.

Kampania
Spoteczna
Roku 2015



KAMPANIE
SPOLECZNE
ROKU 2015

Konkurs jest inicjatywa Fundacji
Komunikacji Spotecznej oraz portalu
kampaniespoleczne.pl

Idea Konkursu jest zwrdcenie uwagi na
najlepsze przyktady kampanii realizowanych
w Polsce. Gtownym kryterium oceny projektow
jest marketingowe podejécie do poruszanych
probleméw, nie zas sam temat. Jury, ztozone
ze specjalistow z dziedziny marketingu
spotecznego i komunikacji spotecznej, oceniato
kampanie w dziewieciu kategoriach gtownych:

. Kampanie organizacji pozarzadowych
. Kampanie lokalne

. Kampanie instytucji publicznych

. Kampanie 1%

. Akcje zaangazowane spotecznie

. Kampanie firm i fundacji firm

. Akcje zaangazowane firm (CSR])

. Marketing zaangazowany spotecznie (CRM]

O 00 N o O B WN —

. Programy edukacyjne firm (CSR)
oraz trzech kategoriach dodatkowych:

10. Kampanie o tematyce ekologicznej

11. Kampanie o tematyce zdrowotnej

12. Kampanie zwigzane z marketingiem
miejsc i rozwojem regionalnym

13. Kategoria Swiat

Nominowane kampanie wybrane zostaty
w procesie preselekcji. Kazda kategorie
oceniaty grupy sktadajace sie z 3-4 juroréw.
Kolejnymi etapami gtosowania byty oceny
indywidualne i obrady jury. Preselekcji
w kategorii Akcje Zaangazowane Spotecznie
dokonali Internauci poprzez gtosowanie na
portalu kampaniespoleczne.pl. Najlepsza
kampanie w kategorii Swiat wybierato
miedzynarodowe jury.

Tytut Kampania Spoteczna Roku przyznawany
jest kampaniom kreatywnym, nowatorskim, ale
rowniez skutecznym. Oceniana jest strategia
i kreacja, przebieg realizacji, dziatania PR,
efektywnos¢ oraz kreatywnos¢ i wyjatkowosé
zgtoszonych kampanii.

W VIII edycji Konkursu ,,Kampania Spoteczna
Roku” przyjeto 86 zgtoszen. Wsrdd
zgtaszajacych znalazty sie firmy komercyjne,
instytucje rzadowe, organizacje pozarzadowe,
agencje reklamowe oraz PR, a takze osoby
prywatne.
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Przemystaw Olga Natalia Grzegorz Kampanie organizacji pozarzadowych: Szlachetny projekt filmowy

Bogdanowicz Figurska Hatalska Kiszluk ) i
Kampanie instytucji publicznych: Organizm w dobrym nastroju

Kampanie 1%: Hospicjum umiera. Na ratunek Hospicjum
Kampanie lokalne: Biatystok. Tradycyjnie wielokulturowy
Kampanie o tematyce zdrowotnej: HIVokryzja. Wyleczmy sie

_ Kampanie firm i fundacji firm: Nie robisz tego w realu? Nie rob tego w sieci
Witek Dominika Agnieszka Michat

Koroblewski Maison Maszewska Nowosielski Akcje zaangazowane firm: Podworko NIVEA Rodzinne Miejsce Zabaw

Kampanie o tematyce ekologicznej: Nie $mie¢ w siec
Akcje zaangazowane spotecznie: MoZesz to zmieni¢
Kategoria Swiat: 805 million names

Jacek Mirella Panek- Jolanta Plieth- Monika
Olechowski -Owsianska -Cholewinska Probosz

Pawet Ireneusz Rafat Malina
Sanowski Stankiewicz Szymczak Wieczorek




Nagroda w kategorii: /,
KAMPANIE ORGANIZAC]I POZARZADOWYCH ML KAZDY DZIEN TO BI

SZLACHETNY
PROJEKT
FILMOWY

: : JAROSEAW BOB‘EREK
Stowarzyszenie WIOSNA zaplanowato pozyskanie za posrednictwem ) ! ' A oL AL SAATEES ' J U T R O
kampanii darczyncéw dla 21 tys. potrzebujacych rodzin objetych jego » y bt

opieka. W ramach akcji zapowiedziano premiery filmow z udziatem g BYLO w c Z o RAJ

znanych polskich aktoréw; promowano je za posrednictwem billboardéw, N DY
medidw spotecznosciowych, publikacji blogerdw i krytykéw filmowych. C  WKROTCE W ACH 25 WKRO CEW KINACH

Na konferencji prasowej zapowiedzianej jako dzien premiery ujawniono, RME Maitking P smom G mmmm Oy - W ame v ] AP smom G Spw -H
ze filmy nigdy nie powstaty, ale historie rodzin sg prawdziwe - bo dotarta
do nich "Szlachetna Paczka". Rezyserami zostali wolontariusze, ktorzy | .
opowiedzieli historie rodzin. Tego dnia zostat opublikowany ekspercki R ILE JEST WARTE Z \
Raport o Biedzie, ukazujacy problem biedy w Polsce. W tegoroczng edycje ‘ L ¢

akcji zaangazowato sie ok. 1 mln. Polakdw. taczna warto$¢ pomocy
osiagneta wartos¢ 54 mln zt. Kampanie realizowato Biuro Podrézy Reklamy.

Uzasadnienie: Jury, przyznajac nagrode gtowng kampanii “Szlachetny
projekt filmowy”, docenito coroczng nowatorskos¢ i Swiezos¢ promocji
kampanii, podkreslito takze duza efektywnos¢ finansowa oraz
zaangazowanie ogromnej liczby ludzi. Nagradzajac kampanig, jury szlachetna
zwrbcito uwage, ze kolejne kampanie promujace “Szlachetng Paczke” PACZKA

WYBLAKLE MARZENI A

VN R s RSP 00 S OSSN e OO OO ST
il ‘ O e L WKROTCE W KINACH

zbudowaty silng marke spoteczna.




Nagroda w kategorii:

KAMPANIE INSTYTUC]I PUBLICZNYCH

Kampania
Spoteczna
Roku 2015

ORG A.NIZ M ' ’ S il e ?f,sf!
W DOBRYM . DOBRY RYTHM.
NASTROJU PIKU, PIK!

POStUCHAJ ORGANOW

PROFILAKTYCZNIE

W animacji przygotowanej dla Ministerstwa Zdrowia serce przekonuje,
ze warto stuchac jego gtosu, a wtoruja mu m.in. ptuca, watroba i jelita.
Narzady wewnetrzne probuja wyttumaczy¢, ze to wtasnie sposob,
w jaki dana osoba zyje oraz wybory, ktérych dokonuje na co dzien,
w najwiekszym stopniu przyczyniaja sie do rozwoju choréb, w tym przede
wszystkim uktadu krazenia oraz nowotwordow ztosliwych. Celem akcji,
zwigzanej z przyjeciem przez Sejm i Senat ustawy o zdrowiu publicznym,
byta promocja szeroko rozumianej profilaktyki, poprzez zachecanie do
zwrocenia uwagi na to, jak duzy wptyw na zdrowie cztowieka ma sposob
funkcjonowania. Kampanie realizowato VML Poland i Task Force Consulting.

Uzasadnienie: Uznanie jurorow zyskat wysoki poziom copywritingu,
ktorym odznaczaty sie stowa reklamowej piosenki oraz walory
produkcyjne kampanii, jak wykonanie utworu oraz animacja. Kampania § . v SELUCHAJ ORGANIZMU

. : , ) ) g PROFILAKTYCZNIE
w niementorski, a zabawny sposéb, zwracata uwage na kwestie dbania e g
o wtasny organizm i o swoje zdrowie. Jury szczegélnie chciato podkreslic, ' :
ze dzieki kreatywnosci autordow efekt koncowy zostat osiggniety przy

bardzo skromnym budzecie.




Nagroda w kategorii:
KAMPANIE 1%

HOSPICJUM UMIERA.
NA RATUNEK
HOSPICJUM

Od kilku lat wptaty na rzecz Fundacji Hospicyjnej prowadzacej Hospicjum
w Gdansku zmniejszaty sie, a lista oczekujacych w dalszym ciggu
jest dtuga. Organizacja potrzebowata funduszy, by moc zapewnic
wystarczajacg opieke potrzebujgcym, przy czym dysponowata
ograniczonym budzetem na kampanie. Powstat List Otwarty, w ktorym
pracownicy i wolontariusze mowili wprost o problemie, jaki dotknat
placowke, przygotowano spot internetowy i radiowy z manifestem osdb
zwigzanych z hospicjum. W kampanig zaangazowat si¢ m.in. Dariusz
Michalczewski i Jarostaw Bieniuk, pisaty o niej media regionalne.
W 2015 r. zysk netto z 1% po raz pierwszy od 4 lat wzrést i wyniost
1 053 812,10 zt czyli o 65% wiecej niz w roku 2014, udato sie zatem
odwrocic¢ tendencje spadkowa. Akcje przygotowata agencja Mr. Bloom.

Uzasadnienie: Eksperci zwrdcili uwage na duza efektywnosé kampanii,
ktora jest kluczowa w przypadku reklam ukierunkowanych na zbieranie
1% podatku. Doceniono takze przedstawienie trudnego tematu
W poruszajacy sposob.

mpania
oteczna
ku 2015




Nagroda w kategorii:
KAMPANIE LOKALNE

mpania

BIAEYSTOK. & Biatystok.  *:

tradycyjnie wielokulturowy

TRADYCY]NIE Tradycyjnie wielokulturowy.
WIELOKULTUROWY W Biatymstoku wszyscy jestesmy dobrymi sasiadami.

Celem kampanii Fundacji Dialog byto budowanie dialogu
miedzykulturowego oraz zwiekszenie Swiadomosci biatostoczan na
kwestie zwigzane ze zwyczajami i dziedzictwem przedstawicieli wielu
narodowosci. W telewizyjnym spocie Polka i Ormianka wymieniaty sie
przepisami na tradycyjne dania, a sympatia do jednej druzyny pitkarskiej
stata sie pomostem miedzy narodami. Przeprowadzono rézne wydarzenia

kulturalne i edukacyjne, ktorych celem byta integracja mieszkancow.
Kampanie zrealizowata Fabryka Komunikacji Spoteczney.

Uzasadnienie: Kampania zostata nagrodzona za przypomnienie miastu
jego waznej tradycji i przekaz polegajacy na pokazywaniu dobrych
przyktadéw, nie za$ pietnowaniu ztych. Uwage oceniajacych zwrdcito

takze jej rzetelne wykonanie.




Nagroda w kategorii:
KAMPANIE O TEMATYCE ZDROWOTNE]

mpania PRZEZ

ku 2015 ZHIV

HIVOKRYZJA. UKASZENIE
WYLECZMY SIE KOMARA

Kampania przekonywata, ze prawdziwym problemem dla osdb
seropozytywnych jest nie tyle sam wirus, co stygmatyzacja spoteczna
i dyskryminacja, ktéra towarzyszy zakazeniu. Panuje bowiem HIVOKRYZJA.PL
przekonanie, ze choroba ta dotyczy gtdwnie os6b z tzw. "marginesu
spotecznego”. Z badan wynika, ze wiedza Polakéw na temat HIV/AIDS
bywa niekompletna i btedna, a osobom zyjacym z wirusem zdarza
sie doswiadczy¢ wykluczenia i odrzucenia przez rodzine i znajomych.

Bohaterka kampanii byta zyjaca z HIV kobieta, ktéra opowiedziata, jak
zmienia sie podejscie ludzi, gdy méwi o swoim zakazeniu. Poza filmami
internetowymi czescig kampanii byta takze sprzedaz "Kubka, z ktérego
pita osoba zakazona HIV", z ktérej dochod przeznaczono na pomoc
osobom seropozytywnym. Kampanie zainicjowata Fundacja Studio

Psychologii Zdrowia. Za realizacje odpowiadata agencja Leo Burnett. OKRYZJA

Uzasadnienie: Bohaterkg kampanii byta rzeczywista osoba zyjaca z HIV. WYLECZMY SIE
Ten zabieg spowodowat, ze zjawisko teoretycznie abstrakcyjne i oddalone
od odbiorcy, zyskato wymiar konkretny i realny, obecny w zyciu, cho¢
czesto ukrywany, nieuswiadamiany.
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Nagroda w kategorii:
KAMPANIE FIRM I FUNDAC]I FIRM

NIE ROBISZ TEGO
W REALU? NIE
ROB TEGO W SIECI

mBank przeprowadzit kampanie promujaca przestrzeganie zasad
bezpieczenstwa przy korzystaniu z bankowos$ci online. Spoty
przedstawiaty z pozoru absurdalne sytuacje, kiedy to bohaterowie
np. prezentowali publicznie swoje dane i PIN do karty, wpuszczali
w $rodku nocy obcego mezczyzne do mieszkania czy zostawiali laptopa
w pociggu pod “opieka” nieprzyjaznie wygladajacych nieznajomych - byto
to przeniesienie do realnego Swiata zachowan, ktére regularnie maja
miejsce w sieci. Internetowym spotom towarzyszyty bannery, dziatania
social media oraz filmy wspéttworzone przez popularnych vlogeréw.
Kampania przygotowana zostata przez agencje Brand New Heaven.

Uzasadnienie: Kampania, postugujac sie analogia, w przekonujacy sposéb
uswiadamia problem nieostroznego i nieodpowiedzialnego zachowania
w internecie.

(ampania
poteczna
oku 2015

Tomek Kowalski
M6j PESEL: 76023000061
HASL0 do konta: tomcio

PIN do karty: 1225




Nagroda w kategorii:
AKCJE ZAANGAZOWANE FIRM

PODWORKO NIVEA.
RODZINNE MIE]JSCE Wspéinie wygraicie
Z AB AW Rodzinne Miejsce Zabaw w

© ©0

(ampania
poteczna
oku 2015

Marka NIVEA chciata zacheci¢ rodzicow dzieci w wieku 2-12 lat do

. . . . L. 1. WejdZ na 2. Kazdego dnia 3. Zache¢ znajomych
spedzania wigekszej ilosci czasu na zabawie z dzie¢cmi. Wybudowane www.nivea.pl/podworko N R LT do glosowania

przez nig "Podworka NIVEA" sq miejscami przeznaczonymi do
spedzania czasu z dala od telewizora czy komputera, maja tez pomac
przenies¢ sie wspotczesnym rodzicom do czasdw, w ktorych sami
bayxah sie na podwork.u. W r‘amach. ak?JI powstato 40 Rodzmrlyclh GLOSUJ JUZ OD
Miejsc Zabaw na terenie catej Polski, ktdre zostaty wybrane sposrad 1 KWIETNIA
zgtoszen konkursowych droga ogélnopolskiego gtosowania. Konkurs
promowano za pomocg dziatan PR, reklam radiowych, outdoorowych
i internetowych. Kampania informowata takze o wptywie wspdlnego
spedzania czasu na rozwoj dziecka, prezentowata scenariusze
zabaw z dzieckiem opracowane przez ekspertow, przyblizata historie
i pochodzenie podworkowych zabaw. Za dziatania odpowiadato MSLGROUP.

e odwiziizach. Ve

Uzasadnienie: Kampania zyskata uznanie duzym zasiggiem,
efektywnoscig oraz podsuwaniem praktycznego, realnego rozwigzania
konkretnego problemu spotecznego.

Finalny projekt

WEIDZ NA




Nagroda w kategorii: ¢ ’ ,
KAMPANIE O TEMATYCE EKOLOGICZNE] NESHIEE W SIEC NIE SMIEC V

W SIEG

i ;B 3
NIE SMIEC W AIE _i_ 0

W SIEC CRU=[0ZR ”}{ oNIE
SCIERAML. "t

www.aguanet.pl

Kampania firmy Aquanet podejmowata temat problemow
z funkcjonowaniem sieci kanalizacyjnej spowodowanych wrzucaniem do
niej odpadow oraz wskazywata mozliwosci bezpiecznej utylizacji odpadow. NIE SMIEC W SIEC
Jak podaje firma, w samym 2014 roku “"Smieci w sieci” spowodowaty
852 zatory i byty przyczyng 412 awarii. Akcja skierowana byta do
mieszkancoéw Poznania oraz gmin, w ktérych nadawca $wiadczy ustugi.
Przygotowata jg agencja about ad.

Uzasadnienie: Akcja przekazywata wazne informacje, ktére czesto sg

nieznane odbiorcom. Doceniono podjecie nietatwego tematu w inspirujacy
sposob, a takze intrygujace hasto i wysoki poziom jezykowy kampanii.

www.aquanet.pl
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Nagroda w kategorii:
AKCJE ZAANGAZOWANE SPOLECZNIE

OZESZ TO
ZMIENIC

Celem kampanii byto zachecenie mieszkancoéw miast do reagowania
w sytuacji, gdy staja sie oni Swiadkami napasci lub innej przemocy
w przestrzeni publicznej. Organizatorom zalezato na nauczeniu
Polakéw bezpiecznych sposobéw reagowania oraz uswiadomieniu
o odpowiedzialnosci za ofiare. Ogladajacy spot akcji (przeprowadzono
akcje fundraisingowa na rzecz jego produkcji] mogli za pomocg
prostego gestu zadecydowac¢ o uratowaniu zaatakowanej kobiety.
Wirtualny gest miat w zatozeniu przetozy¢ sie na rzeczywistosc.
Przygotowano takze wersje prezentowang w kinach, z ktorymi
nawigzano wspotprace i komunikacji miejskiej miast partnerskich.
Kampanie przygotowali Anna Maria Bielecka i Pawet Dabrowa wraz
z przyjaciotmi.

Uzasadnienie:

Kampania byta jedna z pigciu inicjatyw wybranych przez internautéw
w gtosowaniu na portalu kampaniespoteczne.pl do dalszej oceny przez
juroréw. Spot w bezposéredni sposob pokazuje, jak wiele zalezy od
indywidualnej decyzji odbiorcy.

ampania
poteczna
oku 2015
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Nagroda w kategorii:
SWIAT

805 MILLION
NAMES

Zlatan Ibrahimovié, znany pitkarz, podczas meczu 14 lutego 2015
zdjat koszulke i pokazat 50 imion, ktore miat wytatuowane na ciele.
Jak wyjasniat film pokazujacy te sytuacje, imiona miaty symbolizowa¢
ludzi, ktorzy cierpig z powodu gtodu. Pitkarzowi nie udatoby sie jednak
wspomnie¢ w ten sposéb o wszystkich, gdyz jest ich 805 milionéw. Gracz
Paris Saint-Germain zaprezentowat przygotowane na potrzeby kampanii
tymczasowe tatuaze podczas meczu z zespotem Caen tuz po strzeleniu
gola. Za zdjecie koszulki zostat ukarany zotta kartka. Akcja miata
przypomniec o problemie gtodu i niedozywienia na Swiecie. Inicjatorem
kampanii byta agenda ONZ - Swiatowy Program Zywnoéciowy (World
Food Programme), najwigksza organizacja humanitarna $wiata powotana
do zwalczania gtodu. Przygotowata jq agencja Forsman&Bodenfors.

Uzasadnienie: Jury, przyznajac nagrode w tej kategorii, podkreslato
oryginalnos¢ inicjatywy i zaskoczenie, jakie wzbudzita u ogladajacych.
Doceniono bardzo osobiste zaangazowanie znanej gwiazdy, ktére
przyciagneto uwage i umozliwito dotarcie do milionéw ludzi
z wzruszajacym, dajagcym nadzieje przekazem.

Kampania
Spoteczna
Roku 2015

Paris Saint-Germain vs Caen, February 14, 2015,

JURY KATEGORII SWIAT
e —

Leszek Stafiej - przewodniczacy jury,
niezalezny doradca ds. komunikacji
spotecznej, marketingowej

i mediéw, Stafiej Partnerzy (Warszawa)

Marek Dawid - rezyser, operator,
fotografik (Warszawal

Dariusz Zatorski - rezyser (Warszawa)

Kristoffer Karlsson Rus - rezyser,
scenarzysta (Warszawa / Sztokholm)

Nicolas Levinge - adwokat
zaangazowany spotecznie, podroznik
(Londyn / Delhi)

Reuben Turner - dyrektor kreatywny
The good agency (Londyn)

Karel Vinck - specjalista ds.
komunikacji i strategii,
Duval Guillaume Modem (Berchem)

Jolanta Plakwicz - niezalezny
konsultant ds. medidow (Warszawa)

Alexa Gromko-Winters - trener
specjalizujacy sie w tematyce mediow
i wizerunku publicznego, Center

for Creative Leadership (Colorado
Springs)

Thom Vander Beken - filmowiec,
rezyser, dokumentalista
(Bruksela / San Francisco)
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WYROZNIENIA
KAMPANIE
SPOLECZNE
ROKU 2015

Kampanie organizacji pozarzadowych: Mama, tata, tablet

Kampanie instytucji publicznych: Zgazu Tanoga

Kampanie 1%: Poznaj mnie lepiej

Kampanie o tematyce zdrowotnej: Chwile zycia

Kampanie firm i fundacji firm: Wyrzucone.pl

Programy edukacyjne firm (CSR): Tu sie sprawdza dorostos¢

Akcje zaangazowane firm: Piorko 2015 - nagroda Biedronki za ksigzke dla dzieci
Kampanie o tematyce ekologicznej: TworzyMY atmosfere

Wyrdznienie specjalne: Tak na dobrg sprawe

Wyréznienie specjalne: Kochasz? Powiedz STOP wariatom drogowym 2015

Wyréznienie specjalne: Akademia Wynalazcow im. Roberta Boscha

KAMPANIE ORGANIZACJI POZARZADOWYCH

MAMA,
TATA,
TABLET

Kampania Fundacji Dzieci Niczyje zwracata
uwage na zagrozenia zwigzane ze zbyt wczesnym
i niekontrolowanym korzystaniem z urzadzen
elektronicznych przez mate dzieci. Autorzy
kampanii wskazywali jednoczesnie, kiedy i jak
udostepni¢ media elektroniczne z pozytkiem dla
rozwoju najmtodszych. W animowanym spocie
Krystyna Czubdwna opowiadata o Homo tabletis
- od urodzenia jest ono pod wptywem urzadzen
elektronicznych, stowo “tablet” nalezy do jednego
z pierwszych w jego repertuarze, na brak rodzicow
reaguje obojetnoscia, na brak tabletu czy smartfona
- ztoscia i strachem. Poza dostepnym w internecie
filmem, przygotowano spot telewizyjny, radiowy,
reklamy prasowe oraz strong z informacjami.

UZASADNIENIE:Kampania "Mama, tata, tablet” wyréznita
sie pomystowym, zabawnym spotem, ktéry podsuwat
pozytywne i konstruktywne rozwigzanie. Kampania
nie zachecata do catkowitego zakazywania dzieciom
korzystania z tabletéw, ale do kontroli rodzicielskiej
i odpowiedzialnego wykorzystania tego sprzetu. Filmy
uzyskaty duzy zasieg, co, zdaniem juroréw, ma kluczowe
znaczenie w przypadku nowego problemu spotecznego,
gdyz pozwala rozpocza¢ szerszg dyskusje na jego temat.
Byty takze wykorzystywana w innych krajach.
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WYROZNIENIE;
KAMPANIE INSTYTUCJI PUBLICZNYCH

ZGAZU
TANOGA

Viralowy spot z udziatem mistrza o azjatyckich
rysach i tajemniczym imieniu Zgazu Tanoga,
nauczajacym mtodego adepta trudnej sztuki
koncentracji, tego, ze "wolniej to nowe szybciej”
i innych umiejetnosci przydatnych przy bezpiecznej
jezdzie samochodem, miat uswiadomi¢ mtodym
kierowcom zagrozenie ptynace z brawury za
kierownica. Dodatkowa forma wsparcia byta wspot-
praca z Youtuberami, wsparcie PR oraz e-mailingi
do internetowych lideréw opinii. Krajowa Rada
Bezpieczenstwa Ruchu Drogowego skierowata
spot wtasnie do mezczyzn w wieku do 24 lat, gdyz
wedtug badan sa oni bardziej sktonni do tamania
przepisow i przeceniania swoich umiejetnosci.
Autorem koncepcji i realizatorem byta agencja John
Pitcher.

UZASADNIENIE: Pomyst na kampanie oraz teksty
reklamowe odznaczaty sie kreatywnoscig i dowcipem
i zadecydowaty o przyznaniu wyréznienia dla kampanii
"Zgazu Tanoga".

‘owadzisz pewnie.

KAMPANIE 1%

POZNA] MNIE
LEPIE]

Kampania miata na celu zaprezentowanie profilu
dziatalnosci Fundacji Stawek oraz zachecenie
do przekazywania na jej rzecz 1% podatku. Spot
zwraca uwage na problem bytych wieznidw, ktorzy
po wyjsciu na wolnos¢ czesto borykaja sie z wyklu-
czeniem spotecznym oraz walczy ze stereotypami
utrudniajgcymi im ponowng integracje. W filmie
wytatuowany, postawny mezczyzna, z zastonigtymi
czarnym paskiem oczami, okazywat sie - poza
byciem bytym wiezniem - takze trenerem pitki
noznej, prowadzacym zajecia z dzie¢mi.

UZASADNIENIE: Oceniajacy docenili odwage zmierzenia
sie z rzadko poruszanym tematem, jakim jest powrot
bytych wieZniéw do spoteczenstwa.
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WYROZNIENIE;
KAMPANIE O TEMATYCE ZDROWOTNE]

CHWILE
ZYCIA

Wysokie koszty leczenia onkologicznego, czesto
ponoszone przez samych pacjentoéw i ograniczajace
dostep do innowacyjnych metod walki z chorobg,
to problem poruszany przez kampanie Fundacji
Onkologicznej Osob Mtodych Alivia. Akcja zachecata
do przekazania 1% podatku na rzecz osdb
zmagajacych sie z choroba nowotworowa. W spocie
akcji symbolicznie wyceniano poszczegdlne
momenty zycia, by uswiadomi¢ odbiorcy, ze dla
chorujgcego na raka, przezycie kazdej chwili
wigze sie z duzymi kosztami. Spot prezentowano
w telewizji, kinach i internecie, przygotowano
takze wersje radiowg i reklamy prasowe, a takze
banneryiinne formy reklamy internetowej. Projekt
przygotowata agencja Young&Rubicam oraz Studio
Filmowe Opus Film.

UZASADNIENIE: Oceniajacy zwrécili uwage na trafnie
sformutowany insight oraz oryginalna, przekonujaca
argumentacje.

WYROZNIENIE;
KAMPANIE FIRM I FUNDACJI FIRM

WYRZUCONE.PL

Myslisz o piesku?" "Myslisz o kotku?" pytaty
kolorowe ogtoszenia z sympatycznymi wizerun-
kami zwierzat. Na kazdej ze zrywek znajdowat sie
rysunek szczeniecia lub kociaka, a z tytu krotka
informacja - "Wtasnie decydujesz o losie zwierzaka.
Pamietaj, ze twoja decyzja jest nieodwracalna!”.
Ogtoszenia rozwiesili w Warszawie z wtasnej
inicjatywy pracownicy agencji. Zainteresowanie
przechodniéw i mediow sprawity, ze przytaczyli
sie do nich wolontariusze, poparli celebryci i akcja
zyskata zasieg ogolnopolski. Celem akcji byto
zwrdcenie uwagi na problem bezdomnosci zwierzat
i naktonienie do podejmowania odpowiedzialnych
decyzji odnosnie do ich posiadania. Projekt zaini-
cjowata i przeprowadzita agencja Polymus.

UZASADNIENIE: Jurorzy zwrdcili uwage na dobry
poziom wykonania ogtoszen i bardzo precyzyjne
zaadresowanie przekazu. Dodatkowo zaleta
kampanii jest duzy zasieg uzyskany przy matych
kosztach przeznaczonych na zakup mediow.

Wrasnie decydujesz o losie zwierzaka.

Famietaj, ze twoja decyzja

Jest nieodwracalna.

ROYAL CANIN

wyrzucone.pl

(\\Ys’usz
o QlESV\2

552
(\ol\\QTWZ

: 5 :

)
T




WYROZNIENIE:
PROGRAMY EDUKACYJNE FIRM

TU SIE
SPRAWDZA
DOROSEOSC

Celem programu Zwigzku Pracodawcéw Polski
Przemyst Spirytusowy byto zmniejszenie
dostepnosci alkoholu dla oséb nieletnich.
Program skierowany byt do wtascicieli sklepow
i sprzedawcow, miat budowac ich zaangazowanie,
odpowiedzialno$¢ i poczucie bycia “"czescia
rozwigzania”. Aby dotrze¢ do grupy docelowej
wykorzystano sity sprzedazowe firm zrzeszonych
w ZP PPS oraz narzedzia PR. Przedstawiciele
podczas standardowych wizyt handlowych
rozmawiali ze sprzedawcami na temat problemu
sprzedazy alkoholu nieletnim, edukowali i zachegcali
do udziatu w programie. Sklepy, ktére dotaczaty
do programu otrzymywaty pakiet materiatow
kampanii (naklejki, tabliczki na drzwi, plakaty).
W ramach programu stworzona zostata strona
internetowa, ktorej najwazniejszym elementem
jest Mapa Odpowiedzialnych Sklepow. Do udziatu
w programie przystapito ok. 6000 sklepow, w tym
sieci sprzedazy detalicznej: Kaufland, SPAR, Gama,
TESCO oraz sie¢ stacji paliw LOTOS. Program
koordynowata Fabryka Komunikacji Spotecznej.

UZASADNIENIE: Jury docenito umiejetnos¢
stworzenia pozytywnego przekazu, ktérego celem
jest niesprzedawanie alkoholu nieletnim oraz walory
estetyczne i uniwersalnos¢ hasta, skierowanego
zaréwno do nieletnich, jak i sprzedawcow.

ALKOHOL

S+

TU SIE SPRAWDZA
DOROSEOSCE

ALKOHOL

AKCJE ZAANGAZOWANE FIRM

KONKURS "PIORKO
2015 - NAGRODA
BIEDRONKI ZA
KSIAZKE DLA DZIECI"

Akcja Jeronimo Martins Polska (wtasciciela sieci
sklepéw Biedronka) miata dwa cele: promocje
czytelnictwa wsrod dzieci i rodzicow oraz wytonienie
najlepszych debiutujacych pisarzy i ilustratorow.
W ramach dwuetapowego konkursu, do ktérego
zgtoszono ponad 4 tys. tekstow i 1 tys. kompletow
ilustracji, wytoniono najlepszy tekst oraz grafiki
i wydano ksigzke "Szary domek"” Katarzyny
Szestak z ilustracjami Natalii Jabtonskiej. W sieci
Biedronka sprzedano ponad 30 tys. egzemplarzy.
Opieke redakcyjng i wydawnicza nad projektem
sprawowato wydawnictwo Zielona Sowa. Do
inicjatywy zaangazowane zostaty autorytety
w dziedzinie literatury oraz ilustracji, jak réwniez
filologii polskiej i dziatan na rzecz dzieci.

UZASADNIENIE: Konkurs zostat doceniony za realny
wptyw na promocje polskich autoréw i ilustratoréw.

Tworzysz dla dzieci? Jestes przed debiutem?
Czekamy na Twoj tekst do 21 kwietnia br.

Zwycieski projekt bedzie zilustrowany, wydany.
i trafi na potki sklepow Biedronka.

Szczeqoty akcji na: www.piorko2015.biedronka.pl

.Ma'lujesz. Rysujesz? Tworzysz grafiki?
Jestes przed debiutem? Stworz ilustracje
do tekstu wybranego przez jury.

Zwycieski projekt zostanie wydany - ksiazka trafi do sklepow
sieci Biedronkal Te in nadsytania prac: 6 sierpnia br.

Zwycieski tekst oraz szczegoty akeji na:
‘www.piorko2015.biedronka.pl

31



WYROZNIENIE:
KAMPANIE O TEMATYCE EKOLOGICZNE]

TworzyMY
ATMOSFERE

Celem akcji Ministerstwa Srodowiska byto
upowszechnienie wiedzy na temat zanieczysz-
czen atmosfery oraz pokazanie, jak na co dzien
mozna przyczynic sie do ograniczenia tego zjawi-
ska. Realizowane w ramach kampanii dziatania
obejmowaty m.in. reklamy radiowe, telewizyjne
i internetowe, aktywnos¢ na portalach spoteczno-
Sciowych i stronie internetowej, a takze wydarze-
nia w przestrzeni miejskiej. Hasto nawigzywato
do dwdch znaczen stowa “atmosfera” (powietrze
i nastroj) , by racjonalne przestanie kampa-
nii (wspotodpowiedzialnoéé za stan atmosfery
i zdrowie) przetozy¢ na jezyk emocji [mitos¢ do
najblizszych motywuje mnie do ochrony powie-
trza). Akcje przygotowato Profile oraz .bringMore
advertising.

UZASADNIENIE: Oceniajacy przyznali wyréznienie za
sprawnie przeprowadzone, szeroko zakrojone dziata-
nia PR. Podkreslono takze filmowy sposéb prezentacji
prostych rozwigzan, ktére kazdy moze wprowadzi¢

w swoim domu.

TwWoRZYMY
ATMOSFERE

SPECJALNE

TAK NA DOBRA
SPRAWE

Podczas akcji wytoniono organizacje pozytku
publicznego, ktorym Bank BPH przekaze
darowizne finansowa na cele statutowe lub na
zadeklarowany cel. Firma zaprosita do wspdtpracy
wybrane organizacje, wspoélnie z nimi przygotowata
wizytowki filmowe reklamujace ich dziatalnos¢
i wypromowata gtosowanie wsrdd internautow,
przede wszystkim klientow i pracownikéw Banku
BPH. W akcji oddano ponad 8800 gtoséw i dotarta
ona do ponad 150 tys. unikalnych uzytkownikoéw.
W wyniku akcji Bank przekazat trzy darowizny
o tacznej wartosci 100 tys. ztotych.

UZASADNIENIE: Uznanie jury zyskato proste i pomystowe,
a zarazem precyzyjne i znakomicie brzmigce hasto
kampanii.

TAK - na dobrg sprawe

wszystko zaczyna si¢ od jednego stowa:

glos oddany

H - Ogien z sercal!!
| Lubie to! - Odpowiedz «2 1

$Sa jednak 0soby o wielkim sercu, ktorym zalezy na losie ludzj
rozniacych sie od tych "normalnych”. Dziekuje ze jestescie

Lubie to! - Odpowiedz - ¢ 1
@ Bank BPH

%
sprawe

o BANK 8PH.

500002t
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WYROZNIENIE
SPECJALNE

KOCHASZ? POWIEDZ
STOP WARIATOM
DROGOWYM 2015

W trakcie tegorocznej edycji kampanii skoncentro-
wano uwage na pieszych, gdyz co piaty pieszy zabity
w Unii Europejskiej ginie wtasnie w Polsce. Wedtug
inicjatoréw, do tego stanu rzeczy przyczynia sie
m.in. infrastruktura. Poza spotem i gadzetami
zwigzanymi z bezpieczenstwem, zorganizowano
konkurs, w ramach ktérego wybrano 20 lokaliza-
cji, gdzie powstaty Aktywne Przejscia dla Pieszych.
Przejscia sq wyposazone w aktywne lampy LED
(wtaczane, gdy pieszy znajduje sie w poblizu lub
na przejsciul, mate zwalniajaca i tzw. “kocie oczka"
(odblaskowe elementy) przed przejéciem. Lokalne
wtadze zgtosity do konkursu na aktywne przejscia
300 miejsc, na ktore oddano 4 470 940 gtosow.
Rozdano ponad 2,5 mln Niebieskich Serc dla
kierowcow i 620 tys. odblaskowych serduszek dla
wszystkich pierwszakoéw w Polsce. Kampanie dla
Fundacji PZU realizowaty VML Poland i On Board PR.

UZASADNIENIE: Wyréznienie przyznano za zaangazo-
wanie spotecznosci oraz wdrozenie realnych rozwigzan
problemu, jakimi byty Aktywne Przejscia dla Pieszych.

o~

WARIATOM DROGOWYM

SPECJALNE

AKADEMIA
WYNALAZCOW

IM. ROBERTA BOSCHA
EDYCJA 2015

Program stuzy popularyzacji nauk Scistych, tj.
fizyki, matematyki, techniki oraz chemii wsréd
ucznidw oraz promocji uzdolnionej mtodziezy.
W dtuzszej perspektywie celem jest zwigkszenie
w przysztosci wysoko wykwalifikowanej kadry
inzynierskiej w Polsce. Gimnazjalisci uczestnicza
w warsztatach m.in. z robotyki, energetyki czy
mechaniki samochodowej prowadzonych przez
studentow politechnik, nastepnie moga wzigc
udziat w konkursie na wynalazek, przygotowujac
projekt przy wsparciu finansowym firmy Robert
Bosch. W warsztatach wzieto udziat ponad
1600 gimnazjalistéw, do konkursu zgtoszono 96
projektow, z ktérych wybrano 3 zwycieskie.

UZASADNIENIE: Dtugofalowoéé i konsekwentne
prowadzenie programu w ocenie jury zastuzyty na
wyrdznienie.




PODZIEKOWANIA

Polpharma

Polpharma jest najwigkszym polskim produ-
centem lekow. Aktywnie dziata na rynkach
Europy Srodkowo-Wschodniej, Kaukazu
i Azji Centralnej. Od ponad 80 lat cieszy sie
zaufaniem pacjentow, lekarzy oraz partnerow
biznesowych.

Polpharma wspiera Konkurs od szesciu
lat, dzieki czemu mozemy w jeszcze
wiekszym zakresie promowac najlepsze
polskie kampanie spoteczne i dziata¢ na
rzecz podniesienia standardéw marketingu
spotecznego w kraju.

@ Polpharma

PODZIEKOWANIA SPECJALNE

Pawet Oksanowicz

Prowadzacy gale, dziennikarz zajmujay sie
relacjami biznesu z otoczeniem, prowadzacy
program BIZON - Biznes Odpowiedzialny
i Nowoczesny o zrébwnowazonym rozwoju
w RadiuMUZO.FM, (Grupa Polsat), autor
ksigzek o tematyce spotecznobiznesowe]
i powiesci

Ivo Krankowski
Lektor filmu prezentujacego nominowane
i nagrodzone kampanie.

Kolektyw JNPY
Projekt statuetek dla zwyciezcow Konkursu.

Teatr Kamienica

Za kolejny rok wspétpracy i wsparcia przy
organizacji Gali Konkursu. Teatr Kamienica,
za sprawa jego zatozyciela Emiliana Kamin-
skiego, to jedno z najbardziej nowoczesnych
miejsc na mapie kulturalnej Warszawy. To
trzy sceny, roznorodny repertuar oraz piekne
wnetrza, w ktorych mozna znalez¢ ducha
przedwojennej Warszawy.

The Sustainers

za audyt procedur i bezstronnosci Konkursu.
The Sustainers koncentruje sie na trzech
obszarach dziatalnoéci - doradztwie w zakre-
sie zrownowazonego rozwoju i wdrazaniu go
w przedsiebiorstwach i podmiotach spotecz-
nych, tworzeniu koncepcji i rozwoju ustug
spotecznych i ekologicznych oraz wspieraniu
komercjalizacji produktow oraz ustug.

Jakub Ossendowski
za wykonanie statuetek dla zwycigezcow
Konkursu

Jury Konkursu
za pos$wiecony czas i merytoryczng ocene
zgtoszonych kampanii

Dawid Ryski*
za projekt i wykonanie plakatow dla wyréz-
nionych w Konkursie

*Znany takze jako Talkseek. Twdrca licznych
ilustracji prasowych m.in. dla ,.Przekroju”,
.Gagi”, .Exklusiv”, ,Bluszcza”, .Wprost”,
.Filmu”, a takze plakatow koncertowych,
promujacych akcje spoteczne i festiwale
kulturalne, np. £6dz Design Festival i Watch
Docs Festival.
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NAJWIEKSZY, CODZIENNIE AKTUALIZOWANY SERWIS O KAMPANIACH SPOLECZNYCH

kampaniespoteczne.pl

PORTAL KAMPANIESPOLECZNE.PL

Pierwszy w Polsce portal o kampaniach marketingu spotecznego. Rozpoczat dziatalnos¢ 1
stycznia 2008 roku i jest inicjatywa Fundacji Komunikacji Spotecznej. Codziennie odwiedza
go ok. 2000 osob, a na Facebooku $ledzi go ponad 30 tys. "fanéw". Portal publikuje
artykuty na temat akcji spotecznych i inicjatyw CSR/CRM, prezentuje zaréwno archiwalne,
jak i najnowsze kampanie spoteczne z Polski i ze $wiata (w bazie serwisu znajduje sie
obecnie 4500 kampanii spotecznych). Wydawcg portalu kampaniespoleczne.pl jest Fabryka
Komunikacji Spotecznej.

www.kampaniespoleczne.pl

FUNDACJA KOMUNIKAC]I SPOLECZNE]

Fundacja Komunikacji Spotecznejod 15 lat zajmuje sie marketingiem spotecznym prowadzac
badania, realizujgc kampanie spoteczne i tworzac archiwum kampanii spotecznych,
ktore od 8 lat systematycznie publikowane sa na portalu www.kampaniespoleczne.pl.
Podstawowa misjg Fundacji jest udostgpnianie narzedzi marketingowych do promocji
inicjatyw spotecznych. Jedng z metod komunikacji marketingowej sg kampanie spoteczne.
www.fks.org.pl

39



ORGANIZATOR KONKURSU: PARTNER STRATEGICZNY:

kampaniespoteczne.pl w po/pharma

| FUNDACJA KOMUNIKACJI SPOLECZNEJ

PARTNERZY:
) skmsar
in Communications
R 9 FORUM e IA‘ Worldwide '
ODPOWIEDZIALNEGO Stowarzyszenie
BIZNESU Komunikacji
Marketingowej
ZWIAZEK (' CCI FRANCE ’:V
) POLOGNE 2|
PUBLIC &~ © TEATR ' 9
RELATIONS Francusko-Polska Izba Gospodarcza

ee

ARCTIC PAPER

PATRONI MEDIALNI:
RMF
m %ﬂ’% - PR
" “H PUBLIC RELATIONS
WSPOLPRACA REDAKCYJNA

o
@CSRinfo odpowiedzialny HTTP:/HATALSKA.COM

biznes.pl

BRIEF MARKETER*  SPRZEDAZ

PARTNER TECHNOLOGICZNY: AUDYT KONKURSU:

p(OQ(@mVO /1 SUSTAINERS Redakcja: Aleksandra Postek
Projekt: LUNATIKOT, Grafika i sktad: Jacek Zamecki, Fabryka Komunikacji Spotecznej.

www.konkurs.kampaniespoleczne.pl






