Kampanie
Spoteczne
Roku 2011

Kampanie obywatelskie (NGO): Daj Wtos

Kampanie instytucji publicznych / ex aequo: Zapnij pasy. Wtacz myslenie; Nie jedz na kacu. Wtacz myslenie

Kampanie lokalne: Motocyklem bezpieczniej miedzy samochodami
Kampanie o tematyce zdrowotnej: Zycie to nie Facebook
Kampanie 1%: Jest miedzy nami chemia

Akcje zaangazowane spotecznie: Zycie na Przemiat

Wuyrdznienia

Kampanie obywatelskie (NGO): Zycie to nie Facebook

Kampanie instytucji publicznych: Nie daj sie ztowi¢ na wnuczka
Kampanie firm komercyjnych i fundacji firm: Zbuduj chatke
Kampanie o tematyce zdrowotnej: Boskie Matki

Kampanie o tematyce zdrowotnej: Daj Wtos

Kampanie 1%: Czerwony Kapturek. Strasznie jest, gdy nie ma wilka




Konkurs na

~Kampanie Spoteczna Roku”

jest inicjatywa Fundacji Komunikacji
Spotecznej oraz portalu
kampaniespoleczne.pl

Idea Konkursu jest zwrécenie

uwagi na najlepsze przyktady
kampanii realizowanych w Polsce.
Gtéwnym kryterium oceny projektow
jest marketingowe podejscie do
poruszanych problemodw, a nie zas
poruszany temat.

Zgtoszone do konkursu kampanie
spoteczne ocenito Jury ztozone
z 0s6b zastuzonych w komunikacji

spotecznej i marketingu spotecznym.

Tytut Kampania Spoteczna Roku

- przyznawany jest kampaniom
kreatywnym, nowatorskim, ale
réwniez skutecznym. Nie jest to wiec
konkurs wytgcznie kreatywnosci, ani
wytacznie efektywnosci. Zgtoszone
kampanie analizowane sg wedtug

11 wymiarow: strategii,
autentycznosci spotecznego
przedmiotu kampanii, oryginalnosci
i celowosci wykorzystania

kanatéw i narzedzi komunikacji,
kreatywnosci ogolnej, oceny
argumentacji reklamowej, dziatan
PR, efektywnosci, formy i waloréw
produkcyjnych oraz wyjatkowosci
kampanii.

W tegorocznej odstonie, autorzy
kampanii spotecznych mogli zgtaszaé
swoj udziat w szesciu znanych juz
kategoriach:
1. Kampanie obywatelskie (NGO],
2. Kampanie lokalne,
3. Kampanie 1%,
4. Kampanie instytucji publicznych,
5. Kampanie firm komercyjnych
i fundacji firm,
6. Marketing zaangazowany
spotecznie (CRM),

oraz dwdch dodatkowych,
pojawiajacych sie w tym roku

po raz pierwszy:

7. Akcje zaangazowane spotecznie
8. Kampanie o tematyce zdrowotne;j

Do rywalizacji w 4. edycji Konkursu
.Kampania Spoteczna Roku”
przystapito blisko 90 kampanii
spotecznych, a wsréd zgtaszajacych
znalazty sie firmy komercyjne,
instytucje rzadowe, organizacje
pozarzadowe, agencje reklamowe
oraz PR, a takze po raz pierwszy

w tym roku - aktywne spotecznie
osoby niezwigzane z zadng instytucja.

www.konkurs.kampaniespoleczne.pl



Coraz lepiey,
ale nie najlepie;

Jury konkursu 8 maja 2011 r. podjeto decyzje, ktore
kampanie zastugujg na miano Kampanii Spotecznej
Roku, ktore na wyréznienie i tym samym zamkneto rok
2011.

W tym roku w Jury zasiadto 14 osob ze starego sktadu:
Pawet Prochenko, Przemystaw Bogdanowicz, Piotr
Czarnowski, Olga Figurska, Agata Grosicka, Monika
Jastowska, Witek Koroblewski, Dominika Maison,
Mirella Panek-Owsianska, Jolanta Plieth-Cholewinska,
Monika Probosz, Ireneusz Stankiewicz, Marzena
Strzelczak, Malina Wieczorek oraz dwie osoby, ktére
dotaczyty do grona w tym roku: Michat Nowosielski

i Rafat Szymczak.

W tegorocznej edycji wprowadziliémy pare zmian -
doszty dwie nowe kategorie, w tym jedng oceniato
oddzielne jury oraz wtaczyliSmy do gtosowania
internautéw. Nowa kategoria - Akcje zaangazowane
spotecznie —jest uktonem w strone szerszego grona
tworcow, a przede wszystkim pomystodawcow
niezaleznych akcji spotecznych. Dzigki tej inicjatywie
autorzy ciekawych, oddolnych dziatah mieli szanse
wtaczyc¢ sie w rywalizacje i walczy¢ o wartosciowa
nagrode rzeczowa.

Ze wzgledu na wyjatkowy charakter tej kategorii, akcje
spoteczne ocenito specjalnie w tym celu utworzone
grono Jury, ktére tworzyli: Paulina Holtz, Ewa Btaszczyk,
Bogna Swiatkowska, Agata Michalak oraz Dariusz
Bugalski i Barttomiej Topa.

Ze wzgledu na duzg ilos¢ kampanii w 2011 r. dotyczacych

zdrowia zdecydowali$my sie rowniez na kategorig
specjalng oceniajgca kampanie tylko w tym temacie.

str. 2

Do tegorocznego konkursu w charakterze jurorow
wtaczono réwniez zainteresowanych tematyka
marketingu spotecznego internautéw. Gtosowanie za
posrednictwem platformy internetowej objeto kategorie
Kampanie 1%. Wytonionych zostato 5 nominacji,
sposrdd ktorych Jury podczas obrad wybrato zwyciezce
prestizowej statuetki oraz nagrody w postaci czasu
emisyjnego o wartosci 100.000 zt brutto. Poza tym
internauci mogli wybra¢ swojq ulubiong kampanie
sposrod wszystkich nominowanych przez Jury

i tym samym ustanowili nagrode internautow.

Poziom tegorocznego konkursu byt bardzo zréznicowany
- coraz wigcej kampanii realizowanych jest na
profesjonalnym poziomie. Niemniej jednak kategoria

kampanii firm i fundacji firm okazata sie rozczarowujaca.

W kategorii Kampanie firm komercyjnych i fundacji firm
Jury nie przyznato nagrody gtdwnej, natomiast

w kategorii Marketing zaangazowany spotecznie (CRM)
Jury (z zalem!) zdecydowato o nieprzyznaniu ani nagrody
gtoéwnej, ani wyrdznien.

Mimo rozwoju dziatan CSR w Polsce poziom kampanii
realizowanych przez firmy nie jest satysfakcjonujacy.
W tym wzgledzie firmy moga uczy¢ sie od organizacji
pozarzadowych.

Mamy nadzieje, ze nagrodzone i wyréznione kampanie
beda dobrymi przyktadami w rozwoju rynku marketingu
spotecznego w Polsce, czego Wszystkim nam zycze.

Pawet Prochenko,
Przewodniczacy Jury,
Prezes Zarzadu Fundacji Komunikacji Spotecznej

Jury Konkursu 2011

Pawet Prochenko Przemystaw Piotr Olga
- Przewodniczacy Bogdanowicz Czarnowski Figurska
Jury

Agata Monika Witek Dominika
Grosicka Jastowska Koroblewski Maison

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

Ireneusz Marzena Rafat Malina
Stankiewicz Strzelczak Szymczak Wieczorek
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Wtosy sa jednym z najwazniejszych atrybutdéw wygladu, a ich utrata
przez pacjentki oddziatow onkologicznych zawsze niekorzystnie wptywa
na ich samopoczucie i ostabia kondycje psychiczng. Fundacja Rak’n'Roll
zainicjowata projekt ,,Daj Wtos” ktérego celem byto naméwienie
zdrowych posiadaczek dtugich wtoséw do obcigcia ich, by mogty

z nich powstac naturalne peruki potrzebne kobietom przechodzacym
chemioterapie. W projekt ,Daj wtos”, oprocz kobiet, zaangazowano
takze wiele zaktadow fryzjerskich oraz firme Rokoko Hair Company,
ktéra zgodzita sie przygotowywac peruki pro bono.

hywatelskie (NGO)

W ramach kampanii zostata zorganizowana sesja zdjeciowa z udziatem
zaréwno zdrowych kobiet, jak i podopiecznych fundacji; przygotowano
plakaty informacyjne, a takze naklejki, ktore przekazane zostaty
wspotpracujgcym z organizacjg salonom fryzjerskim.

Kampanie zrealizowata agencja Euro RSCG 4D.

DAJ WEOS],

Nagrody

wwww.raknroll.pl » Fundacia Rak'nAoll Wygral zycet o ul. Chelmska 1921, 00-724 Warszawa » Konto: 73 1140 2017 0000 £502 1050 9082

Tytut Kampanii Spotecznej Roku
2011 w kategorii Kampanie
obywatelskie (NGO) otrzymata
kampania ,Daj wtos” Fundacji
Rak’'n’Roll, przygotowana przez

agencje Euro RSCG 4D.

Uznanie oceniajacych zyskata
oryginalna strategia pomocy
osobom po chemioterapii oraz
przektadalno$é kampanii na
poziom behawioralny postaw
odbiorcow: kazdy krok, ktory
mieli poczyni¢ adresaci, byt
zaplanowany i wyjasniony,

a potencjalne bariery - usuniete.

Udato sie zaangazowac¢ wiele

podmiotéw komercyjnych, jak

firme przygotowujaca pro bono

peruki oraz salony fryzjerskie

na terenie catego kraju. Jury

docenito takze fakt, ze kampania

nie koncentruje sie na problemie

choroby, ale na przechodzeniu e
do wyzdrowienia, zamiast

podkresla¢ tematyke nowotworu

stawia na pigkno oraz akcentuje

partnerstwo adresata kampanii

i jego odbiorcy (kobiety robig co$

dobrego dla innych kobiet).
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Nie jedz na kacu.
Wiliacz myslenie.
]

Problem, ktérego dotyczyta kampania, zdiagnozowano na podstawie badan, Tytut Kampanii Spotecznej Roku
wedtug ktorych 78% polskich kierowcow prowadzito samochéd na kacu. ?011 w 'fateQO.”' Kampanie
Celem akgji byto przekonanie Polakéw, ze jazda w tym stanie moze mie¢ instytucji publicznych otrzymaty

Ki K K ‘e 'ak iazda pod wotvwern alkoholu ex aequo dwie kampanie -
takie same konsekwencje jak jazda p pty : .Zapnij pasy. Wtacz myélenie”,
stworzona przez konsorcjum:
W kampanii wykorzystano wszystkie media ATL [telewizja, radio, prasa, BBDO Warszawa, Media
outdoor, kino) oraz BTL. Bardzo waznym elementem byty niestandardowe Direction OMD, Proximity
dziatania komunikacyjne i gadzety - miedzy innymi obrandowane magnesy | ARS Communication oraz

, . , . . . . .Nie jedz na kacu. Wtacz

na lodéwke, szczoteczki do zebdw, ulotki w formacie rachunkéw (dystrybucja I
. . . , . . . . . . . mysélenie” przygotowana przez
takze dla kierowcy i wspotpasazerow. Przygotowano dwa spoty telewizyjne w pubach). Stoisko kampanii byto takze obecne podczas imprez .. Hity na Fabryke Komunikacji Spotecznej.
(wy$éwietlane réwniez w kinach), billboardy, reklamy prasowe i internetowe. czasie”. Zleceniodawca obu kampanii byta
Hasta pojawity sie na zagtéwkach 200 warszawskich takséwek. Powstata Krajowa Rada Bezpieczenstwa
strona internetowa bezpieczniwpasach.pl. Do dzieci skierowana byta gra 3D

oraz edukacyjne eventy.

Zapnij pasy.
Wilacz myslenie.
]

Gtownym celem kampanii byto uswiadomienie wszystkim uzytkownikom
samochodow, ze zapiecie pasow przez pasazerdw na tylnym siedzeniu jest tak
samo istotne, jak na przednich fotelach. Dodatkowo, podkreslono koniecznos$¢
przewozenia dzieci w przeznaczonych dla nich fotelikach. Zatozenia oparto

na badaniach, z ktérych wynikato, ze okoto 40% pasazeréw siedzac na tylnej
kanapie zapina pasy tylko czasami, rzadko lub wcale, a 13% nie robi tego nigdy.

Kampania
Spoteczna
Roku 2011

W reklamach przedstawiono ryzyko, ktére wigze sie z niezapieciem pasow
przez pasazera i mozliwe konsekwencje takiego zachowania, odczuwalne

Kampanie przygotowata Fabryka Komunikacji Spotecznej na zlecenie Ruchu Drogowego.

Krajowej Rady Bezpieczenstwa Ruchu Drogowego.
J J y P g g Obie kampanie zostaty docenione

za nowatorstwo w tematyce
Kampanie na zlecenie Krajowej Rady Bezpieczenstwa Ruchu Drogowego oraz za trafny insight, ktéry
przygotowato konsorcjum, w ktérego sktad wchodza: agencja reklamowa pozwolit na $wieze podejscie do
BBDO Warszawa, dom mediowy Media Direction OMD, agencja Proximity problemu bezpieczenstwa ruchu
dbajaca o dziatania PR i agencja ARS Communication. drogowego: uswiadamianie
kierowcom i pasazerom, ze
zapinanie paséw na tylnym
siedzeniu jest tak samo istotne,
jak na siedzeniach przednich
oraz ze prowadzenie samochodu
dzien po zakrapianej imprezie
moze miec¢ podobne skutki, jak
jazda bezposrednio po spozyciu

N . kY N e alkoholu.
A5 , - ™
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- Motocyklem
2= . hezpieczniej
miedzy
samochodami
]

Odbiorcami akcji s uzytkownicy drog, w szczegélnosci kierujacy
samochodami oraz motocyklisci, poruszajacy sie po ulicach Katowic,
Krakowa i Nowego Sacza. Pomystodawca i inicjator kampanii,
Ogolnopolskie Stowarzyszenie Motocyklistow MotoAutostrada,

za cel postawito sobie podwyzszenie stopnia znajomosci przepisow
dotyczacych jazdy motocyklem miedzy samochodami oraz przekonanie
kierowcow samochoddéw do pozostawiania odpowiedniej ilosci miejsca
dla motocyklistéw, a motocyklistow do bezpiecznej jazdy miedzy
samochodami. Waznym aspektem byto takze budowanie atmosfery
wzajemnego zrozumienia, szacunku i zyczliwosci miedzy wszystkimi
uzytkownikami drog.

W ramach kampanii zrealizowano dwa eventy w Krakowie i po jednym
w Katowicach i Nowym Saczu. Na wybranych ulicach (dwa pasy

w jednym kierunku) jezdzity grupy motocyklistow w koszulkach

z hastem akcji .Miejsca wystarczy dla wszystkich”. Motocyklisci
prezentowali prawidtowg jazde pomiedzy stojacymi lub wolno jadacymi
w korkach samochodami. Pozostali uczestnicy rozdawali ulotki oraz
naklejki. W Krakowie zawieszono takze szes$¢ tablic z logiem akgji
przy najbardziej uczgszczanej ulicy miasta.

Przy akcji wspotpracowano z wieloma mediami lokalnymi i branzowymi,

m.in. nakrecono wspolnie z TVP Krakéw dwa odcinki programu ., Jedz
bezpiecznie”.

Tytut Kampanii Spotecznej Roku
2011 w kategorii Kampanie
lokalne otrzymata kampania
.Motocyklem bezpieczniej migdzy
samochodami”, prowadzona

pod hastem ,Miejsca wystarczy
dla wszystkich”. Akcja zostata
zainicjowana i wykonana przez
Ogolnopolskie Stowarzyszenie
Motocyklistow MotoAutostrada.

Kampania celnie zdiagnozowata
problem, jakim jest nieznajomos¢
przepiséw dotyczacych
zachowania wzgledem siebie

na drodze przez kierowcow
samochodoéw i motocyklistow,

a takze w pozytywny spos6b
zachecata do wzajemnej
zyczliwosci. Kampanie
skierowano do wszystkich
uzytkownikow drég (kierowcy,
motocyklisci, piesil, uzyto
réznorodnych kanatow
komunikacji, zyskano takze
wsparcie wielu podmiotow.

Zacznijmy sie szanowac!

Maprawde niewiele potrzeba, aby poruszac¢ sie po polskich drogach
w sposob sprawny, cywilizowany oraz zgodny ze zdrowym rozsadkiem.
Kultura jazdy i tolerancja pomiedzy wszystkimi uczestnikami drég to
miniej stresu i mnigj kolizji.

Rozwainy kierowca to dobry kierowea — 7 Ty nim badZ/

b i

MIEJSCA WYSTARCZY
DLA WSZYSTKICH

Akcje objete b ¥

proéz Prery,

Mowy S3cx - Pan Prezydent Rysaed Nowak  Kacowice - Pon Presydent Piocer Usiok  Krakiw - Pan Precydens Tacek Malchrowsid
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Nowy Sacz Pt

www.motoautostrada.pl
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Zycie
to nie
Facehook

Jedynie co piaty Polak pyta swojego partnera o zagrozenie
AIDS i ewentualnie testy w kierunku HIV. Zainicjowana przez
Polski Czerwony Krzyz kampania spoteczna, realizowana

pod hastem . Zycie to nie Facebook” miata na celu poszerzenie

Swiadomosci na temat zagrozenia HIV oraz negatywnych
konsekwencji przenoszenia mechanizmoéw szybkiej i czesto
ptytkiej komunikacji internetowej do zycia codziennego.

Wykorzystano facebookowe narzedzie Friend request,

kiedy to znajomi odnajdujg siebie w serwisie i wysytaja
zaproszenie do kontaktu. Po przyjeciu do znajomych
atrakcyjnej Ali Skoczewskiej odbiorcy ukazywat sie film,
ktérego przestaniem jest przestrzezenie przed niepewnymi
znajomosciami, a w konsekwencji przed potencjalnym
zakazeniem HIV.

Za realizacje kampanii odpowiedzialna jest agencja
Saatchi&Saatchi.

Pomyst byt szeroko omawiany w mediach, a wegierski
oddziat Czerwonego Krzyza zwrdcit sig z prosba o zgode
na dostosowanie filmu i przeprowadzenie kampanii wsrod
wegierskich internautow.

Tytut Kampanii Spotecznej

Roku 2011 w kategorii Kampanie
o tematyce zdrowotnej otrzymata
kampania .. Zycie to nie
Facebook”, autorstwa

agencji Saatchi&Saatchi,
przygotowana dla Polskiego
Czerwonego Krzyza.

Uzasadniajgc werdykt, Jurorzy
podkreslili, ze mocng strong
kampanii jest bezposrednie
zaangazowanie odbiorcéw, co
powoduje, ze uczq si¢ oni przez
doswiadczenie. Ponadto warta
uwagi jest jej efektywnosc -
dotarta do wielu odbiorcéw

(2 miliony wywietlen spotu)

przy niewielkim naktadzie
Srodkoéw, a organizatorzy
kampanii zanotowali 43% wzrost
wykonywania testow na obecnos¢
wirusa HIV w czasie trwania
kampanii w poréwnaniu do
poprzedniego roku.

TERAZ MASZ I TY.




1% TWOIEGE PODATHU

. l W kategorii Kampanie 1%,
Kampanla e S po preselekcji dokonanej
Spﬂl'eczna przez internautow,

Roku 2011 . zwyciezyta kampania
.Jest miedzy nami chemia”,
autorstwa agencji
Young&Rubicam dla
|
naml na potrzebe bliskosci
. i psychologiczny aspekt
c e mla o

Stowarzyszenia UNICORN.
Kampanie, majaca na celu zachecenie
podatnikow do przekazania 1% podatku na rzecz
Stowarzyszenia Wspierania Onkologii UNICORN,
przygotowata agencja Young&Rubicam.

Jurorzy zwrocili uwage na
wysoka estetyke wykonania
reklam i interesujace hasto
oraz potozenie nacisku

1%

GORIA.
Janie

Kampania ktadta nacisk na relacje migdzy
chorym a jego otoczeniem (rodzing i przyjaciotmi),
podkreslajac, ze choroba dotyka nie tylko

samego pacjenta. Fundusze zebrane dzigki
kampanii przekazywano na prowadzone przez
Stowarzyszenie Centrum Psychoonkologii.

1% TWOJEGO PODATKU

MOZE PRZYWROCIC NADZIEJE
CHORYM NA RAKA

Nagrody

str. 12113
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Akcje zaangazowane spotecznie
to nowos¢ tegorocznej, 4. edycji

Kampania
Spoteczna
Roku 2011
konkursu Kampania Spoteczna

. i 8 ) : : Y j - _—
_ ; | g L U A Roku. Kategoria ta byta
z 1 ; : i przeznaczona dla inicjatoréw
. i o oddolnych, spontanicznych akcji

oteczn

spotecznych, ktére realizowane
byty bez wsparcia jakichkolwiek
instytucji.

Zycie na przemiat” to druga odstona zaangazowanego Jury w sktadzie: Paulina
" . - Holtz, Ewa Btaszczyk, Bogna
spotecznie magazynu Grafik REBEL, wydawanego przez - A : - : _ Swiatkowska, Agata Michalak,
kolektyw Rebel ZOO creative Studio. Tworzy go trdjka przyjaciot: e - & 3 - Dariusz Bugalski i Barttomiej
dwie siostry, ktére zajmujg sie grafika uzytkowa - Agnieszka ' i e _ ' g Nl g Topa sposrdd dziesieciu

i Ania oraz dziennikarz Mladen. 2 UG i P - [ zgtoszonych do konkursu akji
; —~ |~ wytonito zwyciezce.

Aangazowane sp

ORIA

Drugi .numer maga.zynu Graflk' REBEL ukézat sie pa poczatku Tytut Kampanii Spotecznej Roku
grudnia 2011 roku i znalazty si¢ w nim m.in.: wywiad ¥ ; M w kategorii Akcje zaangazowane
z Zygmuntem Baumanem autorstwa Jacka Zakowskiego, Rrd f o - sdevs nodal " spotecznie otrzymat Drugi numer
krzyzéwka, konkurs oraz przepis ..Jak zniewoli¢ panstwo”. Bty O ' '_ = ] nieregularnika Grafik Rebel -

sl i .Zycie na przemiat”.
Projekt Grafik REBEL jest komentarzem na temat nieistotnych, s o m_ip-i S
czesto bzdurnych informacji, ktérymi opinia publiczna ¢ wrbraach Sl () zmnuu‘r MuHaN
zarzucana jest codziennie przez tabloidy. ., Zycie na przemiat” RAPORT STECJALNY.AAJ¢ ACYIN, PRZESTEPCY sfr2f |
zestawia przasna tabloidowa forme z artykutami, ktére autoréw Prakyczne » SPT “”‘i”““ ["" «"f]f dn '-f"-‘ﬁ"?—mﬂ na co ‘h:t .r.l.
niegdys$ zaciekawity i sktonity do refleksji. Kontrastowos¢ R ki 691
przestania wzmacnia ilustracyjna forma magazynu.

Magazyn jest w catosci narysowany, dzieki czemu wida¢, .
ze uzyta forma jest wzieta w nawias, co dodatkowo podbija { l
znaczenie tresci na zasadzie kontrastu.

ﬂmu
i fgﬁﬂw
‘1]‘\11{\1 MoZE
S"fi TJZL,-h.IN
EMALS"Y
‘.' *

WL&KY N If‘ g "\

{ L szxézt\?

Magazyn Grafik REBEL nie jest wydawany regularnie, jego
autorzy zapewniaja jednak, ze za jaki$ czas z pewnoscia ukaze Ve s _ 4
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Kampanie chywatelskie (NGO)

KATEGORIA

0znienia

- Wyr

Zycie
to nie

Facehook
]

.Zycie to nie Facebook” to kampania
zainicjowana przez najstarsza polska
organizacje humanitarng, jaka jest Polski
Czerwony Krzyz. PCK zajmuje sig m.in.
pomoca w trakcie klesk i wojen, nauka
pierwszej pomocy i propagowaniem

idei honorowego krwiodawstwa.

W swojej najnowszej kampanii spotecznej
postanowito zajac sie profilaktyka zakazen
HIV wsrdd ludzi mtodych. Wykrywalnosc
nowych zakazen tym wirusem w Polsce
wzrasta, a jedna z gtownych drég
przenoszenia staja sig¢ kontakty seksualne,
dlatego akcja jest odpowiedzig organizacji
na aktualny problem spoteczny.

Wyrdznienie w kategorii
Kampanie obywatelskie (NGO)
otrzymata kampania ..Zycie to nie
Facebook” przygotowana przez

agencje Saatch&Saatchi dla
Polskiego Czerwonego Krzyza.
Doceniono przedstawienie
trudnego tematu, jakim jest
zakazenie HIV, w formie, ktora
zyskata duza popularnos¢ wsréd
grupy docelowe] (imponujace

2 mln wyswietlen spotu

w internecie).

/i

ALA MA HIV.

hlicznych

cji pu

tytu
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Wyréznienie w kategorii
Kampanie instytucji publicznych
otrzymata kampania . Nie

daj sie ztowic¢ na wnuczka”
przygotowana przez Komende
Stoteczna Policji i Zwiazek
Bankow Polskich. Zdaniem Jury,
istotny byt fakt, ze kampanig
zrealizowano w odpowiedzi na
aktualny problem spoteczny,
jakim jest oszukiwanie
starszych oséb. Pozytywne
wrazenie na Jurorach zrobito
takze dopasowanie i wielos¢
narzedzi komunikacji do grupy
docelowej (m.in. idea placement
w popularnych serialach,
kolportaz ulotek w rachunkach
telefonicznych, dystrybucja
materiatow za posrednictwem
koéciotdw). Szkoda tylko, ze
kampania nie podpowiada
swoim adresatom, jak szybko

i samodzielnie mozna rozpoznaé
oszusta.

Nie daj sie
zlowic

na wnuczka
.

Komenda Stoteczna Policji zainicjowata

i zrealizowata wspdlnie ze Zwigzkiem Bankow
Polskich kampanig . Nie daj sie ztowi¢ na
wnuczka" w odpowiedzi na znaczny wzrost
liczby oszustw tzw. metodg ..na wnuczka”,
ktorej ofiarami sa osoby starsze i samotne.
Oszusci podaja sie za krewnych, by zdoby¢
zaufanie seniordéw i wytudzi¢ od nich
pienigdze.

Zaadresowana przede wszystkim do oséb
starszych kampania realizowana byta

w duzej czesci w telewizji: poprzez spoty

z udziatem podinsp. Macieja Karczynskiego,
Katarzyny Zak, Barbary Zielinskiej, Michata
Pieli i Macieja Ortosia, a problem zostat
przedstawiony w kilku popularnych polskich
serialach, takich jak: Plebania, Klan,

M jak Mitos$¢, Ojciec Mateusz. Problematyce
.wnuczka” zostat poswigcony odcinek
serialu Malanowski i Partnerzy, nagrano
takze reportaz dla TVP. Kampanijne ulotki
dystrybuowano w klubach seniora, dotgczano
do rachunkéw telefonicznych Orange oraz
dystrybuowano za posrednictwem Kurii
Diecezji Warszawskiej.

:
NIE DAJ SIE /

ZEOWIC /
Jna wnmka”;,_

]

&)
4 - przez telefon nie widzisz
4 z kim rozmawiasz
' - upewnij sig, czy Twoja
4 rodzina potrzebuje pomocy

- w razie podejrzen dzwon
na policje: 112



Boskie
matki

Przed kobietami ciezarnymi, chorymi na raka, lekarze
zazwyczaj stawiaja wybor: albo leczenie, albo cigza.
Celem projektu Fundacji Rak’'n'Roll ,,.Boskie matki” byto
uswiadomienie szerokiej opinii publicznej, ze istnieje
szansa ha urodzenie dziecka przez kobiete objetg
leczeniem onkologicznym.

IDETRZ I

Inicjatorem kampanii ..Daj wtos” jest Fundacja Wyréznienia w kategorii '
Rak’'n’Roll, zatozona przez Magde Prokopowicz, Kampanie o tematyce zdrowotne;

ktora bed - tal . otrzymaty kampanie:
tora bedaqc w cigzy przeszta leczenie nowotworu .Boskie matki” (przygotowana

i urodzita zdrowe dziecko. Kampania wskazuje na przez Euro RSCG 4D i Euro
konkretna rzeczowa potrzebe kobiet, ktore przeszty RSCG Sensors) oraz ,.Daj wtos”
zabieg chemioterapii - na peruki. (przygotowana przez Euro RSCG

4D) zrealizowane dla Fundacj
Rak'n’Roll.

Akcja miata wiec zacheci¢ kobiety do pomocy
innym kobietom w spos6b angazujacy je osobiscie Obie wyr6zniono za wysoki

] ) B i jednoczesnie bardzo beneficjentkom potrzebny. poziom graficzny i copywriterski.
Gtéwnym medium kampanii byt album o tym samym

tytule, przedstawiajacy sylwetki matek chorujacych na
raka - walczacych, radosnych i szczesliwych. Konwencja
albumu luzno nawigzuje do ikonografii religijnej, jednak
bohaterki zdje¢ zostaty przedstawione przez fotografa
Andrzeja Swietlika w zupetnie zwyczajnych, codziennych
sytuacjach. Historie kobiet opisaty znane dziennikarki.
Dodatkowo w albumie pojawit sie wywiad z dr.Jerzym
Giermkiem, ,,0jcem - lekarzem” dzieci ,.boskich matek”.

Kampanie o tematyce zdrowotnej
Kampanie o tematyce zdrowotnej

£ £
(21 (21
(=] o
(&) O
= =
S S

Kampanie zrealizowata agencja Euro RSCG 4D.

Ze wzgledu na nawigzujacy do katolickiej ikonografii styl
publikacji, istotne byto pozyskanie aprobaty Srodowisk
religijnych. Do wspétpracy zaproszono ks. Arkadiusza
Nowaka oraz ks. Andrzeja Witko, ktorych artykuty
zostaty wtaczone do albumu.

Album byt dostepny w sprzedazy w wigekszych
ksiegarniach oraz w siedzibie Fundacji. Promowano

go za pomoca murali, outdooru, reklamy w metrze,
drobnych formatéw reklamy internetowej oraz
Facebooka i YouTube, a takze na imprezach masowych:
Samsung Irena Women'’s Run, Gala BCC, Strefa NGO
Open’er Festiwal.

Projekt przygotowato Euro RSCG 4D i Euro RSCG
Sensors.
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Zhuduj
chatke

Dwa lata temu w todzi TIR zniszczyt dom Marii

i Jerzego Turlakiewiczéw. Kierowca nie zaciggnat
hamulca, ciezaréwka stoczyta sie na budynek
doszczetnie go rujnujac. Problem powstat gdy
ubezpieczyciel wyptacit ok. 30 tysiecy ztotych, ktére
nie wystarczaty na odbudowe, a pokrzywdzeni trafili
do lokalu socjalnego. Celem bezposrednim kampanii
.Zbuduj chatke" byta odbudowa ich domu, a ponadto
aktywizacja lokalnej spotecznosci do dziatania

w sytuacjach kryzysowych oraz ksztattowanie postaw
obywatelskich.

v weidz, 48
omoz
przeslij dalej

Wyréznienie w kategorii
Kampanie firm komercyjnych

i fundacji firm otrzymata akcja
.Zbuduj chatke”, zainicjowana
i wykonana przez agencje

3PR Consulting, za skuteczng
inicjatywe na skale lokalng,
bedaca doraznym, niemajacym
jednak charakteru kampanijnego
dziataniem w odpowiedzi

na konkretny problem oraz
pokazanie, ze spoteczna
odpowiedzialno$c¢ biznesu jest
mozliwa nie tylko w duzych
koncernach, ale takze

w sektorze MSP.

Pierwszym etapem akcji byto dotarcie do lokalnych
przedsiebiorcow z branzy budowlanej, ktérzy mieli
zapewni¢ wsparcie logistyczne, merytoryczne i rzeczowe
odbudowy, kolejnym byto pozyskanie darczyncow,

ktérzy mieli zapewnic finansowanie. Zatozono budzet

na poziomie 150 tysiecy ztotych. Waznym elementem
byto nawiagzanie wspétpracy z Fundacja Jim, ktora
wsparta kampanie swoja wiarygodnoscia, ale tez
organizacyjnie. Kluczowym narzedziem staty sie media
spotecznosciowe z bezposrednim odwotaniem do stale
aktualizowanej strony zbudujchatke.pl, co pozwolito na
dotarcie do darczyncéw z catego kraju. Wsparcie mediow
regionalnych pozwolito na aktywizacje spotecznosci
lokalnej.

wejdz
— pomOZ
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Kampanie 1%

0znienia

Wyr

jest, gdy nie

Czerwony
kapturek.
Strasznie

ma wilka
[

Tworcy kampanii zachecajacej do przekazania

1% podatku na rzecz WWF wyszli z zatozenia, ze
rosnaca konkurencja w tym obszarze niesie za sobg
koniecznos$é postuzenia sie oryginalnymi rozwigzaniami.
Wykorzystujac posta¢ Czerwonego Kapturka agencja
TBWA pokazata, jak zgubny dla lasu jest brak wilka.
Animowany viral ukazywat problem zachwiania
réwnowagi w przyrodzie w zabawnej formie, przez
dosadng animacje: bohaterka znanej bajki, pozbawiona
naturalnego wroga, straszy zwierzeta i niszczy las.

W ramach kampanii pojawit sie rowniez film

z wykorzystaniem wizerunku rysia, pokazywany

w telewizji i kinach. Z odbiorcami komunikowano sie
takze za posrednictwem strony www i mailingu.

Wyréznienie w kategorii
Kampanie 1% otrzymata
kampania ..Czerwony Kapturek.
Strasznie jest, gdy nie ma wilka”
przygotowana przez agencje
TBWA dla WWF Polska.

Viralowy film kontrastowat

z dotychczasowym wizerunkiem
organizacji, co jest ryzykowne,
ale daje jej szanse na pozyskanie
nowej grupy zwolennikow, ktorzy
w konsekwencji wespra ja 1%
podatku. Pomyst na kampanie
bazuje na zupetnie nowym
podejsciu do problematyki
wyginiecia niektdrych gatunkéow
zwierzat.




NAJWIEKSZY, CODZIENNIE AKTUALIZOWANY SERWIS O KAMPANIACH SPOtECZNYCH

N

7 o
=§= kampaniespoteczne.pl

PORTAL KAMPANIESPOLECZNE.PL
I —

Pierwszy w Polsce portal o kampaniach marketingu spotecznego. Rozpoczat dziatalnos¢
1 stycznia 2008 roku i jest inicjatywa Fundacji Komunikacji Spotecznej. Codziennie
odwiedza go ok. 2000 os6b, a na Facebooku $ledzi go 11.000 ,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 2800 kampanii spotecznych). Wydawca portalu kampaniespoleczne.pl

jest Fabryka Komunikacji Spotecznej. www.kampaniespoleczne.pl

FUNDACJA KOMUNIKAC]I SPOLECZNE]
I —

Fundacja Komunikacji Spotecznej od 13 lat zajmuje sie marketingiem spotecznym prowadzac
badania, realizujac kampanie spoteczne i tworzac archiwum kampanii spotecznych,

ktore od 4 lat systematycznie publikowane sa na portalu www.kampaniespoleczne.pl.
Podstawowa misja Fundacji jest udostepnianie narzedzi marketingowych do promocji
inicjatyw spotecznych. Jedng z metod komunikacji marketingowej sq kampanie spoteczne.
www.fks.org.pl




st

¢

Polskie Gornictwo Naftowe

i Gazownictwo SA

Szczegblne podziekowania dla

firmy Polskie Gérnictwo Naftowe

i Gazownictwo SA - Partnera
Strategicznego konkursu Kampania
Spoteczna Roku za drugi rok owocnej
wspotpracy. PGNIG umozliwia
rozwijanie i realizacje konkurs, dzigki
ktéoremu kampanie spoteczne sg
coraz czesciej dostrzegane i cenione
jako skuteczne narzedzie do zmiany
postaw spotecznych.

Polpharma

Podzigkowania dla firmy Polpharma,
ktora dotgczyta w tym roku do
grona Partneréw Wspierajgcych
konkurs Kampania Spoteczna Roku
oraz objeta patronatem kategorie
konkursowa - Kampanie o tematyce
zdrowotnej, dzigki czemu mamy
szanse promowac i nagradzac
dodatkowo kampanie z tej jakze
waznej dziedziny zycia.

Codemedia SA

Podzigkowania dla Domu Mediowego
Codemedia SA za zostanie
Partnerem Wspierajagcym konkursu
i za objecie patronatem kategorii -
kampania 1% oraz za ufundowanie
nagrody o wartosci 100 000 zt brutto
dla zwycigskiej kampanii. Nagroda
jest emisja kampanii 1% w mediach
w roku 2013 w okresie marzec/
kwiecien.

D
Artic Paper SA
Podziekowania dla firmy Artic Paper,
producenta i dystrybutora
wysokogatunkowego papieru
graficznego oraz objetosciowego
papieru ksiazkowego, za przekazanie
papieru Arctic Volume White
i Arctic Volume Ivory na druk raportu

w ramach wspotpracy przy konkursie
Kampania Spoteczna Roku 2011.

Statuetkiszklane.pl

Dziekujemy serdecznie firmie
Statuetkiszklane.pl za wspotprace
w ramach projektu i przygotowania
statuetek dla laureatoéw konkursu
Kampania Spoteczna Roku 2011.

Redakcja: Aleksandra Postek
Wspotpraca redakcyjna:
Magdalena Jeziorowska, Dominika Jezierska

Grafika i sktad: LUNATIKOT

www.konkurs.kampaniespoleczne.pl



ORGANIZATORZY KONKURSU
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i Fundacja Komunikacji Spotecznej PGNiG

PARTNERZY

@ FORUM
ODPOWIEDZIALNEGO
BIZNESU

PATRONI MEDIALNI

DATENNIK
GAZETA PRAWNA

Charaktery

STOWARZYSZENIE
KOMUNIKACJI
MARKETINGOWE)

MARKETER+

o

PARTNER WSPIERAJACY
| PATRON KATEGORII 1%

PARTNER WSPIERAJACY PATRON HONOROWY PATRONAT HONOROWY
| PATRON KATEGORII ZDROWIE MALZONKI PREZYDENTA RP
PANI ANNY KOMOROWSKIEJ

» codemedia wr Polpharma

ZWIAZEK
FIRM

PUBLIC
RELATIONS

)arketingowiec

2,

PARTNERZY GALI

v 00
CCIFP ARCTIC PAPER STATUETKISZKLANE PL

forsal.pl VeI | @CSRinfo.org




