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Kampania
Spoteczna

to zestaw réznych dziatan
zaplanowanych

w konkretnym czasie,
skierowanych do
okreslonej grupy
docelowej, ktorego celem
jest doprowadzenie do
wzrostu wiedzy, zmiany
myslenia lub zachowania
wobec okreslonego
problemu spotecznego,
ktory uniemozliwia
osiagniecie dobra
wspolnego. Kampanie
spoteczne moga
wykorzystywaé zaréwno
forme reklamowa jak

i dziatania public
relations.

W Polsce kampaniami
spotecznymi mozna
okresli¢ te dziatania
komunikacyjne, ktore
promujg postawy
prospoteczne zawierajgce
sie w obszarach
zawartych w Ustawie

o Pozytku Publicznym
i Wolontariacie,
realizowane przez
organizacje spoteczne,
agendy rzadowe,
firmy, media, a takze
srodowiska studenckie
i polityczne.

Konkurs na

~Kampanie Spoteczna Roku”

Spotecznej. Ideg przedsigwziecia
jest nagradzanie dobrych praktyk
w marketingu spotecznym.
Celem Konkursu jest wytonienie

najlepszych kampanii pod wzgledem

marketingowym. Przedmiotem
oceny jest sposdb podejscia
do poruszanego w kampanii
zagadnienia, a nie jej temat.

Kampanie sg oceniane w ramach
10 wymiarow: strategii,
autentycznosci spotecznego

przedmiotu kampanii, oryginalnosci

i celowosci wykorzystania kanatéw
komunikacji, wykorzystania
narzedzi komunikacji, ogolnej
kreatywnosci kampanii, oceny
argumentacji reklamowej, dziatan
PR, efektywnosci, formy i walorow
produkcyjnych.

Jury Konkursu jest powotywane
sposrod osob majacych wiedze

i doswiadczenie w realizacji
kampanii spotecznych. Nominacje
Juroréw odbywaja sie w sposob
jawny, przejrzysty i niezalezny od

Organizatora Konkursu. Jury ocenia

zgtoszone kampanie realizowane
w Polsce w przeciggu danego roku.

jest inicjatywa Fundacji Komunikacji

W Konkursie ,,Kampania Spoteczna
Roku 2009” zgtoszenia byty
dokonywane w ramach pigciu
kategorii uzaleznionych od ich
nadawcy:

- Inicjatywy obywatelskie (ngo,
osoby prywatne i inicjatywy
studenckie)

— Kampanie instytucji branzowych
— Kampanie instytucji publicznych
i agend rzadowych

— Kampanie firm komercyjnych

i fundacji firm

— Inicjatywy polityczne

W br. do konkursu zgtoszono

54 kampanie. Wsrod zgtaszajacych
znalazty sie firmy komercyjne,
instytucje rzadowe, organizacje
pozarzadowe, agencje PR oraz

reklamowe. Jury wybrato zwyciezcow
w trzech kategoriach oraz przyznato

trzy wyroznienia.

Konkurs na Kampanie Spoteczng
Roku to druga edycja tego
wydarzenia. W pierwszej zgtoszono
55 kampanii spotecznych.
Zwycieskie kampanie z roku
ubiegtego to: . Niepetnosprawni
intelektualnie moga cie zarazic...

ale tylko pasja”, .Krewniacy”, .Mam

Haka Na Raka” i ,.Zmien nawyki na
dobre, zmien klimat na lepszy”.

www.konkurs.kampaniespoleczne.pl

Pawet
Prochenko

Prezes Zarzadu,
Fundacja Komunikacji Spotecznej

Kampanie spoteczne w roku 2009

nie odbiegaty poziomem od tych

z lat poprzednich. Jednak w tym roku
kreatywnosci nalezato szuka¢ poza
sama reklama. Wiele z kampanii

w ogble nie wykorzystywato
tradycyjnych narzedzi reklamowych.
Kampanie spoteczne realizowane

w ramach inicjatyw obywatelskich
przez organizacje spoteczne

byty odwazniejsze niz kampanie
realizowane przez firmy czy instytucje
publiczne. Organizacjom jednak
brakuje $rodkow na zbudowanie
zasiegu realizowanych kampanii,

co powoduje, ze nawet niezte
pomysty pozostaja niezauwazone.
Natomiast kampanie o charakterze
spotecznym realizowane przez firmy,
mozna podzieli¢ na dwa gtéwne
obszary. Pierwszy to kampanie cause
related marketingu (marketingu
zaangazowanego spotecznie),
promujace sprawe spoteczng poprzez
zachecenie odbiorcy do zakupu
produktu i przekazania w ten sposéb
czesci dochodu na cel spoteczny.
Drugi obszar to kampanie, ktore
mozna ogoélnie nazwac czescig
budowania ich wizerunku. Warto
zwrdci¢ uwage, ze kampanie

o charakterze spotecznym inicjowane
przez firmy to gtdwnie inicjatywy
realizowane w partnerstwie

z organizacjami spotecznymi czy
instytucjami rzadowymi, ktore
wypetniaja merytorycznie dziatania
w obrebie podejmowanego problemu
spotecznego.

Jury
Konkursu 2009

Pawet Prochenko - Przewodniczacy Jury

Przemystaw Piotr Olga
Bogdanowicz Czarnowski Figurska

Marcin Monika Dominika
Izdebski Jastowska Maison

Mirella Panek- Jolanta Plieth- Monika
Owsianska Cholewinska Probosz

Norbert Ireneusz Malina
Maliszewski Stankiewicz Wieczorek




RAZEM

89

to obywatelska inicjatywa powotana przez
najwigeksze organizacje pozarzadowe (m.in.:
Fundacje Batorego, Polsko-Amerykanska
Fundacje Wolnosci, CEO, KIK, Projekt:
Polska, FOR, Karte, DSH, Fundacje
Wspomagania Wsi, FRDL, PAH, AP, WOSP],
ktéra miata na celu zmiane charakteru
ubiegtorocznych obchodéw 20-lecia polskiej
wolnosci. Zostata stworzona by jubileusz
wielkiego polskiego sukcesu nie zostat
zdominowany przez polityczne konflikty.
Celem kampanii byto tez przypomnienie
Polakom, ze najwiekszych rzeczy dokonywali
i moga dokonywa¢ RAZEM. Za date
kulminacyjna kampanii przyjeto 4 czerwca -
w tym dniu inicjatorzy RAZEM 89 postanowili
zorganizowac wielkie obywatelskie

Swieto wolnosci. W sumie powstato

210 inicjatyw spotecznych w catej Polsce,

w akcji ,Dziekujemy...” udziat wzieto

150 tys. internautow, a 4 czerwca swoje
logotypy zmienito - na odmienne, pisane
Solidaryca - 80 tytutéw i portali, w tym prawie
wszystkie kluczowe dzienniki ogdlnopolskie
i lokalne (Polska The Times, Media
Regionalne), najwigksze portale i serwisy

- onet, wp, interia, nasza-klasa, Allegro,
bankier, money, etc. Sama akcja dotarta do
kilku miliondw czytelnikéw i internautow.

Za realizacje kampanii komunikacyjnej
odpowiadaty stowarzyszenie Projekt: Polska
oraz koalicja agencji: DDB, Rc2, Tribal DDB,
Value Media, BNA.

Norhert
Maliszewski

Kierownik Studiow
Podyplomowych Psychologia
Reklamy,

Uniwersytet Warszawski

- Jak ocenia Pan skutecznos$¢
kampanii ,Razem 89”7

Najlepszy sposdb zmieniania
ludzkich postaw to
zaangazowanie w dziatanie.
Skuteczny zwtaszcza, gdy
barierg sg bardzo silne emocje,
poznawcze znieksztatcenia, mity.
Woéwczas racjonalne argumenty
na ogot sg odrzucane. Na kilka
miesiecy przed 4 czerwca 2009 r.
wydawato sie, ze rocznica
20-lecia pierwszych wyborow
bedzie symbolem politycznej
ktotni na temat istoty
historycznego kompromisu,
podziatu Polakéw, zaprzeczeniem
zwycieskiej idei Solidarnosci.
Kampania przebiegata niejako
na wzér Komitetow
Obywatelskich sprzed 20 lat.
Miata charakter oddolny.
Organizacje pozarzadowe
poczatkowo bez pienigdzy
podjety wspotprace, zaczety
dziataé razem. Potem za$ jej
organizatorzy angazowali

w dziatania publicystow

réznych linii, politykéw réznych
opcji, lideréw opinii. Powstata
.jedna druzyna”, ktéra robi co$
solidarnie, pod logiem ,RAZEM”
i konsekwentnie, nie majac
innego wyjscia, zmienita ton
publicznej dyskusiji, uczynita

4 czerwca radosnym, wspolnym
obywatelskim Swietem.
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1944 Live
I

to projekt zainspirowany 65. rocznica
wybuchu Powstania Warszawskiego.
Podczas jego realizacji udato sie zakrzywic
czas przenoszac Internautow do 1944 roku.
Fikcyjni bohaterowie, ,,.Sosna”

i ,Kostek”, ,.na zywo" relacjonowali na
Facebooku przebieg Powstania. Pojawiali
sie tez offline zapraszajac do ulicznej

gry, rekonstruujac uliczne walki. Celem
kampanii byto zainteresowanie mtodych
ludzi, ze szczegélnym uwzglednieniem
mieszkancow Warszawy, historig Powstania
Warszawskiego. ,.Sosna” i ,Kostek” szybko
stali sie jednymi z najpopularniejszych
postaci prywatnych na polskim Facebooku.
W sytuacji gdy serwis ten dopiero stawat
sie popularny w Polsce, mieli prawie 4000
przyjaciot, ktorzy komentowali ich 800
wpisow i dali sie wciggnac¢ w 1512 godzin
dyskusji o Powstaniu Warszawskim. Byli
wsrod nich ludzie znani (dziennikarze

i artysci) oraz przede wszystkim - mtode
osoby, ktore w ten sposob przezywaty
historie ,Sosny” i ,Kostka”, a potem
$mierc¢ jednego z bohaterdow.

.Kumpel z Przesztosci” zostat zrealizowany
przez agencje San Markos wspolnie z firma
On Board PR oraz z Biurem Promocji Miasta
Stotecznego Warszawy.
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- Co Pani zdaniem przyczynito sie do
popularnosci kampanii ,Kumpel

z przesztosci”?

Byta to kampania skierowana przede
wszystkim do mtodych ludzi. Od samego
poczatku ewidentnie powstawata

w oparciu o wybdor kanatéw komunikacji.
To one zdeterminowaty wszystkie inne
dziatania w tej kampanii, w tym kreacje.
W grupie 15-25 latkdw internet jest
medium o znacznie wigkszym zasiggu
niz prasa czy telewizja. Cata koncepcja
powstawania portali spotecznosciowych
opiera sie o dostarczenie uzytkownikom
jak najwiekszej ilosci narzedzi i opcji,
aby spedzali oni tam maksymalnie duzo
czasu, a rosnaca liczba uzytkownikow
internetu za posrednictwem

telefonéw komorkowych i tworzenie
aplikacji utatwiajgcych nawigacje po
najpopularniejszych serwisach, tylko
podnosi ich popularnos¢. Portale te
zyja swoim zyciem, a spotecznos$¢ tam
skupiona tworzy nowy wirtualny Swiat.
Kampania .. Kumpel z przesztosci”
doskonale zostata dopasowana do

tego Swiata. Jak mato ktéra kampania
reklamowa, uzyskata petng akceptacje
odbiorcow. | w tym tkwi jej wyjatkowosé,
ktéra coraz trudniej zauwazy¢

w kampaniach komercyjnych, ale takze
spotecznych, ktére bywaja przyjmowane
jako ..zto konieczne”, a nie jako

zrodto wiedzy i fajnych przezyc. | co
najwazniejsze, sukces ,Kumpla...” to
nie tylko doboér odpowiednich narzedzi
komunikacji, to przede wszystkim
autentyczny przekaz i wyczuwalna frajda
przy tworzeniu tej kampanii, ktorej my
wszyscy - uczestnicy jej - daliSmy sie
uwiesc.




WODA
DLA
SUDANU

Cisowianka i Polska Akcja Humanitarna
zaprojektowaty butelki o pojemnosci 0,33l
ze specjalng etykieta z logo PAH oraz
motywami afrykanskimi. Butelka

w catosci dedykowana jest Polskiej Akcji
Humanitarnej, co oznacza, ze caty zysk
ze sprzedazy Cisowianki 0,33l
przeznaczany jest na rzecz budowy
studni w Sudanie. Butelki dostepne sg

w sprzedazy na terenie catej Polski.
Wedtug szacunkow fundacji zakup jednej
butelki pozwala zapewnic¢ dostep do

5 litrow czystej wody dla mieszkancow
Sudanu. Dziatania w ramach akcji ,Woda
dla Sudanu” maja charakter ciagty, a jej
celem jest niesienie realnej pomocy dla
Sudanu Potudniowego, regionu

o katastrofalnej sytuacji wodnej

oraz zwrocenie uwagi na problem
niedoboru wody pitnej na Swiecie, a takze
zaangazowanie Polakdw w niesienie
pomocy ludziom pozbawionym do niej
dostepu oraz sktonienie do racjonalnego
gospodarowania wodg podczas
codziennych czynnosci. Do tej pory
zebrano srodki na budowe 4 studni.

W sumie w ramach akcji planowane jest
zabranie funduszy, ktére postuza budowie
11 uje¢ wodnych. Kampanie realizuje
Pure PR.

Mirella
Panek-Owslanska

Prezes i Dyrektorka Generalna,
Forum Odpowiedzialnego Biznesu

- Kampanie w kategorii ‘Firmy i fundacje firm’
zgtoszone w tym roku do konkursu réznig sie od
kampanii zgtoszonych w pozostatych kategoriach -
zauwazy¢ mozna, Ze coraz czesciej s to dziatania
o charakterze oddolnym, nastawione na dziatania
zwigzane bezposrednio z grupami docelowymi.
Niekoniecznie majq tez one charakter medialny.
Jak Pani mysli, z czego to wynika?

Istotnie, wérod tegorocznych zgtoszen duzo jest
kampanii przygotowanych na mniejszg skale,
kierowanych do wezszej grupy odbiorcow.
Pytanie, czy rezygnacja z drogich kampanii
medialnych jest efektem ubocznym kryzysu

czy tez nowym podejsciem firm do komunikacji
z interesariuszami? Mozna sie zastanawiac

na ile te projekty sa raczej akcjami w stylu
kampanii spotecznych, a nie kampaniami sensu
stricto.

A moze nalezy sie cieszy¢, ze nadal
najciekawsze kampanie byty przygotowywane
dla organizacji pozarzadowych i inicjatyw
obywatelskich, oznacza to bowiem, ze nie
nastapito catkowite zatarcie réznic pomiedzy
kampaniami komercyjnymi i spotecznymi.
Dziwi mnie mata liczba zgtoszen kampanii
prowadzonych w internecie - wydawac by sie
mogto, ze i firmy i organizacje pozarzadowe
wtasnie tam przeniosg swojg aktywnosc.
Szczegolnie kampanie przygotowywane przez
firmy przy wykorzystaniu social media, sg na
$wiecie widocznym trendem. By¢ moze w Polsce
musimy poczekac na kolejne edycje konkursu.

Jedna butelka 0,33L = 5L wody dla Sudanu

Kupujac

te wode pomagasz
Polskiej Akcji Humanitarnej
budowac studnie

w Sudanie
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KONGRES K PEPEK - e
KOBIET £~ EUROPY

Prezes, Dyrektor Kreatywny,
P D I E [< I ‘ H FIRST Public Relations _ BBDO Warszawa
- Czy dobra kampania spoteczna moze by¢ - Wyréznienie otrzymata kampania

realizowana bez dziatan o charakterze PR? Kampania ..Pepek Europy” miata na celu .Pepek Europy”. Co Pana ujeto
Moim zdaniem nie. Istotg i podstawg kampanii w kreacji kampanii?

byt inicjatywa aktywizacji spotecznej

i politycznej kobiet w Polsce. Rocznica

osiggniecie jak najwiekszej frekwencji

spotecznej jest komunikowanie o niej. Albo . Zaczynajac od konca, czyli
’ 1 J w wyborach do Parlamentu Europejskiego e y

odwrotnie - bez komunikacji nie ma kampanii ) ] nie od pomystu, ale od formy:
spotecznej. PR jest bardzo efektywng dziedzing 7 czerwca 2009 roku. W dziatania kampania ..Pepek Europy” ma

. ) e komunikacji, szczegélnie pasujaca do spraw kampanijne zaangazowanych byto ponad rzadko spotykang w kampaniach
20-lecia odzyskania suwerennosci spotecznych. Kampania spoteczna bez PR bedzie 300 organizacji i grup nieformalnych spotecznych dbatos¢ o estetyke
zainspirowata srodowiska kobiece do moi.m zdaniem tylkE sztu’k.:—-l dlaksztuki, by(li . z catej Polski, 50 uczelni wyzszych, ibjakoéc' wykoqarllia. Wi;ualqie
podsumowama ich roliw transforma(:“ moze przynoszgcg Korzyscli wykonawcy, ale nie prawie 1500 sl ares raea lalalne ez zarzutu, pigkna animacja,

systemowej, a takze dokonania ocen .obiektowi” kampanii. Dodatkowo, jesli zadaniem T . .
icyh mie'scaji I I e S — ’ kampanii jest zmiana postaw spotecznych, to nie ' ogolnopolskl%}. Wynlkl-przeprowa-dzonych tekst. Kampania byta widoczna
) _J_ ) +Jaka oag y_ 13 mozna tego osiagna¢ takimi $rodkami komunikacji badan wskazujg na to, ze kampania byta w mediach. W lekki, przyjazny,
w dzisiejszej .demokra.tycznej. P'O.LSCG. jak promocja czy reklama. Zmiany postaw nie da sie nie tylko bardzo zauwazalna, ale takze a co najwazniejsze w pozytywny
Kongres Kobiet Polskich byt inicjatywa kupié, trzeba je budowac - a wigc znowu wracamy zachecita wyborcéw do gtosowania sposdb budowata $wiadomos¢
spoteczng 0so6b indywidualnych. Pierwsze do PR (tego prawdziwego oczywiscie). przynaleznos$ci kazdej czgéci

spotkanie , Kobiety dla Polski. Polska Polski do Europy, motywujac do

. . drowej rywalizacji.
dla Kobiet. 20 lat transformacji 1989 - : . z ) ry ]
: Kongresowi Kobiet Polskich. Co Pana zdaniem jest proc. byta wyzsza od tej z 2004 roku o 3,66

2009” odbyto sie 20-21 czerwca 2009 szczegélnie cenne w tej inicjatywie? punktow procentowych (2004 r.
roku. Jego wynikiem byto sformutowanie Stworzono program uniwersalny o szerokim - 20,87 proc.). Ten pozytywny trend
135 postulatow w roznych obszarach zasiegu, bez motywacji komercyjnych tak silnie
tematycznych. Jeden z nich dotyczyt ;ZUtL_JJ'aCYCh_na Wi?‘g iﬂdﬂyCh Prloglradm'évt;l- UdatOLS;e Unii Europejskiej, gdzie zanotowano
. ‘ : ; o0 niego wciagnaé bardzo wielu ludzi, bez wzgledu o »
:V?t;;ri\:;igIaor;i;‘i/;itzi\zvep;ZInr;ielgstaCh naich poglady i przynaleznoéci. Program okazat frekwgnCJe MiZ=zZz] iz W-\-Nyborach \_N_ZOOA'
_' . L, sie bardzo trwaty i nieustannie jest przywotywany Organizatorem kampanii byta Koalicja
zgromadzit ponad 150 tysigcy podpisow. - nie tylko wiec zwrdcit uwage na wiele waznych 7. czerwca, a wykonawca agencja PZL.
Za koordynacje dziatan komunikacyjnych problemow, ale tez zrobit to tak, ze nadal o nich
odpowiadata agencja Hill & Knowlton. pamigtamy. Stosunek inwestycji (w tym przypadku
gtéwnie wktadu intelektualnego i pracy, w duzo
mniejszym stopniu pieniedzy) do efektow jest moim
zdaniem znakomity.

znakomicie napisany i zaspiewany

w wyborach do Parlamentu Europejskiego.
Frekwencja wyboréw wynoszaca 24,53

- Wyréznienie za dziatania PR zostato przyznane

nie miat miejsca w wigkszosci panstw
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SZKOLA

BEZ PRZEMOCY
I

jest elementem programu, ktory opiera
sie na zatozeniu, ze szkota jest systemem
spotecznym, w ktérym agresji i przemocy
mozna przeciwdziatac¢ przede wszystkim
w drodze wspotpracy miedzy wszystkimi
uczestnikami spotecznosci szkolne;
(uczniéw, nauczycieli i rodzicow) oraz
poprzez wprowadzanie okreslonych
wzorow zachowania i standardow
funkcjonowania szkoty jako instytucji.

W kazdej edycji programu uczestniczyto
srednio 15 % wszystkich szkot w catej
Polsce, 3 000 nauczycieli z catego kraju
wzieto udziat w warsztatach regionalnych,
3 100 szkot zorganizowato na swoim
terenie obchody Dnia Szkoty bez Przemocy,
a ponad 370 wzieto udziat w badaniach
.Diagnoza szkolna”. Pod Ksiega ..Razem
przeciwko przemocy” zebrano 200 000
podpisow. Nadawcami kampanii s
Polskapresse, Media Regionalne,
Fundacja Orange, Wydawnictwo Operon,
a wykonawcg agencja Profile.

Maonika
Probosz

Laboratorium Badania
Komunikacji Spotecznej

- Dlaczego Jury wyrdznito kampanie , Szkota bez
przemocy”?

Kampanie ,.Szkota bez przemocy” wyrézniamy
za koncentracje na dziataniu, kompleksowo$¢
prowadzonej akcji oraz za unikalne podejscie
do szkoty. Koncentracja na dziataniu przejawia
sie w duzej liczbie praktycznych akcji - pisanie
poradnikéw, przeprowadzanie szkolen,
umozliwienie kontaktow z ekspertami.

To wszystko konkretne dziatania stuzace
osiggnieciu celu. Kompleksowos¢ to solidne
rozpoznanie badawcze - reprezentowani byli
w nim wszyscy, ktérych najbardziej dotyka
problem - uczniowie, ich rodzice i nauczyciele,
opracowanie spojnej koncepcji dziatan
edukacyjnych zwigzanych z minimalizowaniem
przemocy, gromadzenie dobrych praktyk oraz
biezace monitorowanie efektéw kampanii.

A oryginalno$¢ w podejsciu do szkoty polega na
potraktowaniu jej jako systemu spotecznego. | to
w moim odczuciu jest najwieksza sitg i najbardziej
wyrdzniajacg cechg tej kampanii - dostrzezenie

szkoty w kontekscie spotecznym i podjecie

dziatan skierowanych na jej otoczenie. Otwarcie
i wspotpraca to cechy, ktére nie tylko przydadza
sie szkole, ale tez stanowig znakomity wzor dla
uczniow. Taka szkota uczy na wtasnym przyktadzie

tego, co mtodym Polakom moze przydac sie
szczegolnie - ze wspoétdziataniem w naszym

spoteczenstwie nie jest najlepiej i moim zdaniem

pokazujace znaczenie wspotpracy programy
powinny znalez¢ sie juz w przedszkolach.

Maonika

Jastowska

Kierownik Dziatu Brand PR,
Polpharma

- Czy wszystkie kampanie
zgtoszone przez firmy
mozna rzeczywiscie nazwac
kampaniami spotecznymi?
Wiekszos¢ zgtoszonych
kampanii mozna za takie
uzna¢. Co do tego mysle,
ze bylismy zgodni. Jury
miato jednak w tym roku
wiekszy problem ze
stowem ,kampanie” niz
zich ,spotecznoscig”.
Zastanawialismy sig,

czy jednorazowe akcje

o spotecznym przestaniu
mozna podciagnac¢ pod
okreslenie ,.kampanie”.
Projekty bardzo sie od
siebie roznity i czasem
trudno byto je poréwnac.
Jedne byty kampaniami
reklamowymi z pigkna,
uderzajaca kreacja,
wysokim budzetem

i wielkim zasiegiem. Inne
byty kampaniami PR,
gdzie liczyt sie¢ pomyst na
sprytne dotarcie do TG,

a ich wydzwiek byt czesto
o wiele mniej
spektakularny. Co nie
oznacza, ze mniej
spoteczny. W przysztym
roku zastanowimy sie
nad szerszym podziatem
prac na kategorie, tak

by mniejsze, a wazne
projekty na pewno zostaty
odpowiednio docenione.

[reneusz.
Stankiewicz

Partner,
Fabryka Komunikacji Spotecznej

- Coraz wiecej firm angazuje sie
w kampanie, ktére tacza cele
marketingowe i spoteczne. W tym
roku byto wiele takich zgtoszen.
Czy sq to kampanie spoteczne
czy komercyjne i jak je oceniac?
Kampanie spoteczne nie zalezg
od nadawcy lub inicjatora, liczy
sie cel kampanii. Jest jednak
prawda, ze biznes realizuje
kampanie o charakterze
spotecznym ze wzgledu na cele
wizerunkowe lub sprzedazowe.
Te drugie sa raczej kampaniami
komercyjnymi o charakterze
spotecznym tzw. CRM (cause
related marketing). Jedna

z definicji autorstwa Sue Adkins
moéwi o tym, ze CRM jest
dziatalnoscig komercyjna,

w ramach ktorej firmy

i organizacje non-profit tworza
partnerstwa, aby promowac
wizerunek, produkt lub ustuge
ku obopélnej korzysci. Kampanie
w ramach takich przedsiewzigc
nalezatoby wiec nazwac
kampaniami zagaangazowanymi
spotecznie.

By¢ moze w nastepne;j

edycji wprowadzimy podziat

na kategorie w zaleznosci

od charakteru kampanii.
Wtedy na pewno pojawi si¢
kategoria kampanii marketingu
zaangazowanego spotecznie.



Ewa
Kulik-Bielinska
]

Dyrektor,
Fundacja im. Stefana Batorego

- Czy w Polsce jest potrzebna kampania 1%
dotyczaca okreslonej okreslonej problematyki
(nie na konkretng organizacje)?

Wydaje sie, ze Polacy maja juz $wiadomos¢,
ze to oni decydujg w swoim zeznaniu
rocznym, na co bedzie przekazywany

1% ich podatku. Uwazam, ze potrzebne

sg teraz kampanie, ktére po pierwsze
uswiadomig obywatelom, ze 1% nie jest
aktem dobroczynnosci, czy tez darowizna,

a jedynie alokacja podatku. Oczekiwatabym
tez kampanii pod hastem .dawaj z gtowg”,
ktéra uwrazliwitaby odbiorcéw na to,

by Swiadomie wybrali organizacje i cel,
ktore chcg wesprzec¢ 1% swojego podatku.
Moze niekoniecznie te, ktorg podsuwa

im program rozliczania PIT,

z ktérego korzystaja, czy ktérej nazwe znajg
z medidw, reklam i billboardéw. Ale taka,
ktora dziata na rzecz rozwoju ich lokalnej
spotecznosci, podejmuje sie spraw, ktére sg
dla nich wazne, prowadzi dziatania stuzace
dobru wspdlnemu. Taka, ktdra rzetelnie sie
rozlicza, publicznie informujac co zrobita

i na co wydata srodki z 1%.

- Jak ocenia Pani wptyw kampanii 1%

na postrzegania lll sektora przez polskie
spoteczenstwo?

Mam poczucie, ze wigkszo$¢ reklam 1%
odwotujacych sie do odruchu serca, utrwala
wizerunek |ll sektora jako organizacji
wytacznie charytatywnych. Tymczasem
organizacje pozarzadowe zajmujg sie
bardzo szerokim spektrum problemoéw
spotecznych - od pomocy chorym

i niepetnosprawnym, poprzez
wyréwnywanie szans edukacyjnych,
ochrone praw obywatelskich, rozwoj
przedsiebiorczosci, ekologie, nauke,
kulture. Przy projektowaniu spotecznych
reklam zwigzanych z 1% warto te
réznorodno$¢ pokazac.

Karolina
Kulicka

Dyrektor Departamentu Edukacji Ekologicznej,
Ministerstwo Srodowiska

- Po co Ministerstwu Srodowiska ksiadz

w reklamie i sceny pod prysznicem

w portalach spotecznosciowych?

Zadaniem Ministerstwa $rodowiska jest
uswiadamianie Polakom, ze jako$¢ zycia
nasza i naszych dzieci zalezy od stanu
$rodowiska, w jakim zyjemy. Ze przez nasze
codzienne zachowania mozemy je chroni¢

lub bezrefleksyjnie niszczy¢. Teoretycznie
wiec, dziatania informacyjne Ministerstwa
Srodowiska powinny by¢ skierowane do catego
spoteczenstwa. Niestety, komunikacja ,.do
wszystkich” jest nieskuteczna. Kampanie
spoteczne skierowane do konkretnych grup
odbiorcéw pomagaja radzic¢ sobie z problemem
efektywnosci komunikacji w stosunku do
liczebnosci grupy celowej. Z badan wynika,

ze Polacy rozumieja zalezno$¢ migdzy stanem
Srodowiska a jakoscig zycia. Ale samo
zrozumienie potrzeby ochrony $rodowiska
dalekie jest od podjecia jakichkolwiek dziatan.
Zycie pokazuje, ze $éwiadomos¢ istotnoéci
zagadnien ekologicznych nie przeszkadza nam
wywozi¢ $mieci do lasu. Kampanie spoteczne
to sposdb, aby przeksztatca¢ powszechne
poczucie ,a co ja moge z tym zrobic¢”,

w ,,0sobiscie za to odpowiadam”.

Chcemy, by nasze kampanie wyroézniaty

sie z blokdw reklamowych, wywotywaty
emocje, dyskusje, protesty oraz protesty
przeciw protestom. W trakcie dyskusji o styl
kampanii utrwala si¢ bowiem wiedza na temat
przyjaznych $rodowisku zachowan.
Kampanie spoteczne to wreszcie element
naszej strategii komunikacyjnej. Chcemy, by
Ministerstwo Srodowiska byto nowoczesna,
darzong zaufaniem spotecznym instytucja,
racjonalnie zarzadzajaca zasobami
naturalnymi, dbajaca o edukacje ekologiczng
spoteczenstwa oraz otwartg na wspotprace
w zakresie ochrony $rodowiska.

Katarzyna
Borucka

Dyrektor ds. wizerunku firmy,
kontaktow zewnetrznych i komunikacji,
Coca-Cola Poland Services

- Coraz lepiej widoczny jest trend polegajacy na

angazowaniu sie spotecznym firm w réznego rodzaju

programy spoteczne lub kampanie spoteczne.
Z czego to wynika? Czy z punktu widzenia firmy
lepiej angazowac sie w juz istniejace inicjatywy

spoteczne czy tez od podstaw tworzy¢ wtasne dziatania

zaangazowania spotecznego? Czy duze firmy mogq

w dzisiejszych czasach pozwoli¢ sobie na ignorowanie
organizacji, ktore zarzucajg im nieetyczne zachowania?
Juz od kilku lat obserwujemy coraz wigkszy trend

angazowania sie firm w programy i kampanie

spoteczne. Dzisiaj wiekszo$¢ duzych i szanujacych sie
firm wpisuje sobie takie dziatania w swoja strategie,

wychodzac z zatozenia, ze dziatajac w okreslonej
spotecznosci musi tez reagowac na jej problemy.

Z pewnoscig zmienia sie tez otoczenie dziatania firm
- konsumenci na catym $wiecie, ktorzy przeciez dla
kazdej firmy sa najcenniejsi, bo to oni sg odbiorcami
ich produktéw i ustug, oceniajg firmy réwniez po tym,

jak reaguja na problemy spoteczne. Konsumenci
sg na pewno dzisiaj bardziej Swiadomi i bardziej

wymagajacy wobec firm i maja coraz lepsze narzedzia
do tego, zeby swoje opinie wyraza¢. Oczywiécie mowa

tu o internecie i wszelkich nowych mediach.

Jesli firma powaznie podchodzi do swego
zaangazowania spotecznego powinna wybierac

przede wszystkim takie inicjatywy spoteczne, ktdre

prowadza do konkretnych zmian i rozwigzan

w danym obszarze i ktore jednoczesnie sg bliskie

jej biznesowi, bo tu firma jest ekspertem i moze
wniesé najwiecej wartosci dodanej. | tu juz
mniejsze znaczenie ma czy zaangazuje sie

w inicjatywy istniejace czy bedzie co$ budowac od

nowa. Coca-Cola np. na catym $wiecie angazuje
sie w kompleksowe programy majace na celu

odzyskiwanie, ponowne zuzycie i ochrong zasobow

wodnych. Woda to dzisiaj jedno z kluczowych

i wwielu miejscach deficytowych dobr. Na wodzie
tez opiera sie nasz biznes i dlatego we wspélnym

interesie spoteczenstw, w ktorych dziatamy

i naszym jest odbudowa i ochrona zasobow wodnych.

CIN

N

W tym celu nawigzujemy rowniez wspotprace

z organizacjami i ekspertami dziatajagcymi w tym
obszarze, np. WWF, dzigki czemu nasze dziatania
mogg by¢ bardziej kompleksowe i skuteczne. Wiele
z tych programoéw, jak np. nasz realizowany w Polsce
program grantowy Fundusz Kropli Beskidu, ma tez
na celu zaktywizowanie w tym obszarze lokalnych
spotecznosci, co tez jest bardzo istotne z punktu
widzenia spotecznego zaangazowania firmy.

Zadna firma, instytucja czy organizacja nie

dziata jednak w prozni i zeby osiggnac sukces

w dzisiejszym Swiecie musi wspotpracowac dzisiaj
ze swoim otoczeniem. Wiele z nich zresztg na
biezaco rozwigzuje problemy spoteczne we
wspotpracy z organizacjami pozarzadowymi.
Wtasciwie nie ma programu spotecznego bez takiej
wspotpracy. Najwazniejszy w tym wszystkim jest
dialog i otwarto$¢ zaréwno z jednej, jak i z drugiej
strony - wtedy mozna znacznie wigcej osiaggnac

z pozytkiem dla danej spotecznosci. Firmy zazwyczaj
reagujg na wszelkie sygnaty ze strony organizacji
pozarzadowych czy tez konsumentéw dotyczace
problemow, z jakimi zmagaja sie wspodlnoty lokalne.
Ale uwazam, ze czasami trzeba dac¢ firmie szanse na
to, aby jesli rzeczywiscie jest podstawa do zarzutéw
na temat nieetycznych dziatan, przyjrzec sie sprawie
i podja¢ ewentualnie dziatania naprawcze, zanim sie
ja publicznie zaatakuje. Znakomita wiekszo$¢ duzych
firm stosuje dzisiaj bardzo restrykcyjne narzedzia

do monitorowania swojej dziatalnosci - np. Coca-
Cola na catym Swiecie korzysta z autoryzowanych
dostawcow, ktdrzy musza przestrzegaé okreslonych,
zazwyczaj bardzo wysokich standardéw. Jednak
dziatanie w zglobalizowanym, skomplikowanym
Swiecie nie jest takie proste. Czasami co$ w tym
tancuchu moze nie zadziatac¢, a firma moze by¢

tego nieSwiadoma. Bardzo wazne jest tez, aby

w takich spornych sytuacjach, przyjrze¢ sie doktadnie
problemowi i zastanowic sie, jesli juz zaistniat, jak go
rozwiazac z pozytkiem dla lokalnej spotecznosci, bo
to jej najbardziej ten problem dotyczy.




W zwigzku z wzrostem zainteresowania tematyka
dziatan marketingowych zwigzanych ze spoteczng
odpowiedzialnoscia biznesu Laboratorium
Badania Komunikacji Spotecznej na zlecenie
Fabryki Komunikacji Spotecznej opracowato
projekt cyklicznych badan poswigconych tematyce
dziatan CR (Corporate Responsibility) i CRM

charytatywne polegaja na zbieraniu pieniedzy
na cele spoteczne. Sposrod nadawcow kampanii
szczegoélnym zaufaniem cieszg sig fundacje.

Na nadawcach zwigzanych z organami panstwa
cigzy nienajlepszy wizerunek administracji
publicznej i z tego powodu bywaja postrzegane
jako dziatajace nieefektywnie. Firmy komercyjne

JEZELI MASZ PRZED SOBA
DWA POROWNYWALNE
PRODUKTY TEGO SAMEGO
RODZAJU - 0 ZBLIZONEJ CENIE
1 JAKOSCI - NA ILE SKLONNY
JESTES WYBRAC PRODUKT

na pewno wybiore produkt
firmy odpowiedzialnej spotecznie

I nie ma to dla mnie znaczenia

raczej nie wybiore produktu
firmy odpowiedzialnej spotecznie

raczej wybiore produkt

Q (Cause Related Marketing) w oparciu o staty z kolei sa do$¢ powszechnie podejrzewane ALl (e L firmy odpowiedzialnej spotecznie
g panel badawczy. Strategicznym celem projektu o kierowanie si¢ w dziataniach spotecznych celami w
.2 jest poznanie i zrozumienie znaczenia, jakie dla marketingowymi lub wizerunkowymi - wigc
~g konsumenta maja kierowane do niego komunikaty w efekcie takze marketingowymi. Ta motywacja
=] na temat spotecznej odpowiedzialnosci biznesu przestania mozliwe pozytywne efekty dziatan firm.
= oraz wptywu, jaki wywierajg one na jego Potwierdzaja to takze wyniki badania ilosciowego
npy zachowanie i przekonania. Projekt badawczy z ktorego wynika, ze zdecydowana wiekszos¢
Q wykorzystuje metodologie badan ilosciowych (66%) badanych uwaza, ze firmy realizuja o charakterze CRM jak odpowiedzialnos¢ spoteczna spotecznymi firm stojg przede wszystkim
g (pytania dodawane do badania omnibusowego) kampanie o charakterze spotecznym dla celéw akceptowato 72% kobiet i 59% mezczyzn. Rdznica cele marketingowe to dziatania z zakresu
(] oraz jakoéciowych (m.in. panel internetowy, marketingowych. 29% badanych widzi w tych ta nabiera znaczenia jezeli wezmie sie pod uwage, odpowiedzialnoSci spotecznej tych firm maja
'G wywiady pogtebione). dziataniach réwniez cele wizerunkowe, ze 54% kobiet (wobec 22% mezczyzn) deklaruje, ze znaczenie podczas wyboru produktéw lub marek.
\g a jedynie 16% uwaza ze robig to takze ze wzgledu jest catkowicie odpowiedzialna za zakup artykutow
W kwietniu 2010 roku zostata przeprowadzona na wspolne dobro. Wyniki badan ilosciowych spozywczych lub innych w swoim gospodarstwie
'fxu pierwsza edycja badania. Z czesci jakoéciowej dostarczaja wiedze na temat zakresu rozumienia domowym. Zarazem 29% respondentéw deklaruje, Przedstawione wyniki badania sg zaledwie
) Panelu CSR wynika, ze kategoria spotecznych jakie dziatania firmy mozna zakwalifikowa¢ jako ze majac do wyboru dwa poréwnywalne produkty fragmentem skomplikowanego obrazu postrzegania
_9_., dziatan firm nie jest dla konsumentow .odpowiedzialne spoteczne”. Najczesciej (81%]) tego samego rodzaju - o zblizonej cenie i jakosci - odpowiedzialnosci spotecznej firm przez
:_ jednoznaczna i oczywista. Pierwsze skojarzenia, wskazywano na przestrzeganie praw pracownikow, na pewno wybierze produkt firmy odpowiedzialnej konsumentow. Jestesmy przekonani, ze wyniki

jakie budzi hasto spotecznej odpowiedzialnosci,
prowadzg do dziatan charytatywnych szczegolnie
tych, polegajacych na zbieraniu pieniedzy na rézne
cele. Wyniki badania wskazujg na to, ze dziatania
CRM s3 umieszczane niejako w gtownym nurcie
dziatan spotecznych podejmowanych przez firmy,
poniewaz podobnie jak angazowanie sig¢ w akcje

ODPOWIEDZIALNOSC SPOLECZNA

oraz dbanie o $rodowisko naturalne (80%).
Programy wolontariatu w firmach

W najmniejszym stopniu sg traktowane jako wyraz
odpowiedzialnosci spoteczne;.

Przy czym widoczne jest rozne postrzeganie tej
kwestii przez kobiety i mezczyzn. Dziatania

spotecznie, a jedynie dla 22% nie ma to znaczenia.

Generalnie, badani wybierajac produkty czy

marki biorg pod uwage informacje o spotecznej
odpowiedzialnosci firm - czyni tak 45%, z czego

dla 8% stanowig one istotny czynnik wptywajacy

na wybor produktu. Jedynie 9% deklaruje brak
zaufania do informacji o odpowiedzialnosci
spotecznej. Mozna stad wysnuc wniosek, ze chociaz
konsumenci sg $wiadomi, ze za dziataniami

Panelu CSR dostarcza wielu informacji przydatnych
m.in. w przygotowywaniu strategii dziatan z zakresu
odpowiedzialnosci spotecznej biznesu.

Badanie zostato zrealizowane we wspotpracy

z firma badawcza Norstat oraz GG Network.
Patronat nad | edycjg Panelu CSR objety Forum
Odpowiedzialnego Biznesu oraz Francuska lzba
Przemystowo-Handlowa.
www.badaniakomunikacji.pl

JAKI JEST 0GOLNIE TWOJ STOSUNEK DO INFORMACJI 0 SPOLECZNEJ ODPOWIEDZIALNOSCI FIRM?

c ' firma wspiera cel charytatywny 66% _ Tak
firma przestrzega praw pracownikéw 81% - I Nie
ﬁ firma prowadzi programy wolontariatu dla pracownikéw 46% _ I IR nie ufam im 9%
m firma prowadzi akcje, kampanie spoteczne 61% _ nie zauwazam ich 15%
firma cze$¢ dochoddw ze sprzedazy swoich produktow 66% _ zauwazam je, ale nie maja na mnie zadnego wptywu 7%
przekazuje na wazny spotecznie cel
firma przestrzega prawa 78% - w niewielkim stopniu wptywajg na méj wybor 25%
m firma dba o to, zeby jej produkty byty zdrowe i ekologiczne 77% - biore je pod uwage przy wyborze produktow czy marek 37%
firma dba o Srodowisko naturalne 80% - sa dla mnie istotnym czynnikiem, ktéry wptywa na wybér produktu 8%
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PORTAL KAMPANIESPOLECZNE.PL
——

Pierwszy portal o komunikacji, ktdra zmienia Swiat na lepszy. Rozpoczat dziatalnos¢ 1 stycznia 2008
roku i jest inicjatywa Fundacji Komunikacji Spotecznej.

Serwis dostarcza informacji i praktycznej wiedzy wszystkim osobom oraz instytucjom zajmujacym

sie realizacjg dziatan spotecznych i marketingowych, poprzez prezentowanie najnowszych kampanii

z Polski i ze $wiata, prezentacje ciekawych kreacji, prowadzenie forum wymiany opinii i doswiadczen
ekspertow na temat marketingu spotecznego. Portal ma $rednio 16 tysiecy uzytkownikéw i 100 tysiecy
odston miesiecznie. // www.kampaniespoleczne.pl

FUNDACJA KOMUNIKAC]I SPOLECZNE]
——

Fundacja Komunikacji Spotecznej od 12 lat zajmuje sig marketingiem spotecznym prowadzac
badania, realizujagc kampanie spoteczne i tworzac archiwum kampanii spotecznych, ktére od 2,5 roku
systematycznie publikowane sg na portalu www.kampaniespoleczne.pl. Podstawowg misjg Fundacji jest

udostepnianie narzedzi marketingowych do promocji inicjatyw spotecznych. Jedng z metod komunikacj
marketingowej sa kampanie spoteczne. // www.fks.org.pl
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