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Az Év rendezvénye kategória: Az Év B2C rendezvénye legfeljebb 1.000 fő 
résztvevővel alkategória  

ACG Reklámügynökség Kft. - Velux Missin pieces 
 
 

Milyen szolgáltatásokkal járult hozzá a nevezett rendezvényhez? 
• Stratégiai tervezés, a koncepció kialakítása és kreatív tervezése  
• A rendezvény teljes körű szervezése és lebonyolítása  
• Meghívott vendégek fogadása, a helyszíni jelenlét koordinálása  
• PR kommunikációs aktivitások: sajtókommunikáció, influencer-együttműködések, sajtó- és 
influencer ajándékok  
• Social Media kommunikáció: eseményvideó készítése, annak különböző platformokra 
optimalizálása  
• Fenntartható ajándékcsomagok összeállítása  
• Esemény utáni ajándékkiküldés és kommunikáció 
 
Milyen kommunikációs eszközöket használt a célközönség eléréséhez, mennyire bizonyultak 
hatékonynak ezek?  
A 9 országban, köztük Magyarországon is futó kampány egy játékos koncepcióra épülő 
sajtóközleménnyel, influencer és szakértői kommunikációval, valamint sajtókommunikációval 
támogatva hívta fel a figyelmet a nyári hővédelem fontosságára. A kampány minden területén 
becsempésztük a „Missing Pieces” koncepcióját, miközben játékos formában hívtuk fel a figyelmet 
arra, hogy milyen különbséget jelenthet az apróságnak tűnő, megszokott dolgok hiánya. Így 
például a sajtóközlemény címéből és leadjéből „véletlenül” kimaradt néhány betű, a sajtóesemény 
meghívóját A só című magyar népmese analógiáját követve az újságírók és influencerek két 
részletben kapták meg, először a helyszín nélkül, és magán a sajtóeseményen is hiányoztak 
apróságok, amiket utólag pótolva vált teljessé a kép. Fuller Bianka pszichológus mellett több 
influencerrel is együtt dolgoztunk, akik a saját felületeinket mutatták be az apró részleteket erejét, 
köztük Istenes Bence, Pásztor Anna, Pataki Lili és Pál Márton is. A magyar piacon 14 
sajtómegjelenést sikerült elérnünk, több mint 800 ezres egyéni felhasználói eléréssel 
(köszönhetően a sokoldalú közléseknek: nagy elérésű hírmédiumtól kezdve lifestyle felületeken át 
szakmai portálokig szinten minden típusú helyen megjelentek a kulcsüzeneteink). A magyarországi 
eseményről 12 influencer összesen 36 közösségi médiatartalmat készített közel 780 ezres 
potenciális eléréssel, fizetett influencer együttműködéseinkkel pedig 324 ezer egyéni felhasználót 
értünk el. Az esemény kapcsán minden résztvevőtől pozitív visszajelzést kaptunk, akik külön 
kiemelték az esemény és a koncepció egyediségét és játékosságát. Az eseményre olyan újságírókat 
és influencereket is sikerült meghívnunk, akikkel korábban nem dolgoztunk együtt a márkán, a 
pozitív visszajelzéseknek köszönhetően sikerült új, gyümölcsöző kapcsolatokat is kialakítanunk. 

A nevezett rendezvény mennyiben volt egyedi, kreatív? Hogyan járult hozzá az ügyfél és a 
résztvevők elégedettségéhez, mit tett az adott rendezvényen az élmény növeléséért?  
A "Missing Pieces", azaz “Hiányzó elemek” kampány, ezen belül is a fő aktivitást jelentő esemény 
kreatív koncepciója az interaktivitáson és az élményközpontú edukáción alapult. A meghívott 
újságírók és influencerek egy ízléses vacsora formájában tapasztalhatták meg, milyen a tökéletes 
vacsoraélmény – csakhogy az élmény elsőre nem volt teljes, hiszen lényeges részletek hiányoztak: 
a berendezés nem volt a helyén, az ételekből hiányzott a megfelelő ízesítés, a vendégek pedig nem 
kaptak evőeszközt, ezzel gátolva a teljességet. A kényelmetlenséget azonban áthidaltuk, hiszen 
ahogy észrevették a hiányt a résztvevők, azonnal megkapták a kiegészítést – sőt, miután rájöttek a 
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“trükkre”, már ők maguk találgatták lelkesen, vajon mi lesz a következő hiányzó elem. Az ételekbe 
bekerült a szükséges összetevő, a párnák visszakerültek a helyükre, a díszek pedig ismét egységet 
alkottak. Bemutattuk, hogy az apró kellemetlenségek olyan helyről is érkezhetnek, amire elsőre 
nem is számítanánk, minden részlet fontos. Az eseményen Fuller Bianka pszichológus, valamint 
Jódi Attila, a VELUX Magyarország regionális kereskedelmi vezetője a teljességről, annak 
komfortérzetünkre gyakorolt hatásairól és az apró részletekre való odafigyelésről, valamint a 
hővédelem fontosságáról tartott előadást a vacsoravendégeknek a nyitó koktélt követően. A 
vacsora alatt végül minden részlet kiegészítésével hoztuk el a teljesség hangulatát és érzését, 
fizikailag is demonstrálva a kampány részleteit. Az ajándékoknál is hiány lépett fel: még az 
esemény előtt kapták meg a meghívottak az egyik részét, amit az eseményen tudtak teljes 
valójában megtapasztalni és kiegészíteni. Az esemény üzenetrendszerét a közösségi médiában és 
sajtóközlemény formájában is kommunikáltuk, ezzel téve teljessé kampányunkat és minden 
formában megerősítve a fő üzenetünket: “Ne a hővédelem legyen a hiányzó elem!” 

Ismertesse a rendezvény komplexitását. Milyen kihívásokkal találkozott a lebonyolítás 
során? 
„Ne a hővédelem legyen a hiányzó elem!” – nyári hővédelmi kampányunk arra hívta fel a 
figyelmet, hogy a VELUX Cégcsoport tetőablakainak különféle kiegészítői hogyan növelhetik a 
felhasználók életminőségét. A kampány keretein belül szerveztünk egy szokatlan, humoros 
megközelítésű vacsoraeseményt a Dine&Relax Budapest lakásétteremben, ahova 
influencereket és újságírókat is meghívtunk, akik megtapasztalhatták, mennyire jelentősek is 
azok a bizonyos hiányzó részletek. Itt Fuller Bianka pszichológus emelte ki, hogy miért 
fontosak az apró részletek az éltünkben, Jódi Attila, a VELUX regionális kereskedelmi vezetője 
pedig elkalauzolta a vendégeket a hővédő technológiák világába. A humoros eseményt egy 
szintén csavaros sajtóközleménnyel egészítettük ki, ahol a hővédelem fontossága mellett 
kicsit meg is vicceltük az újságírókat – a címből és a leadből ugyanis „véletlenül” hiányoztak 
bizonyos betűk, amelyek nélkül ugyan olvasható a szöveg, azonban kevésbé komfortos. A fő 
célunk az volt, hogy felhívjuk a felhasználók figyelmét: a nyári hőségben a tetőablakokhoz 
célszerű megfelelő hővédelmi megoldásokat alkalmazni, ezzel elkerülhető az otthon 
túlhevülése, egészségesebb, komfortosabb élettér alakítható ki, és a lakás 
energiahatékonysága is növelhető. Ezt a komplex témát játékos köntösbe szerettük volna 
bújtatni, hogy egy otthon is tapasztalható “probléma” köré építve hozzuk közelebb a témát és 
a megfelelő hővédelem jelentőségét, miközben a A legnagyobb kihívás a komfort és hiány 
érzékeltetésének egyensúlyban tartása volt, hogy az élmény ne keltsen frusztrációt a 
vendégekben. A kampány lifestyle megközelítéséből adódóan főbb számszerű céloknak a 
lifestyle és szakmai fókuszú portálok médiamegjelenéseinek számát, illetve a hozzájuk 
kapcsolódó egyéni felhasználói elérést, valamint az influencer tartalmak mennyiségét és 
potenciális egyedi elérését határoztuk meg. 
 
Hogyan érvényesítette a rendezvényszervezésben a fenntarthatósági szempontokat? 
• Természetes anyagól készült, többször használatos ajándékok (bambusz doboz, 
kőjégkockák)  
• Minimális papírhasználat, digitális meghívók  
• Helyi beszállítók és alapanyagok előnyben részesítése  
• Utókommunikációs ajándékcsomag: szintén többször használatos termékek, valamint egy 
hazai designer márka, az Anka közreműködésével készült, fenntartható anyagokból készült 
brandingelt legyező 
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Miért volt FLASH a nevezett rendezvény?  
A „Missing Pieces” koncepció célja az volt, hogy érzelmileg involváló, játékos módon hívja fel a 
figyelmet a tetőablakok árnyékolásának és hővédelmének fontosságára. Az esemény a 
vendégek, rajtuk keresztül pedig követőik érzelmeire hatott – humoros narratívával kiemelve, 
hogy a megfelelő megoldások növelhetik otthonuk kényelmét. A magyar piacon az eseményt 
követően 14 sajtómegjelenést sikerült elérnünk (többek között egy organikus Index-
címlappal), 921 445 összesített eléréssel. Az eseményről 12 influencer összesen 36 közösségi 
médiatartalmat tett közzé, közel 780 ezres potenciális eléréssel. A kampány és az esemény 
egy nemzetközi kommunikációs stratégia része volt, amelyet a nevezést benyújtó magyar lead 
ügynökség tervezett és kivitelezett hazánkban, partnerügynökségek bevonásával további 8 
kelet-közép-európai országban. Az esemény koncepcióját több ország – Lengyelország, 
Horvátország és Szlovákia – lokalizálta. A kampány üzenete több mint 34 millió embert ért el 
Európa-szerte. 


