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Kommunikéciés kampany
Szektor:

1. Alaphelyzet bemutatasa, kommunikacios kihivasok

Magyarorszag az egyik legpesszimistdbb nemzet a vilagon. A Soproni Magyarorszag
legnépszeriibb hazai sérmarkdjaként kiildetésének tekinti, hogy pozitivabba tegye az emberek
életét. Ennek érdekében 2013-ban U] stratégiat és kommunikacios platformot inditott el azzal a
cellal, hogy megvaltoztassa a magyarok legendasan pesszimista szemléletét és arra 6sztondzze

Oket, hogy kezdjenek el pozitivabban gondolkodni és cselekedni.

Az 1j stratégia bevezetését kovetden 2014 nyaran a marka 0gy érezte, hogy mar nem elég csak
beszélni a pozitiv szemlélet fontossagar6l hanem itt az id6 cselekedni és aktivizalni a

tarsadalmat egy j6 cél érdekében.

Kihivas: megtalalni azt a témat, amely egyszerre illeszkedik a markahoz és ugyanakkor pedig

komolyabb, tarsadalmat érintd problémat érint.

2. Célok, célcsoportok

A kampany els6dleges célcsoportja a mainstream sorfogyasztd 25-55 év kozotti férfiak, akik

hetente minimum egyszer isznak sort. A kampany masodlagos célcsoportja a munkakeresok.

A Soproni Magyarorszag legnépszeriibb hazai sormarkaja, célul thzte ki, hogy Uj
kommunikaciés platformot indit, amely pozitivabb gondolkodasra 6sztonéz. Ehhez egy olyan
értekteremtd, hosszi idészakon keresztiil fenntarthatd programra volt sziikség, amely a
segitségnyujtason tal képes egy ujszeri megkozelitésben tamogatni egyszerre a hazai lakossagot

és magat a markat, ellentétben a korabbi sdrpiaci promécios hagyomanyokkal.



3. Kommunikacios stratégia és tizenetek

A Téma: A marka kildetése szempontjabdl egy olyan teruletre fokuszaltunk, ahol a legnagyobb
szilkség van a szemléletvaltasra a pozitiv gondolkodas irdnyaban. Igy keriilt a latémezénkbe

napjaink legégetébb tarsadalmi probléméja a munkanélkiiliség.

A munkanélkiiliek megsegitésére létrehoztuk A Soproni Jolesé segitség (SJS) programot,
amelynek legfontosabb feladata, hogy megvaltoztassuk a munkanélkiiliek negativ attitidjét
és az emberek hozzaallasat, ne munkanélkiiliekként, hanem allaskeresoként gondoljanak
magukra. A kampany kézéppontjdban egy CRM aktivitéas &ll: minden eladott Soproni &rabol 10
forintot az Okumenikus Segélyszervezetnek ajanlott fel a vallalat, hogy az allaskeresSket segitd

programjuk bdvitésére hasznalhassak fel az 6sszeget.

4. A stratégia megvalésitasa, médszerek, eszkozok és idozitésiik
1. A program ismertségének novelése, aktivizalas — 2014. nyar

A kampanyt egy erds PR kampannyal inditottunk, amely bemutatatta a Soproni és az
Okomenikus Segélyszervezet kozott kotott stratégiai megallapodast. Emellett kilondsen
latvanyos és hatékony eszkdzként Budapest egyik legforgalmasabb terén kihelyeztink egy
Oriashalot, amely a folyamatosan gy(ll6 Osszeget egy szamlalo formajaban mutatta és rendhagyo

sajtoeseményt szerveztink az 6ra inditasara.
2. A gyiijtési idoszak lezarasa, az eredmények iinneplése — 2014. oktober

Sajtonyilvanos hivatalos atadé (nnepséget szerveztiink, ahol Lévai Anikd, a Magyar

Okumenikus Segélyszervezet Joszolgalati Nagykovete vette 4t az 9sszegyiilt dsszeget.

3. Hitelesités — a kmapany szakmai szakasza, kézben az eredmények bemutatasa — 2015.

egész evben



A MOS szakmai munkajanak elinduldsat egy sajtotajékoztatoval kezdtik: szabaduldszobaba
hivtuk az Gjsagirokat, ahonnan az allaskeresésben hasznos informaciokkal lehetett csak kijutni. A
szakmai munka soran az allaskeresOket orszagos roadshown segitették a szakemberek, emellett
éjjel-nappal hivhato allaskeres6 szamot tizemeltettek, a mar miikod6é irodak mellett pedig a
programnak koszOnhetden lehetdség nyilt arra, hogy Sopronban is 0j iroda kezdje meg a

miikodését.

Fizetett megoldasok a program ismertségének novelesére:

A sajtokommunikéciot TV megjelenésekkel erdsitettiink, illetve a sorfogyasztas helyszinén
(kocsmak, éttermek) POS eszkdzoket hasznaltunk

A TV megjelenéseken tal, célzott banner kampany, youtube és facebook tdmogatott poszt
kommunik&cid. Emellett fontos eszkdzkeént Budapest egyik legforgalmasabb terén kihelyeztlink

egy oOridsszamlalot, amely a folyamatosan gyiild 6sszeget mutatta.

Lezaras:
A sajton tual a social médidban kommunikéltuk az eredmenyt és a fogyasztokkal kozosen

unnepeltik a Soproni mérka szolnoki sorfesztivaljan.

TVC kampannyal céloztunk magasabb elérést. A program telefonszamanak terjesztésére horeca
POS eszkdzokkel mozgositottuk a fogyasztdkat. Az eredmények hitelesitésére miniprogramot
inditottunk a TV2-n és youtube-on, ahol konkrét allaskeres6k mondtak el elhelyezkedésiik

torténetét a programnak kdszonhetden.

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

e A kampany a jo {ligy érdekében tortént példatlan méretli tarsadalmi Osszefogasnak
koszonhetden minden szempontbdl hihetetlen sikerrel zarult messze felilmulva a

legoptimistabb varakozasokat is.



2 hénap alatt tobb mint 2 millié korso sort eladva, 100.998.450 Ft adomanyt gyiilt 6ssze
(125% vs elvarés), ezzel a Soproni Jolesé Segitség program minden iddk legsikeresebb és

legnagyobb osszegii adomanyt 6sszegyiijté hazai CSR kampanya lett

A kampany alatt 222 nem fizetett sajtohir tudositott, igy szinte a teljes felnétt magyar
lakossagot elértik 2,5 (25 632 000 elérés)

A kampany nem vart mértékben pozitivan hatott a magara marka megitélésére is
+ ,,most preferred beer brand” mutato 45%-ot n6tt
* "The best Hungarian beer" mutat6 pedig 20%-ot nétt 2013-r6l 2014-re

JOl esik leirni azt is, hogy a program nem csak kommunikacios és markaépités, de tarsadalmi
szempontbol is valddi sikereket konyvelhet el. Soproni altal 6sszegylijtott tamogatasbol 4
nagyvarosban tudtak allaskeresd napot szervezni helyszinenként tobb 100 érdekléddvel. A
program tamogatasara altalunk lefejlesztett ,,JOBPEDIA” elnevezésii micrositeon tobb ezer
allaskeres6 kért és kapott online tippeket, segitséget. A kampanyt erdsitve példatlan
Osszefogas és dnkéntes segitségnydjtasi hullam indult el a Soproni dolgozéinak korében is,
akik a munkanélkiliek tdmogatasa érdekében témegesen segitették onkéntes munkaval a

munkanélkiilieket segitd szervezeteket.

A komplex program, a kommunikacié és CSR kampany keretében Osszegylijtott oriasi
mértékii, kozel 101 M Ft-nyi adomany segitségével, sikeresen tudtuk aktivizaltuk az
allaskeresGket — az alapitvanyhoz befutd hivasok a kampany alatt kozel 40-szeresére néttek,
ami az 5 éve mikodé alapitvany torténetében paratlan. A kampany 6ta 1700 allaskeriilé
tudott bekerllni a programba. A program sikerességét bizonyitja, hogy a programba
keriilok 50%-a mar el is tudott helyezkedni, ami oriasi eredmény! A kampanynak a
tarsadalmi hozzaallason is sikeriilt jelentésen valtoztatnia azaltal, hogy a hatasara, roéla
megjelent tobbszaz cikk mindegyikében az érintetteket mar “potenciélis munkavallaloként™

emlitették, nem pedig munkanélkdliként.



e A Soproni mindezzel bebizonyitotta, hogy egy sérmérka is képes egy jo gy érdekében
egyesiteni az orszagot, és hogy egy promociés kampany nemcsak egy vallalat, hanem az
egész tarsadalom hasznat is szolgalhatja.

e Forras: TNS Brand Health Tracker (BHT)

6. A munka/kampany eredménye és a jovobeni felhasznalas/folytatasi lehetoségek

A program szakmai munkaja tovabb folytatddhat, hiszen az Osszegyiilt Gsszeg még jopar
roadshow allomés megszervezésére lehetdséget ad. A sikeres allaskeres6k pedig jo példaul

szolgalnak a tébbieknek arra, hogy érdemes részt venni a programban.



