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1. A TERV CELJAI

A Kommunikdcios és média terv célja, hogy pontos elvarasokat és keretet adjon a Szlréprogramok
orszagos kommunikacidja  (tovabbiakban: SZOK)  projekt A komponense szakmai
megvaldsitasahoz, a kreatfv és média-tervek végleges kidolgozasahoz — melyek az Orszagos
Tisztif6orvosi  Hivatal (tovabbiakban: OTH) altal, integralt kommunikaciéra valamint
médiatervezésre, és -vasarlasra vonatkozo egységes kozbeszerzési eljaras keretében valésulnak meg.

A Kommunikdcios és média terv egy részletesen kidolgozott kommunikaciés brief, amely meghatarozza
az A-komponens keretében tervezett orszagos tajékoztatd kampany piaci és kommunikaciés céljait,
STP stratégiajat, elvart eszkOzrendszerét, titemezését és koltségvetésének szerkezetét (modell média-
terv). Emellett a Kommunikdcids és média terv megfogalmaz a megvaldsulé kampany hatékonysaganak
teljestiléséhez és annak monitoringjahoz kapcsol6do elvarasokat.

A Kommunikdcios és média terv olyan dokumentum, amely az elvarasok minimumat hatarozza meg. A
kozbeszerzési eljaras nyertes Ajanlattevéivel szemben tamasztott elvaras azonban a szakadatlan
torekvés a kampany hatékonysaganak erdsitésére, ennek érdekében folyamatos javaslattételre.

A Kommunikacios és médiaterv azonban nem lezart, érinthetetlen igazodasi pont, a kreativ és média
tervezési Ugynokségektdl elvaras, hogy a kozbeszerzési palyazat soran beadott terveikben térjenek ki
a stratégia szitkségesnek tartott kiegészitésére illetve modositasi javaslataik megfogalmazasara. A
moédositasi  javaslatok az ernyémarka célérték-uzeneteit, a kommunikiciés Utemtervet, a
kommunikaciés eszkozok szerkezetét, ideértve a kommunikacids eszkozcsoportok kozti aranyt,
valamint a média-mix tételeket nem érinthetik.

Az ,esernyémarka” célérték tizenete az ,aktiv élet” (aktiv élet sziréprogram, sziréprogram az aktiv
életért). Az ,ernyémarka” esetinkben a szervezett szdrésen valé részvételre tOrténé felhivas
(-;menjen, és akkor menjen, amikor hivjak”), az egyes ,,almarkak™ alatt az eml6szirést, méhnyak-
szlrést valamint a sziv-és érrendszeri betegségekkel kapcsolatos sztréseket értjuk.

2. ALTALANOS ELVARASOK A KAMPANNYAL KAPCSOLATBAN

A kampany alapvet6 célja a szervezett sziréseken (els6dlegesen emlészirés, méhnyakszirés és sziv-,
érrendszeri betegségek megel6zését szolgald szirések) vald lakossagi részvétel aranyainak szignifikans
emelése. Ehhez szlikséges a célcsoportok, érintett korosztalyok egészség tudatossagaval kapcsolatos
kognitiv tényezOk (ismeret-szint, értékrend, tévhitek, félelmek stb.) hatékony befolyasolasa is. A
kampany mufaja szerint: integralt tarsadalmi céld kampany.

Az elmult évtizedben szamos TCR kampany, egészség-kampany prébalta ezeket a célokat elérni
(Liliom program, Egészség Hidja, SZEP program stb.). E kampanyok egy részének nem allt
rendelkezésre kell6 média suly és ehhez sziikséges koltségvetés, igy részeredményeket sikeriilt
felmutatni. A kampanyok egy masik része eszkéz-rendszer tekintetében volt elavult (pl. csak ATL),
vagy nem ismerte a célcsoportot.
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A SZOK A-komponens keretében megvalosulé kommunikaciés kampanynak a mai, lizenetekkel
tulterhelt média kornyezetben kell komplexitasaval, eszk6z-rendszerének integraltsagaval az elmult 10
év legjobb eredményét elérnie a szlréseken vald részvételre Osztonzés vonatkozasaban. Ennek
megfeleléen olyan integralt kommunikacids terven kell alapulnia, amely képes fenntarthaté marka-
épitésre, az lizeneteit pontos célcsoport-ismeret alapjan fogalmazza meg, erés sajat PR 6sszetevokkel
rendelkezik és kreativ, Gjszerd elemeket tartalmaz.

A kommunikiciés kampany egyes elemeivel kapcsolatban az alabbi altalanos elvarasok betartasa is
szitkséges (Az alabbi felsorolas az Ajanlatkérs, mint projektgazda részére keriilt megfogalmazasra,
amelynek figyelembe vételével nyujtotta be a projekt megvaldsitasat tartalmazo projektjavaslatat.)

e A terv vegye figyelembe a megyei és helyi sajatossagokat egyarant.

e Vegye figyelembe és igazodjon a megyénként, és telepiiléstipusonként valtozo,
kiilénb6z6 szlrési mutatokhoz

° Epitsen a PR, a marketing és a reklam elemekre.

e A terv vegye figyelembe, hogy nem altaldban a szlrésen részt vevék szamanak
névelése a cél, hanem harom kilénbo6z6 sztrés kommunikacidjat kell megteremteni
(eml6szirés, méhnyakszirés, sziv-, és érrendszeri betegségek szlrése).

e A vialasztott médiaeszkozok els6dlegesen legyenek orszagosan elérhetéek és tomeges
nézettségliek, masodsorban hasznaljak a helyi és regionalis médiaeszkozoket is.

e A terv épitsen a célcsoportok médiahasznalati szokasaira, kilonos tekintettel a helyi
médiumokra, a célcsoportok kozvetlen kornyezetében elérheté média-eszkozokre,
alternativ kommunikacios eszkozokre.

e FBredményességi szempontbdl az alkalmazott eszkozok, modszerek legyenek
mérhetSek és valtoztathatoak.

e A szitkségleteknek megfelel6 hatékony kommunikaciés eszkézoket alkalmazzon.

e Az arculati elemek tervezésénél vegye figyelembe a koételez6 hazai és eurdpai
arculatot.

e A megvalésité kommunikacios tervben tervezett koltségek max. 50%-at fordithatja
direkt reklamra.

e Teljes egészében torekedjen az esélyegyenléség minden iranyu fenntartasara.

e Koncentrdljon valamennyi kijel6lt célcsoportra, vegye figyelembe a kilénb6z6
célcsoportok kulturalis, ,ismereti” (alacsony egészségkultaraju tarsadalmi rétegek
helyett) és emocionalis kiillonbségeit.

e Legyen magas az ismeretatadd és mozgdsito hatasa.

e A szurést és intervenciot egyittesen alkalmazo szolgaltatok felé iranyitsa a
célcsoportokat.

e A terv tartalmazza és igazolja a javasolt modszerek fenntarthatésagat. A terveknek
tartalmazniuk kell olyan elemeket, amelyek a kampanyt kévetéen is hasznalhatok,
alkalmazhaték, a kampanyon tdlmutatéan is biztositjak a sziréprogramok
sikerességét. Kiemelked6en fontos, hogy az egészségkommunikacié folyamatossiga
biztositott legyen, és a kampanyt kévetben project nélkil is mikodjon. Ennek
érdekében a szlrést szervezé szakemberek ¢és intézmények belsé és  kilso
kommunikacidjat is figyelembe kell venni a kampany tervezésekor.

e A megval6sitott orszagos kommunikacios tevékenység 1 év alatt mérheté médon érje
el a célecsoportok legalabb 90%-at.
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E cél eléréséhez torekedni kell arra, hogy az onkoldgiai szlrések (emldszirés,
méhnyakszarés) esetében a szlrésre behivottakat a kampanyidészak —alatt
bizonyithatéan tobbszor érjuk el kommunikacids tevékenységtnk soran.

Torekedni kell arra is, hogy a megtortént szlrések dokumentalhatéak legyenek a
lakossag és az egészségiigyi szakember oldalan is, illetve arra, hogy a dokumentaldsra
val6 igényt a kampany felkeltse.

Késziljon terv a kommunikaciés program hatékonysaganak  félévenkénti
értékelésére/ illetve annak modositisira, amennyiben ebben az idészakban nem éri el
az elvart eredményességet.

A kommunikacios tevékenység tartalmaz mind ,kampanyszerd” elemeket, mind
fenntarthatd egészségnevelési tevékenységeket, amelyek az egészségtudatos ¢és
ongondoskodé magatartas kialakitdsaval Osszefiigeé ismeretek és  készségek
elsajatitasat  célozzak. A szlrévizsgalatokkal — kapcsolatos  tdjékoztatasnak,
ismeretterjesztésnek befolyassal kell lennie a céllakossag informacion alapuld
dontésére, 6sztonzbleg kell hatnia a sztréssel kapesolatos hozzaallasara.

A sziv-és érrendszeri veszélyeztetd tényezOk kikiiszObolésének modszereit és
eredményességét alatamaszté olyan médiaprogram elkészitése, aminek bemutatasa
cselekvésre készteti a lakossagot.

Késziljon programmodositasi terv a kommunikacios program hatékonysaganak félévi
értékelésére /amennyiben ebben az idGszakban nem éri el az informaci6 eljuttatisa a
szamszerlen meghatirozott lakossagszamot/.

A program soran biztositani kell a SZOK-B programjahoz (szeminariumok, interaktiv
tajékoztatok szervezése egészségligyl szakemberek, dontéshozok szamara) torténd
kapcsolatot (a rendezvények Osszehangolasa helyi szinten, széréanyagokbdl jusson a
szeminariumi résztvevéknek is, a kampany megvaldsitasba: kapjanak jelvényeket,
matricakat stb.)

A program soran folyamatosan figyelemmel kell kisérni az esetlegesen parhuzamosan
fut6 Eurépai Unids projectekkel valé 6sszhangra, torekedni kell a hasonld
projektekkel kapcesolddasi pontok kialakitasara.

Az altalanos elvarasok rendszere az alabbi dimenziokban fogalmaz meg tehat kévetelményeket:

1.

2
3
4
5.
6.
.
8
9.
1

célcsoportok,

eszkozrendszer,

hatékonysag-mérés és terv-rugalmassag,

arculati konvenciék,

esélyegyenldség,

fenntarthatésag,

média-elérés minimuma,

tzenetek tartalmi elemei

rendszeres hatékonysag-mérés (értékelés).

0. kapcsolat megteremtése és folyamatossaga a SZOK B komponensével.

3. PIACI HATTER /PIACI MAGATARTAS

Meghatarozasok /Hattér
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Sziirdvizsgalatok

A daganatos halalozas mérséklésének — rovid és kozéptavon — legigéretesebb stratégiaja a lakossag
szlrévizsgalata, azaz a magukat egészségesnek véls, tunet és panaszmentes személyek id6rél-idére
megismételt vizsgalata a még rejtett célbetegség kimutatasara alkalmas modszerrel, a célbetegség
fennallasanak valdszinGsitése, vagy kizarasa céljabol. A szlrévizsgalat megel6zi a betegség halalos
kimenetelét, mert, korabban szakorvoshoz juttatja a gyogyitast igénylé betegeket, még miel6tt azok a
tinetek, vagy panaszok jelentkezése miatt maguktdl orvoshoz fordultak volna; ezéltal javitja a teljes
gyogyulas esélyeit.

Neépegészségiigyi szrirdvizsgdlatok

A tunetmentes célallapotok felismerésére alkalmas modszerek alkalmazhatok alkalomszerden, az
orvosi gyakorlat részeként, valamint szervezetten, a népegészséglgyi stratégia részeként. A szervezett
lakossagi szlrés (organised population screening) az egészségiigyi ellatorendszer, mint szolgaltato
altal kezdeményezett, az egészséglgyi -ellatorendszerbe agyazottan végrehajtott, koézpénzbdl
finanszirozott, az ¢Eletkor alapjan veszélyeztetettnek mindsulé lakossagesoportokra kiterjedd, a
célszemélyek személyes meghivasat és kovetését alkalmazo, szakmailag indokolt gyakorisaggal
megismételt népegészségligyi tevékenység.

Kritériumok
Népegészségiigyi stratégia: szervegett s3uirés

Az egészségpolitikai dontésekre mértékadd nemzetkozi szakmai-politikai szervezeteknek a
szakterililet mai allasdn alapuld ajanlasai szerint a népegészségiigyi stratégia részeként azok a
szlir@vizsgalati eljarasok alkalmazhatok, amelyek hatdsossdgara epidemiologiai bizonyitékkal
rendelkeziink, azaz, amelyeknek a hatasossaga a célbetegségbdl szarmazo halalozés
csokkentésével mérve bizonyitott. Bizonyitékok randomizalt - ellendrzott vizsgalatokbol (RTC)
nyerhetOk. A szervezett szlirés korébe — a szakteriilet mai allasanak megfeleléen — harom
szlirdvizsgalati modozat vonhatd be, éspedig az emldszlirés, a méhnyak-sziirés, valamint a
vastag- €s veégbélsziirés.

A harom modozat kozil jelen projekt targya az emlészlrés és a méhnyakszirés kommunikacios
tamogatasa.

A szervezett szdrés” a lakossagi részvétel optimalizalasat szolgalja. Lényege, hogy — szemben az
orvos-betegtalalkozashoz kotott alkalomszerd szirési gyakorlattal —a szlrésbe bevonandé egyéneket
lakossagi lista alapjan személy szerint azonositjak, és ebbdl a célbdl teriileti szlrési nyilvantartast
mukodtetnek. Ezeket a személyeket névre sz6l6, személyes hangvétel meghivolevéllel keresik fel. A
szlrési nyilvantartas segitségével a szervezSk képesek személy szerint megallapitani, hogy ki vett részt
és ki nem vett részt szlrévizsgalaton. Bz utébbiakat személyes rahatassal (ismételt meghivassal, a
haziorvos utjan) igyekeznek a sztrésbe bevonni.

Alkalomszerii (,,opportunistikus”) sgsirések

Azoknak a - tinetmentes rak kimutatdsara alkalmas - modszereknek az alkalmazasa, amelyek
hatasossagara epidemioldgiai bizonyitékokkal nem rendelkeztink, nem népegészségiigyi, hanem
alkalomszerd klinikai feladat. Ezeknek az ugynevezett ,,opportunisztikus” szirési médozatoknak
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széles kord alkalmazasat az orvos-beteg talalkozasok alkalmaval szorgalmazni kell. Ide sorolhatok a
szajureg, prosztata alkalomszerd szlrévizsgalata, és a tidérak felismerése a tuberkuldzis felismerésére
rendszeresitett tiddszirés alkalmaval.

Mit tekintiink ,,Piacnak”?

,Placnak” a szdrésen résztvevék potencialis korét és a szamukra ellatast kinald szervezeteket
tekintjiik. Jelen esetben tarsadalombiztositas keretében torténik a tranzakciok ellenértékének
biztositasa. A fogyasztéi magatartds a szlréseken vald részvételt, annak motivacids hatterét, a
részvételt meghatarozo tényezdket jeloli.

A teriileten elkészitett hazai nagymintas survey vizsgalatok (,,A lakossagi emlésztrésen vald részvétel
motivacioi”, ANOVA 2003, OTH megbizasabdl), illetve a szlrések hivatalos, éves részvételi
statisztikai igazoljak, hogy a kampany altal érintett onkoldgiai szlrések teriletén (eml6-, és , méhnyak
szlrés) jelentds névekedési potencial van. A nemzetkézi Osszehasonlitd elemzések felhivjak a
figyelmet arra, hogy a hazai lakossag korében az unids atlagtol jelenleg még elmarad a szlréseken
résztvevOk éves aranya, a hazai penetracié nem éri el a népesség 50%-at egyetlen teriileten sem.

A névekedés eléréséhez, a novekedési potencial kiaknazasahoz a fogyasztdi, igénybe-vevéi
motivaciok megértésére is sziikség van. A kampany stratégiajat ezen motivacids bazis talajan
szitkséges meghatarozni.

A kutatasok megallapitjak (ANOVA, 2003), hogy a szlréseken valé részvételi hajlanddsag
Osszefiiggést mutat alapvetd tarsadalmi /demografiai tényezSkkel. Az idésebbek (60 év felett), az
egyedil él6k, a nagycsaladosok, az inaktivak, az alacsony jovedelmiek részvételi hajlandésaga
alacsonyabb az atlagnal. Az alacsonyabb részvételi szandékok azonban nem kézvetlentl a felsorolt
tarsadalmi valtozok kovetkezményei, hanem az egészséggel, egészség-megbrzéssel kapcsolatos
magatartasformak, a betegségekkel, megel6zéstukkel, a szrévizsgalatok menetével kapcsolatos
ismeretek /tévhitek, a tarsadalmi kapcsolatok strlsége /jellege, informdcié-szerzési szokasok,
személyes kapcsolat-teremtési lehet6ségek befolyasan keresztil hatnak. (A tapasztalatok szerint a
nagyvarosokban és a févarosban nehezebb elérni és motivalni a célcsoportok tagjait.)

Mindez azt jelenti, hogy a fogyasztoi magatartas kozvetlen motivacios bazisanak (azaz a szlrés iranti
kulturalis igénynek) 6sztonzése a kampany kiemelt feladata, amennyiben a piacban rejlé statisztikai
névekedési potencial realizalasa a cél (és nem a szinten-tartas).

A noOvekedési potencial kiaknazasa érdekében szikséges, hogy a kampany uzenet-rendszere a
fogyasztoi magatartast meghatarozo tényezokre koncentraljon a puszta részvételre torténd felszolitas

helyett.

Sziikséges elemek:

1. Az egészségtudatossag ¢s a szlréseken valo rendszeres részvétel 6sszekapcesolasa.

2. A szlréseken valo részvételt akadalyoz6 hiedelmek és tévhitek (pl. szégyenl6sség, félelem a
szlrés eredményétdl, félelem a szGrévizsgalat fajdalmassagatol) hatasanak jelentSs
mérséklése.
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A betegségekkel, megel6zésiikkel kapcsolatos realis ismeretek névelése.

A hatranyos helyzet riziko-csoportok kézvetlen elérésének és motivalasanak biztositasa.
Kulturalisan is fokuszalt (kulturalis kiilonbségek hatasat beépiteni képes) informalas.

A regionalis, illetve teleptlés-tipusonkénti eltérések kiegyensilyozasa a kommunikacio
targetalasaval.

oSk W

A kampany tartalmi tervezése soran sziukséges emellett figyelembe venni, hogy a fogyasztoi dontés
meghozatala egy komplex pszicholdgiai folyamat, amelyben a félelmek (betegségtél vald szorongas),
a személyes érintettség és kompetencia (mit tehetek érte, amit tehetek az hatasos-e) észlelése, a
cselekvés feltételezett haszna és a fogyasztéi magatartast gatld tényezOk (szliréssel kapcsolatos
télelmek, tévhitek, objektiv tényezok) egyarant szerepet jatszanak.

A szlréseken valo részvétel kozvetlen kognitiv hattere mellett, a fogyasztoi dontésekben jelent6sége
van az egészségtudatossag ¢és ongondoskodassal kapcsolatos értékeknek, az egészséglgyi
ellatérendszerrel Gsszefiiged ismereteknek és tévhiteknek, az érintett betegség-csoportokkal és
megel6zésiikkel kapesolatos informaltsagnak.

4. CELCSOPORTOK

A kampany primer célcsoportjai a betegség-csoportok altal veszélyeztetett demografiai szegmensek.
Fontos azonban, hogy a kommunikaciés tevékenység felépitésében szerepet kapjanak olyan
masodlagos célcsoportok is (ide értve a szélesebb kozvéleményt, vélemény-vezér populaciot),
amelyek az egészségtudatossag, az 6ngondoskodas értékeinek erdsitése, az informaltsag szintjének
altalanos javulasa okan késébb rizik6 célcsoportta valva mar tudatosabb fogyasztéi magatartassal
1épjenek fel a piacon.

Emelett olyan szekunder célcsoportok, mint a

- haziorvosok, egészségiigyi dolgozok, védondk, az egészségiigy, egészségfejlesztés, egészségkultura
teriletén mikodo személyek és intézmények, illetve

- az elsédleges célcsoportok tagjaival kapcesolatban allé helyi 6nkormanyzatok és igazgatasi szervek,

- oktatasi intézmények,

- munkaltatdk,

- civil szervezetek valamint

- a sajté képviselbi

a PR terv keretében, a projekt mogott létrehozandd Gsszefogas és tarsadalmi tamogatas
megteremtése érdekében kételezéen bevonasra kell kertiljenek.

A kampany elsédleges célcsoportjai:

Célcsoport I. — eml6sziirésre behivasra kertilk (45 és 65 év kézotti ndk)

Célcsoport II. — méhnyak sziirésre behivasra kertl6k (25 és 65 év kézotti nék)

Célcsoport III. — sziv és érrendszeri betegségek (magas) kockazati csoportjaba tartozé lakosok (nék
és férfiak egyarant, 21 évtdl)

Felnétt tarsadalom /kézvélemény /vélemény irdnyitdk

5. PIACI CELOK /KOMMUNIKACIOS CELOK
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A kampany piaci célja a szlréseken valé részvétel cél-aranyoknak megfelelé novekedésének
el6segitése.

Ez az emlisziirés esetében a szervezett szdrésen, a projekt idStartaman belil, a célcsoport tagjainak
legalabb 60%-0s penetracidja.

A mébnyakszirés esetében a szervezett szdrésen, a projekt idStartaman belil, a célcsoport tagjainak
legalabb 50%-o0s penetracidja.

A sziv és érrendszeri betegségek megelizése érdekében a programba bevont haziorvosok altal végzett sziv és
érrendszeri rizikoszirések aranyanak legalabb 10%-os névekedése a projekt idétartaman beldl.

o Annak tudatositasa, hogy az indokolt sziirévizsgalatok a tarsadalombiztositas révén,
szervezett keretek kozott jelenleg is elérhetéek

o A szervezett szirévizsgalatokon valo részvételi arany névelése, az atszlrtség javitasa

o A résztvevék egészségi allapotanak felmérése szlrévizsgalatok utjan, tajékoztatas
egészségi allapotukrol és a betegségek megel6zését elGsegitd életmodd-valtoztatasi
lehet6ségekrol

o Az egészségtudatos gondolkodas népszerisitése — a célcsoportok szembesitése azzal,
hogy rajtuk (is) mulik az egészségiitk megbrzése

o A lakossag aktivitasanak felkeltése a rendezvényeken keresztil és egyedi, interaktiv
eszkozokkel

o Az érintett kistelepiiléseken és kérnyékiikon él6k mozgdsitasa

Primer kommunikacids cél:

*  Kommunikdciés alapcél a kulcs tizenetek eljuttatdsa a rizikd célecsoportok tagjainak legalabb
90%-ahoz a kampany tevékenység elsé évében. A figyelem felhivasa a szirévizsgalatokon
valé részvétel fontossagara (motivalas). Ezt a médialefedettségeknek kell biztositania.

* A kutatassal végzett mérések alapjan célkittizés, hogy a tamogatott reklamismertség 50%0-ot
elérje az utolsé mérés idejére.

Maisodlagos kommunikacids célok:

"  Ismeret szint szignifikans, mérhet6 novekedése (betegségek okai, megel6zésik kulcs-
informacioi, széleskor informacié-atadas)

" Egészséges életmdd és a sziréseken valo rendszeres részvétel Gsszekapesolasa a célcsoportok
nézet rendszerében.

»  Szlrésekkel kapcsolatos tévhitek hatasanak mérhetd csékkenése.

*  Segitség-kéréssel /praktikus 6ngondoskodassal kapesolatos informaciok tetjedése.

* Annak tudatositasa, hogy az indokolt szlrévizsgalatok a tarsadalombiztositds révén,
szervezett keretek kozott jelenleg is elérhet6ek

" Az egészségtudatos gondolkodds népszerlsitése — a célcsoportok szembesitése azzal, hogy
rajtuk (is) mulik az egészségiik megbrzése
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Kommunikacids célok tablazata:

Tartalom Eszkoz

Erték-kommunikacié Egészségmegbrzés és szrések | Hagyomanyos reklam
jelentbsége, Gsszekapcesolasuk | eszk6zok és PR
Ongondoskodas értéke

Ismeretszint névelése Erintett betegségcsoportokkal | Direkt eszkézok, PR
kapcsolatos ismeretek,
kockazatok, tévhitek

eloszlatisa
Kockazat csokkentés Sztréssel kapcsolatos félelmek | Direkt eszkézok, PR
és tévhitek hatasanak
csOkkentése
Motivalas /megoldas Szirésekhez valo hozzaférés Hagyomanyos és alternativ
részvételre motivalas reklam eszko6zok, PR, Direkt

eszkozok

6. STRATEGIA

A kommunikacids stratégianak egy komplex piaci feladatot kell megoldania (piacb6vités, motivalas,
informalds, fenntarthaté médon), ezért elengedhetetlen egy a sztréseket, mint ,,terméket” magaba
foglalé erny6-marka létrehozasa. Csak egy 4j marka képes hossza tavon (3-4 éves ciklusban)
megalapozni a szlréseken vald részvétel iranti igény fenntarthaté névekedését. Feltételezziik, hogy a
fennall6 penetraciés mutatok tobbek koézott, a mar kiaknazott kommunikacidés és kampany
lehet6ségek hatasara érték el jelenlegi szintjiket. Ebbél a poziciobdl valé mindségi elmozdulas akkor
biztosithat6, ha a kommunikacié legalabb 2-3 éves periddusaban egy 0j kommunikaciés marka
keretében a fogyasztok tartds érdeklédése megteremthetd.

A kommunikacios és egészséglizenetek struktarajat a 1étrehozandé marka stratégiai ernyGje mentén,
annak érték- és szemantikai rendszerében szitkséges megtervezni.

A markanak emellett olyan ,,hordozékra”, hiteles kommunikatorokra is szitksége van, akik képesek
részvételik altal OsztonzGen hatni a marka (és ezaltal a szirési szolgaltatas) tarsadalmi
elfogadottsagara, az iranta megnyilvanul6 érdekl6dés emelkedésére.
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6.1 Kommunikicios iizenetek

A komplex kommunikaciés célrendszer hatékony teljestilésének feltétele egy olyan erny6-marka
létrehozasa, amely megkertlhetetlenné, vonzova és tarsadalmilag elvartta teszi a szlrési szolgaltatasok
igénybevételét.

A TCR kampanyok fontos problémaja ma, hogy nagyrészt kimerlltek az egyszerl felszolitd
tizenetekben, a félelem /szorongis erGsitésében mozgd reklamok pszicholégiai tartalékai. A kizarélag
hagyomanyos reklam eszkozoket alkalmazé kampanyok az oriasi média ,,zaj” (egyéb hirdetések,
média tartalom hatalmas kinalata) kévetkeztében folyamatosan csokkend hatékonysaggal miikodnek.

Ezért ma mar elengedhetetlen, hogy a hatékonysagot az integralt kommunikacié keretében
biztositsuk. Ez azt jelenti, hogy a fogyasztok szamara vonzo, azonosithatd és azonosulasra késztetd
marka keretében, a hagyomanyos reklamnal komplexebb eszkéz rendszerrel (PR, média, online és
direkt eszkozokkel kiegészitve) sziikséges dolgozni.

A marka célja a szlrési szolgaltatas vonzova tétele, oly médon, hogy tullép annak megszokott keretén
és egy atfogobb, életmdd-valtast, egészségtudatos, ongondoskodd értékrendet Gsztonzé keretben
jelenik meg. Jelen helyzetben a marka ereje annak ujdonsag értékében rejlik. Ugyanazt a szolgaltatast
egy uj keretben értékesiti.

A marka a fogyaszté szaméra azonosithatdsigot, biztonsagot /kiszamithatésagot és azonosulasi
lehet6séget ad. A marka kézponti tzenetét és esszencidjat a kommunikaciés és projekt-célrendszer
kereteiben sziikséges kialakitani.

Ma a kézvélemény szamara az egyik legfontosabb célérték az aktiv, hosszu, egészséges élet. Ez akkor
is igaz, ha nagyon sokan vannak még azok, akik nem tudjak hogyan, milyen eszk6zokkel valdsithatjak
meg a mindenki 4ltal elfogadottnak tartott célt. Az ismeretek és hatékony eszk6zok hianya
passzivitast eredményez. Az igény azonban létezik, igy elsGsorban a kielégitéséhez sziikséges
eszkozoket kell biztositani (informaciok, egészséges életmod hatékony elemei). Ilyen, kénnyen
elérhet6 és hatékony eszkoz a szlréseken valé rendszeres részvétel is, bizonyos életkor felett.

Az ernybmarka
A marka célérték tizenete az ,,aktiv élet” (aktiv élet szGréprogram, szliréprogram az aktiv életért).

Az aktiv élet /aktiv életért — egyszerre jelenti az 6ngondoskodast, az egészségtudatos, cselekvd
magatartast (eszkozértéket) és a célértéket: azaz magat az egészséges és hosszu életet.

Az aktiv élet utal a célcsoportok altal ma kivanatosnak, vonzénak tartott életmédra (aktiv, hasznos és
teljes életet élni, a csalad aktiv tagja maradni).

A marka tzenet struktarajat az alabbi sematikus dbra foglalja Gssze:
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Pragmatikus érték:

Szuroprogram, betegség
megelozés

Moralis érték:

Egészséges, aktiv élet

Ujdonsag érték:

Csatlakozz azokhoz, akik tudnak
valtoztatni, a legnagyobb 6sszefogas

Kognitiv érték:
Novekvo ismeretszint

Erzelmi érték:

Média személyiségek
imazsa, bizalom, hitelesség

A marka Osszetevi /a tervezés soran kialakitasra kertld Osszetevék:

. a2 marka arculata

OB~ W IN -

. a2 marka Uizenet-rendszere

A marka Uzenet-rendszere:

. a marka vezér tizenete (szlogenje)
. a marka megjelenitéi (hiteles celebritasok)
. a marka ,,szolgéltatisai” (honlap /online k6z6sség, informaciés vonal, események, szlirések)

Kapcsolati érték:

Kdzosseget, azonosulasi lehetoséget ad,
interakciot kezd

Uzenet csoportok Informacio forrasuk

Erték-kommunikacio

Egészségmegbrzés és szirések | Alapozo ad hoc lakossagi
jelent6sége, Gsszekapesolasuk | kozvélemény-kutatas, alapozo

Ongondoskodas értéke felmérés
Ismeretszint névelése, Erintett betegségcsoportokkal | OTH, kampany kézbeni
figyelemfelkeltés kapcsolatos ismeretek, kutatas, mely a kampany
kockazatok, tévhitek eredményességérdl szol
eloszlatasa

Kockazat csokkentés

Sztréssel kapcsolatos félelmek | OTH,
és tévhitek hatasanak

csokkentése
Motivalas /megoldas Sztrésekhez valé hozzaférés OTH, alapozé ad hoc
részvételre motivalas lakossagi k6zvélemény-

kutatas, az alapozé kutatas
eredményeihez képest mért
elmozdulas, a kampany
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eredményességének mérése
masodik korben

Az tzenet-rendszer felépitéséhez az OTH szakmai informdcidit és a kreativ /kommunikacios tervet
megel6z6, megalapozo lakossagi kozvélemény-kutatas eredményeit sziikséges felhasznalni. A korabbi
kutatasok (ANOVA, 2003) eredményeit, valamint az OTH tapasztalatait felhasznalva, az alabbi
tzenet-csoportok kérvonalazédnak:

Uzenet csoportok:

Az tzenet csoportokat az elsédleges célcsoportok szamara igy fogalmazhatjuk meg:

(1) emlSszlrésen valo részvétel: a szlirésen vald megjelenés az egészséges
(aktiv) élet egyik komponense. A szlrés fajdalommentes, révid ideig
tart, a szlrést szakemberek végzik, a szlrés a betegség megel6zését
szolgalja. A szirésen valé részvétel allampolgari jog, éljen velel A
sz(irés eredményei az On szamara biztonsigot jelentenek. Az idében
észlelt betegségek gyogyithatok. (,,Felelés vagy onmagadért, az
egészségedért”. | Rendszeresen  vegyél részt a  szervezett
szlrovizsgalatokon!”)

(2) méhnyak szlirésen vald részvétel: A szirésen valé megjelenés az
egészséges (aktiv) élet egyik komponense. A szlrés fajdalommentes,
rovid ideig tart, a szlrést szakemberek végzik. A szdrés a betegségek
megel6zését szolgalja. A szlrésen valo részvétel allampolgari jog, éljen
velel A szlirés eredményei az On szamara biztonsigot jelentenek. Az
id6ben észlelt betegségek gyodgyithatok. (,,Felelés vagy 6nmagadért, az
egészségedért” | Rendszeresen  vegyél részt a  szervezett
szlrévizsgalatokon!”)

(3) sziv és érrendszeti szlirésen valo részvétel : a szlirésen vald megjelenés
az  egészséges (aktlv) élet egyik komponense. A szlrés
fajdalommentes, a szirést szakemberek végzik. A szirés a betegségek
megel6zését szolgalja. A szlrésen valo részvétel allampolgari jog, éljen
velel A szlirés eredményei az On szdmara biztonsigot jelentenek. Az
id&ben észlelt betegségek gyodgyithatok. (,,Felelés vagy 6nmagadért, az
egészségedért”.  ,Rendszeresen  vegyél részt a  szervezett
szlrévizsgalatokon!”)

Az eml6 és méhnyak-szirés esetében fontos kiemelni a kommunikacié soran, hogy akkor menjen el a
szlrésre, amikor behivét kap!

Az tzenet csoportokat a masodlagos célcsoportok szamara az alabbiak szerint fogalmazhatjuk meg:

(1) Haziorvosok, egészségiigyi dolgozok, védéndk, egészségligy, egészségfejlesztés, egészségkultura
teriiletén mk6dé  személyek és intézmények: felvilagositassal, a felmertlé kérdések
megvalaszolasaval, rahatassal, motivalassal segitsenek abban, hogy a sztrévizsgalatokra meghivottak
fogadjak el a felajanlott sztrévizsgalatot. Aktivan segitsenek az informaciok tovabbitasaban, illetve az
egymas kozti parbeszéd kialakitasaban.
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(2) az elsédleges célcsoportok tagjaival kapcsolatban allé civil szervezetek aktivan vegyenek részt az

informaciok tovabbitasaban, tagjaik motivalasaban

(3) a_helyi 6nkormanyzatok és igazgatasi szervek aktivan vegyenek részt az informaciok
tovabbitasaban, a sztrések szervezésének timogatasaban , annak kommunikacidjaban

(4) az oktatasi intézmények vegyenek részt a tudatos egészségfejlesztésben, az aktiv, egészséges élet
részeként propagaljak a szlrés, mint megel6zés fontossagat,
(5) a munkaltatok aktivan vegyenek részt az informaciok tovabbitasaban, timogassak a szlrésen vald
részvételt, lehetéségeik szerint biztositsanak a dolgozoiknak lehet&séget a szirésen valé megjelenésre,
(6) a_sajté aktivan vallaljon szerepet az emberek informalasaban, az egyéni felel6sségvallalas
hangsulyozasaban, a pozitiv torténetek (case study-k) bemutatasaban.

A célesoportok és az érintettek kommunikacios szempontd elemzése:

| JELLEMZOK | CELOK | REAKCIOK
KOZVETLEN (Elsédleges) CEL.CSOPORT
Sztrévizsgalaton 25-65 év kozott nék, | Erték uzentek | Marka ismeret,
érintettek orszagos szinten /marka, ismeretszint | betegségekkel és
emelése, kockazat | megel6zéssel
csokkentés kapcsolatos
informalassal, ismeretszint
motivacio emelkedése, a szirési
kockazat érzet
csokkenése,
magasabb motivacio
Magas kockazati | Felnétt lakossag Erték lzentek | Marka ismeret,
csoportba tartoz6 | életmod szerint magas | /marka, ismeretszint | betegségekkel,
lakosok riziko faktorokkal, | emelése, kockazat | megel6zéstikkel
orszagos szinten csOkkentés kapcsolatos
informalassal, informacids szint
motivacio javul, a sajat egészségi
kockazati  szintjének
felismerése
magasabb motivacio
Sztrévizsgalat 05 év feletti n6k Erték tzentek | Marka ismeret,
rendszerében mar nem /marka, ismeretszint | betegségekkel,
behivottak emelése, kockazat | megel6zésiikkel
csOkkentés kapcsolatos
informalassal, informacios szint
motivacié javul, a sajat egészségi
kockazati  szintjének
felismerése
magasabb motivacio
KOZVETETT (Mdsodlagos) CELCSOPORTOK
Média célcsoport Ujségl’rék, Projekt céljairol | Projektcélok ismerete,
szerkesztOk, tajékoztatas, az | kedvezb projekt
kiemelten a néi sajtd | érintett betegségekkel, | imazs, betegségekkel,
képvisel6i, a szlrési rendszerrel | megel6zésiikkel
helyi  és  orszagos | kapcsolatos kapcsolatos
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szinten tajékoztatas informaciés szint
javul, szarési
rendszerrel
kapcsolatos  ismeret
szint n6
Szakmai célcsoportok Az alapellatasban | Ismeret  atadas  a | Projektcélok ismerete,
dolgoz6 szakemberek, | sztrésen valé | ismeretszint
a  szlrévizsgalatokat | részvétel motivalasara | emelkedés a szlrésen
végz6 és a  tobbi valo részvételre
egészségligyi motivalas kérdéseiben
szakember
Doéntéshozoi célesoport Kormanyszervek, Projektcélokrol Projekt ismeretek,
helyi 6nkormanyzatok | tajékoztatas, a projekt | kedvezd projekt
elérehaladasanak  és | imazs,
eredményeinek tamogatas
megismerése
Civil szervezetek Betegség Projektcélokrol Projekt ismeretek,
csoportokban és az | tajékoztatas, kedvezé projekt
egészséges ismeret atadas az | imazs,  ismeretszint
életmoédban  érintett | egészséges  életmod | emelkedés a szdrésen
civil és szakmai | /sziirés kontextusban, | val6 részvételre
szervezetek Ismeret  4atadds  a | motivalas kérdéseiben
szlrésen valo
részvétel
motivalasarél

6.2 Kommunikicios eszkozok

A kommunikacios eszkoz-rendszert a marka elvards-rendszere és a kommunikacids célrendszer
keretében szitkséges meghatarozni. Az integralt kommunikacié nemcsak a hagyomanyos reklam
eszk6zokre (televizid, radio, sajtd, koztertleti és internetes hirdetés), de a direkt reklam és a PR
/média eszkozrendszerére is épit.

Enneck megfelel6en a kommunikacids eszk6zok strukturaja az alabbi:

1. Hagyomanyos reklam eszk6zOk: a marka és a motivacids Uzenetek primer eljuttatasa —
orszagos ¢és helyi televizidk, radiok, sajtd, az internet és koztertleti feltletek, plakat-feltiletek
2. Direkt eszk6z0k: internetes és telefonos tajékoztatas, tajékoztatd fuzetek (els6dleges és

masodlagos célcsoportnak), DM-levelek, behivolevelek,

3. Alternativ. (4j) rekldmozasi technikak:

reklamhordozé eszk6zok
4. PR és média eszk6zOk: primer Uzenetek a tabloid és tematikus sajtoban, marka

(pl. gerilla-marketing,

kommunikatorai, események (eventek) és azok média megjelenése

ambient media), Uj
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6.3 Mirka és stratégiai PR

A stratégiai PR elemek célja a piaci célok elérésének kozvetlen elésegitése. Ez az Osszetevé tulmutat a
projektrdl szol6 tajékoztatdé kommunikacion. Olyan elemeket tartalmaz, amelyek a reklam és direkt
eszk6zok hatékonysagat jelentés mértékben novelhetik, azaltal hogy a célcsoportok médiafogyasztoi
kornyezetében is megjelenitik a kampany kulcs-tizeneteit és a markat, azaz a stratégiai PR a
kommunikaciés marka PR-ja.

A stratégiai PR kampany az alabbi elemekbdl épil fel:

1.

Szovetségesek /erbéforrasok PR: a kampany kiinduld szakaszaban a szovetség épités feladatai
(civil  szervezetek, média szovetségesek, szakmai szervezetek, oktatasi intézmények,
onkormanyzatok, stb.) , majd ezen szévetségesek folyamatos ellatasa informaciéval

Bels6 PR: bels6 kommunikaciés platform kialakitasa a szakért6k, egészségfejlesztok szamara
az informacié-aramlas megteremtése érdekében

Oktatds /tajékoztatds (szakmai, média és lakossagi): szakmai célcsoportok tajékoztatasi
feladatai, média célcsoport tajékoztatasi feladatai, lakossagi informaciok (betegség csoportok,
szarés, tévhitek, életmdd, értékek) és ennek eszkozei

DM eszk6z6k PR vonatkozasai: direkt eszk6zok és esemény-marketing tajékoztatasi feladatai
és annak eszkozei

Marka PR: a kommunikaciés markahoz kapcsolédé PR feladatok és eszkozei
Esélyegyenléség PR: a projekt esélyegyenloséget el6segité elemeinek kommunikacidja és
eszkozel

Case-Study-k: pozitiv torténetek, példak bemutatasa (akar hirességek példajan keresztil is).

Javasolt PR eszk6zok:

PR elemek Eszko6zok Eszkoz jellemzése

Projekt

kommunikdcio sajtotajékoztatd, a  projekt

és eldrehaladds | Sajtotajékoztatok Projekt indit6 és szakmai

el6rehaladasat bemutatd
tajékoztatok

Szakmai konferencia A szakma tajékoztatasa a
projektrél,  egyuttmikodésre
Osztonzés

Projeket

kommunifkdacid/ Belsd PR sajtd szamara elérhetd projekt

és eldrehaladas | Projekt honlap A szakma, a dontéshozok és a

weboldal

Oktatis | tajékoztatds [ Belsé PR | Fehér konyv, online tudas- | Tajékoztatis és tuddsbazis a

bazis civil szervezetek, dontéshozdok
szamara valamint a szak-, és
alapellatasban dolgozok
szlréssel és részvétel
motivalassal kapcsolatos
ismeretszint novelése

Oktatds [ tajékoztatas Tajékoztatd brossura és online | Az ujsagirok ismeret

tudas-bazis a ndéi magazinok | igényének  kielégitése,  4j
Gjsagiréinak ismeretek atadasa
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Patikai (és egyéb helyszineken | Gyogyszerek  mellé  adott
elhelyezett)  tajékoztaté  és | ingyenes tajékoztatd és
mozgositd brossura mozgositd anyag
Web oldal Célcsoport informalasa,

Pozitiv case-study - k PR cikkek orszagos és helyi
sajtoban (televizié, nyomtatott
sajto, radio)

Esemény PR (lakossdg: forum, civil | Helyi sajtotajékoztatok és PR | A szlrésekrdl  lakossagi

egyiittmiikiodés, csalddi nap)

cikkek

tajékoztatas a helyi sajtoban

Marka PR

Rendkiviili esemény PR

A marka irant figyelemfelkelt6
esemény  (rendkivili  vagy
kozosségl események, rekord)
szervezése és PR munkdja

Ko6z6sség /identitas PR /web

Online ko6zosség szervezés a
marka és a megjeleniték koré,
mozgalom (jelképpel)

Mirka megjeleniték | Televiziés musorok, radids

(celebritasok) média | misorok, sajto interjik

megjelenései

Marka kényv Professzionalis kiad6val
egylttmikodésben
tajékoztatast és érték
kozvetitést elésegité konyv a
marka megjelenitokkel

PR kutatas Sajto cikkek a marka tartalmat

igazolo, tajékoztatd
kozvélemény kutatasokrol

Aktivitas hét /aktiv élet hete
/hénapja

Események, sajté6 megjelenés

Esélyegyentiség PR

Sajt6 kozlemények

Esélyegyenl6ség érvényestilése
a projekt soran

6.4 Kommunikd4cios titemterv, intenzitds

A kampany alapvetéen harom szakaszbél épul fel:
1. El6készuleti szakasz: erdforrisképzés, kampanystruktiira feldllitisa

2. Kampany szakasz: ez fovdabbi harom részre bonthatd:

a) a probléma megfogalmazdsa, érdeklideés felkeltése, a termeéfk, s3olgdltatds piaci bevegetése, informdicio

dtadds, a mdrka bevezetése
b) befolydsolds szintye, tuddstranszfer
¢) cselekvésre vald ostinzés
3. Follow-up szakasz: eredmények elemzése, visszacsatoldsok, értékeld elemzések
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Az alabbi abra a kampany szakasz 3 alszakaszanak egymashoz vald viszonyat mutatja be. Ezt
kovetéen az 1. tablazat foglalja Ossze, hogy az egyes szakaszokban milyen elvart médiamixet
sziikséges alkalmazni. A médiamix hatasmechanizmusanak indoklasat a 2. abra tartalmazza.

Intenzitas
A 7 . .y
Allando intenzitas

Z

v

1234567891011 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 |

Id6 (honap)
1. 4bra
Kampany szakasz részei Tartalma IdStartam
Kognitiv  szint, érdeklédés , p
felkeltése, a szolgaltatas piaci A_probléma megfogalmazasa, 2-4 honap
L & a BRAND piaci bevezetése
bevezetése
Befolyasolas szintje Inf?rmaclos kampany, | negyedik hoénaptol
tudastranszfer folyamatosan
‘g . . .y hatodik  hénaptol
Mozgo6sité kampany Menj el szirésre!
folyamatosan
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Fontos hangsulyozni, hogy haromféle szirés kommunikaciéjat kell megoldani egy ernyémarka alatt.

A lakossagnak érzékelnie kell a kommunikacié egységességét, a kozzétevé azonossagat és az tizenetek
kozotti harmoéniat a kampanybol. Ugyanakkor a nyertes megvalositoknak szabadsaguk van abban,
hogy az egyes kampanyszakaszokat a haromféle szlrésrél sz6lé6 kommunikacioban egymastol
tigeetlen idépontban avagy egyidejileg javasoljak megvaldsitani.

7. KAMPANY-HATEKONYSAG, MERES

A projekt sikerének kulcs-feltétele a hatékonysagot biztosité mérési és feedback informacios
rendszer. A kommunikaciés célok hatékony eléréséhez az alabbi primer kutatasi feltételek
szitkségesek:

Kutatas

1. Nagymintas, kvantitativ survey bazis — vizsgalat (ad hoc kutatas) a kommunikacids
kampany kezdetén. A vizsgilat célja a kampany hatékonysaganak menet kozbeni
ellenérzéséhez szikséges bazis (kiinduld) adatok, kozvélemény-allapot, attitddok felmérése —
a korabban meghatarozott kommunikacids céloknak megfeleléen (alapozéd kutatas).
Telefonos kérdezés a téma intimitasra vonatkozé kérdés-csoportjainak szitkségessége miatt
nem javasolt

2. Hatasvizsgalat, min. 1000 f&s reprezentativ mintan t6rténd telefonos kutatas, a
kampanyra, annak ismertségére, hatasara (észlelés, tetszés, aktivizalas) vonatkozo kérdésekkel.

3. Nagymintas, kvantitativ survey (ad hoc kutatis) a kommunikaciés kampanyt
kovetéen. A vizsgalat célja a kampany hatékonysaganak ellenérzéséhez sziikséges
Osszehasonlitasra  lehetéséget nyujté  adatok, koézvélemény-allapot, attitdd-valtozasok
felmérése, (alapozo kutatas eredményeitdl torténd elmozdulds mérése), a kampany és tizenetei
ismertségének és internalizalasanak mérésére. Telefonos kérdezés a téma intimitasra
vonatkozo kérdés-csoportjainak sziikségessége miatt nem javasolt

Javasolt a kbzvélemény-kutatassal parhuzamosan kézvélemény-kutatasi tender kifrasa minimum 1000
t6s személyes kérdezésen alapuld reprezentativ mintan késziilé ad hoc kutatasra, 30, illetve 40 perces
interjakra (1.3. kutatas), valamint min. 1000 £6s telefonos kozvélemény-kutatasra (kampany hatasanak
mérése targyaban (2. kutatas).

A primer kutatasi informaciokat sziikséges kiegésziteni a kampany menetében, a média-elérések
analizisével, mely tulajdonképpen a média-terv teljestilésének elsédleges ellenbrzése.

A kiindulo bazis vizsgalatnak mérnie kell az alabbiakat:
*  Célcsoportok tarsadalmi /demogrifiai sajatossagai
»  Szirési részvétel, részvételi hajlandosag, tapasztalatok
»  Sziréssel kapcsolatos ismeretek, attitGdok
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Betegségek kialakulasaval kapcsolatos ismeretek, tévhitek
Ertékrend, egészség-tudatossag

Az ellendrzd vizsgalatnak nyomon kell kévetnie az alabbi tényezo6k alakulasat:

Marka ismertség (spontan és tamogatott)

Reklam ismertség (spontan és tamogatott)

Fébb tizenetek ismertsége

Szlrési részvétel, részvételi hajlandosag, tapasztalatok

Sztréssel kapcsolatos ismeretek, attitidok, ezek valtozasa

Betegségek kialakulasaval kapcsolatos ismeretek, tévhitek, ezek valtozasa
Ertékrend, egészség-tudatossag, és valtozasa
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8. KOLTSEG SZERKEZET /ESZKOZ SZERKEZET

Az integralt kampany javasolt eszk6z szerkezete az alabbi:

ATL kommunikacio6s eszko6zok:
e Reklam
o TV
o Radi6 (k6zérdekd kozlemény)
o Koztéri
e Sajtohirdetések
o Weboldal (lakossagi, és a masodlagos célcsoport szamara belsé feltlet) . A weboldal
készitéshez tartozik még a honlap folyamatos frissitése, feltoltése a rendezvényekhez,
ill. az egészséges életmodhoz kapesolodd —elbzetesen jovahagyott — tartalommal.

e  Online hirdetések, (bannerek, online egészségteszt fejlesztése)

BTL eszké6zok:
® ajandéktargyak (jelvények, matricak) gyartasa
o masok altal szervezett egészség témaji rendezvényeken valé megjelenés eszkozei
(molind, roll-up,stand, stb.)
o plakatok (masodlagos célcsoportoknak: oktatasi intézmények, 6nkormanyzatok, civil
szervezetek, stb. A4, A3, A1, A2 méretben)
® Direkt marketing
o Direct mail, brossura vagy szorélap
o Behivo levél grafikai tervezése és kivitelezése
o Freecard
e Esemény marketing
e Személyes eladas” — t (az orvosok részvételre motivalasat) elésegit eszk6zok tervezése és
kivitelezése
e Javaslattétel a behivott személyek motivaciojara alkalmas ajandékotletre

PR-eszkozok:

o Sajtékézlemény megirasa

o Sajtétajékoztatd szervezése (meghivo megfogalmazasa és kikildése, sajtolista és
sajtomappa Osszeallitasa, telefonos utokovetés, fellépdk szervezése, technika
bérlése, moderator felkérése, forgatokényv Gsszeallitasa, follow-up, médiafigyelés)

o Folyamatos kapcsolattartas a sajt6 képvisel6ivel (kapcsolattartas a helyi, regionalis és
az orszagos média képviselSivel, tajékoztatas a médiahoz kapcsolodd
elérhetéségeirdl, folyamatos egyeztetés az Ajanlatkéré Kommunikacios
Féosztalyaval. Az Ajanlattevé kiemelt feladata a média képvisel6inek 6sztonzése
arra, hogy minél tobben értesiiljenek a rendezvényekrol, valamint a program
tzeneteirdl.

o Sajt6 vagy egyéb PR hattéranyag/iizenetek, Q&A 6sszeallitasa (Egy db maximum 5
oldalas hattéranyag megirasa. A hattéranyag tartalma szerint lehet tdjékoztatd hattér-
informaciékrol, beszédvazlat, Q/A, tizenetek stb. Uzenetek esetén a témaval
kapcsolatos nyilatkozasi elemeket kérjiik sszeallitani.)
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o Interjuszervezés és teljes kord lebonyolitasa (Interjuk megszervezése a helyi,
regionalis valamint az orszagos médiaban a rendezvények kapcsan).

o Hitlevél/PR cikkek elkészitése és megjelentetése (jovahagyas alapjan). (Pl cikkek
irasa olyan néi celebekrdl, akik nyiltan beszélnek a problémardl, és szenvedtek mar a
betegségben)

o Nyomtatott PR kiadvanyok, szérélapok és plakatok szovegének elkészitése (A4
formatumban 2 oldal)

o Kozismert személyiségek (celebek) bevonasa (szerepeltetése) a kampany kapcsan.

o PR rendezvények /eventek/ (k6zonségtalalkozok, csaladi napok, civil férumok,
stb.)

o kutatasi eredmények publikalasa

o konferencia szervezése

o ismert TV sorozatok és show musorok tartalmi bevonasa (pl.: J6ban, Rosszban
sorozat par? epizodja errdl szol, reggeli misorok, tematikus misorok)

o média események (pl. aktivitas hetének megrendezése, Hirlevelek (masodlagos
célcsoport, munkaltatok, oktatasi intézmények, 6nkormanyzatok), ehhez
kapcsoléddan adatbazisok létrehozasa

o call-centeres kovet6-hivasok bonyolitasa és ehhez kapcsol6do adatbazisépités

o a témaval kapcsolatban megjelent publikaciok dokumentalasa, médiafigyelés (cikkek
darabszama, médiumok szama, média-megjel6lés, PR-érték, tartalmi értékelés)

Alternativ reklamozasi technikak és 1j média eszkozok:

Gerillamarketing, ambient media, gydgyszertirakban és/vagy orvosi rendelSkben elhelyezett plazma
monitorok

Az eszkozoknek megfeleld koltségszerkezet kivanatos struktardja a kévetkez6 (100% a rendelkezésre
all6 kampany-keret)

Osszkoltségvetés-modell:

Netto Brutto

Feliilet koltség (Ft) koltség (Ft)
PR 12 980 000
Egyéb gyartas 350 000
Reklamtervezés kreativ ktg. 11 560 000
Reklam+PR gyartasok 61 928 000
Média gyartasok 61 750 000
Kutatas 5000 000
Osszesen: 153 568 000 191 960 000

602 000
Elkolthet6: 481 600 000000

410 040

Médiavasarlasra marad: 328 032 000000
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9. KOMMUNIKACIOS MODELL-UTEMTERV

INTEGRALT MEDIA STRATEGIA

A médiastratégiai alapokat jelentésen befolyasolja,

* hogy komplex, magyarazé tizenetet kell eljuttatni a célk6zonséghez,

* azinformalason kivil meg kell gyézni a piac nagy részét, hogy elmenjen a
szlrésekre

" azelvégzett szarésekrdl a megfelels statisztikai adatok rendelkezésre alljanak

" ez egy éven belil megvalosuljon (kampany kezdés leghamarabb 2010 marcius,
kampany vége legkésébb 2011 januar)

* az adott 400 milli6 forintos kézzétételi keretbdl

* megfelel6 hatékonysaggal (kampany sulyokkal)

Kampany célok 6sszefoglaléan:

A kampanynak a korabban leirtak alapjan 3 jol elktlonithetd szakasza van:

Kognitiv szint Marka felépitése

Ismertség épités, maximalizalas

Figyelem rairanyitasa a sztirések fontossagara,
elényeire

Befolyasolast szint Informalasa a vizsgalat menetérdl
A korai szakaszban t6rténé diagndzis elényeirdl
A vizsgalattal kapcsolatos tévhitek eloszlatasa

Mozgbsitas Meggy6zés a behivasra torténd reakciora (hogy
elmenjenek a sziirésre)

A koltségvetés mérete azt indokolja, hogy az eszkézvalasztas és az id6zités nagyon tudatos, és
tokuszalt legyen minden szakaszban, annak érdekében, hogy minden eszk6z6n lathaté kampanyt
lehessen megvaldsitani. Ezért minden szakaszban meg kell teremteni a széles lefedettségi alaptizenet
eljuttatasanak lehet&ségét, amelyet timogathatnak mas médiaeszkozok is a koltségvetési lehetSségek
figevényében. Ehhez konkrétan megfogalmazzuk az egyes szakaszokkal szemben tamasztott
elvarasokat:

1. Kognitiv szint — Figyelem felkeltés

e Latvanyos nagy lefedettséget biztositani az alaptizenetnek rovid id6 alatt (1 honap), annak
érdekében, hogy minél el6bb tudatos dontés alapjan tudjanak a behivott emberek a
kampanyrdl és a lehet6ségekrol.

e Rovid, de konkrét tizenetet eljuttatni a célcsoportoknak annak érdekében, hogy tovabb
érdeklédjenek a téma irant (amelyet a masodik és harmadik fazisban elégit ki informaciokkal a
kampany)
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e Mar az elsé szakaszban elkezdeni a célcsoportok bevonasat a témaba, aktivizalni 6ket,
(amelyet majd fenn kell tartani a teljes kampany soran)

2. Befolyasolasi szint - Informalas

e A téma Osszetettsége megkdveteli, hogy nagy mennyiségli meggy6z$ informaciot kapjon a
célkozonség, ez megérteti veliik a szlrés menetét, a korai diagnosztizalas fontossagat,
el6ényeit, tovabba, hogy ez dijmentesen hozzaférheté mindenki szamara. Errél a média mar
sokat beszélt, ezért ebben a fazisban ezt a témat nagyon emberkozelivé kell tenni, hosszabb
érdekes torténetek elmondasaval. A szaraz, orvosi érvrendszerrel mar volt lehet6sége
talalkozni a célk6zonségnek, és akire az hatott, az mar jelenleg is részt vesz szliréseken. A
kommunikacié hangvételének megvaltoztatasaval, finomitasaval, szegmentalasaval kell
kozelebb kertilni az emberekhez ezzel a témaval.

b

e A kampany révidsége miatt ebben a fazisban is a szokasosnal nagyobb lefedettség elérésére
kell térekedni, amennyire a koltségvetés mérete ezt megengedi.

e A szegmentalashoz nem 4ll rendelkezésre elég informacio, ezért a késébbiekben kivalasztott
médiumok hangvételéhez kell igazitani az informacié mennyiségét, hangvételét és tartalmat.

e A kampany bevezetését kovetSen ez a kommunikacios szakasz ki kell, hogy toltse az egész
évet, mert a szlrésekre valo behivas folyamatos. A folyamatos szirési behivé rendszer miatt a
2. és a 3. szakasz egymast atfedve kell, hogy elérje a célcsoportot.

3. Mozgositas

e A mozgositas fazis szintén idejekoran meg kell kezdeni, hogy a 2010-es évben a behivottak
kozil minél tébben elmenjenek a szlrésre.

e Kz a fazis ezért régton az elsé fazist kovetden a masodik fazissal majdnem egyid6ben meg
kell, hogy kezd6djon.

e Ebben a fazisban azt kell elérni, hogy a behivé megérkezésének id6szakara minél tébben
dontsenek ugy, hogy az allami, ingyenes lehet6séggel élve elmennek a sztrésre.

e Mire ide ér a kampany, a lakossag nagy része talalkozott az tizenetek nagyobb részével, ezért
itt megerdsitésre van sziikség, amely tesztimonial jellegd tizenettel a leghitelesebb (azok, akik
mar voltak szirésen, elmondjak, hogy milyen egyszert, fajjdalommentes volt, és hogy aprobb
beavatkozassal/kis mitéttel megoldédott a sziiréssel felfedezett problémajuk)

e Ennek a fazisnak nagyon személyes, emociokra hatonak kell lennie, hogy maximalizalja a
mozgositd hatast (kutatasok alapjan a dontéseink kizardlag emocionalisak, amelyeket
racionalis tényekkel tamasztunk ala utélag).

Média célcsoportok:

A haromféle szlrésre harom célcsoportot fogalmaz meg a stratégia, de a kommunikacié soran nincs
olyan médiaeszkoz, amellyel Sket kilon-kilon lehetne megszolitani, és a koltségvetési korlatok miatt
nem is javasolt a harom témat kiloén-kiilon kezelni a kreativokban. Ezért a harom csoportot
Osszevonva a kévetkez6 média célcsoport fogalmazodik meg:

25 évesnél id6sebb lakossag
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A csoport nagy és nem homogén, de jelen kutatasi anyagok alapjan (egészségiigyi gondolkodas
alapjan torténé célcsoport szegmentacié hiany miatt) nem tudjuk ezt a csoportot tovabb
szegmentalni. Ebbd], és a korabban megfogalmazott célkitizésekbdél kbvetkezéen olyan médiumok
hasznalatara kell torekedni, amelyek kombinacidja a teljes kbzonséget lefedi. A szegmentacio a
médiahasznalat sokszinliségébdl kell, hogy adédjon. Az egyes médium csoportok hasznaldira
vonatkozoan lehet majd az tizenet hangvételét, tartalmat adaptalni, médositani.

Az tugynokségi munka soran tehat a médiatigynokségi elemzések alapjan csoportosithato
médiumokra varunk mutacios javaslatokat az tizenet tartalmara vonatkozoan.

A médiatervezés soran pedig arra kell térekedni, hogy a fenti célcsoport minél nagyobb részét érje el
a kampany hatékonyan. Ezért itt a média mutatdkat a kbvetkezd célesoport szegmensekre is kérjitk
kimutatni:

Kor alapjan:
= 25-39 évesek
= 40-49 évesek
= 50-59 évesek
= 60+

Telepiilés tipus szerint:
" Budapest
®  Megyeszékhelyek, megyei jogt varosok
* Egyéb varos
= Falvak

Régiok szerint:
e  Kozép-Magyarorszag
o  Kozép-Dunantdl
¢ Nyugat-Dunantual
e Dé¢l-Dunantal
e Tiszak-Magyarorszag
o Hszak-Alfold
e Dél-Alfold
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Vasarlo erd szerint

mgoOw >

Minden tervezett médiara vonatkozodlag a megfelel6 kutatasi adatok alapjan finomitva. A terveket
addig kérjik finomitani, amig minden célcsoport szegmens megfelelé mértékben (a koltségvetési
adottsagok és a médialehet6ségek alapjan) lefedésre kertl. Minél kiegyensulyozottabb a lefedettség,
annal jobb mindségii a terv.

IdGzités

A kampanyt egy erés bevezetéssel kell kezdeni, amely lehet6séget ad arra, hogy minden lehetd
célcsoport szegmens lefedésre keriiljon az alapiizenettel.

Miutan a témara rairanyitottuk a figyelmet, a részletekrdl kell intenziven beszélni, hogy a kévetkez6
1-2 hoénapban mindenkinek legyen lehet6sége a témardl jobban tajékozodni. A részletekrdl torténd
tajékoztatast folyamatossa kell tenni, mert mas és mas idépontban kapnak a nék meghivo levelet a

szlrésre, tehat a behivas idépontjanak kornyékén taldljanak informéciot a sztrésrol.

A részletekrol valo informalassal majdnem parhuzamosan (néhany héttel késébb) megkezd6dhet a
motivacios szakasz, amely soran célcsoport mar hallhatja azt, hogy a sz(rés miért volt hasznos és
fontos egyes megszolitott személyeknek (tesztimonial jellegli kommunikacio).

Eszkozhasznalat
Kognitiv Marka felépitése TV
szint Ismertség épités, = gyors lefedettséget biztositson
maximalizalas = a célszegmens minden rétegét elérje
Figyelem rairanyitasa a = kialakitsa az emociondlis hangnemet altaldban a
szlrések fontossagara, témarol
elényeire = A tomegbdl kitinés eszkoze a hosszu szpotok (60
mp)
Oriasplakat

= Rovid, emlékeztetd lizenet
= Emlékeztessen a TV szpot lizenetére
= Nagy forgalmu utak mentén

City-light

= Kiemeli a f6bb tizeneti pontokat

= OQlyan helyeken elhelyezve, ahol van id6 elolvasni
(buszmegallok, kézlekedési lampak koézelében)

= talalkozasi pontok koéril
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Befolyasolasi
szint

Informalasa a vizsgalat
menetérdl

A korai szakaszban torténd
diagndzis elényeirdl

A vizsgalattal kapcsolatos
tévhitek eloszlatisa

TV
=  Emlékeztets szpotok 20 mp

PR

= Részletes cikkekben taglalja a sztrés részleteit a
célokban megfogalmazottak alapjan

= Klasszikus és fizetett PR cikkek, riportok offline és
online feltleteken.

= A fizetett PR cikkek is kovetik a médiatipus
hasznaléinak hangvételét, olyan nyelven szol, hogy
6k megértsék

Szoéroélapok, plakatok valamint egészségiigyi
intézményekben plazmatévé

Online

= Egészségligyi teszt jatékosan

= A teszt eredménye az ANTSZ minisite-jara vezet,
ahol részletesen lehet olvasni a teszt eredményét, és
tovabbi informaciokat a szlrésrol

=  Gerillamarketing elemekre t6rténd lehetéségek
megnyitasa

Radio

* Az online jatékra val6 buzditas eszkoze

= Nagy lefedettségl orszagos, és helyi adokon

= A teszt elérhet6ségére és érdekességére hivja fel a
figyelmet.




Kommunikacios és média terv

28.

Mozgbsitas

Meggy6zés a behivasra
torténd reakciora (hogy
elmenjenek a sziirésre)

TV

= Tesztimonal — 3 db film olyanokkal, akik részt vettek
a szurésen, és elmondjak a tapasztalataikat (akinél
talaltak valamit, és beavatkoztak, akinél nem talaltak
semmit és megnyugodott, aki késén ment, de még
tudnak rajta segitent)

= A haromféle szpot egyenl6 heti salyokkal kell, hogy
fusson, de nem egy blokkban

Helyi TV csatornak
= Adasszinetekben folyo hirdetési felileteken felhivas
a szurésre

Online
= Foérumok inditdsa és moderalasa kilonb6zé
egészségeel foglalkozo lapokon

Radi6é

= Helyi radiok hivatalos felhivasa naponta tobbszor,
amikor kimennek a behivok (utcaszintd emlitések) —
ingyenes, mert kozérdekd kézlemény, de az adott
radi6 adok kapnak az el6z6 fazishoz kapcsolodoan
reklambevételt is ebben a témaban.

BTL

= A behivok szovegezésének és kivitelének tamogatasa
a kampannyal

= Szoérolapok kihelyezése az egészségiigyi
intézményekben a behivas varhaté menetérol
(utcaszinten).

= Call center hivasok a kikild6tt behivokra vald
érdekl6désre (megy-e, biztosan menjen be) —
amennyiben megfelel6 adatbazis all a rendelkezésre

= ajandék akcio
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Idézités és koltségbecslés

Fazisok I Gltsé é Februdr Marcius Aprilis Majus Junius Julius Oktéber Novemb: D¢ b
lMére!GRPsCPP Netto Bruttd 6, 7| 8 9| 100 11 12 13| 14 15 16 17 18| 19| 20{ 21} 22| 23] 24 25| 26 27| 28 29 30| 31| 32| 33| 34| 35 36| 37| 38/ 39| 40| 41| 42 43| 44| 45| 46| 47| 48| 49| 50/ 51
KOZZETETELI KOLTSEGEK OSSZESEN 328 500 000 410 625 000
iv szint
v 60 mp 600] 175000 105 000 000 131250 000
Oriasplakat 25000 000 31250000
City-light 10 000 000 12 500 000

Befolyasold szint

v 20mp| 700 55000 38500000 48125000 % % [E0% % [E0%
PR Fizetett PR, széles lefedettség, legaldbb 70%-a a
élkdzénsé sajtéban, il ésatop 15
20000 000 25000000 portalon legalabb egy nagy cikkel
Online teszt Egy kivalasztott Egy kivalasztott
portalon (média portalon (média
egylittm(iko egyiittm(iké
Radio Online teszt
beharangozé
Online teszt szpot (minimum
beharangoz6 szpot 70%-0s
(minimum 70%-o0s lefedettség az
lefedettség az orszagos
orszagos radidkon, radidkon, OTS 10;
OTS 10; helyi helyi
radiéadcokon heti 15 radiéadcokon heti
30000000 37500000 jel ) 15 jelenés)
Orszagos TV 30mp| 1400 50000000 | 112500000 [1+50%. 3+70% | [1+o0%. 370% | [1+50%. 370% |
Helyi kabel csatorndk 10 000 000 12 500 000 1 hirdetés foly a sziirésre kikildétt utcak jelolé 1, aktuali a cimmel
Online - - Férumok inditésa, moderdldsa, riportolas | [ |
Radio - - Kozérdekd kozlemények leadasa akutdlis behivott informécidval
{

Az Ajanlattevének a kbzbeszerzési eljaras soran TCR arakra kell arat adni, de azokban az esetekben, ha a TCR dragabb lenne, mint az
tgynokség sajat ara, ott a jobb arat kérjik érvényesiteni.

A fenti tablaban becsilt koltségek piaci adatok alapjan késziltek, ahol a TCR lehet6ségeket nem tudtuk teljes mértékben figyelembe venni.
Ezért, ahol az arak alacsonyabbak lesznek, ott felszabadulhat koltségvetés, amelyet az tigynckségek majd felhasznalhatnak tovabbi altaluk
javasolt tevékenységekre, hogy a kampany erejét noveljék.

A fenti felsorolasok kiviil az igynokségek javaslatot tehetnek majd alternativ kommunikacios eszkozokre, amelyekkel a jelenlétet
kiegészithetik.
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10. A MARKETING-KOMMUNIKACIOS FELADATOK ES KOLTSEGEK RESZLETES
MODELLJE

Az alabbiakban egy részletes modellszamitason mutatjuk be a kampany lehetséges koltség-
szerkezetét, aktudlis piaci (lista) arakkal (azaz mennyiségi discount nélkul).

A kampany soran felmeriil6 koltségeket alapvetéen hat kategoriaba lehet sorolni:
o Kreativ tervezés koltségei
e Gyartas koltségek, produkcios koltségek
e Média gyartasi koltségek
e PR-tgynokségi munka
e TFayéb koltségek. (pl. fénymasolas stb.)
e Mdédia- koltségek

Ar (netto,
Feladat/Kreativ tervezés Ft) Megjegyzés
Arculat-terv 500 000 Db
Arculati kézikonyv 800000 Db
Oriasplakat-tervezés 600 000 200.000 Ft/db, 3 db

Citylight és indoor plakat tervezés 360 000 120.000 Ft/db, 3 db
130.000 Ft/db, 1 valtozat, sszesen 6 oldal (patikaba, tajékoztatd behivo

Brosstra (prosi, szorolap) tervezés 130000 mell¢)
Plakat mutacio 900 000 30.000 Ft/db, 30 db
Merchandising anyagok tervezése 300 000 matrica, kit(iz6, jelvény, molind Gssz tervezési ara
Sajtohirdetés 360000 120.000 Ft/ db
Sajtohirdetés mutacio 300000 30.000 Ft/db, 10 db
Tv terv (storyboard) 600 000 200.000 Ft/db, 3 db
DM levél irasa 80000 80.000 Ft/db
Freecard tervezés 50 000 50.000 Ft/db
Banner 150 000 50.000 Ft/db, min. 3 féle
banner mutacio készités 500 000 flash/html 50.000 Ft/db, 10 db
weboldal készitése 2 000 000
miikodtetése, frissitése 2250000 150 000 Ft/ho, 15 honapra
Kreativ koncepcid 250 000
R4dio hirdetés tervezése 120 000
Roll-up, stand latvanyterv 400 000
Behivolevél tervezés 250 000
Gerilla marketing 250 000
Ambient média 250 000
X -bannerre plakatterv 100 000
molino (65x180 cm) 60 000
11 560 000

30



Kommunikacios és média terv

31.

Feladat/Média-gyartas Ar (nett6)

televizio (spot

Megjegyzés

20 millié /reklamfilm /60 mp/3
60 000 000 db

45 mp forgatott reklamfilm 10 mp animalt packshot,

utomunkaban 20 mp. Film (vagott)

online egészségteszt+radio 1350000 20 sec /9 db szpot 1 spot 150 000
sajto
online
jingle 400 000
61 750 000
Feladat/Gyartas Ar (nett6)  Megjegyzés
oriasplakat 15000 000 500 db 500X30000Ft
citylight 6 750 000 450 db 450X15000Ft
indoor plakat A2 100 000 10.000 db 10 Ft/db
indoor plakat A1l 50000 20 db 2500 Ft/db
indoor plakat A3 10000 20db 500 Ft/db
indoor plakat A 4 8000 20db 400 Ft/db
tajékozto fiizet, pl. patikakba 5000000 1.000.000 db méret: 10 x 10 cm; papir: 150gr; szin: 4 szin, fényes papir
méret: 210 x 297; harmonikaba hajtva, 150 gr fényes, 4
Behivo mellé tajékoztato flizet 6 000 000 1.000.000 db szin
matrica 6 000 000 1.200.000 db méret: 50 x 50 mm, 50 gr, fényes, ragaszthato,
kitliz6 15000 000 150.000 db 100 Ft/db
molino 80 000 méret: 1,5 x4 m;
szines szordlap nyomtatas A/4 hajtva 750 000 10-50.000 db 15 Ft/db
szines szorélap/ DM -levél nyomasa (A/4-es 4
C) 500 000 50.000 db felett 10 Ft/db
behivo flizet A/4 hajtva 4000000 1000000 db 4 Ft/db
freecard 80 000 10000 db 8 Ft/db
Roll up gyartas 120000 1db
stand 500000 1db
Alternativ média és marketing 1500000 3 helyszini akci6
X -bannerre plakatterv 300000 3db
molino (65x180 cm) 180000 3db
61 928 000
Feladat /PR-iigynokség Arak (netté) Megjegyzés
Sajtofigyelés, médiafigyelés 100 000
Sajtokapcsolati munka, interjuk szervezése 100 000 heti min. 40 6ra
PR cikkek irdsa 400 000 min 10 db, 40.000/db
Celebek, kozismert személyek beszervezése 200 000
Sajtolista felallitasa 200 000
Sajttaj szervezése 1200000 min 4 a kampany id6tartama alatt, 300000/db

Sajtokdzlemények irasa és sajtohoz vald eljuttatasa
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Hattéranyagok szerkesztése és megirasa (pl. Q&A)

Kapcsolattartas a projectgazdaval

F6bb kommunikatorok felkészitése

Hirlevelek megirasa

Nyomtatott PR kiadvanyok, szorélapok szovegének elkészitése
Eventek, kozosségi talalkozok, csaladi napok szervezése

Kutatasi anyagok publikalasa (sajtokdzlemény megirasa ¢€s kikiildése))
Ismert Tv-miisorok tartalmi bevonasa

Médiaesemények megrendezése (pl. Aktivitas hete), adatbazis 1étrehozasaval
Call-centeres kovet6 hivasok 1étrehozasa és ehhez kapcsolddo adatbazis-
épités

A témaval kapcs. Publikaciok dokumentalasa

szakmai konferencia megszervezése és hozza kapcs. Gyartasok, hostess, stb

ajandékatlet sziirésen részvevoknek+otlet megvaldsitasa

Kutatas
Alapoz6 nagy mintas kozvélemény-kutatas 5000 000
Hatasvizsgalat, telefonos kozvélemény-kutatas 3000 000
Hatasvizsgalat, utokovetés, nagymintas vizsgalat 5 000000
13 000 000
] Arak
EGYEB feladat (nett6)
szkennelés 300
A/4 szines print 50
A/3 szines print 100
A/4 szines fénymasolat 50
A/3 szines fénymasolas 100
CD iras (CD-vel egyiitt) 400
DVD iras (DVD-vel
egyiitt) 500
futar ktg BP-en beliil 4 500
futar koltség vidéken 1 0000
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400 000
4500 000
200 000
240000
240 000
1500000
60 000
150 000
500 000

1 000 000
750 000
1000 000
3000 000
12 980 000

Megjegyzés
egy darab
egy darab
egy darab
egy darab
egy darab
egy darab

egy darab
egy ut
egy ut

min 4, 100.000 Ft/db
300000 ft/ho, 15 honap

min 4 db, 60000 Ft/db

120000/db, min. 2
300000/db, min. 5

50000/ho, 15 honap
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Osszefoglalas, javaslat

1. Célok, elvarasok

Jelen dokumentum megfogalmazza a pontos elvarasokat a SZOK A-komponense szakmai
megvaldsitasahoz, és keretet szolgaltat a végleges tervek kidolgozasahoz. Ez a dokumentum lesz az
alapja a kommunikacios tigynokségek szamara kifrand6 kozbeszerzési eljarasnak.

A kampany célja, hogy olyan nyilvanossagot adjon a szlrések fontossaganak, hogy az kell6képpen
motivalja a lakossag nagy részét, hogy a behivasokra reagilva részt vegyen s sztréseken. Orszagos
kampanyt kell megvaldsitani, de messzemendkig figyelembe kell venni a helyi kommunikacios
eszk6zok, az alternativ lehetéségek kihasznalasat a megvalositas soran.

Ennek kell alarendelni mind a kreativ megvaldsitast, mind a kampany kozzétételének tervezését.?
Ezzel parhuzamosan az ANTSZ feladata azt biztositani, hogy a behivok eljussanak a lakossaghoz, és
a szlrések tényét az egészségligyi szolgaltatok megfelel6 modon regisztraljak. A két terilet
Osszehangolt munkajanak az eredménye lehet az elvart sztirések szamanak kivitelezése a 2 évenkénti
(eml6szirés) illetve 3 évenkénti (méhnyakszarés) szhrési ciklusban.

A kampanynak kiemelt figyelmet kell forditani arra, hogy nagyon kilénb6z6é gondolkodasu, lakhelyt
és életstilusu embereket kell megszolitani egy egységes kreatlv megvalositasaval, kevés szamu
mutacioval. Ez a nagy kihfvasa a kommunikaciénak, a szegmentalt kommunikaciéra azonban a
koltségvetés mérete alapjan csak minimalis lehet6ségek kinalkoznak.

A kampany sorin a biztositani kell a SZOK B komponenséhez (szemindriumok /interaktiv
tijékoztatok/ szervezése egészséglgyi szakemberek, kozosségi véleményformaldk, szamara) torténd
kapcsolodast.

2. Piaci hattér, célcsoportok

Szervezett szlrés

A kampany a szervezett lakossagi szirésen valo részvételre hiv fel a 3 kiemelt szdrési teriileten (emld,
méhnyak, sziv-, és érrendszeri betegségek). A szervezett szlrés az egészségigyi ellatorendszerbe
agyazottan végrehajtott, kozpénzbdl finanszirozott, az életkor alapjan veszélyeztetettnek mindsiléd
lakossagcsoportokra kiterjedd, a célszemélyek személyes meghivasat és kovetését alkalmazo,
szakmailag indokolt gyakorisaggal megismételt népegészségiigyi tevékenység.

Elsédleges célcsoportok:

Célcsoport I. — emlérak (45 és 65 év kézotti nok)

Célcsoport II. — méhnyak rak (25 és 65 év kozotti nok)

Célcsoport III. — sziv és érrendszeri betegségek (magas) kockazati csoportjaba tartozé lakosok (nék
és férfiak egyarant, 21 évtdl)

Felnétt tarsadalom /koézvélemény /vélemény irdnyitdk
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Maisodlagos célcsoportok:

- haziorvosok, egészségtigyl dolgozok, védéndk, az egészségiigy, egészségtejlesztés, egészségkultura
teriiletén miikodo személyek és intézmények, , illetve

- az elsédleges célcsoportok tagjaival kapcsolatot tartd civil szervezetek, helyi 6nkormanyzatok és
igazgatasi szervek,

- szrési behivot mar nem kapo 65 év feletti nék

- oktatasi intézmények,

- munkaltatok valamint

- a sajtod képviseloi.

Az integralt kommunikacidés kampany tervezésekor és megvaldsitasakor valamennyi célcsoport
bevonasat kell elérni.

3. Piaci célok, kommunikacios célok
Primer kommunikiciés cél:

* Kommunikdciés alapcél a kulcs tzenetek eljuttatdsa a célcsoportok tagjaihoz, a figyelem
felhivasa a szlr6vizsgalatokon valé részvétel fontossagara (motivalas).

Misodlagos kommunikacids célok:

* Ismeret szint szignifikans, mérheté novekedése (betegség-csoportok, megel6zésitk kulcs-
informacioi, széles-kord informacié-atadas)

» Egészséges életmdd és a szlréseken vald rendszeres részvétel 6sszekapcesolasa a célcsoportok
nézet rendszerében.

»  Szarésekkel kapcsolatos tévhitek hatasainak mérhet6 csokkenése.

*  Segitség-kéréssel /praktikus 6ngondoskodassal kapcsolatos informaciok tetjedése.

* Annak tudatositasa, hogy az indokolt szdrévizsgalatok a tarsadalombiztositds révén,
szervezett keretek k6zott jelenleg is elérhetéek

" Az egészségtudatos gondolkodas népszerlsitése — a célcsoportok szembesitése azzal, hogy
rajtuk (is) mulik az egészségiik megbrzése

4. Stratégiai javaslat, mérés
A kampany az alabbi harom szakaszbdl all:
1. Kognitiv szint, érdeklédés felkeltése, a szolgaltatas piaci bevezetése
2. Befolyasolas

3. Mozgositas

Az egyes kampanyszakaszokhoz integralt médiastratégia tartozik.
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A kommunikaciés kampanyt alapozé kutatas el6zi meg, a kampany ismertségét a kampany masodik
(Befolyasolas) szakaszt kovetéen kertl sor. A zarokutatds a kampany hatékonysagat, az attit(id-
valtozast hivatott mérni.

A kampany célcsoportjainak elérésérél a nézettségi, olvasottsagi, stb. adatok alapjan monitorozas
varhaté el a médiatigynokségtél. A PR-ligynokség a sajtomegjelenések Osszesitésében, valamint a
szervezett eseményen részt vevok szamanak alakuldasaban készit riportot. A honlap ismertségérél
szolgald latogatottsagi és atkattintasi adatokat a honlapot létrehozé és kezelS tigynokség szolgaltatja.

5. Koltségek

A kampanyra elkoltheté 6sszkoltség brutté 602.000 forint.
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