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1. Alaphelyzet bemutatds, kommunikacids kihivasok

A 2-es tipusu cukorbetegség korosztalytél figgetlenil barkit érinthet, felismerésének legegyszer(ibb
maddja a vércukorszint rendszeres, rutinszer( ellenérzése.

A 2-es tipusu diabétesz altalanos tiinetei jél ismertek: intenziv szomjlsag, szajszarazsag, allando
faradtsdg, homalyos latds vagy gyakoribb vizelés a megszokottnal. Mindezek ellenére a helytelen
életmodbdl fakado 2-es tipusu cukorbetegség diagnosztizalast neheziti, hogy a tlinetek sokszor rejtve
maradnak, pedig minél kordbban diagnosztizaljak, annal nagyobb esély van a szévédmények
megel6zésére.

A cukorbetegség diagnosztizalasanak legmegbizhatobb modja a vércukorszint-mérés. Erre azonban
onkéntes alapon ritkan keritiink sort a mindennapokban, mar csak azért is, mert a vizsgalat
tliszurassal jar, amit felesleges kényelmetlenségnek tartunk.

Kutatasok igazoljak, hogy hazank lakossaga tart a vérvételtdl, ezért a rendszeres vércukorszint
ellendrzés még nem a napi rutin része, ami nagyon megneheziti a betegség hatékony és széleskori
diagnosztizalhatdsagat.

2. Nyilatkozat:

A koncepcid az ligynokség sajat otlete, a koncepcid kidolgozasa, a kampany megvaldsitdsa teljes
egészében az Gigynokség munkaja volt.

3. Célok, célcsoportok

A 2-es tipusu cukorbetegség kortdl fliggetlenil barkit érinthet. Oka leginkdbb a helytelen taplalkozas,
kevés testmozgds. Ezért a célcsoportunk a 18 év feletti teljes lakossag volt.

A kampany KPI-jai:

- a kitelepiilés soran a Diabétesz Vilagnap délel6ttjén az utazdkozonség minél szélesebb kore
részesiiljon vércukorszint mérésben



- a sajtdmegjelenések soran tervezett reach: min 5.000.000

- a Sanofi reputdcidjanak novelése kiilonos tekintettel a cukorbetegek kdrében: a Sanofi legyen a
diabéteszes betegek tobbsége szamara az els6 szamu egészségiigyi vallalat, amely ,,torédik a
cukorbetegekkel”.

4. Kommunikacios stratégia és lizenetek
A Diabétesz Vilagnapon a nagy médiazajban olyan aktivitast terveztiink, amely

- hiteles

- élményszerd, és figyelemfelkelt6 — call to action hatasa jelent8s
- széles tarsadalmi réteget ér el

- nagy sajtéérdeklédésre szamithat.

Uzenet: Tegyiik a vércukorszint-ellendrzést a napi rutin részévé: A diabetes népbetegség, rdaadasul
minden masodik éritett nem is tudja magardl, hogy beteg, pedig a vércukorszint ellenérzése nagyon
egyszer( eljaras ma mar, nem tart tovabb, mint a metrdjegylink érvényesitése.

Hitelesség: a kampany lizenetisége és nonbranded jellege lehetévé tette, hogy allami és civil
szervezetek is csatlakozzanak, ezzel is erdsitve a kampany tdrsadalmi szintd jellegét: egylttm(ikodé
partnerek lettek: az ANTSZ, a BKK és a Cukorbeteg Egyesiiletek Orszagos Szovetsége is. Raadasul
sikeriilt megnyerni a ma mar kultuszfilmnek szamité Kontroll film szereplGit is az
egylittmiikodésre.

A kreativ Gtlet: A vércukor ellen6rzéséhez csupan egyetlen percre van szikség — csakugy, mint a
metré jegy érvényesitéséhez! Ez a gondolat adta az 6tlet a gerilla aktivitdshoz, amely soran a
Diabétesz Vilagnapjan Budapest egyik legforgalmasabb metrdallomdsat, a Moricz Zsigmond kortéri
allomast ,diabétesz megalléva” valtoztattuk: az érvényes utazdjegyek helyett a Kontroll cim( film
szinészei — akik a filmben is jegyellendrt jatszanak - ezen a napon az utasok vércukorszintjét mutato

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

Megvaldsitas: Diabétesz megalld - Vércukorszint-vizsgalatot szerveztlink az utasok szamara a Maricz
Zsigmond kortéri metrd dllomdson. Az utasok szakemberek altal mért vércukor értékét egy —a metro
jegyhez nagyon hasonlé jegyre felirva kaptak meg, amelyet jegyellenéreink a Kontroll film szereplgi:
Muki (Pindroch Csaba) és Lecsé (Badar Sandor) a metrohoz vezet6 mozgdlépcséknél ellenériztek. A
jegyekért cserébe a magas vércukorszint kovetkezményeire felhivé széréanyagot kapott minden utas.

Az eseményen nem csak az utasok, hanem az Ujsagirdk és hirességek vércukorszintjét is megmértik!

Citylight és plakat kampany: A Budapesti K6zlekedési Kbzponttal vald egylttmikddésnek
koszonhet6en az aktivitdst hatasos plakdtkampannyal is kiegészitettiik, amelyhez a fellleteket a BKK
— tekintettel a tdrsadalmi céld nonbranded lizenetre - ingyenesen biztositotta. A 4-6-o0s villamos
legforgalmasabb megalléiban citylight plakatjan és a villamosok, valamint forgalmasabb buszok
plakathelyein keriltek a plakatok kihelyezésre.

6. Az ligynokség és az ligyfél kozott kapcsolattartas menete, mindsége, a tanacsadas tartalma

A Sanofi és az Gigynokség kozotti sokéves kivalo szakmai viszonynak készonhetGen volt lehetdség a
program megvaldsitasara, az (igynokség otletét a vallalat és az ligynokség kdozosen valdsitotta meg,
folyamatos kapcsolattartasban és egytittm(ikédésben.



7. A munka/kampany eredményének mérési modszerei és ténylegesen elért eredmények
bemutatasa

Az aktivitas eredményei:

A Diabétesz Vilagnapra id6zitett metrds aktivitds a vartnal sokkal jobb eredményeket hozott.

A tervezett elérést kozel 300%-kal meghaladé ,,earned media”: Hatalmas sajtéérdekl6dés, a
szakmai sajté mellett az 6sszes orszagos TV csatorna, minden jelent6sebb online és print
médium képvisel6je részt vett az eseményen.

50 darab kizardlag pozitiv tartalmd megjelenés a legfontosabb orszagos médiafeliileteken,
televizidkban, a nyomtatott és online médiaban. Total elérés: 14.000.000 (vs. 5.000.000
tervezett reach)

A Cukorbetegek Orszagos Szovetsége tagja kozott végzett belsé felmérésben a
megkérdezettek jelentds tobbsége (53 %-a) a Sanofit emlitette els6 helyen, mint a
diabéteszesekkel tor6do egészségiigyi vallalatot. Ezzel a Sanofi elérte céljat, hogy a
diabéteszesek tobbsége szamdra az els6 szamu egészségligyi vallalat legyen, amely
»torodik a diabéteszesekkel”.

A kampany hitelességét és hasznossagat mutatja, hogy a M1 hiraddja dnkéntes alapon minden
Ordban bemondta a vércukorszint-mérési lehetGséget a Méricz Zsigmond kortéri metréban.
Ezért az eredetileg félnaposra tervezett aktivitast egésznaposra kellett bdviteni, és az
egyébként is Oridsi szamu utazékdzonség mellett sokan jottek direkt a vércukorszint-mérés
miatt is.

A gyakorlat pontosan igazolta a kampanylizenetet: az aktivitason résztvevd utasok valamivel
tobb mint 10%-anal magas vércukorszint-értéket allapitottak meg a szakemberek, és a
haziorvosukhoz irdnyitottak 6ket.

A Budapesti Kozlekedési Kozponttal vald egylittmikddésiinknek készonhetéen 6sszesen 778
db, az lzenetlinkkel ellatott plakat kerilt kihelyezésre Budapest belvarosi és el6varos
buszjaratain, valamint a villamos megaéllokban (t6bbek k6zott a 4-6-os villamos és megalldi, 7-
es busz, stb.) Csupan a 4-6-os villamos vonaldn naponta atlagosan 420.000-en utaznak).

A plakatokra ugyan csak a november hénapra kaptunk eredetileg lehet6séget, am végiil a
BKK Ugy donto6tt, hogy a piaci alapon le nem foglalt plakathelyeken plusz egy hénapig, azaz
december végig kint hagyta 6ket.

8. A munka/kampany jévébeni felhasznalasi/folytatasi lehetéségei

A kampany sikere, a résztvevék szama és a bevont partnerek lelkesedése azt mutatja, hogy nagy az
igény az ilyen jelleg( és izenet( aktivitasokra, ezért kozos 6sszefogasban, mas helyszineken a mérési
programok folytathatdk.

9. A kitliz6tt célok elérésének ligynokségi értékelés

A kommunikacids kampany az el6re meghatarozott KPI-ok tekintetében kimagaslo eredményt ért el, a

kampany rendkiviil népszer( volt a célcsoport kdrében.



