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gondolj a jovodre!

Figyelemfelkelt6 kampanyunkban a felesleges
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stabil miik3dés hatdrozza meg. megtakaritasi hajlandosdga csokkend trendet kovet. Jellemzd emellett a talfogyasztés és az impul-
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Tobbet koltink a méara, mint a jovére, ez allt kam-
panyunk kozéppontjaban. Sokunkra jellemzé a
tllfogyasztds, meggondolatlan vasarlas, de némi
odafigyeléssel és tudatossaggal ezen sikeresen
Te mlﬂ' vetté' Ul'ﬂljéra tudunk valtoztatni. Figyelemfelkelté kampanyunk
. 5 kozosségimédia-fellleteken futott (YouTube, Facebook,
tdk Mﬂs’ﬂgﬁEﬂﬂ ? . Instagram) és egy dedikalt honlapot is készitettlink
) - (www.otpfenntarthatosag hu/hu/koltstudatosan), — ahol
a témaval Osszefiggd kutatas beszédes eredmé-
nyeit publikaltuk. A kozosségimédia-tartalmaink
gyartasakor fontos szempont volt, hogy kelld-
képpen figyelemfelkeltéek és bevondak legyenek.
Uzenetlnket influenszerek bevonésaval népszeri-
sitettiik, akik sajat kozosségi oldalaikon is meg-
osztottdk a Kkisfilminket. Emellett a kampanyt
kiterjesztettik PR megjelenésekkel és belsé kom-
munikécids fellletekkel is. Belsé kommunikacids
csatornan (online magazin, irodai plakatok és iro-
dakban taldlhaté plazmatv-halozat) megosztottuk
a kollégdkkal az Ongondoskodasi Index és a til-
fogyasztads kapcsan inditott kutatds eredményét,
tovabbéa népszerUsitettiik a kampanyt és a kisfilmet.
A tllfogyasztas elkerlléséhez pszichologus altal
6sszedllitott javaslatokat is megosztottuk a kollé-
gakkal.

Az influenszerek bevonasaval olyan hétkoznapi pél-
dakat mutattunk meg, amilyenek mindenkivel meg-
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esnek, szerettlink volna egy gorbe tiukrot mutatni
mindenki szdmdra, humorral feldolgozni esendésé-
glinket. A kampanyunk célcsoportja a 25-59 éves kor-
osztaly volt. A tobb mint 1 hénapos kampanyiddszak
alatt a videos tartalmainkon keresztil YouTube-on
kozel 800 ezer felhasznélohoz jutott el az Uzenetlink,
Facebookon tébb mint 500 ezerhez. Statikus online
hirdetéseinkkel Instagramon, Facebookon és online
bannereinken keresztil 1,4 milli6 embert értiink el.
Akampany PR [&ban keresztiil tovabbi 35 ezer ember
talalkozott a tartalmainkkal. A célcsoporton belili
eléréstink kiemelkedden jo volt.

EGYUTTMUKODES

Kutatasok elkészitését, feldolgozasat kilsds kutatod-
cégekkel végeztiik. Pszicholdgus bevonéséval készi-
tettik el a probléma megoldéasara tett javaslatokat.

NEHEZSEGEK

Hiszlink abban, hogy a tudatos, j6 pénzlgyi don-
tések meghozatala, a pénziigyi ismeretek bovitése
hozzéjéarulhat céljaink eléréséhez és ahhoz, hogy az
élet mas terlletén is tudatosak, sikeresek legylnk.
A téma népszerlsitésére mar szdmos kisérletet tet-
tlnk, és azt tapasztalatuk, hogy nehéz az emberek
figyelmét ebben a téméban megnyerni, a pénzigyek
szlikséges rosszak, nem szeretnek ezzel foglalkozni
az emberek. Mi ennek athidaldsara a humort és a
szembesitést hivtuk segitségiil.

ELERT ELONYOK

A kampanyunk célcsoportja a 25-59 éves korosz-
taly volt. A toébb mint 1 hénapos kampéanyidészak
alatt a videos tartalmainkon keresztil YouTube-on
kozel 800 ezer felhasznéldhoz jutott el az Uzenetiink,
Facebookon tobb mint 500 ezerhez. Statikus online
hirdetéseinkkel Instagramon, Facebookon és online

bannereinken keresztil 1,4 milli6 embert értiink el.
Akampany PR [dban keresztlil tovabbi 35 ezer ember
talalkozott a tartalmainkkal. A célcsoporton belli
eléréstink kiemelkedéen jé volt.

HATASMERES

Figyelemfelkelté kampényunk f6 célja a fogyasztéi atti-
tldok véltoztatasa volt. Idén oktdber végén publikaljuk
a legljabb Ongondoskodasi Index eredményiinket;
bizunk benne, hogy tapasztalunk némi elmozdulast.
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