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A CÉGRŐL RÖVIDEN:

Az OTP Csoport Kelet-Közép-Európa 
meghatározó bankcsoportja. Tizenkét 
országban, több mint 19 millió ügyfelet 
szolgálunk ki modern eszközökkel, a 
pénzügyi termékek széles palettájával. 
Európában is egyedülálló sikereinket a 
régióban található központunknak és 70 
éves múltunknak köszönthetjük: jól értjük 
ügyfeleink igényeit, nyitottak vagyunk az 
innovációra, fejlődésünket a kiszámítható, 
stabil működés határozza meg.

ALAPÍTÁS ÉVE: 1949

�ALKALMAZOTTAK SZÁMA:   
10.371 fő

ÉVES FORGALOM: 190,956 millió Ft

�FŐ TEVÉKENYSÉG:  
pénz- és hitelintézet

MEGOLDÁS 
 

Többet költünk a mára, mint a jövőre, ez állt kam-
pányunk középpontjában. Sokunkra jellemző a 
túlfogyasztás, meggondolatlan vásárlás, de némi 
odafigyeléssel és tudatossággal ezen sikeresen 
tudunk változtatni. Figyelemfelkeltő kampányunk 
közösségimédia-felületeken futott (YouTube, Facebook, 
Instagram) és egy dedikált honlapot is készítettünk 
(www.otpfenntarthatosag.hu/hu/koltstudatosan), ahol 
a témával összefüggő kutatás beszédes eredmé-
nyeit publikáltuk. A közösségimédia-tartalmaink 
gyártásakor fontos szempont volt, hogy kellő-
képpen figyelemfelkeltőek és bevonóak legyenek. 
Üzenetünket influenszerek bevonásával népszerű
sítettük, akik saját közösségi oldalaikon is meg
osztották a kisfilmünket. Emellett a kampányt 
kiterjesztettük PR megjelenésekkel és belső kom-
munikációs felületekkel is. Belső kommunikációs 
csatornán (online magazin, irodai plakátok és iro-
dákban található plazmatv-hálózat) megosztottuk 
a kollégákkal az Öngondoskodási Index és a túl-
fogyasztás kapcsán indított kutatás eredményét, 
továbbá népszerűsítettük a kampányt és a kisfilmet.  
A túlfogyasztás elkerüléséhez pszichológus által 
összeállított javaslatokat is megosztottuk a kollé-
gákkal.

Az influenszerek bevonásával olyan hétköznapi pél-
dákat mutattunk meg, amilyenek mindenkivel meg-

Túlfogyasztás helyett 
gondolj a jövődre!
Figyelemfelkeltő kampányunkban a felesleges 
vásárlásokra, túlköltekezésre, valamint ezek kiváltó okaira 
világítottunk rá, hogy segítsük a racionálisabb döntéseket 
és a megszokások változtatását.

PROBLÉMA

Évente publikáljuk az Öngondoskodási Index című felmérésünket, amiből kiderül, hogy a lakosság 
megtakarítási hajlandósága csökkenő trendet követ. Jellemző emellett a túlfogyasztás és az impul-
zusvásárlás is, így fontosnak tartottuk, hogy motiváljuk ügyfeleinket, miként tudnak pénzügyi elha-
tározásaik mentén felelősséget vállalni jövőjükért. A felnőtt magyar lakosság nagy része nem gondol 
tudatosan jövője biztosítására, sokan tartják tartalékaikat otthonukban a váratlan helyzetek keze-
lésére. A készpénzben tartott megtakarítás értéke folyamatosan inflálódik, sőt, a könnyű hozzáfér-
hetőség meggondolatlan pénzügyi döntésekhez is vezethet. Emellett indítottunk egy kutatást, arra 
keresve a választ, hogy mire költünk túl sokat és miért költünk meggondolatlanul.
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VF INTÉZKEDÉS

1. �Felelős marketing és  
kommunikáció

2. Tudatos ügyfelek

MEGVALÓSÍTÁS HELYE: Budapest 

MEGVALÓSÍTÁS ÉVE: 2019

�VONATKOZÓ HONLAPOK:  
www.otpfenntarthatosag.hu/hu/
koltstudatosan

MEGOLDÁS MEGVALÓSÍTÓJA:

PR csoport

Bocskai-Egry Enikő 
PR tanácsadó

Endrényi Balázs
PR szenior tanácsadó

CSR csoport

Szabó Dóra
CSR szenior tanácsadó

Belső kommunikáció 

Kalupkané Györkös Ildikó 
szenior szakértő

Márkamenedzsment csoport

Hamza Kata
vezető tanácsadó

Szabó Brigitta
szenior szakértő

�PÁLYÁZAT BENYÚJTÓJA,  
KAPCSOLATTARTÓ:

Ispaics Tímea
CSR szenior szakértő

esnek, szerettünk volna egy görbe tükröt mutatni 
mindenki számára, humorral feldolgozni esendősé-
günket. A kampányunk célcsoportja a 25-59 éves kor-
osztály volt. A több mint 1 hónapos kampányidőszak 
alatt a videós tartalmainkon keresztül YouTube-on 
közel 800 ezer felhasználóhoz jutott el az üzenetünk, 
Facebookon több mint 500 ezerhez. Statikus online 
hirdetéseinkkel Instagramon, Facebookon és online 
bannereinken keresztül 1,4 millió embert értünk el. 
A kampány PR lábán keresztül további 35 ezer ember 
találkozott a tartalmainkkal. A célcsoporton belüli 
elérésünk kiemelkedően jó volt.

EGYÜTTMŰKÖDÉS

Kutatások elkészítését, feldolgozását külsős kutató-
cégekkel végeztük. Pszichológus bevonásával készí-
tettük el a probléma megoldására tett javaslatokat.

NEHÉZSÉGEK

Hiszünk abban, hogy a tudatos, jó pénzügyi dön-
tések meghozatala, a pénzügyi ismeretek bővítése 
hozzájárulhat céljaink eléréséhez és ahhoz, hogy az 
élet más területén is tudatosak, sikeresek legyünk. 
A téma népszerűsítésére már számos kísérletet tet-
tünk, és azt tapasztalatuk, hogy nehéz az emberek 
figyelmét ebben a témában megnyerni, a pénzügyek 
szükséges rosszak, nem szeretnek ezzel foglalkozni 
az emberek. Mi ennek áthidalására a humort és a 
szembesítést hívtuk segítségül.

ELÉRT ELŐNYÖK

A kampányunk célcsoportja a 25-59 éves korosz-
tály volt. A több mint 1 hónapos kampányidőszak 
alatt a videós tartalmainkon keresztül YouTube-on 
közel 800 ezer felhasználóhoz jutott el az üzenetünk, 
Facebookon több mint 500 ezerhez. Statikus online 
hirdetéseinkkel Instagramon, Facebookon és online 

bannereinken keresztül 1,4 millió embert értünk el. 
A kampány PR lábán keresztül további 35 ezer ember 
találkozott a tartalmainkkal. A célcsoporton belüli 
elérésünk kiemelkedően jó volt.

HATÁSMÉRÉS

Figyelemfelkeltő kampányunk fő célja a fogyasztói atti-
tűdök változtatása volt. Idén október végén publikáljuk 
a legújabb Öngondoskodási Index eredményünket; 
bízunk benne, hogy tapasztalunk némi elmozdulást.


