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NN Eletat program
A palyazott kategdria: Kommunikaciés kampany
Az ligyfél iparaga: Pénziigy, bank és biztositas

Tarspalyazé: PHD HUNGARY
1. Alaphelyzet bemutatasa, kommunikacids kihivasok

Az NN Biztositd, aki kizardlag életbiztositasi termékekkel van jelen a magyar piacon, Biztosito Eletut néven
Uj, egészségbiztositasi termékkel 1épett a piacra, amely sulyos betegségek esetén (pld daganatos) nyujt

atfogd anyagi segitséget. A termék egyik fontos elénye, hogy a prevencidt, szliréseket is tdmogat;ja.

A magyarok 6ngondoskodasi szintje alacsony, kiilonésen igaz ez egy egészségbiztositasi terméknél. A
legnagyobb kihivas ezért az volt, hogy egy ilyen kdrnyezetben egy Uj, eddig nem hasznalt termékre
megteremtsiik az igényt. Hogyan tudunk pozitivan kommunikalni egy olyan témardl, amire
Magyarorszagon jelenleg nincs kereslet, aminek egy olyan témat allitunk a kozéppontjaba, mint a
daganatos megbetegedés, ugyanakkor pedig hogyan tudjuk kihasznalni azokat a kommunikacids

szinergidkat, amelyek példaul mar egy mellrak kommunikaciés sordn az elmult években kialakultak.

2. Célok, célcsoportok

Az NN Eletut kampany két célcsoporthoz szélt: 1. Szélesebb kdrben a 120 000 nettd havi fizetéssel

rendelkez6khoz, 2. szlikebb kérben pedig a 30-60 év kozotti, AB statuszu néket szdlitotta meg.
A kampany célja a termékbevezetés és értékesités tdmogatasa volt.
Kommunikacids stratégia és lizenetek

Magyarorszagon megdupldzddott a rosszindulati megbetegedések szama, 300 ezer rdkbeteg van itthon.

Els6k vagyunk rdk okozta elhaldlozasban, az eml6rak a leggyakoribb daganatos betegség. A stratégiank
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kozéppontjaban az all, hogy edukaljuk a célcosportot a terméket illetén és taldljunk egy olyan betegséget,
amelyen keresztiil érzelmi kotédést alakithatunk ki, amellyel felhivjuk a figyelmet arra, hogy az

ongondoskodas mennyire fontos.

A kommunikacios otletiink egy olyan edukaciés kampany elinditasa, amely a testi, lelki és anyagi
megelGzés témajara épit, fokuszba helyezve a mellrakot. A gondoskodas mintaképei a nék, az édesanyak,
példamutatdsuk segitség a felndvekvd generaciok mintaképének kialakitdasaban. A kampany fontos eleme

volt felhivni a figyelmet a betegség anyagi kévetkezményeire, amelyre kevesen gondolnak.

A kommunikacié hitelességében kulcsszerepet szantunk annak, hogy olyan betegszervezetet vonjunk be
a kommunikacidba, amelyik hitelesen és Gszintén tud beszélni a betegségrél. A kampdny legfontosabb
eleme pedig a személyes érintettség, az emociondlis kapcsolat kialakitdsdhoz egy meggydgyult beteg

élettorténete lett.

A kampany inditasat a divathoz kotottik, mert a téma jellegébdl addddan ezen keresztil a masodlagos
célcsoport hatékonyan elérhetS. Ennek megfelel6en a kommunikdacids kampany indité pillére éppen egy

divatbemutato lett.
Kulcstizenetek:

- soha nincs késé az 6ngondoskodashoz
- agyodgyulashoz elengedhetetlen az anyagi biztonsdg megteremtése

- acsaladfenntarté félre kevesebb teher harulhat igy

Sajtotajékoztatot szerveztlink, ahol a magyarorszagi helyzetet, a beteg szempontjait, a diagnosztikai
lehetGségeket és az anyagi felkésziilés fontossagat mutattuk be. Ezt kdvet6en sajtékdzlemény sorozatot

inditottunk. Fizetett PR egylttmUikodés is tamogatta a kampanyt.
4. A stratégia megvaldsitasa, modszerek, eszk6zok és id6zitésiik
A projekt id6zitése: 2015. aprilis — junius.

A Rakbetegek Orszagos Szervezete az edukacios kampanyunk mogé allt, és megtaldltuk a kampany arcat
is, Laar Anikot, aki gydgyult betegként felvallalta, hogy beszél a betegségrdl. A sz(irés és diagnosztikai

lehetGségek bemutatasara pedig egy onkoldgust vontunk be.
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A kommunikaciéban kiemelkedS szerepe volt a nék szamara fontos divatnak — a kommunikacids
kampanysorozat a mellrdkhoz kot6d6en az ELLE Fashion Show-n megrendezett kerekasztal-
beszélgetéssel indult, ahol a célcsoportot elértiik és egyénre szabott tanacsadast is tartottunk. A mellrakra
4 magyar tervezo segitségével is felhivtuk a figyelmet, az dltaluk tervezett ruhdkat a helyszinen a ROSZ

javara elarvereztiink.

A fizetett PR egylittmUkodés keretében online kutatdst futattunk az Indexen, mely azt mérte fel, milyen
kép él az emberek fejében a hosszantarté betegségek anyagi kévetkezményeir6l. A kérdéssort tobb mint
tizezren toltotték ki. Ezt atfogd print és online tartalmi egylittm(kodés néi lapokkal és portdlokkal,

valamint a hvg.hu nativ hirdetéssorozata egészitett ki.

Az edukacios PR kampdnyt TV, online és print image kampany tdmogatta, a kzponti kreativon pedig a PR

kampdny arca, Ladr Anikd, gydgyult beteget jelent meg.

Id6zités

2015. 4prilis 18. ELLE Fashion Show kerekasztal beszélgetés, mellrak kollekcié
divatbemutatd, arverezés

2015. prilis 23. Biztositassal a gydgyuldsért sajtotajékoztato

2015. majus — julius Sajtokozlemény sorozat, hvg.hu nativ hirdetések, tartalmi
egyuttmiikodés néi lapokkal

2015. janius Index kutatds

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

bemutatasa

A kampdny atutGen sikeres volt, mert a termékbevezetés idGszakdban (2015 Q2) az NN Biztositd
dijbevétele 19,2 %-kal emelkedett 2014 azonos id6szakdhoz képest. Az 0j szerz6dések dllomanydija 10,2
%-kal emelkedett ugyanebben az idészakban. Magyarorszagon a masodik negyedévben az NN Biztositd

hozta az 6sszes Uj életbiztositasi értékesités 13,6 szazalékat.

Sajtékommunikacid: 9 772 238 Reach

Online: 9 952 288 AV, 8 520 CT, 1 836 360 Reach

Print: Szponzoracid és tematikus megjelenések vezet6 néi lapokban
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6. A munka/kampany eredménye és a jovSbeni felhasznalas/folytatasi lehet6ségek

Az edukacids kampanyt folytatjuk a jov6ben is hasonld Gizenetekkel és felépitéssel.



