Manchaster United angol futballcsapattal hosszu tavu (13 évre sz6l06)
szponzoralasi szerzddést kotott. A tamogatas 0sszege 429 millio USD,
ami a védnokségvallalasok torténetében az eddigi legjelentbsebb ugylet.
A Nike szamara ,stratégiai szukseégszeriség”, hogy ezen a piacon, ahol
tobb mint 50 éve piacvezet6 az Adidas, a Nike f6 versenytarsa, a marka
eredetiségét felhasznalva sikeruljon meghataroz6 piaci poziciora szert
tennie.

A tamogatott sportegyesulet-, esemény vagy sportold, azaz a
szponzor altal hasznositott sport ,tulajdon” szamara a szponzori kapcso-
lat tartdés értéket testesit meg, ami fontos tényezd, mivel a kdlcsondsen
elvezett eldny, illetve haszon a partnerek szovetségének tartéssaga
szempontjabdl alapveté kovetelmény. Meghatarozo a jogdijak szerepe
is, amelyek a sportegyestulet teljes jovedelemtermel6 képességéhez vi-
szonyitva jelentés bevételi forrast képeznek. A hivatasos teniszezdk



szOvetsége (Association of Tennis Professionals = ATP) pl. éves beve-
telének tobb mint 50%-ara szponzora altal téritett jogdijak formajaban
tesz szert.

Az olyan cégekkel, mint a Kodak, az Anheuser-Busch vagy a Visa, a
tarsulas jo lehet6séget kinal az imazs javitasara, ami jelzi: a sportegye-
sulet mint ,tulajdon” életképes és kivanatos, vagyis mas szponzorok sza-
mara is finanszirozasra alkalmas célpont. A szponzorok a jogdijak kolt-
ségenek tobbszoroseét is hajlandok megfizetni egy-egy szponzoralasi tar-
sulas hatékonysaganak novelése érdekében. Ez azutan a tamogatott
sportegyesuletet mas kulcsfontossagu szereplék, pl. a tomegtajékoztata-
si eszkozok - amelyektdl a kozvetitési dijak szarmaznak — szamara is
vonzobba teheti.

A szponzori szerz6désben szerepldé mindkét fél kamatoztathatja
azokat az el6nyoket, amelyek kozvetlenul hatnak a tarsulas teljesitmeé-
nyére. A szerz6d$ felek egyedinek mindsulé szakértelme és forrasai
egymas hatasat az egyszerl 0sszegzédésnél nagyobb mértékben nove-
lik. Ezek a kolcsonOsen egymast er6sitd (szinergia) hatasok a szponzori
kapcsolat melletti nyilvanvald érvek. Ebbe a korbe tartozik bele pl. a ke-
reskedelmi érzék, a szakértelem, az Uzletismeret megosztasa a partner-
rel, a markaépités képessége, a szurkoldi elkotelezettség vagy éppen a
kreativitas. A sportolok (és a mivészek) teljesitményuk piaci ertékesité-
se soran kreativitasukat aknazzak ki. A szponzorok a segitségukkel te-
hetnek szert kreativ Otletekre a markaépités és a kommunikacios straté-
gia teruletén, beleértve Uj termékekkel a piacra Iépést, a szolgaltatasok
bevezetését és fejlesztését stb.

Stratégiai kompatibilitas szikséges

Az interjuk f6 célja a szOvetséqi, illetve tarsulasi stratégia, a me-
nedzsment és a teljesitmény szempontjabol alapvetd problémak és té-
makorok feltarasa volt. Ide tartoznak a stratégidak kompatibilitasaval, a
célok konvergenciajaval 6sszeflggd kérdések és olyan tényezd6k, ame-
lyek a partnereket egyuttmikodésre sarkalljak: az elkotelezettség és a
bizalom. A szponzorkapcsolattal valo elégedettség fokat is tanulmanyoz-
tak a kutatdk gazdasagi €s nem gazdasagi szemszogbdl egyarant.

A stratégiai kompatibilitas abban a mértékben hatarozhaté meg,
amennyire a tarsulasban részt vevd egyik partner a masikét kiegészit
célkitizést kovet és tevékenysége hozza hasonld orientacioju, ami meg-
konnyiti a szovetsegre lep6 felek tevékenységének Osszehangolasat és
stratégiaik kozos megvaldsitasat. Az interjualanyok valaszaibol valoban



kitnt a stratégiak egyfajta kompatibilitasa, mivel szinte valamennyi
szponzor, tovabba a tamogatasra kiszemelt sportegyesuletek, azaz
,=a hasznositott tulajdon”-ok képviselGinek tobb mint fele vélte ugy: a
szponzori kapcsolat kdzos marketingtevékenyseégre szervez6dott szo-
vetség. Azt azonban eltérben értelmezték, hogy miben is all a tarsulas
tevékenysége. A sportegyesuletek tobbsége a szponzori kapcsolatot
egyfajta funkcionalis egyuttmikodeési szOvetségnek tartja, amelyben a
kozOs erbfeszités arra szolgal, hogy kiegyensulyozza a két fél tevékeny-
ségenek eltéré szinvonalat. A szponzorok a stratégiai kompatibilitast az
elvarasokkal dsszhangban értelmezték, a partnerek tevékenységeben
meglévd szinergiakra helyezték a hangsulyt, ideértve a kozos tervezeést
€s a pénzugyi forrasok biztositasat, a szovetség életre keltési, illetve ha-
tékonysaga javitasat célz6 folyamatanak szerves részeként értelmezve
azt.

A szponzoralas értéke, haszna annak fuggvényében itélheté meg,
hogy mennyire segiti a szponzor altal forgalmazott marka piaci pozicio-
janak megszilarditasat. A tamogatott sportegyesulettel kozos célok hoz-
zajarulnak a szponzor sajat céljainak eléréséhez is. El6fordulhat azon-
ban, hogy a partner nem hajlandé forrasokat aldozni a kozos vallalkozas-
ra.

A stratégiak bizonyitott kompatibilitasara épitett kapcsolatok mindkét
fél szerepkorének és kovetelményeinek kolcsonos megertésén és elfo-
gadasan alapulnak. Az egyik tamogatott sportklub véleménye: ,szponzo-
rainkkal azért gyumolcsozdek hosszu tavu kapcsolataink, mert mindkét
fél elfogadja annak szikségességét, hogy hozza kell jarulnia az egyutt-
mikddéshez stratégiai €s operativ értelemben egyarant. A befektetés a
kapcsolatba ennek egyik kulcseleme, amely egy sor elényds hatas létre-
jottét 6sztonzi. Arra motivalja a feleket, hogy mikodjenek egyutt, kozvet-
len mdédon népszerdsiti és felfuttatja markanevinket és elénydsen hat a
szponzor magatartasara a tamogatasi szerz6dés megkotésekor. Raada-
sul akkor is pozitivan itél meg bennunket, amikor esedékessé valik a ta-
mogatasi szerz6dés meghosszabbitasa.” llyen esetekben a tamogatott
,ulajdon” a szponzoralasi jogdijak 20-30%-at visszaforgatja a kapcso-
latba az aktivalasi stratégia keretében.

A kozos befektetés gyakori célja specialis és Uj piaci szegmensek
megszerzése. Ezaltal a konkrét lehetéségek mindkét fél szamara bemu-
tathatok és kihasznalhatok, a kozos befektetés mint motivacid szinte
mindig fellelhetd. llyen pl. a szponzori kapcsolat felhasznalasa a vallalati
identitas megteremtésére, a markatudatossag erésitésére és uj piacok
meghdditasara.



Az egyéb motivaciok kozé sorolhatdé a tarsulas kamatoztatasa a
,marka eredetiség” elismertetésének céljaira. A tamogatott sportegyesu-
let viszont sokkal kevésbé képes pontosan meghatarozni céljait. Tobb
megkérdezett klub szerint nem szamszerisithet6k a szponzoralasi célok,
kivéve azokat, amelyek a jogdijakkal hozhatok kapcsolatba.

A célok konvergenciaja

A célok konvergenciajat a kapcsolat korai szakaszaiban a szerz6d6
felek altalaban nem vizsgaljak meg. A figyelem a szponzor céljaira 0ssz-
pontosul. Csak harom olyan eset volt, amikor a promdécios terveket be-
mutattak a szponzornak és a felek megvitattak egymassal a kdlcsonosen
vallaland6 befektetéseket. Pedig a partnereknek minden esetben tisz-
tazniuk kellene: milyen szintre kivanjak felfuttatni markaikat és a szpon-
zoralasnak hogyan kell hozzajarulnia ehhez. A gyakorlatban azonban
nem sok figyelmet forditanak a felhasznalt sport ,tulajdonnal” fenntartott
kapcsolatbol adodo lehetbségekre. A kapcsolat létrehozasanak szaka-
szaiban a felek nem forditanak kell6 id6t és energiat a kdzos stratégia
meghatarozasara.

Elkotelezettség

Az elkotelezettség a szponzorkapcsolatban részt vevé felek akaratat
testesiti meg, rovid tavu befektetéseket hosszu tavu elénydk remeénye-
ben. A szponzoralas sikere egymast kiegészitd6 marketingstratégiak ré-
vén érhetb el. A szponzoralasi szerz4dés életre hivasa erételjes jelzés a
vallalat részérél elkotelezettsége tekintetében. A megkérdezett szponzo-
rok a tarsulas irant egyértelmien elkotelezetteknek tartjak magukat.

A tamogatott partner szamara igen elényos a szponzor védnokseg-
vallalasa. Egy ismert markakeresked6 hozzaférést biztositott tamogatott
partnere szamara a kulcsfontossagu kiskereskedelmi értékesitési csa-
tornakhoz. Egyuttmikodést, kdzOs beruhazasi dontéseket ajanlott a
szponzori kapcsolat sikere érdekében. A tamogatott egyesulet belatta,
hogy aktivabbaknak kellene lennie a szponzori kapcsolat kozos lehet6-
ségeinek kiaknazasaban.

Bizalom

A stratégiai partnerség feltétele, a kapcsolat kozponti eleme a biza-
lom. Kedvezben hat a tervezésre, a befektetésre, az elégedetiségre és a



teljesitményre is. A bizalom mértéke meghatarozo a szovetseg teljesit-
meénye és tartdssaga szempontjabodl. A bizalom két dimenzidja: a tamo-
gatasi készség és a megbizhatéosag. A partneri kapcsolat feltétele az
egyuttmikodési készség, amely segit a bizonytalansag csokkentéseében.
A tamogatott sportegyesuletek elkotelezettsége nem mindig egyértelmda,
nem kelléen megalapozott, a bizalom kevésbé szilard alapokon nyug-
szik.

Az elégedettség mértéke

A szponzori kapcsolattal 6sszefuggb elégedettség két, egymastaol jol
megkulonboztethetd formaja kozul az egyik annak gazdasagi értéke fel-
becsulésére, a masik a személyek kozti (interperszonalis) informaciocse-
re eredményére oOsszpontosit. A gazdasagi értelemben megmutatkozé
elégedettség a szponzori kapcsolatnak koszonhetd6 gazdasagi ered-
meénybdl fakad, ami az értékesités volumenében, az arrésben és a leér-
tékelési akciok sikerében nyilvanul meg.

A nem gazdasagi természetll elégedettség a kapcsolat pszicho-
szocialis aspektusara adott pozitiv érzelmi valasz. Nyilvanvald kovet-
kezmény, ha a koélcsdnhatas valoban létrejon és megfelel a varakoza-
soknak. A szponzorok és az altaluk tamogatottak szerint is fontos a nem
gazdasagi természetl elégedettség, ami a bizalomra épul. Alapvet6 for-
rasa a szolgaltatas magas szinvonala.

Ezt az interjualanyok igy fogalmaztak meg: ,Partnerunk szakert6 a
koztunk lévé kapcsolat kiszolgalasanak megkozelitésében” vagy ,segitd-
kész, amikor napi kivansagaink teljesitésérél van szo”.

Tobbnyire mindkét fél ugy vélte, hogy a koztuk létrejott kapcsolat
novelte sajat markaik értékét és a fogyasztok elégedettségét. A szponzo-
rok szerint azonban tobbet kellene tenni a szerz6désben rejlé lehetdsé-
gek kiaknazasaert, beleértve a hatékonysag novelését szolgal6 modsze-
rek mélyebbre hatold, kdzos feltarasat is. A feleknek torekednitk kellene
a markahUség és az értékesités felfuttatasanak el6segitésére kozdsen
szervezett médiatevékenyseég és a kiskereskedelmi eladasokban alkal-
mazott promdciok segitségével, ami az elégedettség érzését valtja ki.

Kovetkeztetések és tanulsagok

A kozOs marketingtevékenységre szervezddott szponzori kapcsolat
hatékony tarsulas. Olyan partnerek kozott jon létre, akik szamara a sport
biztositjia a megélhetést, illetve a piac bdvitését. A szponzori kapcsolat-



ban a partnereknek lehet6séguk van egymast kiegészité marketingcélok
kovetésére, de ennek az elbfeltétele, hogy szponzori kapcsolatra straté-
giai szempontbdl tekintsenek. A sportegyesulet elkotelezettségének hia-
nya akadalyozza, hogy a kapcsolat életképes tarsulassa fejlédjon. Ennek
tobb oka lehet. A szponzoralas kereskedelmi befektetés, ezeért eléfordul-
hat, hogy a tamogatott fél azért nem fektet be tobb t6két, mert korabban
a szponzor nem tett meg mindent a kapcsolat optimalizalasa érdekében.

A tamogatott egyesuletek és sportolok gyakran visszaélnek helyze-
tukkel. Ezért torekednek a szponzorok idénként partnertktél fuggetlenul
sajat céljaik elérésére. Meglepé modon csak keveés ,tulajdon” vélte ugy,
hogy a befektetések nyeresége egyéb tevékenységekbe, pl. reklamba és
licenc-értékesitésbe meghaladhatna a szponzorkapcsolatba eszkozolt
nagyobb befektetések hozamat. Tobb szponzoralt fél vallotta, hogy
anyagilag sokat profitalt a szponzorral fennallé kapcsolatabdl (a jogdi-
jakbdl szarmazd jovedelmein felll), am ugy tartotta: az nem mikodott
szinergiara épulé tarsulasként. Uzleti szempontbdl nem megalapozott
tehat minden szponzori kapcsolatot tarsulasnak tekinteni. A kutatok sze-
rint azok, akik stratégiai felel6sséget vallalnak a kapcsolatért, hajlanddak
kiterjeszteni kotelezettségvallalasaikat és arra szamitanak, hogy a kap-
csolat hosszu tavon is folytatdédni fog.

A kommunikacio igen fontos a szponzori kapcsolat korai szakasza-
ban. Meghatarozhatéva valnak a stratégiai kompatibilitas konkrét terule-
tei, mint pl. a vallalkozasok arculatanak egymast kiegészito jellege. Egy-
ertelmiveé tehetdk a kotelezettségek és a szerz6déssel kapcsolatos elva-
rasok. Ez kulondsen fontos, ha a partnerek markansan kilonbodznek egy-
mastadl (pl. egy futballcsapatot egy pénzintézet szponzoral).

A kotelezettségvallalas igen lényeges a kapcsolat fenntartasa szem-
pontjabdl: a befektetések legyenek hitelesek és ellendrizheték. Ez akkor
valosul meg, ha az input beleillik a kapcsolat jellegébe, és nagysagrend-
je igazodik annak méretéhez és természetéhez. A kotelezettségvallalas
meértéke a felek befektetésével elért jovedelemmel aranyos. Bar a kote-
lezettségvallalas aszimmetrigja bizonyos szinten mindig jelen van, a
kapcsolat mégis zokkenémentesen és hatékonyan mikodhet, ha a felek
nyeresege befektetésiukkel aranyos.

A gyakorlatban a felek altal tapasztalt egyenlétlenség csokkenti a
szponzornak a kapcsolatot illetd elégedettségét. llyenkor ugy érzi: a le-
hetbéségek kihasznalatlanok maradnak, amiért a tamogatott fél tulzott
passzivitasa okolhaté. Ez ahhoz vezethet, hogy a szponzor a kulcsfon-
tossagu dontésekbdl kihagyja a sportegyesuletet, a szerz6déshosszab-
bitasra vonatkozé elhatarozast is beleértve. Pedig kozos marketingtevé-



kenységre szervez6dd szovetségben a feleknek kapcsolatuk folytatasat
illetéen beleszolasi lehetbséggel kell rendelkeznitk. Ennek azonban el6-
feltétele, hogy eredeti vallalasaikban bizonyos foku egyensuly jojjon lét-
re. Megteremtése érdekében a tamogatott sport ,tulajdonoknak” sajat
koltségvetésukbél bizonyos 0sszeget kdzos befektetésekre kell szanni-
uk. A sportegyesulet szamara pl. elény0Os lehet, ha azt javasolja, hogy a
szponzoralas prioritasaként kutassanak fel Uj célpiacokat. A k6zos kote-
lezettségvallalas kdlcsonos elényokhoz vezethet.

A szponzori kapcsolat szempontjabol kedvez6 a felek kozotti biza-
lom. Alapvet6 szerepe a kotelezettségvallalas és az értékteremtés elb-
segitése. Ha a bizalom nem érvényesul a kozOs tevékenységben, a
szponzor ugy itélheti meg: a kapcsolatnak nem sikerult kihasznalnia a
benne rejl6 lehetbségeket.

A tamogatasban részesul6k szerepe ma még gyakran passziv, stra-
tégiailag kevésbé meghatarozo. Kiforrottabb allaspont és aktiv elkotele-
zettség a kolcsOnos eldnyok kihasznalasanak feltétele. A sajat markat a
szponzor markajaval 0sszekapcsolva mindkét fél Uzleti eredményessége
javulhat, a koz6s marketingre szervezddé tarsulas Uzleti lehetéségei tel-
jes korden kihasznalhatova valnak.
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Roviden

BrandFestival 2005:
A markakommunikacié konferenciaja

Ma mar mindenki a ,markakrol” beszeél... Nem véletlen, hiszen a
Republic of Art reklamlugynokség megvaltoztatta a marketingszakma vi-
lagat. Friss energiat és kivételes minéséget hozott a konferenciapiacra: a
marka alapu gondolkodast. A branding tobb mint reklam: marketing- és
uzleti stratégia is. A Republic of Art tovabbfejlesztette a BrandFestival
szinvonalat, 2005 szeptemberében az otcsillagos SAS Radisson resort
and Spa szallodaba hivja meg a vilag vezet6 szakembereit, hogy talal-
kozhassanak a hazai élvonallal. A marketing vilaga valtozik: els6ként val-
tozzon vele On is!

Regisztracio:
www.brandfestival.hu

Szervez6k:
Figyel6 Konfereciak
Republic of Art Advertsing & Branding

Tamogatok:



http://www.brandfestival.hu/

