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pályázata). Ide sorolom ügyfeleinket is, akik együt-
tesen a magyar gazdaság legalább egyharmadát 
„érik”. Az ipar, energiaipar olyan óriásait, mint a 
Paksi Atomerômû, a Magyar Villamos Mûvek Zrt., a 
General Electric, a MAVIR, a Radioaktív Hulladékokat 
Kezelô Kft.. A környezetvédelmi ipar olyan gladiáto-

rait, mint az ÖKO-Pannon, a dorogi SARPI, az .A.S.A. 
Az FMCG szektor óriásait: Coca-Cola, Danone, Kraft, 
Gyôri Keksz, a Baromfi Termék Tanács, a Whirlpool. És 
a maga kategóriájában vezetô UPS, a Danubius Rádió, 
a Vöröskereszt, az AstraZeneca.
Nekik mind-mind köszönheti a Noguchi, hogy veze-
tôje ott áll, ahol állhat. Óriások vállára állva persze 
könnyû.

2009. Július–Augusztus • V. évfolyam 2. szám

Hát megvalósult. Épp a Hírlevél leg-
utóbbi számában panaszkodtam/

dicsekedtem el avval, hogy a befolyásos magyarok lis-
táján az 51. vagyok, ami az elsô helyezést leszámítva 
a legjobb pozíció. Mert például a 43. sokkal kevésbé 
érdekes, mint az, aki épp hajszállal lecsúszott.

Nos ez most már nincs így, mert azóta megjelent a 
Marketing & Media címû szaklap új összeállítása, 
és – ez is mutatja, milyen szorgalmasan olvassa az 
ország népe a Noguchi hírlevelet –, a szavazó nép 
elszégyellvén magát idén már beszavaztak az ötven 
legbefolyásosabb magyar közé.
Roppant nehéz ilyenkor szerénykedni, mert szinte 
kötelezô kör. Én azonban komolyan azt gondolom, 
hogy akárhány ismert politikusra, cégvezetôre vagy 
sztárra volna befolyásom, ha nem állna mögöttem 
a Noguchi-csapat, aligha kerültem volna listára. És 
csapat alatt nemcsak azt a húsz-egynéhány embert 
értem, akik nap mint nap megújuló energiával látnak 
munkához, hogy tényleg országos sikereket hajtsa-
nak végre (csak a legutolsó egy hónap termésébôl: 
Nemzeti Vágta, Danone válságtréning, ÖKO-Pannon 
Hozd Vissza Magyarország! akció, Coca-Cola a Szigeti 
Sportvarázson, a BTT „magyar baromfi vagyok” tévés 
reklámkampánya, a szentendrei Skanzen Vasút, a 
Duna-Mecsek Alapítvány mozgássérülteknek szóló 

       Búcsú az ötven-
egyediktôl...
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Metsä Tissue, vezetô skandináv papír-
termék gyártó vállalat prémium ter-

mékkel érkezett meg a magyar piacra. Cecilia 
Carlstedt, a népszerû svéd divattervezô által 
megálmodott Lambi Limited Collection május-
tól a magyar üzletekben is kapható. A népsze-
rû divattervezô a prémium minôség mellett a 
designt és a stílust is szem elôtt tartotta.

z Európai Bizottság célja, hogy 
2010-re az európai utakon éven-

te 25.000 életet menthessen meg.  Az 
Európai Közúti Biztonsági Charta aláírá-
sával, az a több mint 20 magyar kis- és 

A Noguchi a megbízást a lengyel TBWA 
ügynökségtôl kapta, direkt megkereséssel. 
Feladatunk volt a kollekcióban szereplô ter-
mékekbôl mintacsomagot összeállítani és 
kiküldeni egy igen exkluzív újságírói kör-
nek, ajándék Swarovski ékszerrel kísérve. 
A termékminták „szórása” után online nye-
reményjátékot és PR cikket helyeztünk el az 
egyik leglátogatottabb nôi online oldalon, 
valamint keresztrejtvény játékot az egyik 

Hírek

nagyvállalat, egyesület, intézmény, cég 
és közigazgatási szerv döntô fontosságú 
kötelezettséget vállalhat a közúti bizton-
ság javítása érdekében. Magyarország 
jelenlegi közlekedési politikájának fô 
célja, hogy a személyi sebesülés és 
a halálos kimenetelû közúti balesetek 
áldozatainak száma az országutakon 
2001 és 2010 között 30%-kal, 2010 és 
2015 között pedig 50%-kal csökkenjen.

Magyarországra érkezett a Lambi

Magyarország is csökkenti  
a halálos közúti balesetek  
számát

Ügynökségünk a megbízást a brüsszeli 
Porter Novelli irodán keresztül kapta, a 
belga társügynökség koordinálta a munkát 
és jelentett az ügyfélnek, a magyarországi 
sajtófeladatok intézésében azonban teljes 
önállóságot kaptunk. Az eseményen több 
TV csatorna és számos szakújságíró is 
megjelent, mind az ügyfél, mind a brüs�-
szeli iroda elégedett volt a megjelenések 
számával és minôségével.

A

A

olvasott nôi havi lap-
ban. A termékcsoma-
gok szerencsére nagy 
sikert arattak, számos 
megjelenést eredmé-
nyezve, és bizonyítva, 
hogy egy új termék 
esetében nem csak az 
ATL reklámok lehet-
nek hatékonyak.
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Kampányok, események

Nemzeti Vágta 
– zajos siker a 
Noguchival

dén is nagy sikerrel zárult a Nemzeti Vágta, 
mely esemény a magyar történelmi tradí-

ciók, a gasztronómia, a turisztika, és a lovas 
hagyományok értékeire épül. Az eseménynek 
helyet adó Hôsök terén és környékén több mint 
százezer ember volt kíváncsi a 90 település rész-
vételével zajló küzdelmekre, a hagyományôrzô 
lovas fesztiválra, valamint a Nemzeti Vágta kul-
turális programjaira. A Noguchinak idén kiemelt 
feladata volt a regionális média, valamint a 
külföldi sajtó kezelése.  A regionális médiában 

A magyar kakas 
így szereti

z egyik legismertebb magyar termék-
védjegy további népszerûsítését szol-

gálja az a reklámszpot, amelyet a Baromfi 
Termék Tanács megbízásából nemrégiben 
készített a Noguchi. A BudapestAnimation 
stúdiójában gyártott film egy büszke magyar 
baromfit mutat be, aki kulturális beágyazott-
ságáról vall. Áthallásokkal a nézôk emléke-
zetébe idéztük egy multinacionális sörgyártó 
patrióta reklámját, némi iróniát is érvényre 
juttatva a megszólalásban. Kiderül, hogy rek-
lámkedvelô kakasunk életszemléletét is az 
ôszinte honfiúi pátosz hatja át, míg egészben, 
vagy darabolva a vákuumfólia alá nem kerül.
A packshot nôi hangja (Ullmann Zsuzsa) 
„visszaszól” a fôszereplônek (Szôke András), 
mintha a férfi a magyar baromfivilágban is 
inkább a hangzatos, retorikus ömlengések-
ben volna erôs, de a gyakorlati döntéseket 
a nôk hoznák. A film az elmúlt három hétben 
bebarangolta az internetet, megvitatták a 
legfontosabb reklámos fórumok, és  több 
mint 15 ezren nézték meg a YouTube-on. 
Kapirgálásban igenis mi vagyunk a csá-
szárok!

közel félezer, míg külföldön több mint száz meg-
jelenés keltette az esemény jó hírét a Noguchi 
közremûködésével. Ügynökségünknek feladata 
volt a honlap és a hírlevél információkkal törté-
nô ellátása, az esemény kiadványaival kapcsola-
tos teendôk elvégzése, valamint a rendezvényen 
megjelent kétszáz sajtómunkatárs segítése is. A 
külföldi sajtóban elérni kívánt sikerek érdekében 
volt közlemény, melyet 11 nyelvre fordítottunk, 
és rendeztünk egy külföldi tudósítóknak szóló 
sajtóreggelit is, melyen a legnevesebb hírügy-
nökségek is képviseltették magukat. A Noguchi 
munkáját a szervezôk mellett, több polgármes-
ter is nagyra értékelte, megköszönve a települé-
sükrôl szóló megjelenések sokaságát.

I

A
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únius 5-ét 1972 óta a világ szinte min-
den országában a környezetvédelem 

világnapjaként tartják számon. Nem vélet-
len hát, hogy az ÖKO-Pannon Nonprofit 
Kft. és a Noguchi öt évvel ezelôtt éppen 
ezt a napot választotta Hozd vissza! névre 
keresztelt programjának elindítására. A 
szervezet célja az volt, hogy ismertté és 
népszerûvé tegye a gyûjtôszigeteken tör-
ténô szelektív hulladékgyûjtést, és ezáltal 
minél több csomagolási hulladék juthasson 
vissza a körforgásba. A Hozd vissza! prog-

A legkisebb falu 
legnagyobb asztala
Szanticska: egy asztalnál a falu

z egész világnak példát mutatott Magyar- 
ország legkisebb faluja, a mindössze 

18 házból és 2 kápolnából álló Szanticska. 
A 12 bejelentett helyi lakos összehívta roko-
nait, barátait, ismerôseit, hogy egy nagy, közös 
ebéd keretében megmutassa, milyen egy igazi 
közösség.

J ram az elmúlt években 40 városba jutott 
el, hogy megkedveltesse a szelektálást az 
emberekkel. Idén a következô települések 
voltak a házigazdák: Ajka, Békés, Heves, 
Kazincbarcika, Kisújszállás, Lajosmizse, 
Mezôtúr, Sárospatak, Tiszakécske és 
Tolna.

A lakosság az otthon felhalmozódott üveg, 
papír és mûanyaghulladékokat, valamint az 
elektronikai hulladékokat adhatta le a kije-
lölt gyûjtôszigeteknél jelképes ajándékért 
cserébe. Aki este 6 óráig különválogatott 

Szanticska, a festôi Cserehát völgyében fekvô bor-
sodi aprófalu mesébe illô ötlettel állt elô. Szerették 
volna a falu minden egyes lakóját családostul, roko-
nostul, barátostul leültetni egy asztalhoz egy vasár-
napi ebéd erejéig. „Mindenki a válságról beszél, 
arról, hogy nehéz idôket élünk. De mi itt Szanticskán 
valahogy másképp éljük ezt meg: összetartunk és 
támogatjuk egymást. Nagyon sokat számít egy bará-
ti beszélgetés, egy közös ebéd, az együttlét. Sajnos 
ezt egy kicsit kezdjük elfelejteni. Ezért gondoltunk 
arra, hogy mi képesek lennénk megvalósítani azt, 
amit a Coca-Cola reklámjában láttunk: összegyûlni 
egy asztalnál a szeretteinkkel, hogy érezzük, mi mind 
egy nagy család vagyunk.” – mondta Pollák István, 
Szanticska és Abaújlak polgármestere.   

A 10 méter hosszú asztalhoz 32 vendég ült le 
– majd háromszor annyi, mint Magyarország legki-
sebb falvának hivatalos lélekszáma. „Nagyon fontos 
esemény volt ez Szanticska történetében. Bárcsak 
többször tudnánk így leülni, közösen. Arra buzdí-
tunk minden családot, baráti társaságot, közösséget, 
hogy a rohanó hétköznapokban és a nehéz idôkben 

is figyeljünk oda egymásra, beszélgessünk sokat, 
üljünk le egy közös ebédre, vacsorára.” – tette hozzá 
a polgármester.

A Noguchi a rendezvényt a Coca-Cola asztal körüli 
együttlétet középpontba állító kampányához kap-
csolódva dolgozta ki és valósította meg. A kiindulási 
pont az volt, hogy a nagy tömegekrôl (lsd. La Mesa 
tv spot és Nôk Lapja Családi Hétvége szponzoráció) 
nagy tömegeknek szóló alapgondolatot mikroközös-
ségi szinten is valósítsuk meg, hiszen az asztal körüli 
együttlét a hétköznapokban általában a család és a 
barátok szintjén jelenik meg.

A rendezvényrôl számos nyomtatott és online saj-
tómegjelenés született, valamint több kereskedelmi 
rádióban hangzott el interjú és hír a téma kapcsán.

A

hulladékkal érkezett ide, újrahasznosított 
anyagból készült ajándékot kapott: üvegért 
bögre, papírért jegyzettömb, mûanyagért 
bevásárló vászontáska, elektronikai hulla-
dékért pedig világító kulcstartó járt. 

„Az üveg üresen is érték” – ez volt az idei 
akció mottója, ennek megfelelôen az isko-
lák számára meghirdetett verseny fôsze-
replôje is az üveg volt. Levélben kértük fel a 
tíz város iskolaigazgatóit, hogy mozgósítsák 
a diákokat az üveggyûjtésre. Az osztályok 
20 db üveggel nevezhettek – lehetett közöt-
tük színes vagy átlátszó, kicsi vagy nagy, 
italos vagy befôttes. Városonként a legtöbb 
üveget gyûjtô osztályokat az ÖKO-Pannon 
ajándékkal jutalmazza.

Hozd vissza, Magyarország!
Hulladékcsere akcióval ünnepelte a Környezetvédelmi Világnapot az ÖKO-Pannon 
és a Noguchi
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Volt aki csak megköszönte neki a programajánlót, 
majd jó munkát kívánt, és volt aki hosszasan el is 
beszélgetett vele. A Skanzen Vonat tiszteletbeli kala-
uza május második felében teljesített szolgálatot a 
nagykörúti villamosmegállókban. A múlt század elsô 
felébôl idecsöppent vasutas a monarchia korát idézô 
egyenruhában osztogatta a Szentendrei Skanzen 
programajánlóit. Nagy feltûnést keltett a délutáni 
tömegben, de nem csupán furcsa öltözéke miatt. 
Vasutasunk ugyanis – a rohanó utasok legnagyobb 
meglepetésére – a nagyvárosi forgatagban szokatlan, 
régimódi udvariassággal szólította meg az embere-
ket. És ha már megálltak egy szóra, a Skanzen prog-
ramajánlóját átnyújtva mesélt az áprilisban elindított 

Kun Ádám és Barátai
extrém sport turné

un Ádám BMX Flatland világbajnok és 11 ext-
rém sportoló barátja hathetes országos turnén 

vett részt a Sprite, az Offline és a Noguchi szer-
vezésében. A 12 fôs, BMX-esekbôl, görkorisokból, 
deszkásokból és táncosokból álló csapat hat vidéki 
nagyvárosban tartott két órás bemutatót. Egyedülálló 
élményben lehetet része annak, aki ellátogatott a 
showkra: ritkán láthatók együtt a hazai extrémsport 
világszerte elismert klasszisai.

Kun Ádám, a turné névadója, legutóbb idén április-
ban Monacóból, az év legrangosabb világversenyérôl, 
a Riviera Ninja Spin-rôl hozott haza ezüstérmet. Ádám 
továbbra is Magyarország legsikeresebb extrém spor-
tolója, bemutatói a turné minden állomásán nagy 
érdeklôdésre tartottak számot.

Az ország legjobb, és leglátványosabban fejlôdô 
street BMX-ese, Ivánfi Balázs is a csapatban volt. 
Jósa Dániellel karöltve mutatták be a BMX street 
vonalat az érdeklôdôknek. Bennfentesek szerint nem-
zetközi szinten is sok elismerés és siker vár még 
rájuk. Ádám mellett az ô bemutatóik, illetve Balázs 
Péter triál-os pattogása volt a közönség kedvence.

A tehetséges és sikeres sportolóktól hétköznapi 
ember számára hihetetlen trükköket, a gravitáció 
szabályainak ellentmondó mozdulatokat láthattak a 
vidéki nagyvárosok nézôi.

A Fanta TrendRiport kutatás negyedik kiadá-
sa a magyar fiatalokról

Fanta TrendRiport a magyar fiatalok szo-
kásait, értékrendjét vizsgáló kutatássorozat, 

melyet Ságvári Bence, szociológus szerkeszt. Az 
elsô TrendRiportot 2008. április 23-án hozta nyilvá-
nosságra a Fanta és a Noguchi a digitális technoló-
giák, a digitális kultúra és a tinédzserek viszonyáról. 
A sorozat második része szemügyre vette, hogy 
milyen a fiatalok kapcsolata a divattal és a leg-
újabb öltözködési trendekkel, zenével, a harmadik 
TrendRiport pedig az ifjúság jövôképét járta körül.

A legfrissebb 2009. áprilisi Fanta TrendRiport 
egy különösen komplex témát, a természetességet 
vizsgálja. Kitértünk az étkezés, a környezettudatos 
életmód és a viselkedés, önkép kérdésére is. A 
21. századi fiatalok a környezeti kockázatoktól és 
az ezzel kapcsolatos veszélyektôl hangos világban 
nônek fel. A felmérésbôl kiderült, hogy a szerint a 
magyar fiatalok csaknem fele – saját bevallása sze-

rint – szelektíven gyûjti a hulladékot, illetve hasonló 
arányban törekednek a vízzel és az árammal való 
takarékoskodásra is. 

A természetesség a megjelenés és testkultúra 
szempontjából is fontos számukra, aminek azon-
ban ellentmond, hogy a tetoválások, testékszerek 
és plasztikai mûtétek egyre elfogadottabbá válnak 
körükben. A magyar tinik negyede soha nem spor-
tol, egy komoly csoport azonban éppen a verseny-
sportban kíván bizonyítani. A fiatalok szerint az a 
természetes, aki harmóniában van önmagával. A 
riport értelmében a tinik harmada iszik és/vagy 
dohányzik, imádja a csokoládét, ugyanakkor több-
ségük rendszeresen fogyaszt zöldséget és fôleg 
gyümölcsöt – legtöbben azért, mert édesanyjuk 
fôztjét fogyasztják. 

Tinik és természetesség

Egy udvarias kalauz a békeidôkbôl
Skanzen-kampány a Nagykörúton, századelôs hangulatban

Skanzen Vonatról, a szabadtéri múzeum új épületeirôl 
és a pünkösdi hétvége rendezvényeirôl. 
A kampány május utolsó két hetében zajlott, köz-
vetlenül a pünkösdi hétvége elôtt. A Skanzen Vonat 
kalauza minden nap délután 2 és este 6 óra között 
járta a körúti megállókat a Petôfi hídtól a Moszkva 
térig. A vasutas annyira népszerû volt, hogy a 
Skanzenhez „rajongói” levelek is érkeztek, töb-
ben e-mailben köszönték meg az élményt, hogy 
találkozhattak vele. A Noguchi által tervezett és 
lebonyolított kampány sikere az ötleten túl a gondos 
castingon múlott: Berzsenyi Ferenc személyében 
olyan statisztára találtunk, akinek a korhû ruha és a 
békebeli modor egyaránt jól állt.

A K
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INTERJÚ

Május utolsó hétvégéjén lezajlottak a máso-
dik alkalommal megrendezett Nemzeti Vágta 
lovas versenyei. Azonban ez az esemény jóval 
több, mint egy lovas fesztivál, és sokkal össze-
tettebb, mint egy évenként lebonyolítandó ren-
dezvény. Errôl és az eseménnyel kapcsolatos 
kommunikációs kihívásokról kérdeztük Geszti 
Pétert, a Nemzeti Vágta kreatív igazgatóját.

Kipihented magad? Mivel telnek a napjaid a 
Vágta óta?
Még folynak az utókommunikációval kapcsolatos 
munkák, sôt már a jövô évi Vágtára gondolva, 
elkezdtük szervezni az ôszi regionális elôválogató-
kat is. Nemsokára találkozunk a vidéki kistérségek 
fejlesztéseit koordináló LEADER csoportok képvise-

lôivel ezügyben. Ami engem érint még, hogy jön a 
jubileumi 10. ARC kiállítás, és itt is sok feladatom 
van a kommunikációt illetôen. Illetve tartozom 
magamnak egy-két dalszöveg megírásával is, de 
most leginkább arra törekszem, hogy minél többet 
legyek otthon a lányommal és a feleségemmel.
Milyen visszajelzések érkeztek hozzád? 
Miben javult az esemény tavalyhoz képest?
Leszámítva az unalomig ismert koreográfiát, mely 
szerint a politikai jellegû sajtótermékek között még 
mindig van egy-kettô, amelyik nem nagyon tudja 
hova tenni ezt az eseményt, mindenhonnan jó 
visszajelzések érkeztek. Természetesen mindig van-
nak olyan szakmai észrevételek, melyeket érdemes 
megfontolnunk, ilyen például hogy indulhasson-e 
profi zsoké a jövôben is, milyen lovakkal lenne jó 
lebonyolítani a versenyt, ebben is fejlôdni fogunk. 
Ami viszont lényeges, hogy a nevezô települések 
mind elégedettek voltak, és már most jelezték, hogy 

jövôre is szeretnének részt 
venni. Itt meg kell említe-
nem egy fontos tényezôt, 
ez pedig a regionális média 

mozgósítása, mely tavalyhoz képest sokat lépett 
elôre, de vannak még további fejlôdési irányok. 
Az eredmények kapcsán meg kell jegyeznem, hogy 
a Noguchi már a kezdet kezdetén is segítette a 
munkánkat, a Nemzeti Vágtával kapcsolatos együtt-
mûködésünk még 2007-re nyúlik vissza.  Idén mind 
a külföldi, mind pedig a regionális média érdeklôdé-
sének felkeltésében kulcsszerepet játszott, amiért 
nagyon hálás vagyok az ügynökségnek.
Már ôsszel elkezdôdnek a 2010-es Nemzeti 
Vágta regionális elôválogatói. Milyen kom-
munikációs tervekkel készülsz az ôszre? 
Mint már említettem, egyértelmû, hogy még 
nagyobb hangsúlyt kell fektetni a regionális médiá-
ra. A helyi újságok, televíziók, és rádiók informá-
ciókkal történô ellátása kiemelten fontos feladat 

lesz már ôsszel is. Ez nem csak a helyi elô-Vágták 
miatt lényeges, ezeken az eseményeken biztosan 
rengetegen lesznek mindenhol, de pontosan az 
ilyen események, és ezek jó híre fogja erôsíteni a 
Nemzeti Vágtát. Ahhoz hogy ez az esemény ismert 
és elismert legyen, lokális szinteken is erôsíteni kell 
a jelenlétünket.
Mi újság a külfölddel? 
Azon még törjük a fejünket, hogy mennyire emel-
jük be a külföldet az eseménybe. A határon túli 
magyar lakta településekkel kapcsolatban nagyon 
jó tapasztalataink vannak. Tavaly hatan érkezetek 
hozzánk, idén már kilencen, és biztos vagyok abban 
hogy ez a szám még nôni fog. De természetesen, 
amikor külföldrôl beszélünk, olyan külön futamok 
megvalósításában is gondolkodunk, ahol például 
Budapest európai testvérvárosai mérhetnék össze 
lovas tudásukat. Egy másik ötlet a kelet-közép euró-
pai nagyvárosok futama. Minden alkalommal ide-
várnánk a települések polgármestereit is.  Ha ezek 
megvalósulnak, akkor nyilván az ezekhez kapcsolódó 
kommunikációs feladatokat is meg kell oldani. Az 
érdeklôdést látjuk, ezt bizonyítja a Vágtán megjelent 
külföldi tudósítók sokasága.  
Szerinted jövôre könnyebb lesz támogató-
kat találni? Milyen visszajelzések érkeztek a 
szponzorok oldaláról?
Támogatói részrôl elégedettséget észlelünk min-
denhonnan, ezt a személyes találkozók során meg-
tapasztaltuk. Ahogy mindenki más, úgy én is bízom 
abban, hogy a gazdasági válság okozta gondok 
mérséklôdni fognak. Ha a mélyponton még nem is 
vagyunk túl, szerintem a cégek a jövô évi marke-
ting- és kommunikációs terveikben már bizakodób-
bak lesznek, én is az vagyok. Szinte biztos vagyok 
abban, hogy jövôre sok szempontból könnyebb lesz 
összerakni majd a Vágta költségvetését. Egyébként 
információim szerint, a fesztiválok túlnyomó része 
nem változott, csak belsô átszervezéseket és költ-

„Már a 2010-es Nemzeti 
Vágtán kell dolgozni…”
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Urbán Vilmos
Egy igazi újonc a Noguchi csapatában: idén 
diplomázott a Budapesti Kommunikáció és 
Üzleti Fôiskola Nemzetközi Kommunikáció 
szakán PR és Reklám szakirányon, majd 
gyakornokként igazolt a Noguchihoz. Három 
hónap után ügyfél asszisztensi kinevezést 
kapott. Friss lendületével, a modern és krea-
tív megoldásokra való nyitottságával mond-
hatni „csiszolatlan gyémánt”. 
Nagyon szeret utazni: elôször még kicsi-
ben kezdte, amikor Szegedrôl felköltözött 
Budapestre tanulmányai miatt, de azóta 
több hónapot töltött az Egyesült Államokban, 
Írországban és Belgiumban is. Szakmai szem-
pontból kimondottan büszke a Brüsszelben 
eltöltött 4 hónapra, úgyanis az egyetem 
keretein belül, egy kisebb csapattal közösen 
egy teljes belsô PR kampány felépítésén dol-
gozhatott egy nagy vegyipari multinak.
Szabadidejében fôzôtudását csiszolgatja a 
konyhai edények rovására; igaz az eredmény 
mindig nagy sikert arat, de a ráfordításokon 
lenne még mit finomítani.  

INTERJÚ LeendÔ büszkeségünk
ségcsökkentéseket kellett végrehajtaniuk, de iga-
zából nem omlott össze a fesztiválok üzleti köre, 
úgyhogy arra számítok, hogy jövôre ezek a feladatok 
már valamivel könnyebbek lesznek.
Milyen hosszabb távon is jól kommunikálha-
tó értékeket látsz az eseményben? Mondjuk 
10 év múlva mit lehet majd elmondani errôl a 
márkáról, ha hívhatjuk így a Nemzeti Vágtát?
A Vágta bizonyos értelemben a magyar kultúra, a 
hagyományok és a történelem ernyôfesztiválja, tehát 
egy gasztronómiai, lovas és történelmi hagyományo-
kat összefogó esemény. Magában foglal nagyon sok 
elemet, melyek egyébként léteznek a magyarországi 
fesztiválok világában, de itt együttesen is nagyon 
erôteljesen tud megjelenni minden érték, legyen 
szó turizmusról, kultúráról, hazai különlegességek-
rôl. Tulajdonképpen ez a legfontosabb feladata. Én 
még egy nagyon fontos dolgot várok tôle, azt hogy 
gerjessze a vidéki települések – legyen szó a kisebb 
falvakról vagy nagyvárosainkról – reprezentációs 
képességének fejlôdését. Ez minden település szá-

mára egyre fontosabb lesz, és erre a Vágta Korzón 
is megvan a lehetôségük. A lényeg az, hogy évrôl 
évre jobban, szellemesebben, érdekesebben, att-
raktívabban tudják bemutatni saját magukat, amikor 
százezres tömeggel találkoznak egy-egy Nemzeti 
Vágta alkalmával. 
És ebben helyi szinten is fontos szerepe lehet 
a szponzoroknak?
Én nagyon fontosnak tartom, hogy helyi szinten is meg-
jelenjenek azok a vállalkozások, melyek egy-egy induló 
mögé tudnak állni. Érdemes lenne kialakítani egy olyan 
business-to-business vonalat is, ami akár a kisebb helyi 
támogatóknak is lehetôvé teszi, hogy a Vágtán keresz-
tül másokkal is találkozzanak, és megpróbálják üzleti 
lehetôségeiket kibôvíteni. Ennek elômozdítása a mi fel-
adatunk is. Egyébként meg abban biztos vagyok, hogy 
fôleg a turisztikai szektorban mûködôk számára a Vágta 
egy jó lehetôség arra, hogy megtámogatva egyes neve-
zéseket, itt lehessenek Budapesten, így elérve nagy 
tömegeket. Itt is fontos feladat vár kommunikációra és 
azon belül is a pr-feladatokra.
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darabból álló kollekció kiválasztásakor. A nyertes terve-
zôk 100 000Ft értékben USE unused ruhatárat és a saját 
tervükbôl készült 5 db pólót kaptak, a leggyorsabb 500 
szavazó pedig negyedéves InStyle elôfizetést nyert. A 
program lezárásaként a hello you collection bárki számá-
ra elérhetô és megvásárolható lesz.

A kéthónapos, 
nagyközönségnek 
szóló programot egy 
jóval kisebb lépté-
kû, a stakheolderek-
nek szóló aktivitás 
alapozta meg. A 
cél az volt, hogy a 
hello you collection 

kulcsüzenetét a legerôsebb véleményformáló csoport-
ban elültessük, egyben teszteljük is a civil divattervezés 
alapötletét. 

A koncepció az volt, hogy 25 újságíró/blogger és 25 
színpadi mûvésznô számára szabad kezet adtunk saját 
felsôjük megtervezéséhez, amelyet a USE unused végle-
gesített és legyártott számukra. Az aktivitás eredménye 
a pozitív visszajelzés, az ötlet szájról-szájra terjedése, a 
sajtómegjelenések és az elôadók esetében a nyilvános 
szerepléseken viselt hello you felsôk voltak.

A program keretében a USE unused csapata a divat 
világához illeszkedô Tweed light névre keresztelt Coca-
Cola light alupalackot is tervezett, amelyet néhány étte-
remben és bárban a Coke light-ot rendelô vendégek 
ajándékba kapnak. Emellett a Tweed light mintája köszön 
vissza kóstoltatásoknál osztogatott mini dobozokon is. 

Tartalomhoz a forma – Amfóra. Sokan 
emlékszünk még erre a szlogenre. De 
mi történik, ha a forma maga a tartalom? 
A Coca-Cola light hello you collection 
online divattervezô programja iskolapél-

da arra, hogyan lehet tartalomgeneráláson, meg-
osztáson és integráláson alapuló PR eszközökkel 
marketingkommunikációs célokat támogatni.
Célok: A hello you collection projekt azzal a céllal jött 
létre, hogy személyesebbé tegye a márkát a fogyasztók 
számára és márkarajongók körét alakítsa ki. Az egyértel-
mû üzleti cél, pedig, a Coca-Cola light 0.5 l kiszerelésû 
termék eladásának növelése volt. 
Célcsoport: A hello you collection a Coca-Cola light olyan 
fiatal nôknek szóló kezdeményezése, akiknek fontos az 
önmegvalósítás, önkifejezés, szeretik a kreatív feladatokat 
és szívesen kipróbálják magukat a divattervezésben.  
A „hello you collection” alapötlete: Az önkifejezés, 
önmegvalósítás témakörét a termék profiljához illesz-
kedô platformra, a divat világába helyeztük. A tartalom 
és megosztás külföldi példákból már jól ismert (Nike+, 
YouTube, stb.) modelljét alkalmazva egy szakmai partner-
rel, a USE unused divattervezô cso-
porttal, valamint a Coca-Cola onli-
ne ügynökségével közösen online 
divattervezô felületet hoztunk létre, 
ahol a célcsoport tagjai lehetôséget 
kaptak arra, hogy egyedi felsôket 
tervezzenek. A tervezôk aprólékos 
részletességgel alakíthatták ki fel-
sôjüket attól függôen, hogy például 
a sportos, az elegáns, a romantikus, 
az utcai vagy az extravagáns stílust 
érzik sajátjuknak. A felhasználók 
szavazhattak a tervekre, így kiala-
kítva egy Top50-es listát, amelyet 
figyelmbe vett a szakmai zsûri a 15 

Integrált hello you collection kampány
A hello you collection kampányban használt hagyo-
mányos médiaeszközök és a digitális platform is a 
PR koncepcióra építô projektet támogatták, ellen-
tétben a megszokott, fordított szerepekkel. 

A kupakos promócióként is értelmezhetô prog-
ramban a felhasználók által létrehozott és meg-
osztott tartalom generálta a médiatartalmat. 
A médiaeszközök (nyomtatott sajtóhirdetés, tv 
spot, kültéri megjelenések, liftmatricák, a PR 
által elért nem fizetett megjelenések, facebo-
ok-on aktív jelenlét) a digitális platformra irányí-
tották a figyelmet, a digitális platformon generált 
aktivitás pedig visszahatott a sajtóra. Mindez 
lecsapódott az ábrában „való világ”-nak nevezett 
környezetre, vagyis nôtt a tervezés iránti érdeklô-
dés és ezzel a Coca-Cola light eladása is. 
Eredmények:
A program eredményei minden bátrabb becslést 
felülmúltak. A helloyou.hu oldalon a kéthónapos 
tervezési és szavazási szakasz 20600 tervvel, 
44168 szavazattal és 10580 regisztrált felhasz-
nálóval zárult.
A sajtómegjelenések száma, hangvétele, terje-
delme a nyomtatott és online  médiában, blogo-
kon, fórumokon és a facebook-on várakozásokon 
felüliek voltak. A program még nem zárult le, így 
teljes PR érték sincs még. 
A Coca-Cola light eladása pedig a promóció alat-
ti  idôszakban hatszorosára ugrott a többi promó-
ciós idôszak eladási számaihoz képest.

hello you collection: az vagy, amit integrálsz
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