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1.Alaphelyzet bemutatdsa, kommunikacids kihivasok

Az Orszagos Mentdszolgalat Alapitvany (OMA) célja olyan segédeszkdzok beszerzése, amelyekkel a
mindennapi mentés gyorsabb, konnyebb és eredményesebb, és amelyeket az Orszagos
Ment@szolgdlat nem tud finanszirozni. Az OMA kevéssé volt ismert a lakossag korében, pozicionaldsa
nem volt markans, 6nallé arca sem volt, a ,mentés” téma kapcsan az emberek kizardlag az Orszagos
Mentdszolgalatra és Gydrfi Palra asszocialtak. Bar az egészség mindenki szamdra fontos, iparagi
tapasztalataink alapjan (Dr. Laszl6 Zsolt plasztikai sebész, Quintess Egészségkdzpont, Fénix Medical
Center) mégis mindig nehézséget jelent a prevencidoval kapcsolatos informaciok eljuttatasa, az
egészségligyi edukacié, mivel a megel6zés az informacids versenyben és mindennapi életiinkben is
O6hatatlanul hattérbe szorul. Az egészségiligy érzékeny téma is, kulcskérdés a szakmailag hiteles
kommunikdcid, szenzacidhajhasz, popularis megoldasokkal a brief alapjan sem lehetett élni. Non-
profit szervezeteket altaldban véve sem koénnyl a sajtéban népszer(siteni, ezen belil egészséglgyi
szervezetekkel még nehezebb témat generdlni. El kellett fogadtatnunk, hogy egyfel6l szoros
kapcsolattartdas 4am nagyfoku 0©nallésdg is szlkséges, mivel az egészségligyben a kulcs
szakembereknek kis kapacitasuk van kommunikdaciés feladatokra. igy mindig korlatos a szakmai
informdcidhoz jutas. E szamos kihivast egyszerre kellett megoldani.

2. Célok, célcsoportok
Célok:

e noveljik az Alapitvany ismertségét

o teremtsik meg az Alapitvany 6nallé arculatat

e edukacion keresztlil mutassuk be a szervezetet, hangsulyozvan annak segit6, 6vo jellegét

e igazoljuk az Alapitvany létjogosultsagat, fontossagat a potencidlis adomanyozdék és a
kézvélemény szemében

e kilonitstik el az OMA arculatat az Orszagos Mentdszolgalattdl, a ,,Gy6rfi Pal-image-t6l”

Az OMA elsédleges célcsoportja az 50 év feletti korosztaly, leginkdbb ez érzékeny a karitativ

tevékenységek irant. A masodlagos célcsoport a 18-90 év kozotti, az egészséges életmédd, az

elsGsegélynyujtds és az életmentés lgye irdnt fogékony, annak tdamogatdsdra nyitott kor.

3. Kommunikacios stratégia és lizenetek

Stratégiankat az edukacidra épitettiik, és a korlatozott eréforrasok miatt elsé |épésben a sajté és a
Facebook bevondsaval, infografikakkal frissitettiik a kommunikaciét. Sajat egészségligyi
tdjékozottsagi indexet is létre kivantunk hozni. Az Alapitvdny nevének megismertetését és segité
szandékanak megismertetését minél szélesebb korben kivantuk elérni, azért, hogy a szimpatizansok
és tdmogatok Uj korét épitsiik ki. Hiteles ,arcnak” Dr. Czakler Evét kértiik fel, aki mentSorvos és az
OMA alelnoke.

Uzenetek:

e az OMA kulcsszerepet jatszik az életmentd eszk6zok beszerzésében

mindenki felel@s: a lakossag, a ment&s és az orvosi szakma egylttes szerepe a siker alapja
mindenkinek sziikséges érteni a mentéshez, mert barmikor élet mentheté

mindenki tAmogatasa biztos, elismert helyre kerdil

mar egy kis tudassal is megel6zhet6 a baj, vagy orvosolhaté miel6tt nagyobb lesz belGle



e vannak specialis id6szakok, amikor még jobban oda kell figyelni (pl. kanikula, téli idGszak)

4. A stratégia megvaldsitasa, modszerek, eszk6zok és idGzitésiik
A stratégia fékuszdba a média kommunikacioét, ezen belll is az életmdd, egészségligyi és altaldanos
médiumokat, a Facebookot, mint a leglatogatottabb kozosségi oldalt, valamint a hirlevél kikildést

helyeztik.

1. fazis: a figyelem felkeltése

2013 tavaszan 1000 f6s, nem reprezentativ online kutatast végeztiink tobbek kozott olyan
kérdésekrdl, hogy mi a teendd, ha valaki eldjul a napon, vagy mikortdl magas a vérnyomas, vagy,
hogy mit kell tenni, ha Gvegszilank keril a szembe. Az azonnali veszélyhelyzetekre, és a gyakori
esetekre fokuszaltunk. Az eredménybdl sikeres sajtokozlemény sziletett, ami jelezte, hogy béven van
még mit fejl6dni els6segély nyujtasi ismeretek terén.

2. fazis: folyamatos edukacid

Azt javasoltuk, hogy a kovetkezd id6szakban 4-6 hetente folyamatosan jelenjink meg edukacids
sajtdbanyagokkal, amelyek a megel6zésrdl, illetve a mar meglévé baj enyhitésérél széljanak. 2013
nyaran a nyari vészhelyzetekrdl adtunk ki figyelmezteté anyagot. Szeptemberben egészségiigyi
tények és tévhitek, télen a hideg elleni védekezés voltak soron. Szakértéként Dr. Czakler Evat
szélaltattuk meg, s kilon interjukat is szerveztiink szamara.

3. fazis: kozvetlen kommunikacid erdsitése — Facebook, infografikak, hirlevél

Id6kozben jelentls kozonsége lett az Alapitvanynak a Facebookon, és n6tt az e-mail adatbazisa is, igy
egyre intenzivebbé valt a kozvetlen kommunikacid. A szervezettel kapcsolatos hirek mellett
emészthetd egészségligyi tandcsokat, a helyes étkezéssel, mozgassal kapcsolatos tudnivaldkat
osztottunk meg, esetenként sajat grafikdkkal. Az oldalon regisztralok kozérthetd infografika
gyljteményt is kaphattak (ezaltal is folyt az adatbazis épités). A konkrét veszélyhelyzetek utan a
hirlevelekben konkrét eszkdzokrél (Ujraéleszts, égési kotszercsomag, defibrillator, hordozhatd EKG,
stb.) kommunikaltunk, ezek el6nyeit ismertettik torténetekkel, a forrasteremtést is célul kitlizve.

4. fazis: komplex, fenntarté kommunikacio

2014-ben erdsitettiik az edukacios Facebook kommunikaciot és folytattuk a sajtémunkat, a hirlevelek
kikiildését. A médidban év elején az életveszélyes helyzeteket vettik gorcs6 ala, tavasszal az
allergidra fékuszaltunk, majd megismételtiik a Nagy ElsGsegély Tesztet. Megalkottuk az ElsGsegély
Tdjékozottsagi Indexet, amely egy 10-es skalan mutatta és hasonlitotta 6ssze az eredményeket az
el6z6 évivel (idén 2014 majusaban publikaltuk).

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

Az eredményeket a megjelenések szamaval, a Tier 1, 2, 3 médiumokban valéd megjelenésekkel, azok
minGségével, az egyes edukacios lizenetek eljuttatasaval, illetve a Facebook rajongdtabor szamanak
novekedésével és elkotelezédésiik (engagement) mérésével, kdzvetve pedig az 1%-os eredményekkel
mértik.



A Tier 1, 2, 3-kategodridkat elérés, relevancia és presztizs alapjan alakitottuk ki. Noha szakmailag
vitatott mérési eszkdz az AVE és a PR érték, az OMA kérésére az egyes akcidkat igy is mértik.

Sajtéeredmények:

A megjelenések minden varakozasunkat fellilmultdk. A kdzleményekbdl 6sszesen 368 megjelenés
sziletett: print, online, TV, rddié egyarant pl. Metropol, Hir TV, ATV, RTL Klub, Info radié, Index,
Origo, Vildggazdasag, stb. (Osszehasonlitasképp ez a megjelenés mennyiség egy havi 900.000 Ft +
AFA biidzsével rendelkez6, ismert nemzetkdzi fogyasztasi cikk szamara korabban elért eredménnyel
egyezik meg — de joval magasabb Tier 1 értékkel!).

Tier 1: 110

Tier 2: 93

Tier 3: 149

Médiumok Facebook oldalain: 16

Az eredmény kozel 26 millids sajtd elérés (atlag 70.000-es eléréssel/médium szamolva a megjelenési
statisztikak alapjan).

Az lizenetek célba jutdsa: a szamok mellett fontos volt, hogy megvizsgaljuk, az altalunk lényegesnek
tartott lGzenetek mennyire érzékelhet6ek a sajtomegjelenésekben. A megjelenések 97%-aban a
felsorolt Gzenetek kozil legaldbb egy, de altaldban kett6-harom megtaldlhatd volt. Mig sok esetben
egy az egyben az altalunk kiildott sajtokozleményt kozolték, az atdolgozott, az adott médium izlésére
formalt anyagokbdl sem vesztek el a f6 mondanivalok.

Az Alapitvany az 1%-os szja bevételeit az utdbbi idészakban jellemzé csdkkend tendencidval szemben
2014-ben latvanyosan, 25%-kal novelte, a 2013-as 7. helyrél a 2.-ra ugorva el6 a civilszervezetek
toplistajan. Mig az el6zé évben 73.716.274 Ft SZJA 1% Osszeget kapott az Alapitvany 19.179 f6tél,

idén 92.990.017 Ft-ot 25.395 f6t6l, azaz 30%-kal tobb felajanlotél 25%-kot meghaladdéan nagyobb
értékd felajanlast.

(A kozlemények AVE és PR értékei alapjan az OMA szamara is szamszer(sithet6 erével biré ROI
(Return of Investment) értéket is szdmoltunk, koltségként az Alapitvany akciéra szant koltségét
vettik. Egy-egy kdzlemény PR értéke: min. 12 037 500 Ft, max. 37 035 689 Ft volt. Az 6sszesitett PR
érték: 168 730 998 Ft. Egy-egy kozlemény ROI értéke: min. 80.25, max. 435, 71).

Facebook eredmények:
Osszesitett elérés: 16 042 188; 6sszes engagement: 83 471

Az oldal rajongdinak szama a vizsgalt id6szakban 1221 rajongordl 6150 rajongdra nétt, ami tébb mint
Otszoros novekedés (kilon hirdetési, tagtoborzé tevékenységet nem folytattunk, kizdrdlag a kutatast
tdmogattuk hirdetésekkel). A 83 471-es érték ipardgi tapasztalatok alapjan sajat tartalom épitésével,
minimalis hirdetési tevékenység mellett kiemelkedd, vetekszik a legaktivabb, populdris témakat is
feldolgozd, hirdetéseket is rendszeresen hasznald egészségligyi-szépségipari oldalunk aktivitasaval.



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

A kampanynak jelent8s visszhangja volt az egészségligyben (az OMA és a sajtd képviselGinek
visszajelzései alapjan egyarant), és a célcsoport kérében. Az eredmények kiértékelése alapjan tovabb
folyik az edukacids munka. A kordbban bevaltnak bizonyult eszk6z6ket az OMA tovéabbra is szeretné
haszndlni. Jelenleg els6segély tudast tesztel6 jatékos Facebook applikacidt terveziink, egy
Ujraélesztési kampanyon dolgozunk — a Valami Amerika 2 szereplGivel egy kiilonleges hangulatu
virusvided készil, ezen kivil gyerekpalyazat keril kiirdsra —, illetve olyan témdkbdl generdlunk
sajtéanyagokat, amelyek kiemelked6en hasznosak a lakossag szamara (pl. teend6k kanikulaban). A
Nagy Elsésegély Tesztet megismételjiik. Dr.Czakler Evat és az egyes OMA-t érint§ eseményeket még
hangsulyosabban kommunikaljuk majd.

Az OMA szamara a tovabbi megjelenések hozzajarulnak majd az ismertség tovabbi noveléséhez, a
bizalom erdsitéséhez, s ezek az 1%-os eredményekben is vélhetSleg tovabbi novekedést
eredményeznek majd.



