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1. Alaphelyzet bemutatds, kommunikacids kihivasok

Magyarorszagon a lakossag influenza atoltottsagi aranya vilagviszonylatban is tragikusan alacsony,
raadasul az elmult négy évben tovabb csokkent az oltast kérék szama. 2014-ben a lakossag mindéssze
6-7%-a kérte a védGoltast, ami toredéke Nyugat-Eurépa (Németorszag, Franciaorszag) és az Egyesiilt
Allamok 40% feletti atoltottsagi aranyanak. A rendkiviil alacsony oltasi hajlandésag azért probléma, mert

egyre sulyosabb népegészségligyi és gazdasagi veszélyeket is jelent Magyarorszag szamara.

Kutatdsi insight: Az oltasi hajlanddsagot és szokdsokat vizsgdld reprezentativ kutatasunk azt mutatta,
hogy az emberek donté tobbsége a véddoltast feleslegesnek tartja, Ggy gondolja, hogy ha jobban
odafigyel a jarvany idején, akkor el tudja keriilni, hogy megfert6z6djon a virussal. A megkérdezettek
kozul a legmagasabb oltdsi hajlanddsagot a kisgyermekes sziil6k mutattak, hogy megdvjak a virustdl
gyermekiket. (*Nielsen Kutaté Intézet, 2015) Ugyanakkor bar sokan tudjdk, hogy az influenza
cseppfert6zéssel terjed, azt gondoljdk, hogy elég, ha odafigyelnek arra, hogy elkeriljék masok
tlisszentését. Az azonban kevésbé koztudott, hogy az influenzavirus 6rakig életképes marad a targyak
fellletén is, ezért valéjaban tévedés azt gondolni, hogy a ,jobb odafigyelés” elegendé lehet a virus

elkeriilésére!

A kihivas: A Sanofi Pasteur a vilag vezet6 vakcinagyartdja, Magyarorszagon az influenza elleni védéGoltas
harom beszallitojanak egyike. A Sanofi Pasteur felismerte, hogy a sulyosan negativ influenza oltasi trend
mara Magyarorszagon egy fenyeget6 népegészségiigyi vészhelyzetet idézhet el6, amelynek a kialakulasa
ellen tenni kell.

2. Nyilatkozat arrél, hogy a palyazatban szerepl6 alapétlet/koncepcié a palyazé 6nallé szellemi
terméke-e, vagy a megbiz6tol/mas ligyndkségtdl szarmazik-e (vagy pl. egy globalis kampanyra épiil-e).

A palyazatban szerepl kreativ 6tlet és koncepcid az ligynokség 6nalld szellemi terméke.
3. Célok, célcsoportok
Célok:

1. Megallitani a hazai atoltottsagi arany (négy éve folyamatosan tartd) csokkenését, azaz a 2014-
es atoltottsagi arany megtartasa 2015-ben is.

2. Ezzel parhuzamosan felhivni a figyelmet az influenza veszélyeire, és a védBoltasra, ami az influenza
elleni védekezés leghatékonyabb védekezési formaja.



Célcsoportok:
o Els6dleges célcsoport: Mivel a kampdany célja volt, hogy altaldnossdgban noveljik a lakossag oltasi

hajlandésagat és megallitsuk a folyamatosan csokkené tendenciat, a célcsoport ebbdl adéddan a
teljes, 18 éven feliili magyar lakossag volt.

e Masodlagos célcsoport: Kutatdsunk azt mutatta, hogy a fiatal, kisgyermekes sziil6k a leginkabb
nyitottak az influenza elleni vés6oltasra, hogy megdvjdk gyermekiiket, ezért a hatékonysag
novelése érdekében Gket a kampany alatt extra aktivitdsokkal is megcéloztuk.

A kampanyt nehezitette, hogy kis koltségvetés allt rendelkezésre, valamint rovid idétavon belll, 7 hét alatt
kellett megvaldsitani, oktdbertél december kdzepéig.

4. Kommunikacios stratégia és lizenetek
Megkozelités: Az ,elég, ha odafigyelek” tévhit megdontése

Stratégia: A legnagyobb hitelesség és a kis blidzsé hatasanak maximalizdlasa érdekében PR vezérelt
megolddsban gondolkodtunk.

Partnerség: A hitelesség kulcsfontossagl, ezért a Sanofi egyiittm(ikodést kotott az Allami
Népegészségiigyi és Tisztiorvosi Szolgalattal (ANTSZ).

Kreativ 6tlet: Mutassuk meg, hogy a jarvany idején barmennyire is el6vigyazatosak vagyunk, az influenza
kikeriilhetetleniil jelen van! A fékusz a , legvirusosabb” helyeken volt, azaz a tomegkozlekedésen és a
plazakon.

FG lizenet: Az odafigyelés nem elég, mert az influenza idején mindenhol virusok vesznek kérbe!

5. A stratégia megvaldsitasa, mddszerek, eszkozok, és idozitésiik

A kampany sordn az volt a célunk, hogy a személyes bevonddas és tapasztalas altal érzékenyitsiik a sajtét,
és az elsédleges célcsoportot, a kisgyerekes sziil6ket. Ezért olyan rendhagyd eszkozoket alkalmaztunk,
amelyekkel nagyon hatdsosan elértiik ezeket a céljainkat.

Avilagon els6ként létrehoztuk az ,Influenza buszt”. Sajtétdjékoztatot szerveztiink egy teljesen atlagosnak
tliné buszon, ahol el6z6leg természetes fénynél nem lathaté UV festékes kéznyomokat helyeztiink el,
pontosan ugy, ahogy utazas kdzben az utasok természetesen megfogjak a busz belsejét. Amikor a busz az
ujsagirokkal behajtott az Alagutba, az UV lampakat felkapcsolva lathatova valtak a kéznyomok és hogy
mennyi emberrel ,érintkezlink” egyetlen utazas alatt.

A zsufolt bevasarléokozpontokban is fokozottan van jelen a virus az influenzaszezonban. A plazakban
talalhaté jatszéhazak igy idealis helyszinek voltak, hogy elérjiik a legfontosabb célcsoportunkat: a fiatal
sziiloket. Latvanyos, kreativ edukacidos anyagokat helyeztiink ki és adtunk at az oltds fontossagardl. A
jatszéhazi kampdany sordn a sziil6k éppen a gyerekeikkel t6ltott id6ben szembesilhettek azzal, hogy
lehetetlen kikerilni az influenza virust jarvdny idején, és hogy a leghatékonyabb védekezés a betegség
ellen a védGoltas.



6. Az ligynokség és az ligyfél k6zott kapcsolattartds menete, mindsége, a tanacsadas tartalma
Mivel a Domestos az lgyndkség allandd tigyfele, igy a kapcsolattartas rendszeres és folyamatos.
7. A munka/kampany eredményének mérési méodszerei és ténylegesen elért eredmények bemutatasa

A kampany legnagyobb eredménye, hogy az Allami Népegészségiigyi és Tisztiorvosi Szolgalattdl érkezett
Osszesitett jelentések alapjan megallapithatd, hogy megfordult az oltasi hajlanddsag: 4 év utan elGszor
nem csak megallt a lakossag atoltottsaganak évek 6ta tarté folyamatos cs6kkenése, hanem 2015-ben a
2014-es évhez képest minimalis névekedés is tapasztalhato volt! A januarban mért adatok szerint mar
0,4 szazalékponttal nott a lakossag atoltottsaga, a hivatalos, teljes id6szakra sz6l6 atoltottsagi statisztika
julius végén lesz elérhet6 az ANTSZ oldalan.

Oriasi sajtéérdekl6dés a kampany soran:

e 121 db, kizardlag pozitiv tartalmu megjelenés a legfontosabb orszagos médiafellleteken, Total
reach: 32 000 000 (teljes magyar lakossag 9 800 000)

e Az Osszes orszagos tévécsatorna feldolgozta a témat a legtobb esetben legaldbb kétszer (TV2 -
Mokka, Tények, RTL Klub - Hiradd, Fékusz, MTV Hirado, ATV)

o A legfontosabb és legnagyobb eléréssel rendelkezé orszdgos nyomtatott és online médidban
megjelenések

e Az influenza busz latvdnyos és kreativ megvaldsitasa annyira sikeres volt, hogy az RTL Klub és az
MTVA hiradéja az idei influenzajarvannyal foglalkozé anyagaikban uGjra és Ujra bemutatta a
buszon készitett felvételeket

e Alegnagyobb orszagos radio a Class FM is foglalkozott a témaval, ezzel csaknem 2 500 000 embert
értink el, valamint az InfoRadié, KlubRadid, Jazzy Radid, Kossuth Radid és a Petdfi Radid is
feldolgozta témat, ezzel tovabb 4 000 000 embert elérve

[ ]

A jatszohazi kampanyunkkal csaknem 60 000 fiatal, kisgyermekes csaladot értiink el, ami megkozelitéleg
a csalddok 10%-at jelenti Magyarorszagon.

8. A munka/kampany jévébeni felhasznalasi/folytatasi lehetdségei

Az eseményen, a buszon készitett felvételeket a média azéta is Ujra és Ujra felhaszndlja az
influenzajarvannyal foglalkoz6 anyagaikban.

9. A kitliz6tt célok elérésének ligynokségi értékelés

Az elért eredmények és a kdzos siker tovabb erdsiti az ligyféllel a sikeres egylittm(kodésiinket.



