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Konkurs na

~Kampanie Spoteczna Roku”
]

jest inicjatywa Fundacji
Komunikacji Spotecznej i portalu
kampaniespoleczne.pl. |deg
przedsigwziecia jest nagradzanie
dobrych praktyk w marketingu
spotecznym. Celem Konkursu jest
wytonienie najlepszych kampanii
pod wzgledem marketingowym.
Przedmiotem oceny jest sposob
podejscia do poruszanego

w kampanii zagadnienia, a nie jej
temat.

Kampanie s oceniane wedtug

11 wymiardw: strategii,
autentycznosci spotecznego
przedmiotu kampanii, oryginalnosci
i celowosci wykorzystania kanatow
komunikacji, wykorzystania
narzedzi komunikacji, ogolne;
kreatywnosci kampanii, oceny
argumentacji reklamowej, dziatan
PR, efektywnosci, formy i waloréw
produkcyjnych oraz wyjatkowosci
kampanii.

Jury Konkursu jest powotywane
sposrod oséb majacych wiedze

i doswiadczenie w realizacji
kampanii spotecznych. Nominacje
Juroréw odbywaja sie w sposdb
jawny, przejrzysty i niezalezny od
organizatora Konkursu. Jury ocenia
zgtoszone kampanie realizowane
w Polsce w przeciggu danego roku.

W Konkursie ,,Kampania Spoteczna
Roku 2010” zgtoszenia byty
dokonywane w ramach 8 kategorii
uzaleznionych od ich nadawcy:

— Inicjatywy obywatelskie
(organizacji pozarzadowych,

0s6b prywatnych i studentéw),

— Inicjatywy instytucji branzowych
— Inicjatywy instytucji publicznych
i agend rzadowych

— Inicjatywy polityczne

— Inicjatywy lokalne

— Inicjatywy 1%

— Kampanie i akcje firm
komercyjnych i fundacji firm

— Marketing zaangazowany
spotecznie (CRM]

W tym roku do konkursu zgtoszono
73 kampanie zrealizowane w roku
2010. Wsrod zgtaszajacych znalazty
sie firmy komercyjne, instytucje
rzadowe, organizacje pozarzadowe,
agencje PR oraz reklamowe. Jury
wybrato zwyciezcow w czterech
kategoriach oraz przyznato pie¢
wyroznien.

Konkurs na Kampanie Spoteczng
Roku 2010 to juz trzecia edycja tego
wydarzenia. W tym roku najlepsza
kampania spoteczna w kategorii
Inicjatywy Obywatelskie otrzyma
nagrode w wysokosci 10.000 zt,

a najlepsze Inicjatywy Lokalne -
tacznie 5000 zt. Nagrody trafig

do ich inicjatorow.

www.konkurs.kampaniespoleczne.pl




Pawet Prochenko
]

Przewodniczacy Jury,
Prezes Zarzadu, Fundacja Komunikacji Spotecznej

Rok 2010 mozemy uznac¢ za zamkniety. Szesnastooosobowe
Jury konkursu Kampania Spoteczna Roku 2010 na spotkaniu
9 maja 2011 r. zadecydowato, ktore kampanie spoteczne
zrealizowane w Polsce w roku ubiegtym zastuguja na
nagrody i wyréznienia.

W gronie Jury, ztozonego z oséb doswiadczonych

w tworzeniu i realizacji kampanii spotecznych oraz
strategii CSR dla firm, mito nam byto powita¢ w tym

roku pieciu nowych cztonkdéw: Marzene Strzelczak -
Petnomocnika Zarzadu ds. Strategii Zréwnowazonego
Rozwoju i Odpowiedzialnego Biznesu w PGNiG, Agate
Grosicka, wspottwérczynie kampanii ,Kumpel

z Przesztosci” - zwyciezcy ubiegtorocznej edycji konkursu
Kampania Spoteczna Roku w kategorii Inicjatywy
Instytucji Publicznych, Katarzyne Dulko, specjaliste CSR
w Ringier Axel Springer Polska, Witka Koroblewskiego,
doswiadczonego senior copy writera, autora m.in.kampanii
.Nie marnuj jedzenia” oraz Macieja Noge, dyrektora
marketingu i cztonka Zarzadu Grupy Pracuj.

W tym roku w konkursie pojawity sie réwniez trzy dodatkowe
kategorie konkursowe: ,.Inicjatywy lokalne”, .Inicjatywy 1%”"
oraz ,Marketing zaangazowany spotecznie”.

Kategorieg .Inicjatywy lokalne” stworzyliSmy po to, by wyjs¢
naprzeciw organizatorom pomystowych i skutecznych
kampanii o lokalnym zasiggu i niewielkim budzecie, ktére
nie maja szans w konkurencji z duzymi ogélnopolskimi
kampaniami.

.Inicjatywy 1%" dobrze w naszej opinii oceniac osobno,
poniewaz ich gtdwnym celem nie jest zmiana postaw
spotecznych, ale fundrising, a to przesadza o ich specyfice
i utrudnia poréwnywanie z klasycznymi kampaniami
spotecznymi.

Decyzja o stworzeniu kategorii ,Marketing Zaangazowany
Spotecznie (CRM]” miata podobne korzenie - s3 to
przedsiewziecia, nastawione jednoczesnie na cel
ekonomiczny firmy i cel spoteczny organizacji partnerskiej,
co powoduje, ze zaréwno pod wzgledem strategii jak

i kwestii etycznych stanowig zupetnie odrebne zjawisko.

str. 2

Konkurs zorganizowali$smy po raz trzeci. Cieszy nas

fakt, ze zgtaszanych do niego kampanii, z roku na rok,
wyraznie przybywa. Swiadczy to zaréwno o coraz wiekszej
popularnosci samego konkursu, jak i o tym, ze w Polsce
realizowanych jest coraz wigcej kampanii spotecznych.

Z danych gromadzonych przez serwis kampaniespoleczne.pl
wynika, ze jeszcze nigdy w naszym kraju nie powstato tyle
kampanii o charakterze spotecznym co w roku 2010.

Takze wsrdd potencjalnych odbiorcéw kampanii spotecznych
w Polsce, ten temat przestaje by¢ nowy i niezrozumiaty.
Wiele osob potrafi juz nie tylko zdefiniowa¢ sam termin,

ale takze wymieni¢ kilka konkretnych kampanii. To duzy
postep, biorac pod uwage, ze jeszcze parg lat temu pytanie
o to, czym jest kampania spoteczna, budzito gtéwnie
konsternacje.

Pozytywnym zjawiskiem jest rosngca $wiadomos¢
konsumentoéw i odbiorcow kampanii spotecznych

w kontekscie marketingu spotecznego, na co wskazuja
réwniez badania opinii publicznej prowadzone przez
Laboratorium Badania Komunikacji Spotecznej w ramach
Panelu CSR.

Obserwujac od lat polskie kampanie spoteczne, mozemy
powiedziec, ze sa realizowane coraz bardziej profesjonalnie

i pomystowo. Profesjonalizm polega tu przede wszystkim na
lepszym definiowaniu insightu reklamowego, a pomystowos¢
na wykorzystywaniu niestosowanych wczeséniej narzedzi

i kanatéw komunikacji. Popularnos¢ internetu i mediow
spotecznosciowych sprawia, ze kampanie spoteczne, jak
nigdy wczesniej, angazuja odbiorcow i pozwalajg im na petne
uczestnictwo w realizowaniu celu kampanii.

Ostatnia, niezwykle istotng w naszym poczuciu nowoscia,
w stosunku do lat ubiegtych, jest przyznanie specjalnego
wyréznienia pojedynczej osobie, ktora z wtasnej inicjatywy
i wedtug wtasnego pomystu, realizujac swoje osobiste cele
i motywacje przygotowata projekt spoteczny. Chcemy w ten
sposob zwroci¢ uwage na wiele inicjatyw obywatelskich, za
ktorymi nie stoi zadna instytucja, a jedynie zapat i energia
pojedynczych ludzi. Coraz czesciej jestesmy Swiadkami
tworczych i potrzebnych projektéw przygotowywanych
przede wszystkim z potrzeby zrobienia czegos$ dobrego dla
innych. Takie inicjatywy sg wedtug nas szczegélnie cenne.
Osoba, ktdrej przyznaliSmy specjalne wyrdéznienie w tym
roku, jest Krzysztof Ostandwko, autor projektu ,.Inna Droga”.

Czwarta edycja konkursu juz za rok. Uwaznie przygladamy
sie polskim kampaniom spotecznym, trzymamy kciuki by
powstato jak najwigcej skutecznych i kreatywnych produkcji.

Jury Konkursu 2010

Pawet Prochenko Przemystaw Piotr Katarzyna
- Przewodniczacy Bogdanowicz Czarnowski Dulko
Jury

Olga Agata Monika Witek
Figurska Grosicka Jastowska Koroblewski

Dominika Maciej Mirella Panek- Jolanta Plieth-
Maison Noga Owsianska Cholewinska

Monika Ireneusz Marzena Malina
Probosz Stankiewicz Strzelczak Wieczorek
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Real’na Pomoc

Szlachetna Paczka 2010
- ]

Szlachetna Paczka to akcja, w ktdrej pomaga sie konkretnym osobom -

na stronie www.szlachetnapaczka.pl kazdy moze wybrac rodzine, dla ktorej
przygotuje paczke na Boze Narodzenie. Celem jest nie tylko przekazanie
pomocy materialnej, ale tez przywrdcenie ubogim osobom wiary w ludzka
dobro¢. Kazda paczka to estetycznie opakowany prezent, przygotowany

z mysla o konkretnych osobach. Dla wielu ludzi w trudnym potozeniu

to znak, ze ktos$ wycigga do nich dton, mysli o nich jako o kims$ wartosciowym,
a niejednokrotnie takze impuls, by wzia¢ los w swoje rece.

Pomyst na kampanie Szlachetnej Paczki 2010 opierat sie na postaci Jerzego
Dudka. Polski bramkarz wystapit w telewizyjnym spocie, a takze przygotowat
paczke dla wybranej rodziny razem z pitkarzami Realu Madryt, takimi jak
Ronaldo, Casillas czy Pepe. Ideg kampanii byto budowanie poréwnan miedzy
pomaganiem i sportem. Zwyciezy¢ na boisku mozna tylko dzieki zgranej grze
zespotowej, tak samo wygrac z bieda mozna wspadlnymi sitami, przygotowujac
paczke wraz z druzyng swoich znajomych lub bliskich.

Kampania REALna POMOC. SZLACHETNA PACZKA 2010 skierowana byta
do wszystkich, ktdrzy mogli wtaczyé sie do akcji jako darczyncy - gtéwnie do
mieszkancow miast wojewodzkich, w wieku powyzej 20 lat, studiujgcych lub
pracujacych.

Strategicznym nosnikiem komunikacyjnym kampanii byt spot telewizyjny, ktory
dotrze¢ miat do masowego odbiorcy. Jego bohaterem byt wtasnie Jerzy Dudek.

Kreacji telewizyjnej towarzyszyt spot radiowy przygotowany we wspoétpracy

z Przemystawem Babiarzem, spot planszowy emitowany na telebimach w
przestrzeni miejskiej, layouty prasowe oraz kampania banerowa w internecie,
plakaty i ulotki.

Ostatecznie Szlachetna Paczka dotarta do 8021 rodzin czyli 36 tysiecy osdb
w 300 rejonach catej Polski. Szacowana wartos¢ pomocy przekazanej
w paczkach wynosita okoto 10 mln ztotych.

Wykonawcg kampanii byto Stowarzyszenie WIOSNA we wspotpracy z agencja
OPUS B i Tango Production.

NAGRODE w kategorii
INICJATYWY OBYWATELSKIE
oraz tytut Kampanii Spotecznej
Roku 2010 przyznano kampanii
»Real'na Pomoc. Szlachetna
Paczka 2010".

Kampania ..Real’'na Pomoc.
Szlachetna paczka 2010 ” jest
wynikiem dobrze przemyslanej
i zaplanowanej strategii.
Wszystkie jej elementy - spot
telewizyjny, radiowy, dziatania PR
- tworza razem spojna catosc.
Dlatego tez kampania uderza
w sedno problemu, ktérego
dotyczy i skutecznie motywuj
odbiorcow do dziatania.

Wykorzystanie znanych

i podziwianych na catym Swiecie
pitkarzy Realu Madryt to odwazny
pomyst, ktory dodatkowo
zwieksza zainteresowanie
kampania. Chociaz skutecznosc
nie jest decydujacym kryterium
w ocenie kampanii, w tym
wypadku jest tak wysoka, ze
rowniez pozytywnie wptyneta

na ocene Jury.

Kampania otrzymata nagrode
w wysokosci 10.000 zt.

|I Ty Ledt parn
| Wedind

~ nuw:zw"’""“

ETHE) PACZHI!




Kampania

Rowerowe

Spoteczna . - NAGRODE w kategorii R TR 1709
< ROku 2010 INICJATYWY LOKALNE _ 'rN—A-v;Y_':-_
przyznano ex aequo kampaniom - ! Gﬂggﬂy
- . Rowerowe Piatki” : ZIN
. oraz , Motocykl Ratunkowy 3 | PQZ_YTYWN
dla Rybnika”. : o
'.'7 :WWW.RowE

Jury docenito kampanieg
.Rowerowe Piatki” ze wzgledu

Przez 3 kolejne wrzeéniowe piatki 2010 Organizatorzy wykorzystali wiele
roku, na 7 gtéwnych skrzyzowaniach Ezzsnlz'srkh‘?‘e”:tozwniodr;‘:a”r';i%"
Gdanska, w godzinach od 06:30 do b odbioriéw. y

09:00 rowerzystom wreczano upominki,

przeznaczone gtéwnie dla kobiet Kazda kampania otrzymata
(kosmetyki, kwiaty). Celem akcji byto nagrode w wysokosci 2500 zt.
zachecenie mieszkancow miasta,

a zwtaszcza pan, do korzystania z roweru.

Kampania dotarta bezposrednio do 4852 2 kL
0s6b, w tym do 1441 kobiet. W ostatnim : L contst, S
dniu kampanii liczba 0sob korzystajacych ¥ '
z roweru wzrosta o 58%, a pan, ktore

zdecydowaty sie na ten srodek transportu,

byto o 75 % wiecej niz na poczatku. \ X NIEWIELE - ULUBIONA SUKIENKA,
Kolejna edycja kampanii ma objaé teren R;‘\::cluc\‘f‘ss\‘;‘gz“gﬂ:wﬂA:‘Lﬂmnsfé
catej aglomeracji trojmiejskiej - Gdansk, “\u\\" 9010“‘2:5|B\7(A‘L“I1A1\l:ZYYI.’.I.M[K o
Sopot i Gdynie. W nastepnych latach zas, ‘”‘“vi‘“““ s

planowane jest przeniesienie dobrych s *, o - \

praktyk pozytywnego zaskoczenia ' Bt B v e “*;;f:io . wwwRoV
rowerzystow do innych polskich miast.

Waznym elementem kampanii byto

zaangazowanie lokalnych politykow,

sportowcow, partnerow instytucjonalnych

i biznesowych do rozdawania upominkow.

Na skrzyzowaniu pojawili sie m.in. Pawet

Adamowicz (Prezydent Miasta Gdanska),

Mieczystaw Struk (Marszatek Wojewddztwa

Pomorskiego) i Aleksandra Kobielak

(Mistrzyni Swiata w Fitness).

./ PORZUC RUTYNE
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Organizatorem kampanii byto Pomorskie
Stowarzyszenie Wspdlna Europa (PSWE],
ktorego strategicznym celem jest szeroko
rozumiany rozwdj Pomorza.



NAGRODE w kategorii

Motocykl
Ratunkowy - e
dla Rybnika [
I

Kampanig ..Motocykl Ratunkowy

0 . lokalny problem. Bractwo
dla Rybnika” zrealizowato Bractwo .

) ) ) Kurkowe w Rybniku

Kurkowe Miasta Rybnika. Jego rola jest zdiagnozowato samodzielnie
podejmowanie inicjatyw obywatelskich problem, wymyslito sposéb na
w celu zwiekszenia komfortu jego rozwigzanie, zorganizowato
i bezpieczenstwa codziennego zycia akcjg i osiagneto cel.
mieszkancow miasta.

Kampania ,.Motocykl Ratunkowy
dla Rybnika” to modelowy
przyktad akcji realizowane;j
przez lokalng spotecznos$¢

w odpowiedzi na konkretny,

Kazda kampania otrzymata
nagrode w wysokosci 2500 zt.

Celem projektu byto uswiadomienie
mieszkancom miasta problemu z dojazdem
zespotu ratunkowego do osoby oczekujacej
na pomoc w naprawde krotkim czasie,

z powodu korkéw. Cztonkowie Bractwa
wpadli na pomyst zakupu motocykla
ratunkowego i zorganizowali zbidrke
pieniedzy na ten cel, poprzedzong kampania
informacyjna w lokalnych mediach.

Akcja rozpoczeta w 2009 roku, trwata
przez caty rok 2010 i zakonczyta sie
stuprocentowym powodzeniem. Motocykl
zakupiono i przekazano go Oddziatowi
Ratunkowemu Szpitala Wojewodzkiego
w Rybniku.

Kampania
Spoleczna
Roku 2010
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czna NAGRODE w kategorii ~ -
n Spole INICJATYWY SPOLECZNE FIRM tatrzanskich krokusow.

ROku 201 0 przynano ex aequo kampaniom

Pomoi nam je chronic.

m .Milka. Razem dla Tatr”
Z oraz kampanii edukacyjnej
~Mam SM”.
Jednym z waloréw kampanii
.Milka. Razem dla Tatr”
- jest jej duzy zasieg

i masowosc¢. Cztonkowie
Jury docenili ilos¢ kanatow
wykonania i kompleksowos¢
.Milka chroni Tatry aby zachowac¢ je na dtuzej” - brzmi gtéwna idea dotarcia do odbiorcéw. Tworcom
kampanii ,Milka. Razem dla Tatr.” Jej celem byto propagowanie L EIE S B ed e I
A . . . p przestaniem do mediow,
ochrony tatrzanskiej przyrody, edukacja na temat jej problemow . .
. ., . . . . . a kampanijna strona internetowa
i zagrozen oraz krzewienie zasad odpowiedzialnej turystyki. spetniata swoje funkcje
We wspotpracy z Tatrzanskim Parkiem Narodowym realizatorzy i generowata duza aktywnoé¢
kampanii wybrali 6 symboli Tatr: krokusy, Giewont, niedzwiedzia, uzytkownikow. covaihi]
kozice, Morskie Oko i $wistaka. Eksperci TPN okreslili dla kazdego www.razemdlatatr.pl RAZE/M DLATATR
z nich potencjalne zagrozenia oraz zaproponowali metody ich ochrony. ~

W gtosowaniu na stronie www.razemdlatatr.pl internauci wybrali

3 symbole, ktére ich zdaniem powinny otrzymac wsparcie finansowe: W po]skich Tatra Find®

ch - "
niedzwiedzia, Swistaka i kozice. Na ochrone tych 3 gatunkéw Milka R 'WSIYStkiE»zm' oy zy’e.l 5 medzwnedzn.
przekazata 1 mln zt. Za te sume TPN zakupit m.in. wysokiej klasy - -~ s les'yb sie wtymagonie:metra.
sprzet optyczny: noktowizory, kamery termowizyjne i kamery A L3 e chron R et

monitorujgce ruch turystyczny.
Akcja skierowana byta do og6tu spoteczenstwa, w szczegolnosci > 2 3
do turystow odwiedzajacych Tatry. B

0 efektywnosci i sukcesie dziatan realizowanych w ramach akgji W‘

.Milka. Razem dla Tatr” moéwig liczby:

— 2 863 000 odwiedzin na stronie www.razemdlatatr.pl
— 567 331 gtoséw oddanych na symbole tatrzanskiej przyrody
— 67 480 fanow akcji na Facebooku

RAZE/M DLA TATR

Giewont jest 115 razy

wyiszy od tego budynku.
- . . L Pomoi nam go chronic.
Inicjatorem kampanii byta firma Kraft Foods Polska S.A., wtasciciel =S e e

marki Milka.

(a2

LT

¢ g
. I , ﬂ .% w ol :
Przy tworzeniu kampanii wspétpracowaty: Starcom, ALERT MEDIA . g s .
Communications, Next, Ogilvy. Kampanig realizowano : i el oy _ = s : i T—
w telewizji, prasie, internecie oraz na billboardach i citylightach. g =

s
——
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Stwardnienie rozsiane (SM) Mam SM pl
.. jest jedna z najczestszych przyczyn i
NAGRODE w kategorii niepetnosprawnosci u mtodych oséb.
P INICJATYWY SPOLECZNE FIRM Jest choroba autoimmunologiczna,

w ktorej uktad immunologiczny

przynano ex aequo kampaniom or ! ! )
. N (odpornosciowy) organizmu atakuje swojg

~Milka. Razem dla Tatr wiasna tkanke rozpoznajac ja btednie

oraz kampanii edukacyjnej jako ciato obce.

~Mam SM”.

Kampania edukacyjna "Mam

SM” zmusza odbiorcow do

zastanowienia, angazuje
i porusza. Jest nowatorska Poczuj sam, czym jest SM.

. . . Wez udziat w symulacji, ktéra
niewaz wykorzyst s
_ po . y : ys UJ przybllzy o trUanS'Ci’ ZJaklmI WeJdZ na

nowoczesng technologie, borvkaia sie ch M
ykaja sie chorzy na SM.

© . . .. dzigki ktorej odbiorcy moga To nie bedzie zwykla gra. . www.ma.m.sm.pl
.Mam SM” to kampania edukacyjna dotyczgca stwardnienia doswiadczyé tego, co czuje i przekonaj sie sam,

rozsianego (SM). Jej celem jest uswiadomienie spoteczenstwu cztowiek chory na stwardnienie jak wyglada zycie
czym jest SM - choroba, ktéra czesto nagle i niespodziewanie rozsiane. Kazda osoba, ktéra ze stwardnieniem
dotyka osoby mtode, wchodzace w zycie. .Mam SM” miata ST P AL T IS rozsianym!
dotrzec rowniez do przysztych lekarzy z informacjg o tym, zyskuje nowy poglad zarowno
jakie sg pierwsze objawy choroby i jak istotne jest jej wczesne

na chorobe, jak i osoby chorujace
na nia. To z kolei najlepszy
rozpoznanie. przyczynek do zmiany postaw

. , Nie pozostan obojetny!
i zachowan. s bt

: - Przekonaj sie sam.
W ramach kampanii przygotowano specjalne narzedzie : P a4 A Chory na SM moze by¢

dostepne w internecie. Dzigki interaktywnej symulacji na wwoim otoczeniu..
stronach mamSM.pl i havingSM.com uzytkownik za pomocg
myszki, klawiatury, gtosnikow lub stuchawek moze poczug,
jak poszczegoélne objawy choroby wptywaja na codzienne zycie BIS Mam@'m
pacjentow z SM. Symulacje udostepniono takze na ptytach CD. e :
Na 10 uczelniach medycznych w catej Polsce organizowano
akcje edukacyjne, w ramach ktorych rozdawano ptyty
i publikacje na temat stwardnienia rozsianego. W czasie kampanii
dystrybuowano takze plakaty i ulotki promujace serwis mamSM.pl.
Zaangazowano wiele rodzajow mediow ze szczegolnym
uwzglednieniem mediow internetowych.

Kampania ,Mam SM” zostata zorganizowana w 2010 roku
po raz pierwszy i bedzie kontynuowana na podobnych zasadach
w kolejnych latach. Planowany jest rozwoj kampanii
z wykorzystaniem innych kanatéw komunikacji.

Inicjatorem kampanii jest firma farmaceutyczna Gedeon Richter,
ktora produkuje i dystrybuuje m.in. leki na stwardnienie rozsiane.
Wykonawca kampanii w 2010 roku byta firma Hill and Knowlton
Poland.



Jestes sprawca,

INICJATYWY INSTYTUCJI

C y 4
PUBLICZNYCH przyznano
estes ofiar
jestes ofiarg”.
.Jestes sprawca, jestes ofiarg”
psychologiczny dotyczacy
. . : . L e : sprawcow wypadkow drogowych.
Inicjatorem kampanii ,Jestes sprawca, jestes ofiarg” byta Generalna Dyrekcja Po raz pierwszy méwi sie o tym,
Drog Krajowych i Autostrad, a jej adresatami uzytkownicy drog, zwtaszcza ze kierowca, nawet jeéli nie
mezczyzni w wieku 18-35 lat, stanowiacy grupe podwyzszonego ryzyka. jest gtownym poszkodowanym
wypadku, jest réwniez jego
Pomyst na scenariusz kampanii byt doé¢ przewrotny. Narratorami przekazéw UL BT RS
byli prawdziwi sprawcy tragicznych wypadkéw drogowych. Ich wypowiedzi sprawia, ze kampania jest
) L ) . ’ A oryginalna i przykuwa uwage
w zaden sposob nie retuszowano, a zdarzajgce sie w nich potkniecia jezykowe odbiorcéw. Podejécie tworcow
miaty w zatozeniu dodawac poszczegélnym spotom autentycznosci. Historie kampanii do problemu wypadkéw
sprawcow miaty by¢ dla odbiorcow kampanii przestroga i wywotywac refleksje drogowych jest kontrowersyjne,
dotyczaca tego, jak btahe sa czasem przyczyny wypadkow, ktorych skutki sa e Cial_gle A Tera 0 wptyw . o in i
z kolei tragiczne dla wielu ludzi. Kampania koncentrowata sie na psychicznych, na zainteresowanie grupy - \ o

' : ) : docelowej. Spojrzenie na o O N >
spotecznych i prawnych przyczynach i nastepstwach wypadkow: depresjach, wypadek drogowy z perspektywy '\-.EOLAMA NE,
CRONGZYNY =

WRACALISMY
Z IMPREZY

prébach samobojczych, pobycie w wiezieniu, utracie prawa jazdy. sprawcy utrudnia jednoznaczne
wskazywanie winnych i ofiar,
Generalna Dyrekcja Drég Krajowych i Autostrad (GDDKIA) od 2007 r. realizuje a to sprawia, ze tatwiej

o refleksje. Jury docenito takze
estetyke reklam przygotowanych
na potrzeby kampanii.

program ochrony zycia i zdrowia uzytkownikéw drég krajowych pod nazwa
.Drogi zaufania”.

Wykonawca kampanii jest Sparing Communication Group. Kampania byta
realizowana za posrednictwem telewizji, prasy, radia i internetu.

Kampania
Spoteczna
Roku 2010 R —
i '.-.-;‘E’.‘._IZT---' . g .‘1‘-' - . _ \ '\;_'. "
! " i “ s Bs | 4 PO e ,lr_!'.. ]
A & 8 2 KDLFi<4 SWOIM
I S BARDZO DOBRYM
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WYROZNIENIE w kategorii
INICJATYWY OBYWATELSKIE

Rak'n’Roll __

| | L
W ra z CIE ~Rak’'n’Roll. Wygraj zycie”.
g g ] g Jury docenito w tej kampanii jej

autentycznosc¢ i Swiezosc. Na tle

akcji zwigzanych z problematyka
nowotworowa, ,Rak'n Roll”
zwraca uwage optymizmem

W 2006 roku Magdalena Prokopowicz zachorowata na

nowotwar piersi, a niedtugo potem dowiedziata sie,

ze jest w cigzy. Cierpienie podczas trudnych zmagan

z rakiem, zwtaszcza podczas radykalnej operacji

i pozytywna energig. Mimo ze
dotyczy ona przeciez Smiertelnej
i chemioterapii, przeplatato sie ze szczesciem
z oczekiwania na dziecka.

choroby, nie epatuje patosem
czy smutkiem. W ten sposob
twércom udaje sie osiggnac¢ swoj
cel, czyli przekonac odbiorcow,
ze kobiety chorujace na raka,
nie sq wytacznie ofiarami
choroby, ale raczej zwyczajnymi
osobami, ktore borykaja sie

z problemami, jakie niesie
zycie. Wrazenie na Jury zrobity
roéwniez profesjonalne zdjecia
wykorzystane w materiatach
reklamowych.

W 2009 roku zatozyta Fundacje Rak'n'Roll. Jednym

z jej gtdwnych celoéw jest dziatalnosé na rzecz edukacji
i wsparcia 0sdb chorych na raka. W 2010 roku Fundacja
zrealizowata kampanie ,,Rak’n'Roll. Wygraj zycie”.

W ramach kampanii powstat m.in. ,Rak’n'Rollowy
Kalendarz Gwiazd” bedacy rownoczesnie projektem
artystycznym i terapeutycznym. Znany fotograf, Andrzej
Swietlik, sfotografowat 16 kobiet chorych na raka

w konwencji wielkich rockowych gwiazd. Takze

w ramach ,Rak’'n’Roll. Wygraj zycie”, wspotpracujac

z firma Lilou, fundacja zaprojektowata specjalna
limitowana serie rak’'n’rollowych bransoletek. Miata by¢
.talizmanem” wszystkich tych, ktérzy sg zdecydowani
na walke z nowotworem, a dochody z jej sprzedazy
przeznaczono m.in. na odnowienie przychodni
onkologicznych w Polsce.

Wykonawcami kampanii sg Euro RSCG 4D i Euro RSCG
Sensors.

Nawet po rozwodzie
jestescie mi potrzehni

ohoje

Kampanie ,.Nawet po rozwodzie jestescie mi
potrzebni oboje” realizowata Fundacja Akcja,
patronowat jej natomiast Petnomocnik Rzadu
ds. Réwnego Traktowania. Celem kampanii
byto zwrdcenie uwagi rodzicow, ktdrzy sie
rozstaja lub juz zyjg oddzielnie, na dziecieca
potrzebe kontaktu zaréwno z matka, jak

i zojcem.

W ramach kampanii zrealizowano spot
reklamowy, spot radiowy, przygotowano
plakaty i baner reklamowy oraz dziatania PR.
Kampania miata zasieg ogolnopolski.
Fundacja Akcja powstata w maju 2002 roku.
Zajmuje sie poradnictwem rodzinnym,
prowadzi grupy wsparcia dla mgzczyzn
przezywajacych problemy rodzinne.

NAGRODY w kategorii
INICJATYWY 1% nie przyznano,
poniewaz zadna ze zgtoszonych
kampanii nie wyrdznita sie na tle
innych. Kampanie 1% byty w tym
roku poprawne i podobne do tych
z roku poprzedniego.

WYROZNIENIE w kategorii
INICJATYWY 1% przyznano
kampanii ,,Nawet po rozwodzie
jestescie mi potrzebni oboje”
poniewaz porusza problem, ktory
jest nowy jesli chodzi o0 kampanie
spoteczne - prawa ojca i jego
udziat w wychowaniu dziecka

po rozwodzie.

e

Fundacja Akcja

1\

Kocham
maie 1 t@tg
po rownao...
..nawet po rozwodzie
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Mahj procent
wielka sprawa
—

Celem kampanii ,Maty Procent. Wielka Sprawa”
byto informowanie o mozliwosci i procedurze
przekazywania 1% podatku na dziatajace

na rzecz gdynian organizacje pozarzadowe
posiadajace status OPP. Kampania miata
uswiadomic¢ mieszkancom Gdyni, ze kazdy,
nawet najmniejszy gest ma znaczenie i ze
naprawde warto go wykonac. Wazng kwestig
byta promocja gdynskich organizacji pozytku
publicznego, ktére przyczyniajq sie do poprawy
jakosci zycia lokalnej spotecznosci.

NAGRODY w kategorii
INICJATYWY 1% nie przyznano,
poniewaz zadna ze zgtoszonych
kampanii nie wyrdznita sie na tle
innych. Kampanie 1% byty w tym
roku poprawne i podobne do tych
z roku poprzedniego.

WYROZNIENIEM w tej kategorii
uhonorowano kampanie

.Maty procent. Wielka
sprawa”, za trafnie rozpoznany
problem dotyczacy wielu

0s6b wypetniajacych zeznania
podatkowe. Ogromny wybor
organizacji pozytku publicznego
sprawia, ze nie wiadomo,

ktdéra z nich wybra¢. Kampania
.Maty procent. Wielka sprawa”
pomaga rozwigzac ten dylemat -
namawiajac do przekazania

1 procenta na rzecz organizacji
dziatajacej lokalnie i prezentujac
wszystkie organizacje pozytku
publicznego z regionu Gdyni.

Akcje zainicjowato i zrealizowato Gdynskie
Centrum Organizacji Pozarzadowych, jednostka
Biura Prezydenta Miasta Gdynii. W 2010 roku
kampania byta realizowana po raz piaty.

we informace majdriess na stronie X
via.pl1procent
~

ora. & Biura Prezydenta - Gdynakess Centrum

Qrganizacii Pozarzaoowych ul. 3 Maja 27,31} Woje miasto

Zucie
czgeka

Kampania ..Zycie czeka” promowata idee transplantologii w Polsce.
Jej celem byto m.in. zachecenie jak najwiekszej ilosci odbiorcow do
wypetnienia tzw. oSwiadczen woli, pobudzenie dyskursu spotecznego
na temat transplantologii i edukacja spoteczenstwa.

W ramach kampanii ,Zycie czeka” opowiedziano historie jednego
konkretnego pacjenta, 6-letniego Tomka czekajgcego na przeszczep
watroby. Chtopiec trafit do CZD po spozyciu trujacego grzyba.

Strategia kampanii polegata na ,, wciagnieciu” odbiorcow

w interakcje poprzez codzienne informowanie o stanie zdrowia
chtopca za pomoca mediow. Specjalnie w tym celu utworzono
oficjalny profil CZD na Facebooku, gdzie pojawiaty sie informacje
o stanie zdrowia pacjenta, samej transplantologii oraz formularz
o$wiadczenia woli.

Rownoczesnie realizowano projekt ,Bajka dla Tomka” polegajacy
zbieraniu bajek terapeutycznych dla pacjentow CZD oczekujacych
na przeszczep. Bajki pisaty setki osob z catej Polski, w wielu
szkotach i przedszkolach na zorganizowanych w tym celu lekcjach
dzieci tworzyty rysunki i bajki dla Tomka i innych pacjentow.

W ramach kampanii odbyt sie takze piknik .,Biegnij-Zycie czeka”,

w ktérym udziat wzigto ok. 2000 osdb, w tym pacjenci CZD,

ich rodzice, sportowcy z Polskiego Stowarzyszenia Sportu po
Transplantacji, mieszkancy Warszawy i okolic. W spotkaniu dawcow
i biorcow watroby wzieli udziat Premier Donald Tusk oraz Minister
Zdrowia Ewa Kopacz.

WYROZNIENIE w kategorii
INICJATYWY INSTYTUCJI
PUBLICZNYCH przyznano
kampanii ,,Zycie czeka”.

Jury docenito przede wszystkim
refleks jej tworcow i umiejetnosc
wykorzystania sytuacji,

ktora stata sie inspiracja do
promowania transplantologii.
Kampanie zrealizowano
wtasciwie bezkosztowo, ale jej
wydzwiek byt bardzo duzy.

Twércom kampanii udato sie
wykorzystaé prawdziwa historie,
z ktdrg mogli identyfikowaé

sie odbiorcy, i udato sie ja
opowiedzie¢ do konca. Trudno
okresli¢ na ile kampania byta
zaplanowang, konsekwentng
strategia, w jej pomyst wpisana
byta nieprzewidywalnos¢.

Na pewno jednak ,Zycie
czeka” zwigkszyta Swiadomos¢
grupy docelowej na temat

przeszczepow.




0znienia

Wyr

str.20i 21

Windows 7
spelia 7 zyczen
podopiecznych
Fundacji ,Mam

Marzenie”
I

Fundacja .Mam Marzenie” zajmuje sig
spetnianiem marzen dzieci cierpigcych

na choroby zagrazajace ich zyciu.

W ciggu 7 lat istnienia Fundacji udato sie
spetni¢ ponad 3000 dziecigcych marzen.

W pazdzierniku 2010 r. z okazji pierwszych
urodzin systemu operacyjnego Windows 7,
czes$¢ dochodow ze sprzedazy legalnych
wersji systemu postanowiono przekazac

na spetnienie zyczen siedmiorga dzieci,
podopiecznych Fundacji. W ramach kampanii
urodzinowej, ktéra trwata do konca grudnia
2010 r.,, na rynku pojawity sie promocyjne
paczki Windows 7 oznaczone specjalnym logo
Fundacji .Mam Marzenie”. Kazdy kto kupit
oryginalny system operacyjny Windows 7
przyczyniat sig¢ do spetnienia dziecigcego
marzenia.

Akcja towarzyszyta kampanii firmy Microsoft
promujacej legalne oprogramowanie

i konieczno$¢ ochrony wtasnosci
intelektualnej. W kampanii wzieli udziat
przedstawiciele Srodowisk, dla ktdrych jest
to kwestia istotna na codzien, m.in. znani
blogerzy - Maciej Budzich i Natalia Hatalska.

Akcje ,Windows7 spetnia 7 zyczen
podopiecznych Fundacji Mam Marzenie”
zorganizowata firma Microsoft we
wspotpracy z Fundacja Mam Marzenie.

NAGRODY w kategorii
MARKETING ZAANGAZOWANY
SPOLECZNIE nie przyznano,
poniewaz zadna ze zgtoszonych
kampanii nie zwrdcita
szczegblnej uwagi Jury.
Wszystkim, ktorzy zgtosili swoje
kampanie do tej kategorii, naleza
sie stowa uznania za odwage.
CRM kojarzy sie w Polsce
negatywnie - interpretowany
jest jako .bogacenie sig¢ na
cierpieniu innych”. Firmy
wstydza sie przyznawac do

tego rodzaju dziatan, chociaz

je prowadza. Tymczasem CRM
jest jedna z metod dziatalnosci
spotecznej firm, tak samo
stuszng i potrzebng, jak inne.

WYROZNIENIE w kategorii
MARKETING ZAANGAZOWANY
SPOLECZNIE przyznano
kampanii ,Windows?7 spetnia

7 zyczen podopiecznych
Fundacji Mam Marzenie”
poniewaz uznano jg za najblizszy
ideatowi przyktad CRM, sposrod
wszystkich zgtoszonych w tej
kategorii.

z kazdego pakietu

5 wspiera fundacje
zt

fundacja 4
mam marzenie

www.mammarzenie org

WYWIAD Z KRZYSZTOFEM 0STANOWKO
Na czym polega projekt , Inna Droga”?
Gtownym zatozeniem projektu byto dotarcie

do mtodych ludzi, w szczegolnosci niestyszacych,

i wskazanie im drogi do realizacji pasji zamiast

do uzywek, takich jak narkotyki i dopalacze.

W ramach kampanii zrealizowalismy spot z udziatem
znanego w spoteczenstwie Gtuchych tancerza
Damiana Piaska. Prowadzitem rowniez zajecia

ze stabo styszacg mtodzieza, podczas ktorych
opowiadatem o kampanii i namawiatem do realizacji
pasji.

Skad wziat sie pomyst na zrealizowanie tego
projektu?

Pomyst na spot powstat w pazdzierniku 2010 roku,
gdy w moim rodzinnym miescie todzi rozpoczeto
walke z dopalaczami. Byt wtedy ogromny szum
medialny, ale nikt nie pomyslat o dotarciu do
niestyszacych. Poniewaz znam to srodowisko

i pasjonuje sie miedzy innymi filmowaniem,
postanowitem zrealizowac¢ ten projekt.

Jaki byt gtowny cel projektu?

Celem powstania spotu byto dotarcie do mtodych
ludzi i pokazanie im, ze mozna dac sie porwac

pasji, niezaleznie od tego czy to jest taniec, Spiew,
malarstwo czy aktorstwo, zamiast szukac¢ spetnienia
w uzywkach.

Ile czasu trwaty przygotowania i realizacja?

0d pomystu do pierwszych zdje¢ mineto okoto

2 tygodni. W tym czasie odbyty sie rozmowy

z tancerzami Damianem Piaskiem i Maksem Haciem
(obaj znani z programu You Can Dance), ze szkotg
tanca Urban Dance Zone, z grupa cyrkowa Eternity
Group i z lokalem Dwie Dtonie. W tych miejscach
zorganizowatem plany zdjeciowe. W migdzyczasie

WYROZNIENIE w kategorii PROJEKTY
ZAANGAZOWANE przyznano kampanii ,.Inna droga”,
ktorej inicjatorem i realizatorem jest jedna osoba -
Krzysztof Ostanowko, z zamitowania rezyser

i scenarzysta, zaangazowany w dziatalnos¢ na rzecz
o0s6b niestyszacych. Projekty zaangazowane to
szczegdlnie trudny rodzaj kampanii spotecznych,
wymagajacy wiele samozaparcia i pomystowosci ze
strony ich indywidualnych inicjatoréw.

W wypadku ..Innej drogi” Jury docenito przede
wszystkim inicjatywe twércy, konsekwencje jego
dziatan, odwage i pozytywny wydzwiek akcji.

przez internet zaczatem szukac osoby, ktora
skomponowataby muzyke i tak dotartem do Piotra
.Maracha” Maraszka z Karpacza. Zdjecia trwaty dwa
dni. Okres postprodukcji zajat okoto 2-3 tygodni.

W ostatnia niedziele przed oficjalng prezentacja
spotu razem z ,Marachem” dopracowywaliSmy
podktad muzyczny i wideo przez ponad 8 godzin.
Piotrek byt wtedy u babci na urodzinach, a mimo

to caty czas pracowat na laptopie.

Czy byto co$ co niespodziewanie okazato sie
Smiesznie tatwe?

Tak, Smiesznie tatwe byto przekonanie wszystkich
0s6b aby zrobili to spotecznie. Nikt nie wziat ani
ztotowki za pomoc przy realizacji. Zaréwno aktorzy,
statysci, wtasciciele uzyczonych wnetrz oraz autor
muzyki nie pobrali wynagrodzenia.

Czy byto co$ co niespodziewanie nastreczyto

Panu jakis wiekszych trudnosci?

Nie przypominam sobie abysmy mieli jakie$ wieksze
trudnosci.

Czy nie bat sie Pan, Ze poswigci czas, pieniadze,

a efekt nie bedzie zadowalajacy?

Bardzo batem sie reakcji Srodowiska, ale doszedtem
do wniosku, ze nie traci nic tylko ten, co nic nie
ryzykuje. Batem sie tez tego, czy uda mi sig ukazac
obrazem to, co miatem w gtowie.

Czy udato sie osiggnac cel projektu?

Uwazam, ze tak. Publikacja spotu spowodowata,

ze Gtusi zaczeli o tym rozmawiac, ja zas zostatem
zaproszony do jednej z todzkich szkot aby
opowiedziec¢ o akcji, wiec mysle, ze udato mi sie
przynajmniej poruszy¢ problem uzywek i pokazac
tym mtodym ludziom, ze inni o nich mysla i chcg ich
dobra.




POCO
f jopal

narkotyki,

Co zrealizowanie tego projektu oznacza dla Pana
osobiscie?

Dla mnie osobiscie to wielka rados¢ z tego, ze udato
mi sie zrealizowac co$ z zerowym budzetem, ze
zrobitem co$ zgodnie z moim sumieniem, ze czuje
sie dzieki temu spetniony. Wiem teraz, ze jest to
co$, co bardzo chciatbym robi¢ w przysztosci. Cho¢
lepiej czuje sie w reportazach, to ukazywanie mysli
za pomocg obrazu jest bardzo fajnym i rozwijajgcym
wyzwaniem.

Czy ma pan w planach realizacje kolejnych tego
rodzaju projektow?

Tak, bardzo chcielibysmy zrealizowac kolejne
czesci tego projektu. W najblizszym filmie bedzie
wystepowat Radostaw Olak (wtasciciel ,Dwdch
Dtoni” - pierwszego w Polsce lokalu zatozonego
przez niestyszacych), ktéry bedzie przemawiat do
rodzicéw. W innych filmach chcemy pokaza¢ inne
tytutowe drogi - pasje.

Czy sadzi Pan, ze ludzie w Polsce lubig angazowac
sie spotecznie?

Sadze, ze tak. Znam wiele 0sob, ktore sg
wolontariuszami, ktére robig spotecznie wiele
dobrego.

Co im w tym przeszkadza?

Przeszkadza¢ w angazowaniu spotecznym moze
brak pozytywnych wzorcow, brak zachety ze strony
panstwa. Moze gdyby takie osoby miaty jakies$
subtelne profity (dzien wolny, czekolada, dobre
stowo), to bytoby wiecej spotecznikdw.

Czym Pan sie zajmuje na codzien?

Na co dzien od 13 lat jestem pracownikiem pizzerii.
Robie pizze. Mam jednak wiele pasji, ktore staram
sie realizowa¢ w wolnych chwilach. Sa to fotografia,
filmowanie, dogoterapia. Jestem tez dziennikarzem
obywatelskim gazety internetowej Wiadomosci24.pl,

w ktorej opisuje sprawy, moim zdaniem warte uwagi.

Nigdy nie robie materiatow, bo ktos mi kaze. Moje
zamitowanie do wideo reportazy realizuje poprzez
umieszczanie swoich produkcji na kanale

You Tube, gdzie sa gtownie filmy z tédzkich akcji.
No i oczywiscie jestem prezesem stowarzyszenia
.Cata Polska miga”, ktérego zadaniem jest
propagowanie Polskiego Jezyka Migowego oraz
Kultury Gtuchych. Do tego celu wykorzystuje znane
osoby, ktére migajg krotki zwrot zwigzany z dang
osoba. Na przyktad Muniek Staszczyk zamigat
.T.LOVE", Kazik , 12 groszy”, Jurek Owsiak ,Wielka
Orkiestra Swiatecznej Pomocy”, Robert Maktowicz
.Smacznego” itp. Do tej pory zamigato ponad

50 gwiazd.

Skad pomyst udziatu w konkursie Kampania
Spoteczna ?

Pojawit sie konkurs, wiec pojawito sie pytanie

.Czy mam jakiekolwiek szanse?". Ale tak jak juz
wspomniatem - wyznaje zasade ..traci tylko ten co
nie zaryzykowat”, wigc musiatem wystac zgtoszenie.

Young Talents Committed to konkurs dla wszystkich mtodych
i kreatywnych ludzi zaangazowanych spotecznie. YTC jest
realizowany w ramach Konkursu Kampania Spoteczna Roku,
jednak skierowany jest do tych, ktdérzy czuja, ze reklama

to nie jest tylko narzedzie zwigkszajgce konsumpcje, ale
moze stac sie srodkiem zmiany $wiata na lepszy. Celem
konkursu YTC byto wytonienie najciekawszych i najbardziej
kreatywnych pomystow na spoteczny spot filmowy i plakat
pt. ,,Drugie zycie produktu”.

Partnerem konkursu jest marka
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Wszystkie nagrodzone prace s opublikowane na stronie www.konkurs.kampaniespoleczne.pl
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Laboratorium Badania Komunikacji Spotecznej
przeprowadzito w maju 2011 roku kolejna edycje
badania Panel CSR. Badanie przeprowadzono

we wspotpracy z firma Norstat pod

patronatem partnera merytorycznego - Forum
Odpowiedzialnego Biznesu oraz w partnerstwie

z PGNIG. Projekt zainicjowany w 2010 roku przez
Fabryke Komunikacji Spotecznej ma na celu staty
monitoring wiedzy i postaw konsumentéw wobec
dziatan CR (Corporate Responsibility) i CRM
(Cause Related Marketing). Cyklicznos¢ badania

i powtarzalno$¢ pytan w nim zawartych daja
szanse na uchwycenie zmian w postrzeganiu tego
typu dziatan wsrod ich adresatow.

WIEDZA O CSR - NA STALYM POZIOMIE
Podobnie jak w roku poprzednim, co czwarty
badany konsument deklaruje zrozumienie
pojecia spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu.
Pozostali nie potrafig wyjasni¢ znaczenia tego
terminu. Czesc respondentéw deklarujgcych, ze
wiedzg czym jest CSR, podaje jednak wyjasnienia
odbiegajace od klasycznej definicji, odwotujac sie
na przyktad do odpowiedzialnosci karno-prawne;j
firmy, lub tez identyfikujac go z dziatalnoscia
czysto charytatywna.

Co czwarty badany pamieta jakas kampanie
spoteczng inicjowang przez biznes, pozostali nie
potrafig wskazac inicjatora kampanii spotecznej.
Wsréd wymienianych spontanicznie marek
dominuja marki korporacyjne (np. Zywiec, Avon,
Pampers, TP, Nokia, Polsat), jako oddzielng
wyraznie reprezentowang kategorie mozna
wskazac sponsoring sportu, konsumenci

zwracaja takze duza uwage na lokalnos¢ dziatan
- potrafig wymieni¢ marke w kontekscie dziatan
skierowanych do konkretnej spotecznoséci

(np. wybudowanie placu zabaw przez
supermarket). Ten ostatni wynik jest spdjny

z wnioskami wynikajacymi z pierwszej fali panelu,
ktora wskazata na duze znaczenie dziatan

w przestrzeni lokalnej.

Pytajac o definicje dziatan z obszaru CSR
w tym roku wsparlismy sie kategoriami dziatan
przyjetymi na potrzeby normy IS0 26000.

WYBOR PRODUKTU - DEKLARACJE

A DECYZJA PRZY POLCE SKLEPOWEJ

W tegorocznej edycji zaostrzone zostaty
kryteria pytania o zakup produktow firmy
odpowiedzialnej spotecznie. O ile rok temu
pytali$my o deklaratywna chec¢ zakupu, to tym
razem respondenci musieli odpowiedzie¢ na
pytanie o to, czy rzeczywiscie dokonali wyboru
pomiedzy podobnymi produktami. Zmiana
pytania uwidocznita istotng réznice pomiedzy
deklaracjami, a rzeczywistym zachowaniem.

W przypadku dwoch poréwnywalnych produktow
tego samego rodzaju - o zblizonej cenie i jakosci -
ponad potowa badanych konsumentéw (55%) kupuje
taki produkt (w 2010 roku gotowo$¢ dokonania
takiego zakupu zadeklarowato 76% respondentéw).
U 22% o0s6b przebadanych w tym roku informacja

o spotecznym zaangazowaniu firmy nie dziata

ani zachecajaco, ani zniechecajaco do wyboru jej
produktu. Pozostate 23% respondentow raczej nie
wybiera produktu firmy spotecznie odpowiedzialnej.

OPINIE 0 POSZCZEGOLNYCH FORMACH DZIALALNOSCI FIRM

firma ma swoj kodeks etyczny i dba o to, zeby wszelkie
podejmowane przez nia dzialania byly z nim zgodne

firma dba o przestrzeganie praw cztowieka
firma wspétpracuje z lokalng spotecznoscia
i dziata na rzecz jej rozwoju

firma przekazuje klientom rzetelne,
kompletne informacje marketingowe

wspoétpraca z partnerami biznesowymi firmy
i relacje z konkurencjq oparte sg na uczciwych zasadach

firma dba o $rodowisko naturalne
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55,3%

I Obojetna

Negatywna
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CZY PAMIETASZ JAKIES KAMPANIE SPOLECZNE REALIZOWANE PRZEZ FIRMY?

Nie

Tak 23,4%

76,6%

0% 10% 20% 30% 40%

Az 55% badanych deklaruje gotowos¢ zaptacenia
wigcej za produkt marki, ktorg uwazaja za
spotecznie odpowiedzialng. Pozostate 23% nie ma
wyrobionej opinii na ten temat, a 22% badanych
nie jest sktonnych zaptacic¢ wiecej za produkt
zaangazowany spotecznie.

STOSUNEK DO AKTYWNOSCI Z ZAKRESU CSR
Respondenci maja zréznicowany stosunek

do informacji o spotecznej odpowiedzialnosci
firm. 37% bierze je pod uwage dokonujac
swoich wyboréw konsumenckich, prawie 9%
deklaruje nieufnos$¢ wobec takich informacji,
30% uczestnikéw Panelu CSR bierze je pod
uwage w niewielkim stopniu, a dla 23% nie maja
one zadnego znaczenia. Pytanie zostato troche
przeformutowane wobec tego, ktérego uzylismy
w pierwszej fali, a zatem trudno jest poréwnywac
wyniki. Mozna jedynie stwierdzi¢, ze grupa osob
nieufnych pozostata mniej wiecej na tym samym
poziomie 9% podobnie jak grupa konsumentow,
dla ktorych ta informacja ma duze znaczenie
(7-8%).

50% 60% 70% 80% 90% 100%

Ponad potowa badanych uwaza, ze spoteczne
zaangazowanie wynika z dazenia do realizacji
celdow marketingowych firm, zdaniem 33% gtéwna
motywacja dziatan zaangazowanych spotecznie jest
ched poprawy wizerunku firmy a 13% badanych
uwaza iz firmy angazuja si¢ spotecznie poniewaz
chca zrobic cos$ dobrego dla spotecznosci, w ktorej
funkcjonuja.

KONSUMENT A SPOLECZNE KAMPANIE
REKLAMOWE FIRM

Biorac pod uwage zaangazowanie coraz wigkszej
liczby firm w dziatalno$¢ CSR, zastanawiajacy
wydaje sie odsetek 0s6b, ktore nie przypominaja
sobie zadnej kampanii spotecznej przez nie
realizowanej. Sktania to do refleksji nad
efektywnoscig komunikowania tego rodzaju
aktywnosci firm.

www.badaniakomunikacji.pl

WYBOR PRODUKTU - DEKLARACJE A ZACHOWANIA
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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 ponad 1000 osdb,

a na Facebooku $ledzi go 5500 ,.fanéw”. Portal zawiera 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 ponad 2100 kampanii spotecznych). Wydawca portalu
kampaniespoleczne.pl jest Fabryka Komunikacji Spotecznej// www.kampaniespoleczne.pl

FUNDACJA KOMUNIKAC]I SPOLECZNE]

Fundacja Komunikacji Spotecznej od 12 lat zajmuje sig¢ marketingiem spotecznym prowadzac
badania, realizujac kampanie spoteczne i tworzac archiwum kampanii spotecznych, ktére od 3,5 roku
systematycznie publikowane sg na portalu www.kampaniespoleczne.pl. Podstawowa 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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PATRON HONOROWY PARTNER STRATEGICZNY KONKURSU
YOUNG TALENTS COMMITTED
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Specjalne Podzickowania Specjalne Podzickowania

dla firmy RN Film Production za realizacje i montaz filmu dla Michata Migaty - radiowego gtosu Konkursu,

z Gali Konkursu Kampania Spoteczna Roku 2010. za coroczne wsparcie przy radiowej promocji.
"= Film

RN* Production  www.film-production.pl




