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1. Alaphelyzet bemutatasa, kommunikacios kihivasok

A Domestos piacvezeté fertotlenit6szer a hazai tisztitd- és fertStlenitészer-piacon, 10-bél 9
haztartdsban megtaldlhaté. A Domestos markaval és a klortartalma termékekkel kapcsolatban idérél

id6re félrevezetd és negativ hangvételii cikkek jelennek meg a médidban.

Kommunikacids kihivas, hogyan lehet hitelesen és hatékonyan kommunikalni, mikézben negativ hangok
jelennek meg folyamatosan a médiaban. A fertGtlenités, mint téma, bar mindannyiunkat érint, nem
éppen kézenfekvs és egyszerd, kifejezetten nehezen fogyaszthaté mind a nagykdzonség, mind a média

szamara.

2. Célok, célcsoportok
A projekt elsédleges célcsoportja a kisgyermekes anyukak.

A kampany célja volt, hogy ellensulyozzuk a szakszer(itlen negativ hangokat a médidban,a

fert6tlenitésrél szakszer(ien és hitelesen, emellett hatékonyan kommunikaljunk.

3. Kommunikacids stratégia és lizenetek

Kommunikaciods stratégiank kozéppontjdban az érzelmi bevonddas kialakitasa all. A célcsoport, a szil6k
szamara fontos az, hogy gyermekik egészségét az iskolai idGszakban is meg6rizzék, kilénosen a téli
jarvany id6szakokban, amikor a kézmosas fontossaga, vagy a megfelel$ fertStlenités ehhez jelentGsen

hozzajarul.

A fert6tlenités témdjat - annak egészségligyi vetliletén és fontossagan tul - ugy is szerettik volna
feldolgozni, hogy azt is hangsulyozzuk, hogy a gyerekeket érinté kornyezet — kiilonésen ahol sokan

vannak, mint pl az iskola — szép, esztétikus és fert6tlenitett is legyen.
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Az otlet: egy hosszu tavu programon keresztiil érzelmileg vonjuk be a fogyasztokat, tegylink egyitt az

iskolai mosdok higiénidjaért, djitsuk fel 6ket!
A fert6tlenités kampany igy két f6 elembdl épilt fel:

(1) egy széles korG  kommunikacidobol a  fertGtlenités  csodajarél  (non-branded)

médiegyluttmikodéssel tdmogatva

(2) CRM akciébdl, melnyek célja az iskolai mosddk feldjitasa volt.

A kampany ideje az influenza megbetegedések ideje, igy ez a kampany egészének meghatarozta

a fellitését.

4. A stratégia megvaldsitasa, mddszerek, eszk6z6k és idozitésiik

A kampdny induldsa el6tt napirendre hoztuk a fertGtlenités témadjat, Non-branded kommunikaciéval
felvetettiik azt a problémat, amelyre a program egyértelm( megoldast nyujt. Az Indexszel kdzbésen
megalkottuk a Nagy Takaritastesztet, ennek sokkold adatait pedig az Indexen, és a tisztasagrdl szo6lé

sajtokozleményekben is kommunikaltuk.

Amint elindult a program Ugy tematizaltuk a fertGtlenités témakorét, hogy a média szdmadra hosszu
tdvon érdekes tartalmat tudjunk generalni. A branded kommunikaciét az iskolai program bejelentésével

kezdtiik. A programhoz megnyertiik a KLIK, az ANTSZ és a Felel&s Sziil6k Iskoldja tamogatasat.

- Sajtényilvanos kerekasztal-beszélgetést szerveztiink: a Domestos képviselGje, a KLIK elndke, az
ANTSZ, a Felel6s Sziil6k Iskolaja és iskolaorvos vett részt és a fertStlenités, a gyerekek iskolai

higiénidjanak kérdéskorét jartuk korbe.

- A Domestost higiéniai szakért6ként poziciondlva Ujabb sajtokozleményeket, PR cikkek

jelentettliink meg a fertStlenités témakdorében.

- Az iskolak kivalasztasaba is bevontuk a KLIK-et és a kozvéleményt: az iskoldkat a KLIK

segitségével valasztottuk ki, egyet az Index olvasdi szavazhattak meg.

- A felujitasi munkakrdl videdkat készitettlink, egy kivalasztott iskolaban pedig sajtotajékoztatot

szerveztlink, ahol a KLIK elnoke mellett a koznevelésért felelGs allamtitkar is részt vett.
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A kommunikacids program id6szakaban az iskolai programrdl TV kampany futott.

s

IdSzités:

A kampany 1015. janudrjdban kezd6d6tt a Nagy Takaritasteszttel, marciusban a szakmai kerekaszal

vezette fel a CRM kampanyt, majusig tartott a pénzgylijt6 akcid. Az évzardkkal egyidSben ,bucsuztattuk

el” a régi mosddkat, amelyek felljitasi mukdlatai a nyari szliinetbene zajlottak, igy szeptemberben a

gyerekek mdr az megujult, tiszta mosdkat vehették birtokba.

5. A munka/kampany eredményének mérési mddszerei és a ténylegesen elért eredmények

bemutatasa

A Nielsen fogyasztéi kutatas adatai alapjan a kampany sikere

a.

A megkérdezettek 73%-a Osszekapcsolta a programot a Domestos markaval, 50%-a

értékesnek tartotta a promdéciot

A promocié a legnagyobb spontan ismertséggel rendelkez6 kampdany lett a vizsgalt

id6szakban

A kampany id&szaka alatt nem jelent meg negativ hangvételii cikk a témaban
A Nagy Takaritastesztet 42.000-en toltotték ki az Indexen

A PR kampany sordn elért total media reach 15 685 610

A kampdanyhoz megnyertiik a kormdnyzat tamogatdsat és hosszii tavu partnerséget

kotottiink az ANTSZszel, a Felel@s SziilSk Iskolajaval

Az elkésziilt iskolai mosddk atadasat nagy kormdany tdmogatas kiséri, minden atado

nnepségén részt vesz egy-egy allamtitkar.

6. A munka/kampany eredménye és a jovSbeni felhasznalas/folytatasi lehetdségek

A programot annyira sikeresnek itélte meg minden résztvevd, hogy a program a jov6ben is folytatddni

fog, minden érintett kdzremiikodésével.



