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1. Alaphelyzet, kommunikacids kihivasok

A NAV 2014-es ad6 1%-os felajanlasi statisztikdi alapjan a Magyar Hospice Alapitvany
Osszesen 17 130 423 forintot kapott, mellyel a 45. helyen 3llt a civil szervezetek tdmogatasok
nagysaga alapjan feldllitott rangsoraban. Az ennél nagyobb tamogatdasi 6sszegben részesiild
egyeslletek nagyrészt olyan karitativ szervezetek voltak, melyek kifejezetten gyermekek
megsegitésével foglalkoznak (pl. Heim Pal Gyermekkérhaz Fejlesztéséért Alapitvany), vagy
allatokat mentenek (pl. Rédkosmenti Noé Barkaja Allatotthon Alapitvany).!

Heim Pal Gyermekkoérhaz
Fejlesztéséért Alapitvany

G Orszag(/)[\slaMi:;szolga!at Bitor Tabor
P y Alapitvany

Allatbarat Leukémids Gyerekekért Vigyél Haza
itva Alapitva Alapitvan
Alapityhy Gyermekkor Gyermek- apitvany P Y

@ gyogyitas Korszerdsi- @ Magyar Hospice @
téséért Alapitvany Alapitvany

! Forras: http://nav.gov.hu/nav/szjal 1/civil kedvezmenyezettek



http://nav.gov.hu/nav/szja1_1/civil_kedvezmenyezettek
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A kihivast az jelentette, hogy az alapitvany célkitlizései egy szomoru és nehéz élethelyzethez
kapcsolédnak, az élet emberhez mélté befejezéséért kizdenek. Az dllatvédé vagy
gyerekkdzpontu szervezetekkel ellentétben a tevékenysége nem egy adott allapot javitasat
célozza meg. Igy a ,siker” mas értelmet kap: mivel gydgyulds nem vérhatd a pacienseknél, a
legfontosabb eredmény, ha valaki békében, szenvedés nélkil tavozik. Ebbdl is fakad, hogy a
Hospice Alapitvany a hasonld 6sszeget elnyeré civil szervezetekhez képest joval kevesebb
tamogatoval rendelkezett 2014-ben: mig a Leukémias Gyermekekért Alapitvany 5799 f6t6l
kapott 17,5 millié forintot, a Magyar Hospice Alapitvanynak minddssze 3656-an ajanlottak fel
addjuk 1%-at.

A legnagyobb kihivast az jelentette, hogy a halalt és az elmulast legbels6bb maganligyként
éljuk meg. Tabuként kezeljik ezt a témat, az évtizedek soran nem alakult ki az a
tarsadalmilag bevett beszédmadd, ahogy errél lehet vagy éppen kell beszélni. Leginkdbb csak
a bulvarmédidban jelenik meg valamilyen hirtelen tragédia vagy botrany kapcsan. A
gyogyithatatlan betegek végsd, tiszteletteljes tdvozdsa mint téma csak elvétve jelenik meg a
médidban. Ezért fontos volt a kommunikacids kampany érzékenyitd, edukacids aspektusa az
adomanygylijtés és az ismertségnovelés mellett.

Emellett az alapitvany ismertsége még nem elég magas a magyarok korében. A szervezet
2011-ben készittetett egy reprezentativ kutatdst a Tarkival, mely szerint a megkérdezettek
53%-a hallott mar réluk. Bar ujabb kutatas nem késziilt, az alapitvany tapasztalatai szerint
lényegében nem valtozott az ismertséglk.

A kampany céljai:

1. A 2015-6s add 1% felajanlasokbodl beérkezé Osszeg novelése, minél tobb felajanlé
mozgdsitasa.

2. A hospice mozgalom, ill. a Magyar Hospice Alapitvany ismertségének novelése széles
korben. Honlapjukon az 1%-os kampany mellett tobb mas akcié is futott, ezért
kiemelt cél volt, hogy minél tébb forgalmat generdljunk a weboldalra.

3. Erzékenyits, edukaciés kommunikdcié, a halallal és a gydgyithatatlan daganatos
betegségekkel kapcsolatos tabuk ledontése.
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Célcsoport:

A tdmogatdk korét elsGsorban az érintettség hatdrozza meg, azok adomdnyaira szamithat
leginkdbb a szervezet, akiknek sziilei, rokonai, ismer&sei korében daganatos beteg lehet. A
KSH adatai szerint hazankban a rak a masodik leggyakoribb haldlozasi ok, évente kb. 33 000
ember hal meg daganatos betegségben
(naponta 90 ember). Ha az elmult éveket
is figyelembe vesszilk, a magyarok
tobbségérdl valdszinlileg elmondhatd,
hogy volt a kornyezetében rakos beteg.

Ezt a tag célcsoportot egyrészt terileti 35+ no
Budapest, Pest megye

alapon szlkitettiik — a fekv6beteg-ellatas
helye miatt az alapitvannyal leginkdbb
Pest megyei lakosok kerlilnek kapcsolatba.

Masrészt azokat prébaltuk elérni, akik
tevékenyen részt vehetnek a beteg
csaladtag gondozdsdban, ami leginkabb a
30-35 évesnél id6sebb nékre jellemzé.

3. Kommunikacids stratégia, lizenetek

A kommunikacids stratégia alapjaként nem az dsszegyljtendé pénzmennyiséget allitottuk a
kozéppontba, hanem azt, hogy az alapitvany a felajanlott pénzdsszeget mennyi apolasi idére
valtja at. FGlizenetként a ,Minden perc értékes” kulcsmondatot fogalmaztuk meg, ennek
erGsitésére a sajtokommunikacidban minden 6sszegszer( adatnal feltlintettiik, hogy mennyi
apoldsi id6t jelent a rdszoruldk szamara.

A né6i célcsoport megszdlitasakor er6teljesen épitettiink az alapitvannyal kordbban
kapcsolatba kertlt hirességekre, ill. az 6 személyes torténeteikre (pl. Csanyi Sandor, Dobd
Kata), igy mind a n6i, mind a bulvar médiumokban Uj aspektusbdl sikeriilt megjeleniteniink a
témat.

Az lizenetek konkrét felhivast tartalmaztak az 1%-os rendelkezd nyilatkozat letoltésére, ill.
kozvetlen forgalmat iranyitottak az alapitvany oldalara.
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A két honapos kampanyid6szakban a sajtokommunikaciot harom kilénb6z6 téma koré
épitettik fel, melyek a megadott célokhoz kapcsolddtak.

1.

Negyeddranként meghal egy magyar rakban (2015. marcius)

Daganatos betegségekkel kapcsolatos statisztikai adatok kommunikacidja.
Cél: a téma bevezetése a koztudatba az adomanygy(jté id6szakban, az
alapitvany és a hospice mozgalom ismertségének névelése.

Legfontosabb megjelenések: M1 televizids interju (Ma Délel6tt), Eurdpa Radid

és Klubradio interjq, Life.hu, HaziPatika.

Katalin hercegné, Hugh Grant és Gergely Istvan egy célért kampanyol (2015.
majus)

Hirességek jotékonykodasanak kozéppontba allitasa. A ndéi célcsoport
hatékonyabb elérése a n6i magazinokban generalt megjelenések altal.
Kiemelt megjelenés: Joy.hu.

Csak félpénz jut a civileknek az adé 1%-abdl (2015. majus)

Téma: civil szervezetek részesedése az add 1%-os keretbdl.

Felajanlasra mozgdsitd sajtékommunikaciéo a kampanyidészak hajrajaban az
adomanyok mértékének névelése érdekében.

Legfontosabb megjelenések: Origo, Vildggazdasag, Heti valasz.

Fizetett pr-megjelenések:

1.

NGk Lapja Café és Femina pr-cikkek a 30 évnél id6sebb nék elérésére — a
sztarok és a hospice kapcsolata.

HVG.hu és VS.hu pr-cikkek a 30 évnél id6sebb budapestiek elérésére,
kozéppontban a daganatos betegségek gyakorisagaval.

Az adomanygyljté kampany masik fontos alappillérét a ppc kampanyok és e-dm Uzenetek

jelentették, melyekért a ReachMedia felelt (pl. Google keresGhirdetések a Google Ad Grants

programon keresztil stb.)

A sajtékommunikacidba integraltuk az alapitvany videodit, melyekben hirességek vallanak

személyes torténeteikrdl.
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http://nava.hu/id/2136256/
http://www.life.hu/drlife/20150323-negyedorankent-meghal-egy-magyar-rakban-hiressegek-dobo-kata-brody-janos-es-csanyi-sandor-most.html
http://www.hazipatika.com/eletmod/otthon/cikkek/nem_akarunk_korhazban_meghalni/20150323121823
http://www.joy.hu/sztarok/38499_mi_a_kozos_katalin_hercegneben_es_dobo_kataban_elaruljuk.h
http://www.origo.hu/gazdasag/20150513-ha-nem-nyilatkozik-a-nea-ba-megy-a-penze.html
http://www.vg.hu/gazdasag/adozas/hosszabb-nyitva-tartassal-varja-az-szja-bevallasokat-a-nav-449941
http://valasz.hu/uzlet/meg-nem-adta-postara-adobevallasat-erre-vigyazzon-112554
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https://www.youtube.com/watch?v=dWNAxte2Als
https://www.youtube.com/watch?v=WEdLU8yj4as

5. Elért eredmények, mérési modszerek:

1. A lakossag kétharmadanak elérése sajtokommunikacié révén

A kiadott sajtokézlemények 53 megjelenést generaltak, tébbek kozt a Life.hu, a
Joy.hu, az Origo és a Hir24.hu oldalan, ill. a Magyar Nemzet és a Népszava hasabjain.
Az alapitvany képvisel6jét meghivtak az M1 Ma délel6tt ciml misordba, interjut kért
t6le a Klubradio és az Eurdpa Radid. A sajtokommunikacid révén elért AVE érték
megkozelitette a 10 millié forintot, a médiafigyel6 rendszer adatai szerint az
Osszesitett OTS érték 6 419 417 f6 volt (forras: IMEDIA).

2. Ismertségnovelés, a hospice témakorét 6vezo tabuk ledontése

A fizetett pr-cikkeket a médiumok sajat mérései szerint 1620 386 alkalommal
olvastdk. A HVG.hu cikket kdzel 900 000-en lattak, ezért koltségatcsoportositassal egy
masodik hirt is megjelentettlink itt, melyet tobb mint 700 000 olvasd nyitott meg. A
fizetett pr-cikkekkel 6sszesen 3221 |atogatast értiink el. A HVG.hu-n elhelyezett elsé
pr-cikk esetében 56 forintra jott ki egy atkattintds az oldalon megtalalhatd
nyilatkozatra, mig a HVG.hu-n elhelyezett banner esetében 310 Ft/CT koltséggel
szamolhattunk.
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https://www.youtube.com/watch?v=dWNAxte2Als
https://www.youtube.com/watch?v=WEdLU8yj4as
https://www.youtube.com/watch?v=dWNAxte2Als
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3. Tamogatdasok 6sszegének novelése

A pdlyazat benyujtasanak idejéig a NAV nem tette kozzé a 2015-06s statisztikait az 1%-
os felajanlasokrdl, igy egyel6re nem latjuk a tamogatdsok pontos Osszegét. Az
addbevallasi hataridé el6tti egy hdnapban 408 alkalommal toltotték le a rendelkezé
nyilatkozatot az alapitvany addszamaval, melynek megkozelitéleg 78%-a a
kampanyeszkdzok révén realizalédott. A honlapon ebben az id6szakban 29 608
egyedi oldalmegtekintés tortént. Ha a korabbi tapasztalatok alapjan szadmitdsba
vesszik, hogy az érdekl6d6k egy része az adészamot nem az alapitvany honlapjan
keresi meg, ill. a nyilatkozatot manudlisan tolti ki, akkor az elért adatok alapjan
prognosztizdlhatdan sikerlt gyarapitanunk a szervezet tdmogatdinak szamat és igy a
kapott Osszeget is.

4. Latogatoszam novelése

A honlapon a Google Analytics mérése szerint az atlagos forgalom 2015. januar 1. és
marcius 17. k6zott naponta 335 munkamenet volt. A kit(zott cél a napi latogatottsag
masfélszeresének elérése volt. Ezt a kampanyid6szakban (2015. marcius 18. - majus
18.) sikertlt tullépnink: kozel kétszerannyi, atlagosan napi 645 latogatdt
regisztraltunk. A kampdany vége felé volt olyan nap, amikor a munkamenetek szama
meghaladta az 1500-at.

5. Earned media

A kampdny hatékonysagat fémjelzi, hogy az adomanyozas tekintetében egy nem
konnyen aktivizalhatéd tarsadalomban, egy nehezen kommunikalhaté témaval, a
versenytarsak miatt rendkivil reklamzajos id6szakban, folyamatosan kontrollalt
médiamixszel, méréseink szerint a kampdany soran realizalt teljes megjelenésszam
27%-aért, illetve a kattintasok és munkamenetek 36%-aért nem kellett fizetnlink.
Ehhez jarultak hozzd a szerzett televizids, radids megjelenések hatasai.
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6. A kampany eredménye és jovobeni folytatasi lehetoségei

A sajtékommunikdcié soran tobb izben pozitiv visszajelzések érkeztek az Gjsagirdktal,
melyekbdl egyértelmiivé valt, hogy szamos médium szivesen foglalkozik a hospice
témakorével. Am az is kideriilt, hogy sokszor a médiumok sem taldljadk a hangot, ahogy
eljuttathatnak Uzeneteiket az olvasdk felé. Ennek megolddsara fogalmazdédott meg a
kifejezetten Gjsagirok szamara szervezett érzékenyité6 workshop gondolata a jovére nézve,
mely az Ujsagirdk korében is pozitiv fogadtatdsra talalt.
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Az add 1%-o0s kampanyhoz kapcsolddo sajtékommunikacid sikeressége nyoman az alapitvany
ismét lgynokséglinket kérte fel 2015 juniusaban a Kékszalag vitorldasverseny adomanygytjt6é
kampanydnak sajtékommunikacidjara.




