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KONKURS na “kampanig spoteczng roku”
organizowany jest od 2008 roku i jest inicja-
tywa 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

problemow,nie za$ sam temat kampanii.

Jury, ztozone ze specjalistow z dziedziny
marketingu spotecznego i komunikacji
spotecznej, oceniato kampanie w jedenastu
kategoriach:

Kampanie organizacji pozarzadowych
Kampanie instytucji publicznych
Kampanie lokalne

Kampanie o tematyce zdrowotnej
Kampanie 1 %

Kampanie firm i fundacji firm

~N O~ O &~ LON —

Marketing zaangazowany spotecznie
(CRM]

8. Akcje zaangazowane spotecznie

9. Kampanie o tematyce ekologicznej

10. Programy edukacyjne firm CSR

11. Akcje zaangazowane firm

Zgtoszenia w kategorii Akcje zaangazowane
spotecznie zostaty ocenione przez internautéw.
Gtosowanie odbywato sie na portalu kampa-
niespoleczne.pl. Szdsty rok z rzedu kampanie
w kategorii Swiat wybierato miedzynarodowe

jury.

Tytut Kampania Spoteczna Roku przyznawany
jest kampaniom kompleksowym-kreatywnym,
nowatorskim i skutecznym. Ocenie nie pod-
lega wiec wytacznie kreacja czy efektywnosc.
Zgtoszone kampanie analizowane s3 wedtug
5 wymiaréw takich jak: strategia komunikacji,
catosciowy sposob realizacji, efektywnos¢,
kreatywnos¢ i oryginalnosc i podjetych dziata-
niach public relations.

W IX edycji Konkursu Kampania Spoteczna
Roku zgtoszono 70 kampanii w jedenastu ka-
tegoriach. Wsrod zgtaszajacych znalazty sie:
firmy komercyjne, instytucje rzadowe,organi-
zacje pozarzadowe, agencje reklamowe oraz
PR, a takze osoby prywatne.

www.konkurs.kampaniespoleczne.pl
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Pawet Prochenko Dominika
Bandurska

Przemystaw Olga Witek Kampanie organizacji pozarzadowych: Niewidzialni

Bogdanowicz Figurska Koroblewski . . .
Akcje zaangazowane spotecznie: Jest Akcja nie wyrzucamy jedzenia

Kampanie instytucji publicznych: Akcja spoteczno - edukacyjna Zonkile
Kampanie o tematyce zdrowotnej: #tapjaja

Programy edukacyjne firm CSR: Adamed SmartUP

Akcje zaangazowane firm: Halo Tato
Dominika Agnieszka

Maison Maszewska Marketing zaangazowany spotecznie CRM : PokochAygo - szukamy domu dla Taygi

Kampanie lokalne: Chodz pojdziemy do Ciebie

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

Pawet Ireneusz Rafat Malina
Sanowski Stankiewicz Szymczak Wieczorek




Nagroda w kategorii:
KAMPANIE ORGANIZAC]I POZARZADOWYCH

NIEWIDZIALNI

Aby zrozumiec
Na skrzypiacym wozku dwie gazety
pierwsza to koc, druga - przesScieradto

Powyzsze wersy to fragment jednego z wierszy zamieszczonych na
stronach ksigzki o znaczacym tytule “Niewidzialni”. Niewidzialni to nie
tylko tytut - niewidzialny jest takze tekst tej ksigzki, a przede wszystkim

autorzy tej publikacji - osoby bezdomne.

Zeby przeczytaé choé jedno opowiadanie lub wiersz w tej pozycji nie
wystarczy jej zakup i spokojny kat, w ktorym mozna oddac¢ sie lekturze
- siedzac w zaciszu swojego domu, czytelnik nie zobaczy ani napisu na
oktadce ani tekstu. Aby zapoznac sie z jej trescig trzeba wyjs¢ na mréz
i z kazda kolejna kartka marznac¢ tak jak pozbawieni dachu nad gtowa
autorzy - podopieczni Fundacji Kapucynskiej.

Dzieto ma zwroéci¢ uwage na sytuacje tych osob, a zarazem jest cegietka,
ktora mozna kupi¢, by im poméc. Nie da sie pomoc komus, kogo nie
zauwazamy nacodzien. Doswiadczenie, jakim jest przeczytanie tej
ksiazki, jest faktycznie wstrzgsajace. Stojac pod gotym niebem, na
mrozie, odbiorca poznaje historie ludzi dla ktérych jest to codziennosé.
Prawdziwe historie spisane przez prawdziwych ludzi.

Za projekt odpowiada Agencja Walk

Uzasadnienie:

Jury docenito spdjnosé, btyskotliwy pomyst i fantastyczng kreacje, a takze
ciekawy wybor grupy docelowej oraz umozliwienie odbiorcy wezucia sie
w to, czego doswiadczajg osoby bezdomne.

Kampania
Spoteczna
Roku 2016



https://www.youtube.com/watch?v=obSE6JnH6LQ

Nagroda w kategorii:
AKCJE ZAANGAZOWANE SPOLECZNIE

JEST AKCJA
NIE WYRZUCAMY
JEDZENIA

Co roku na $wiecie wyrzuca sie 1,3 miliarda ton jedzenia, co stanowi
az 1/3 catkowite] produkcji. Zywnoé¢ ta w duzej mierze nadaje sie do
spozycia. W samej Europie marnuje sie okoto 90 milionéw ton jedzenia.
Oznacza to, ze na $mietnik trafia nawet 30% zakupionej zywnosci - 2/3
z nieprzekroczong datg spozycia. W Polsce w koszu laduje 9 milionow
ton jedzenia, co sprawia, ze klasyfikujemy sie na 5 miejscu w rankingu
panstw marnujacych zywnos¢ na terenie Unii Europejskie;.

Celem organizatorow “Jest Akcja nie wyrzucamy jedzenia” byto zmniej-
szenie ilosci marnowanej zywnosci w restauracjach i jednoczesnie liczby
ludzi cierpigcych codziennie z powodu gtodu.

Hastem przewodnim kampanii byto “Nadwyzki jedzenia nie wyrzucamy,
a przekazujemy je ludziom gtodnym. Znika problem nadwyzek i zmniej-
szamy liczbe ludzi gtodnych.” Organizatorzy naméwili wielu menadzeréw
stotecznych lokali do przystapienia do akcji i wprowadzenia tej zasady
w prowadzonych przez siebie lokalach.

Za projekt odpowiadajg Wojtek Friedmann i Jan Pawet Nowak.

Uzasadnienie:

Nagrodzono prosty mechanizm w potgczeniu z wysokim poziomem gra-
ficznym, odpowiedzialne podejécie i skoncentrowanie na celu, skuteczne
wykorzystanie mediéw spotecznosciowych i trafiong nazwe.

Kampania
Spoteczna
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http://konkurs.kampaniespoleczne.pl/kk_kampanie.php?edycja=2016&kk_id=846&action=szczegoly

Nagroda w kategorii:
KAMPANIE INSTYTUC]I PUBLICZNYCH

AKCJA SPOLECZNO-
EDUKACY]JNA ZONKILE

Campania
Spoteczna | 1wiw
Roku 2016

.taczy nas pamiec”

Muzeum Historii Zydéw Polskich jest nowoczesna instytucja kultury oraz
miejscem spotkan i dialogu tych wszystkich, ktérzy pragna lepiej poznaé
przesztos¢ i wspotczesnag kulture zydowska. Akcja spoteczno-edukacyjna
Zonkile zostata zainicjowana w 2013 r. jako odpowiedZ na niska wiedze
o powstaniu w Getcie Warszawskim.

Organizacja akcji opiera sie na zaangazowaniu ok. 1000 wolontariuszy, .
. : . S ; tACZY NAS PAMIEC
ktorzy w rocznice wybuchu powstania, 19 kwietnia, przekazujg przechod-

niom papierowe zonkile - symbol pamieci o powstaniu wraz z informacja 19 1V 1943
o tym wydarzeniu. W tym roku rozdano ich okoto 60 000. Specjalnie na
rocznice przygotowany zostat film edukacyjny .Nie byto zadnej nadziei.
Powstanie w getcie warszawskim 1943, ktoremu towarzyszyt pakiet ma-
teriatow edukacyjnych dla szk6t ponadgimnazjalnych. Ponadto udostep-
niono materiaty dydaktyczne bibliotekom i szkotom podstawowym. Akgcji
towarzyszyta szeroko zakrojona kampania promocyjna wykorzystujaca
dziatania outdoorowe, social media i media tradycyjne.

Za projekt odpowiada Muzeum Historii Zydéw Polskich

EACZY NAS PAMIEC

Uzasadnienie: 19 1V 1943
Jury wzieto pod uwage stawanie w opozycji do dyskursu publicznego, wi-
docznos$¢, zmiane postaw i odciskanie wyraznego pietna oraz budowanie
tolerancji i uswiadomienie, ze nadal zyjg w spoteczenstwie osoby, ktore

pamietajg zycie w getcie.



https://www.youtube.com/watch?v=MI3bEHjhYds

Nagroda w kategorii:
KAMPANIE O TEMATYCE ZDROWOTNE]

#LAPJAJA

\mpania
oteczna
ku 2016

paleem wskazujgeym i keiukiem
sprawdi duklalj:re klaidwlfc;nz

jednego, a potem drugiego jajka

Przez ostatnie 30 lat liczba zachorowan na raka jader wzrosta trzykrotnie.
Najlepsza metoda jego wczesnego wykrycia pozostaje regularne, proste
samobadanie. Chociaz 70% zachorowan wystepuje w grupie 20-40 lat,

niewielu mtodych mezczyzn ma tego Swiadomosc. Celem kampanii byto 0 co nie pasuje na tylnej &cianie jest mate

L. . .. . . = nierdwnosci, guzka, chropowatosci, i dogc twarde zgrubienie
namowienie grupy docelowej do zapoznania sie z instrukcjg samobada- mkiscabdmltlbﬂ\'ﬁ?kﬂei potaczone z jajkiem - to normalne,

nia. Niedogodnosc¢ tematu sprawita, ze strategia komunikacji musiata e T ook o snsren o Tnalaniowod | nalyde
by¢ prosta, a przekaz dostosowany do kanatéw i grupy docelowej.
Osia kampanii byta strona, na ktorej w przystepny i atrakcyjny sposob
przedstawiono instrukcje badania. Komunikacja rozpoczeta sie od video,
w ktorym Yuri Drabent, niczym wilk z ruskiej gierki, tapatjajka, a potem

opowiadat o problemie i zachecat do samobadania i udziatu w akcji.
Nastepnie w internecie konsekwentnie pojawiaty sie kolejne materiaty,
m.in. autorstwa Cyber Mariana, Rafata z Abstrachuje, 5 sposobow na...,

L. . . . . . . jedli masz wrazenie, reaguj szybko i stamowczo,
Smiechawy, Andrzej rysuje itd. Przystepny i spojny z medium jezyk e cod jest nie tak - Zeby mieé spokojna glowe

. . , .. . , . . od razu idZ na wizyte = waje zdrowie | 2ycie
utwierdzat odbiorcow w przekonaiu, ze tatwo zaangazowac sie w akcje. do urologa, a potem na USG jest dostownie w Twoich rekach

Zaowocowato to spontanicznym contentem tworzonym przez internau-
tow (np. memy na Demotywatorach, filmiki i grafiki opatrzone #tapjaja,
gra! gra.lapjaja.pl) i organizacje (m.in. Tiger Energy Drink, Eska Rock,
czy Vice). Sklep online z meska bielizng w Polsce MeskieGacie.pl zrobit
z kolei ulotki, ktore dodawat do kazdego zamowienia.

Projekt przygotowali TWIN .digital collective + melting pot Strategic Collec-
tive

Uzasadnienie :

Kampania otrzymata nagrode za dobre i mocne hasto, dopasowany do
grupy przekaz, forme i kanat, a takze konkretne wezwanie do dziatania
i przetamywanie tabu.



http://konkurs.kampaniespoleczne.pl/kk_kampanie.php?edycja=2016&kk_id=897&action=szczegoly

Nagroda w kategorii:
PROGRAMY EDUKACY]NE FIRM CSR

FUNDACJA GRUPY

ADAMED

Fundacja Grupy Adamed powotana zostata w 2014 r. Jej zadaniem jest
wspieranie dziatalnosci badawczo-rozwojowej, oswiatowej i popula-
ryzacja nauki. Badania (,Jako$¢ Edukacji” UJ, 2014) potwierdzajg, ze
z kazdym etapem edukacji spada odsetek dzieci, ktore deklaruja, ze chca
sie uczy¢, w zwiazku z czym marnowany jest ich potencjat na rozwoj.
Mtodziezy brakuje przede wszystkim indywidualnego podejscia oraz
wsparcia mentorskiego. Nazwa ADAMED SmartUP powstata poprzez
potaczenie dwdch cztondéw - Smart (madry) i UP (w gére). W ten sposdb
przedstawiono gtowny cel programu, czyli wsparcie uzdolnionej mto-
dziezy w ich rozwoju. Hasto byto proste: Nie zmarnuj swojego potencjatu
i pozwol nam sie odkryc. Przekonaj nas, ze nauka to Twoja najwieksza
pasja, a my pomozemy Ci w rozwoju Twojej kariery naukowe;.

Poniewaz nastolatkowie sg nieustannie ,w sieci”, Internet byt naturalnym
kanatem komunikacji. Osiaggnieto wigksze efekty od zaktadanych - do
trzeciej edycji programu zgtosito sie 6872 osoby (zaktadano 6000). Zna
go co dziesiaty uczen w Polsce w wieku 15-19 lat (badania na zlecenie
GA, wrzesien 2016 r.). Jego laureaci prowadza wtasne badania naukowe,
biorg udziat w miedzynarodowych projektach i studiujg na zagranicznych
uczelniach [m.in. University of Cambridge).

Projekt wykonata Fundacja Grupy Adamed przy wsparciu Walk.

Uzasadnienie:

Nagrode przyznano za precyzyjne dotarcie do grup docelowych w obsza-

rze waznym zaréwno dla organizacji, jak i spoteczenstwa, wykorzystanie
nowoczesnych narzedzi i przekazywanie praktycznej wiedzy w elegancki
sposob.

Kampania
Spoteczna
Roku 2016
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http://konkurs.kampaniespoleczne.pl/kk_kampanie.php?edycja=2016&kk_id=870&action=szczegoly

Nagroda w kategorii:
AKCJE ZAANGAZOWANE FIRM

HALQO TATO

(ampania
poteczna
2oku 2016

Z badania Centrum Rozwoju Zasobdw Ludzkich wynika, ze polski tata
spedza z dzieckiem Srednio 32 minuty dziennie. Projekt z jednej strony
miat pokaza¢ dobre modele ojcostwa - historie konkretnych ludzi -
a jednoczesnie kazda z szesciu czesci byta pretekstem do pokazania
réznych zjawisk spotecznych. Srodkiem do realizacji stato sie potgczenie
tradycyjnych form dziennikarskich, mediéow spotecznosciowych i influ-
ence marketingu. Ojcostwo zaistniato w Swiadomosci: pojawity sie ojcow-
skie blogi, wydano kilka poradnikéw, a w mediach spotecznosciowych
mezczyzni zaczeli manifestowadé swoje przywigzanie do rodziny. Autorem
reportazy byt Konrad Kruczkowski, bloger doceniany za zaangazowanie
spoteczne.

Bank Zachodni WBK, w ramach dziatan z zakresu odpowiedzialnosci
spotecznej, objat projekt mecenatem i wspart go promocyjnie, nie
ingerujac jednoczesnie w tresci. Wszystkie materiaty byty udostepniane
przez dziennikarzy, politykow i instytucje trzeciego sektora.

Projekt wykonata haloziemia.pl i Bank Zachodni WBK.

Uzasadnienie:

Zdaniem juroréw kampania jest dobrym przyktadem subtelnego, ale
bardzo konkretnego i wymiernego zaangazowania firmy, dojrzatego
i petnego elegancji podejécia do waznego tematu, a takze niesztampo-
wego sposobu budowania marki i przekazywania doswiadczen.



http://konkurs.kampaniespoleczne.pl/kk_kampanie.php?edycja=2016&kk_id=902&action=szczegoly

Nagroda w kategorii:

MARKETING ZAANGAZOWANY SPOLECZNIE CRM
Campania
Spoteczna
Roku 2016

PokochAygo - SZUKAMY
DOMU DLA TAYCGI

Problemem spotecznym zdefiniowanym przy budowie strategii byta kwe-
stia przepetnionych schronisk i niecheci do adopcji pséw ze schroniska,
a takze brak srodkow finansowych na poprawe losu zwierzat przebywa-

jacych w przytuliskach. Celem byto zachecenie do $wiadomych adopcji
i wsparcie schroniska.

Zamiast psa z hodowli w sesji zdjeciowej Toyoty Aygo wzigta udziat
suczka z Korabiewic - Tayga. Powstat film typu making-of, w ktorym widz
magt zobaczy¢ psig gwiazde i poznac jej smutna historie. Aby uzyskaé
jak najwieksze zaangazowanie, Toyota postanowita wptaci¢ na konto
schroniska 1 zt za kazde udostepnienie na Facebooku. Materiat zostat
opublikowany na fanpage’'u Schroniska w Korabiewicach na Facebooku.
Zostat takze udostgpniony przez Toyote. Rozpowszechnit sie viralowo
i wzbudzit zaangazowanie mediow, ktore komentowaty akcje na swoich
profilach. Uzyskany rozgtos pozwolit na znalezienie psu nowych wta-
Scicieli. Jako finat akcji nakrecono relacje z ich pierwszego spotkania.
Dzieki duzemu zaangazowaniu spotecznosci w internecie udato sie
znalez¢ nowych opiekunkow nie tylko Taydze, ale takze innym psom
przebywajacym w schronisku. Dzieki zaangazowaniu internautéw film
wyswietlono ponad 4 mln razy.

Projekt wykonata agencja Clos Brothers.

Uzasadnienie:

Nagrode przyznano za bezinteresowne zaangazowanie firmy i ocieplenie
wizerunku firmy potaczone z realnym rozwigzywaniem konkretnego
problemu spotecznego.



http://konkurs.kampaniespoleczne.pl/kk_kampanie.php?edycja=2016&kk_id=857&action=szczegoly

Nagroda w kategorii:
KAMPANIE LOKALNE

CHODZ POJDZIEMY
DO CIEBIE

(ampania
poteczna
2oku 2016

Starsze psy ze schroniska maja o wiele mniejszg szanse na adopcje
niz szczeniaki. Spedzajg dtugie miesiace, a nawet lata w oczekiwaniu
na nowych wtascicieli. Niestety w wielu przypadkach schronisko jest
miejscem, w ktorym koncza swoj zywot. W ramach kampanii przygo-
towano spot utrzymany w konwencji matrymonialnych ogtoszen, ktory
zachecat do adopcji starszych psow ze schroniska. Emitowany byt na
ekranach we wroctawskim MPK. Ze wzgledu na zatozone nosniki kam-
panii tworcy chcieli trafi¢ w gusta bardzo zréznicowanej grupy odbiorcow.
Zdecydowano sie na humorystyczne podejscie do trudnego tematu. Psi
bohaterowie najpierw przedstawiali sie odbiorcy, a nastepnie zaczy-
nali z nim flirtowac¢, proponujac mu spacer, wspdlny positek, wyskok
na miasto. Na koncu pytali: .Moze pdjdziemy do Ciebie?”. Kampania
rozpoczeta sie konferencja prasowa, na ktorej znalezli sie dziennikarze
z ogolnopolskich i lokalnych stacji, gazet i rozgtosni radiowych. Film
pojawit sie tez w kanatach spotecznosciowych TOZ Schroniska dla
Bezdomnych Zwierzat we Wroctawiu i wroctawskiego MPK.

Kampania zostata zauwazona we Wroctawiu, wzbudzita duzo pozytyw-
nych reakcji i przypomniata o problemie starszych pséw. Byta chwalona
za pozytywny wydzwiek na portalach spotecznosciowych i bezposrednio
w schronisku, ktdre odnotowato duzo zapytan o psy ze spotu.

Za wykonanie projektu odpowiedzialni sa Kamil Ku¢, Adrian Janisio i Maciej
Cichosz.

Uzasadnienie :
Jury docenito w kampanii spéjnos¢ i dopasowanie do nosnika oraz
skuteczne zabiegi wymierzone na zwrécenie uwagi odbiorcy.



https://www.youtube.com/watch?v=iPRqs-Qhm7U
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Nagroda w kategorii:
SWIAT

LUI NE VOUS
ABANDONNERA
JAMAIS

Gdy mezczyzna, bedacy w ciezkim stanie, wybudza sie na szpitalnym
tézku, jego pies szczeka i natychmiast podbiega, patrzac z mitoscia
i oddaniem. Jednak nie jest to tylko historia psiej wiernosci.

Jak wyjasnia dalsza cze$¢ spotu, mezczyzna ulegt tragicznemu wypadkowi
w drodze powrotnej z lasu, gdzie... porzucit swojego czworonoga.
Ten jednak biegt za nim, zostat przy miejscu zdarzenia, wskoczyt do
karetki pogotowia i nie odstapit go pdzniej nawet na chwile. Organizacja
30 milions d'amis zauwaza: “Lui ne vous abandonnera jamais” (“On by
cie nigdy nie porzucit"), by przypomnie¢ o odpowiedzialnosci za zwierzeta
domowe.

Za projekt odpowiedzialna byta fundacja 30 milions d\'amis

Uzasadnienie:

Kampania zostata nagrodzona za oryginalny i twérczy pomyst, nieodparty
tadunek emocjonalny, walory artystyczne (filmowe i dramaturgiczne],
jednoznacznos$é, czytelnos¢ a przede wszystkim niepodwazalng
stusznos¢

ampania
poleczna
oku 2016
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JURY KATEGORII SWIAT

Leszek Stafiej

niezalezny doradca ds.komunikacji
spotecznej, marketingowej i mediow,
Stafiej Partnerzy

Alexa Gromko-Winters

trener specjalizujgcy sie w tematyce
mediow i wizerunku publicznego,
Center for Creative Leadership (Colora-
do Springs)

Jolanta Plakwicz
niezalezny konsultant ds. mediow

Nicolas Levinge
adwokat zaangazowany spotecznie,
podroznik

Matgorzata Polkowska

van de Westelaken Baker

Wydawczyni, redaktorka, piastowata
wysokie stanowiska w Macmillan Publi-
shers w Londynie, specjalistka ds. praw
autorskich, zaangazowana jako doradca
w lokalne i globalne inicjatywy na rzecz
budowania kapitatu spotecznego

Ryszard Kopczynski

fotograf, od ponad 30 lat prowadzi

w Niemczech studio fotografii koncpe-
cyjnej
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https://www.youtube.com/watch?v=jOzIKad6KgM

WYROZNIENIA
KAMPANIE
SPOLECZNE
ROKU 2015

Kampanie organizacji pozarzadowych: BohaterON! - wtacz historie

Akcje zaangazowane spotecznie: Balticarium - projekt edukacyjny

Kampanie instytucji publicznych: Pokaz Dziadkom

Kampanie o tematyce zdrowotnej: Dzieci nie chca Fas

Kampanie o tematyce zdrowotnej: Wojna z Rakiem

Kampanie firm i fundacji firm: Po stronie natury

Kampanie firm i fundacji firm: Dzieci nie chca Fas

Akcje zaangazowane firm: Podworko NIVEA Rodzinne Miejsce Zabaw edycja 2016
Marketing zaangazowany spotecznie CRM : Atopowi bohaterowie

Kampanie lokalne: Termos dla brata

KAMPANIE ORGANIZAC]I POZARZADOWYCH

BohaterON! -
WLACZ HISTORIE

Powstanie Warszawskie zapisato sie na kartach
historii jako jedno z najwazniejszych wydarzen
ksztattujgcych polska tozsamosé. Byto ono uoso-
bieniem wartoéci takich jak patriotyzm, wolnos¢
czy determinacja w przeciwstawianiu sig wrogom.
Niestety wérdd kolejnych pokolen, wraz z biegiem
czasu, Swiadomos$¢ jego znaczenia stopniowo zanika.
W tym samym czasie odchodza ostatni Powstancy,
petnigcy fundamentalng role w podtrzymywaniu
pamigci i przedstawiajacy wydarzenia tamtych dni
z ludzkiej perspektywy.

BohaterON to projekt majacy na celu upamiegtnienie
i uhonorowanie uczestnikéw Powstania Warszaw-
skiego. Autorzy postawili sobie za cel edukacje spo-
teczenstwa w oparciu o tysigce historii Powstancéw.
Kampanie ma pokazywac nie tylko tto historyczne,
ale takze sukcesy, dramaty i emocje kazdego z nich.

Z jednej strony jest to promocja patriotycznych
postaw, tozsamosci narodowej i edukowanie spo-
teczenstwa. Z drugiej natomiast - hotd ztozony
wszystkim, ktorzy walczyli o wolng Polske.

Uzasadnienie:

Jury przyznato wyréznienie za zbudowanie zaan-
gazowania odbiorcéw prostymi srodkami, zblizenie
ludzi i nawigzanie statych kontaktow, a takze Swietng
efektywnosc.

ﬁohlaterON

BACH
ZASIEG CALKOWITY
KAMPANII

26419066
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LICTOA KARTER WY SLANYCH
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WYROZNIENIE: '
AKCJE ZAANGAZOWANE SPOLECZNIE

BALTICARIUM - PROJEKT EDUKACY]JNY

Liczba zwierzat w Morzu Battyckim drastycznie
spada. Wedtug ONZ, az 90% Swiatowych zasobow ryb
jest przetowionych lub potawianych na najwyzszym
mozliwym poziomie (Raport FAQO, Sofia 2014). Jesli
nic sie nie zmieni za kilka lat Battyk moze by¢ pustym
zbiornikiem. Balticarium to kampania wykonana przez
NATALIE URYNIUK - artystke i ilustratorke.

W ramach projektu autorka zachecata instytucje,
uczelnie, szkoty i pasjonatow Morza Battyckiego do
udziatu w warsztacie, spektaklu lub wyktadzie zwia-
zanym z Battykiem. W tym celu stworzona zostata
wystawa ,Ciekawostki z Morza Battyckiego”, po-
zwalajaca poznac 23 zwierzeta tego morza od babki
piaskowej po zmieraczka plazowego. Prace dedyko-
wane byty zaréwno dzieciom, jak i dorostym. Kazdej
z grafik towarzyszyt zaskakujacy fakt o zwierzeciu.
W czasie projektu odbyty sie 2 wystawy, 6 warsztatow
i 3 wyktady. Waznym elementem projektu byty strona
internetowa www.balticarium.com i gry edukacyjne
o battyckiej faunie. Platforma umozliwiata pozy-
skanie wiedzy na temat zwierzat Battyku, a takze
ochrony $rodowiska rowniez w jezykach obcych,
docelowo we wszystkich nadbattyckich.

Uzasadnienie:

Uznanie jury zyskaty piekna kreacja, potencjat
dalszego szerzenia idei za granica oraz pokazanie,
ze nawet pojedyncza osoba jest w stanie zrealizowaé
i konsekwentnie rozwija¢ inicjatywe spoteczna,
wykorzystujac do tego swoj talent.

BALTIcaRluM

Obejrzyj spot

KAMPANIE INSTYTUCJE PUBLICZNYCH

POKAZ DZIADKOM

Co roku w Polsce 70 tysiecy osob doznaje udaru
moézgu. Jest to jedna z najczestszych przyczyn
$mierci, a znaczna czes¢ chorych jest sparalizo-
wana i wymaga dtugotrwatej rehabilitacji. Niestety
niewielka czes¢ spoteczenstwa wie, jakie sa objawy
udaru i jak nalezy zareagowac. To ogromny problem
spoteczny. W Polsce odnotowuje sie 60-70 tys.
przypadkéw udaru moézgu i ok. 30 tys. zgondw spowo-
dowanych tg choroba w skali roku.

Celem akcji jest promocja wsérdd spoteczenstwa
wiedzy na temat objawéw udaru mdzgu i konieczno-
Sci btyskawicznej reakcji w wypadku ich wystapie-
nia. Wykonawcy nakrecili krotki film edukacyjny pt.:
.Pokaz dziadkom” i umiescili go na portalu YouTube.
Film promowany byt w mediach spotecznosciowych,
ogoélnopolskich i lokalnych. Od 22 lutego 2017r. film
wyswietlany jest rowniez we wszystkich Salach
Obstugi Klienta Zaktadu Ubezpieczen Spotecznych
w catej Polsce.

Uzasadnienie:

Kampania zostata wyrézniona za prosty i jasny
przekaz, konkretna, a jednoczesnie wzruszajaca
i zapadajaca w pamiec forme oraz podniesienie
Swiadomosci przy zerowym budzecie.

UDAR?

REAGUJ!



http://konkurs.kampaniespoleczne.pl/kk_kampanie.php?edycja=2016&kk_id=901&action=szczegoly

WYROZNIENIE:

KAMPANIE O TEMATYCE ZDROWOTNE], KAMPANIE FIRM I FUNDAC]I FIRM

DZIECI NIE CHCA FAS

Kobiety nie zdaja sobie sprawy, ze nawet lampka
wina moze trwale uszkodzi¢ ptdd. Lekarze oraz
media nie sa w tej kwestii jednogtosni, co podtrzy-
muje zywotno$¢ mitu o braku szkodliwosci matej
dawki alkoholu dla nienarodzonego dziecka.

Zadaniem kampanii byt w wzrost Swiadomosci na
temat FAS - Alkoholowego Zespotu Ptodowego.
Wykonawcy skupili sie w komunikacji na kobietach
w wieku 18-40, w cigzy lub planujacych ciaze,
wyksztatconych i z duzych miast. W celu dotarcia
do odbiorcow w nattoku wizualnych komunikatow
skupiono sig na najbardziej intuicyjnej i jednoczesnie
najbardziej zaskakujacej przestrzeni dla komuni-
katu - na papierze do zawijania alkoholu umiesz-
czone zostaty rysunki, ktore powstaty w ramach
warsztatow z dziecmi. Przedstawiaty one strach,
lek, agresje i zagubienie - symptomy, z ktdrymi
na co dzien zmagaja sie dzieci z FAS. Do papieru
dodano messenger code, ktory umozliwiat rozmowe
z pracownikiem fundacji. Film z akcji promowano
nastepnie w Internecie, a kampania zyta pod znakiem
hashtagu-manifestu #dzieciniechcafas.

Projekt przygotowata agencja LiquidThread.

Uzasadnienie:

Jurorzy docenili innowacyjng forme, dobrze dobrany
kanat komunikacji i Swietny pomyst na skuteczne
dziatanie dysonansem poznawczym.

Tﬂ !ﬂ DIECIECY LEC. i im
A, FEET IUWRELFSENL

Obejrzyj spot

KAMPANIE O TEMATYCE ZDROWOTNE]

WOJNA Z RAKIEM

Chorzy na raka w Polsce nie maja dostgpu do 70%
zalecanych lekéw. Jesli chca sie leczy¢, musza sami
zebrad pienigdze, czesto nawet kilkadziesiat tysiecy
miesiecznie. Ogromna liczba chorych i présb o datki
sprawia, ze trudno sie przebi¢ z komunikatem.
Dzieki metaforycznemu pokazaniu walki z rakiem
w stylistyce gry i zmiany wizerunku chorego z ofiary
na wojownika, potencjalni darczyncy mogli utozsa-
miac sie z bohaterka spotu. Grupa docelowa byli
podatnicy przekazujacy 1% podatku. Nietypowa
narracja pozwolita wyrdznic¢ sie na tle innych OPP,
co przetozyto sie na ogromny wzrost wptat - w 2016
roku podatnicy przekazali Alivii az o 85% wigcej, niz
rok wczesniej. Spektakularnie wzrosta tez liczba
i wartosc¢ indywidualnych wptat.

Informacje nt. kampanii rozestano do mediéw, w tym
tych mniej oczywistych - filmowych, gamingowych
oraz influencer’éw. Film przeniesiono réwniez
w $wiat rzeczywisty - znani polscy ilustratorzy
zaprojektowali pro bono specjalne tarcze strzelni-
cze z wizerunkami raka, ktore mozna byto kupic¢ na
strzelnicy i wesprzec¢ konto Alivii.

Uzasadnienie:

Jury doecnito wyrdzniajacy sie insight, angazujacy
odbiorce mechanizm i konsekwentng stylistyke na
przestrzeni lat.

LLI.[H |Eal
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WYROZNIENIE:
KAMPANIE FIRM I FUNDAC]I FIRM

PO STRONIE NATURY

Poprzez idee ,,Posadz swoje drzewo!” organizatorzy
podkreslali, ze kazdy z nas ma realny wptyw na
stan Srodowiska naturalnego, a dziatajgc wspdlnie
mozemy osiagna¢ wiecej niz pojedynczo.

W ramach tegorocznej edycji programu odbyty sie
liczne wydarzenia specjalne, ktérych gtownym
elementem byty wspdlne obchody Ogélnopolskiego
Dnia Po Stronie Natury. To wtasnie wtedy w trzech
lokalizacjach: Wegierskiej Gorce, Mirostawcu
i Koziegtowach odbyty sie pikniki rodzinne. Ich
uczestnicy mogli posadzic¢ swoje drzewo oraz dowie-
dziec sie, jak je pielegnowac i jak na co dzien, dzieki
matym, ale waznym gestom, by¢ po stronie natury.
Dzien wczesniej zorganizowane zostaty lokalne spo-
tkania ,,Po Stronie Natury” dla mieszkancow todzi,
Radomia, Rzeszowa i Gorzowa Wielkopolskiego,
podczas ktoérych mozna byto podarowac drugie zycie
plastikowym butelkom i odebra¢ sadzonke drzewa.
13 maja w swojg podréz po kraju wyruszyta Mobilna
Strefa Po Stronie Natury. Poczawszy od stolicy, co
weekend odwiedzita ona inne miasto: Poznan, Wro-
ctaw, Katowice, Sopot i Krakow.

Projekt przygotowaty agnecje: Y&R, digital - VML,
zakup mediéw Mediacom, PR Garden of Words.

Uzasadnienie:

Jury zwrdcito uwage na konsekwentng kampanie
wizerunkowg i dopasowanie strategii dziatan do
branzy, w ktorej dziata firma.
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AKCJE ZAANGAZOWANE FIRM

PODWORKO NIVEA RODZINNE MIE]JSCE
ZABAW EDYC]JA 2016

Z badan Millward Brown, przeprowadzonych na
zlecenie marki NIVEA wynika, ze polscy rodzice
przebywaja z dzie¢mi $rednio 4 godziny dziennie.
Jednak dane Organizacji Wspdtpracy Gospodarczej
i Rozwoju (OECD) pokazuja, ze jako$ciowego, wspol-
nego czasu jest w tym bardzo mato. NIVEA Polska juz
po raz drugi wybudowata 40 wyjatkowych Rodzinnych
Miejsc Zabaw na terenie catego kraju, ktdre staty sie
miejscem spedzania czasu rodzicow i dzieci.

Do projektu dotgczyt ambasador Mateusz Kuszniere-
wicz - sportowiec i aktywny tata dwojki dzieci, ktory
podpowiadat jak ciekawie zorganizowac rodziny
czas, z dala od telewizora czy komputera. Cele
kampanii zostaty zrealizowane - dotarcie z komuni-
katem do jak najwigkszej liczby konsumentéw oraz
do spotecznosci lokalnych, zaangazowanie ich na
etapie gtosowania, a takze wzbudzenie ciekawosci
mediéw ogoélnopolskich i lokalnych. tacznie projekt
zostat opisany w mediach niemal 3500 razy. Marka
kolejny raz zwrdcita uwage na problem jakoscio-

wego spedzania czasu z dzie¢mi oraz zaangazowata WSPAMIALA ZABAWA DLA CALEJ RODZINY

=
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konsumentow do wziecia udziatu w konkursie.

SLOMECIMNE DERMOKONSULTACIE

Uzasadnienie :

Jury docenito konsekwencje i dtugofalowos¢, zaanga-
zowanie odbiorcow oraz rozpoznawalno$¢ w spote-
czenhstwie.
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WYROZNIENIE:
MARKETING ZAANGAZOWANY SPOLECZNIE CRM

ATOPOWI BOHATEROWIE

Brak podejscia psychosomatycznego i zwrocenia
uwagi na obnizone poczucie wtasnej wartosci,
a takze szereg negatywnych emocji to problemy,
z ktéorymi zmagaja sie dzieci chorujace na atopowe
zapalenie skory (AZS). Brakuje narzedzia, konkret-
nego rozwigzania, ktére pozwolitoby im zrozumieé te
emocje. Takim narzedziem edukacyjnym jest bajka
terapeutyczna dla matych atopikow, ktéra poprzez
historie gtownych bohateréw pomaga zrozumieé
AZS i pogodzic¢ sie z codziennymi ograniczeniami.

Oprdcz stworzenia bajki dla matych atopikéw, tresci
byty dystrybuowane poprzez dedykowane media
wtasne - strone www.atopowibohaterowie.pl, fan-
page na FB i kanat YouTube. Ponadto informacja
o kampanii byta rozprzestrzeniana za posrednic-
twem dziatan PR, poprzez promocje akcji w kana-
tach wtasnych partneréw kampanii oraz ksigzeczke
drukowana i materiaty POS dystrybuowane do aptek,
przychodni, szpitali z oddziatami dzieciecymi, klubi-
kéw dla mam i dzieci itd.

Kampania wywotata dyskusje spoteczng w mediach
wokot nietolerancji wobec matych atopikow. Pojawity
sie 193 publikacje, w tym dwa reportaze telewizyjne.

Projekt wykonata Agencja Havas PR.

Uzasadnienie:

Kampania zostata wyrdzniona za kompleksowos$¢
i skoncentrowanie na sytuacji spotecznej, a takze
dobre zdefiniowanie problemu i dzigki temu znale-
zienie rozwigzania.

Obejrzyj spot

KAMPANIE LOKALNE

TERMOQOS DLA
BRATA

Mrozy to jedno z podstawowych zagrozen dla zycia
0s6b bezdomnych. Celem kampanii byto uwrazliwie-
nie na trudng sytuacje tej grupy osob i zachecenie
do podarowania im termosow, w ktérych mogliby
przechowywac i zabierac ze sobga ciepte napoje. Cel
zostat osiagnigty, a efekty wielokrotnie przekroczyty
oczekiwania - zebrano 400 termosow. Dwa inne
miasta rowniez zaangazowaty sie w projekt, kilka-
set osob dotaczyto do wydarzenia na Facebooku
(zasieg to ponad 50 tys.). Podziekowanie nagrane
przez bezdomnych zostato wyswietlone okoto 1000
razy. Inicjatywa zainteresowaty sie media tradycyjne
i internetowe.

Uzasadnienie:

Uznanie jury zyskata prostota, a jednoczesnie duza
wymiernosc i efektywnosé dziatan na szczeblu lokal-
nym bez ponoszenia jakichkolwiek wydatkow.

F‘r:l:r.:ﬂ'.‘.!li'-‘ wWWilczynski dha Towarzy
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PORTAL KAMPANIESPOLECZNE.PL

Pierwszy w Polsce portal o kampaniach marketingu spotecznego. Rozpoczat dziatalnosc
1 stycznia 2008 roku i jest inicjatywa Fundacji Komunikacji Spotecznej. Codziennie
odwiedza go ok. 2000 osdb, a na Facebooku $ledzi go ponad 30 tys. "fandéw". 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). Wydawca portalu kampaniespoleczne.pl
jest Fabryka Komunikacji Spoteczne;.

www.kampaniespoleczne.pl

FUNDACJA KOMUNIKAC]I SPOLECZNE]

Fundacja KomunikacjiSpotecznejod 15 lat zajmuje sie marketingiem spotecznym prowadzac
badania, realizujgc kampanie spoteczne i tworzac archiwum kampanii spotecznych,
ktére 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

THE SUSTAINERS

Odpowiedzialni za audyt procedur i bezstronnosci Konkursu.
The Sustainers sp. z 0.0. taczy pasje w zakresie zrownowazonego rozwoju, innowacji oraz
systemowego podejécia do rozwigzywania probleméw spotecznych i Srodowiskowych.

N2 90 PO VIazwana prob emow ¢ . o
Q _@ Koncentrujemy si¢ na doradztwie i wdrazaniu zréwnowazonego rozwoju w przedsiebior-
S ) SP["'_E[:ZNE PI_ stwach i podmiotach spotecznych oraz opracowywaniu koncepcji, rozwoju oraz wsparciu
. w komercjalizacji produktéw i ustug zaangazowanych spotecznie i przyjaznych $rodowisku.

www.sustainers.pl
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