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1/A ALAPHELYZET

A Danone ACTIVIA markaja idén tavasszal mutatta be a legujabb reklamfilmjét,
amely a Fusion termékcsaladot kommunikalta. A reklamfilm gyonyord és sikeres
is volt, de a hazai markaképvisel6k szerettek volna egy hangulataban ehhez
hasonld, mégis lokalis kapcsolddassal rendelkezd kisfilmet forgatni, hogy a hazai
célcsoport szamara relevansabb legyen.

Ennek érdekében a budapesti Varosligeti tavon egy kilonleges - viz ala
slllyesztett - viziszinpadon jogazokrol szerettek volna videdt késziteni,
komolyzenei alafestés mellett. Az elkészilt filmet online mddon késziiltek
terjeszteni, Facebookon és YouTube-on - virushatds elérése céljabol.

Mi azonban szerettiik volna, ha ez a forgatas nemcsak a filmben szerepldé profi
jogdzok szamara nyujtja a Fusion érzést, hanem egy mindenki szamdra nyitott és
ingyenes esemény keretében a nagykdzonség és a média is részesilhetnek az
élményben. Ugy gondoltuk, ez remek PR-alkalom, a fogyasztdkkal valé kdzvetlen
kapcsolat, és a termék "emotional benefitjének" kommunikalasara. A
rendezvénnyel kapcsolatos sajtomunka pedig a vided alapvet6 céljat - a viralitas
elérését - is tamogatja, hiszen a megjelend cikkeknek kdszénhetéen rengeteg
emberhez elért a klasszikus médian keresztiil is.

1/B KIHIVASOK

A projekt kivitelezése soran szamos kihivassal kellett szembenézniink, melyek a
kovetkez6k voltak:

e Egy zartkorl (és embargds) forgatdst kellett megnyitnunk a fogyasztoknak
ugy, hogy a filmes stab zavartalanul dolgozhasson, de az esetleges
forgatdsi csuszasok mégse befolyasoljak az esemény nyilvanos programjat.

e Tovabba nehezitette munkdnkat, hogy az esemény szombati napra esett,
amikor az Ujsagirdk nehezen mobilizalhatdk - raadasul ez a nap volt az év
els6 valoban napsitéses hétvégi alkalma, amikor a sajtd munkatarsai is
inkabb a csaladjukkal, barataikkal tervezhettek egyéb varoson kivili
programokat.



e A helyszinlink 200 méteres korzetén belill egy id6ben harom sajtdesemény
is volt nagyon hasonld ujsagirdi kor szamara, amelyekkel a vizijoga
Utkozott, de a forgatas bonyolult el6késziiletei miatt a datumot nem
maodosithattuk.

e A kommunikaciot ugy kellett optimalizalni, hogy a célcsoport értesiljon a
rendezvényrél, majd annak lebonyolitasarol, és az elkészilt videordl. A
vizijoga-szinpad és a jogazasra alkalmas part befogadd-kapacitasa véges
volt és nem szerettiik volna, hogy a vendégek csalddottan tavozzanak,
mert nem volt szamukra elég hely.

e Végll pedig ugy kellett a kellemes és az egészséges fuzidjat
kommunikdlnunk, hogy az Activia markahoz nem kapcsolhattuk az
egészséges jelz6t (ORT), a joga pedig egészség nélkiil csak nyujtas.

2. NYILATKOZAT

A vizijoga-forgatas alapotlete az Ugyféltél és az Activia kreativiigynokségétdl, a
budapesti YR-t6l szarmazik. A kampany PR-koncepcidjat és annak kivitelezését
viszont Ugynokséglink biztositotta.

3. CELOK, CELCSOPORTOK

A kampany els6szamu célja a Fusion termékcsaldd és a vizijoga-koncepciod
kommunikdlasa volt. Ehhez kapcsolddva a kampany elsé fazisanak célja a
rendezvény meghirdetése, majd az eredmények kommunikaldsa, a zaré
szakaszban pedig az elkészil6 videdhoz kapcsolddd megjelenések maximalizalasa
volt.

Célcsoportunk a varosi A kategorias n6khoz széltunk, akik szamara fontos, hogy
csempésszenek egy kis élvezetet abba, ami egészséges, és lehetlség szerint vagy
jogazzanak mar, vagy pedig érdeklédjenek e mozgasforma irant.



4. KOMMUNIKACIOS STRATEGIA ES UZENETEK

Stratégiank a "Fusion" életérzés és annak elényeinek kommunikalasa volt, az
egyedi rendezvény segitségével, és a kapcsolédd személyes Ujsagirdi
megkereséssel, és klasszikus és kdzosségi-médiamunkaval.

Legfontosabb Uzenetiink az egészséges életmdd (ezt mondhattuk a termékkel
kapcsolatban) és az élvezet 6tvozetének kommunikaldsa, amely kapcsolddik a
Fusion-csaladhoz, hiszen a két, izgalmas izb8l 6sszeallitott gyimaolcsagy és az azon
lévé hofehér joghurt ugyanezt szimbolizalja.

5. A STRATEGIA MEGVALOSITASA

Az Ujsagirék érdekl6dését elsé |épésben egy perszonalizalt ajandékcsomaggal
keltettiik fel, az esemény el6tt néhany héttel. A korabban megjelent cikkek
alapjan bezonositottuk, hogy az egyes szerkeszt6ségekben kiket érdekel, illetve
érint a joga. igy a néi és életmdd média legfontosabb 50 Ujsagiréjanak kildtiink
csomagokat, amelyek Activias jogamatracot, markdazott, szinben passzold
kulacsot, Fusion-termékeket, egy névre sz6l6 meghivot és a rendezvény
helyszinét és idejét jelol6 jogatdskat tartalmaztak. A sajtéajandékot nagy
orommel fogadtak, tobben (Bien.hu, Life.hu, Femcafe.hu, Glamour.hu)
megosztottak kozosségi fellileteiken is.

A jégaszeretd célcsoport elérése érdekében felvettik a kapcsolatot a legnagyobb
budapesti jogastudiokkal és jégas médidval/ csoportokkal is, hogy tagjaik és
kovetSik kozott népszer(sitsék ezt a kiilonleges vizijoga-lehetdséget.

A rendezvényt egy hdnnappal a Nemzetkozi Joganap el6ttre id6zitettik, hogy ez
is aktualissa tegye a médiamegjelenéseket (egy extra newshook). Mindazok, akik
ellatogattak a Fusion vizijégara, részt vehettek egy-egy 45 perces vinyasa-flow
jogafoglalkozason. A kilonleges szinpadnak koszonhet6en valdban ugy
érezhették magukat, mintha a viz felszinén jégaznanak.

A napot a filmforgatdssal kezdtiik, de mar délel6tt megnyithattuk a M(ijégpalyat a
nagykozonség el6tt is. A nyilvanos eseményen 5 darab vizijéga-draval késziltiink,



amelybdl az els6 és az utolsé alkalomra a média képviselGit vartuk. Mivel a
rendezvény szombati napra esett, két opciot is szerettiink volna kindlni szamukra,
hogy személyesen is részt vehessenek a vizijégan.

A rendezvényhelszin megtelt, a sajtdeseményen 30 Ujsagird vett részt és kozulik
28 f6 vizijogazott is. A rendezvényen nemcsak a vizijogat prébalhattak ki, de a
profi instruktortdl kérdezhettek, a marka képviselGivel is taldlkozhattak, illetve a
meghivott jégaszeretd hirességekkel - Oravecz Noéra, Singh Viki, Szaldki Agi -
interjut is készithettek.

Az esemény utan azonnal, majus 21-én kiadtuk a fotdkat a sajtdokozleményt és
néhany felhasznalhato idézetet a szélesebb média szamara, hogy a Fusion-érzés
minél nagyobb nyilvanossagot kapjon. A legfontosabb 50 orgdnumnak, kilonos
tekintettel a megjelentek szamara pedig névreszoélé sajtdanyagot juttattunk el. A
vided elkésziiltekor pedig kdzleménnyel tamogattuk annak terjedését, ami kivalo
lehet8séget nyljtott az esemény-kommunikacioé utankovetésére is.

6. AZ UGYNOKSEG ES AZ UGYFEL KOZOTTI KAPCSOLATTARTAS

A kampdany komplexitdsa, sokszerepl6s mivolta miatt fontosnak éreztik a
folyamatos kapcsolattartast, és a kozrem(kodd cégek ko6zotti zavartalan
informacidaramlast. Ezért a szokdsos emailes, telefonos, koordinacids
megbeszéléseken tul, hetente egyszer egy all-agency taldlkozot is tartottunk.
egymasnak. Mindenki pontosan tudta, mi a dolga, mi a felel6ssége, mi a k6z6s
cél. Az tigyféllel kézdsen partneri viszonyban dolgoztunk a kampany sikeréért. igy
sikerllt minimalizalni az el6re nem lathatd problémakat, minden az el6zetes
tervezetnek, és menetrendnek megfelel6en zajlott.

A marka képviselGivel is folyamatos volt a kommunikacidé, a tanacsokat minden
esetben  megfogadtak, hiszen az Ugynokséget nem  megvaldsito,
"meghosszabbitott kézként", hanem valdban professzionalis tandcsaddként
tekintették.



7. MERESI MODSZEREK ES AZ ELERT EREDMENYEK BEMUTATASA

A PR-eredményességét elsGsorban sajtofigyeléssel mértik. Mértik a
markaemlitést, a kulcslizenetek (egészséges életmdd és élvezetek Otvozete +
vizijéga) megjelenését, a brandelt illusztraciok meglétét, a megjelenések
tonalitasat, illetve a Neticle segitségével a kozosségi média-emlitéseket is.

A sajtomunka elGzetes elvarasa a tavalyi “viragszonyeges" rendezvény PR-
megjelenéseinek elérése, azaz 4.800.000 havi UV volt. Ezt a célt az alabbiak
szerint kellett elérni: 50 darab markazott cikk, melyek bontasa az eseményt
megel6z6leg 300.000 UV, eseményrél beszamolva 1.500.000. UV, videdt
népszer(sité 3.000.000 UV.

Sikeriilt a KPl-ban meghatarozott értéket tobb mint megharomszorozni, igy az
idei esemény joval sikeresebb volt a benchmarkként megjel6lt tavalyinal.

A kommunikaciéos kampany eredménye egyetlen honap alatt 78 darab markazott
- mindegyik megjelenés szovegében és illusztraciéjaban is brandelt - és teljesen
pozitiv megjelenés volt, 6sszesen 15.139.207 havi Unique Visitornak megfelel6
latogatottsagu médiaban.

Ebb6l a megel6z6 szakaszban 2.413.050 f6t, a rendezvényi beszamoldkkal
5.837.007 embert, és a videds tartalommal pedig tovabbi 6.889.150 UV-t értlink
el. Mindezen megjelenések tobb mint 12.000.000 forint AVE-értékkel birnak. A
rendezvényrél bejelentkezett a TV2 és az RTL Klub is, és beszamolt rdla videds
tartalommal egyebek mellett az Index.hu és a 24.hu is.

A PR-munkanak (is) kdszonhetéen az ACTIVIA Facebook-oldala a kampany egy
honapja alatt 6sszesen 4010 Uj kovet6t szerzett, az oldal elérése eddig nem latott
csucsot (980.371 fG6) ért el. Az ligyfél szdmara mérhetd eredmény tovabba, hogy
ebben a kategdridban 48%-kal tobb fogyasztd vasarolt joghurtot, az el6z6 év
azonos periddusahoz képest (Dunnhumby adatok, a Tesco eladasai alapjan).

Az egyhdénapos kampanyid6szak médiamegjelenéseit a csatolt sajtéfigyelési
dokumentum tartalmazza.



8. A KAMPANY FOLYTATASA

A Danone Activia 2016 szeptemberében elinditotta elsé globalis kampanyat,
amely minden orszagban, évekre meghatdarozza a markakommunikaciot, igy a
kozeljovében nem latunk lehet8séget e kampany folytatasara.

9. UGYNOKSEGI ERTEKELES

Ritkan sikerll egy el6zetesen altalunk igen magasra tett lécet haromszorosan is
atugrani, igy a kampany eredményét tekintve rendkivil elégedettek vagyunk.
Azonban ez nem az egyetlen siker-tényezd. Kihangsulyozandé az ligyfél szamara
konvertalhatd Uzleti eredmény, az ligynokségek kozotti kiegyensulyozott és
egymast tdmogato viszony is. Tovabbi eredmény pedig, hogy az ACTIVIA marka
tendereztetés nélkil bizta rank soron kovetkezd, és elsd globalis kampanyanak
kommunikacidjat.



