Zwyciezcy — Kampanie Spoteczne Roku 2012

Kampanie organizacji pozarzadowych: Zbieramy na cycki, nowe fryzury i dragi
Kampanie instytucji publicznych: Ojczysty - dodaj do ulubionych

Kampanie lokalne: Wiekowe zajawkowe

Kampanie o tematyce zdrowotnej: SM - Walcz o siebie

Kampanie firm i fundacji firm: Zatrudnij ASa
Akcje zaangazowane spotecznie: There is a city

Swiat: Girls going wild




KONKURS

NA ,KAMPANIE SPOLECZNA ROKU"

organizowany jest od 2008 roku

i jest inicjatywa Fundacji Komunikacji Spotecznej oraz portalu kampaniespoleczne.pl

Ideg Konkursu jest zwrdcenie uwagi na najlepsze przyktady kampanii realizowanych
w Polsce. Gtownym kryterium oceny projektow jest marketingowe podejécie
do poruszanych problemodw, a nie sam temat kampanii.

Jury, ztozone ze specjalistow z dziedziny marketingu spotecznego
i komunikacji spotecznej, oceniato kampanie w 6 kategoriach:

Zgtoszenia w kategorii zostaty ocenione
przez internautéw. Gtosowanie odbywato sie na portalu kampaniespoleczne.pl.

Tytut Kampania Spoteczna Roku przyznawany jest kampaniom
kreatywnym, nowatorskim, ale rowniez skutecznym.
Nie jest to wiec konkurs wytacznie kreatywnosci, ani wytacznie efektywnosci.
Zgtoszone kampanie analizowane sg wedtug 10 wymiaréw: strategii, autentycznosci
spotecznego przedmiotu kampanii, oryginalnosci i celowosci wykorzystania narzedzi

komunikacji, kreatywnosci ogélnej, oceny argumentacji reklamowej, dziatan PR,
efektywnosci, formy oraz wyjatkowosci kampanii.

WV edycji Konkursu Kampania Spoteczna Roku zgtoszono 103 kampanie
w siedmiu kategoriach. Wérdd zgtaszajacych znalazty sie kampanie firm
komercyjnych, instytucji rzadowych, organizacji pozarzadowych,
agencji reklamowych oraz PR, a takze oséb prywatnych.

www.konkurs.kampaniespoleczne.pl



SZanownl
Panstwo,

Konkurs Kampania Spoteczna Roku to jedyne w swoim
rodzaju wydarzenie, podczas ktorego nagradzane

i wyrdzniane sa tzw. dobre praktyki w marketingu
spotecznym w Polsce. Konkurs zyskuje coraz wieksza
range i prestiz, czego dowodem jest stale rosnaca liczba
zgtoszen. Co roku staramy sie wprowadza¢ ulepszenia,
ktére pozwalaja petniej i sprawiedliwie ocenia¢ kampanie
oraz takie zmiany, dzigki ktérym nagrodzeni i wyréznieni
staja sie bardziej docenieni.

Do nagrody kampanie nominujg Jurorzy, ktérzy
oceniajg je kompleksowo, zwracajac uwage m.in.

na strategie i autentycznosc, bez wzgledu na to

czy jest to kampania o charakterze reklamowym,

czy oparta na Public Relations. Zgodnie z misja, ktéra
kieruje sie konkurs - aby wskazywa¢ kampanie,

ktére moga wyznaczac trendy i wnoszg nowa jakos¢
do marketingu spotecznego - postanowilismy dodatkowo
profesjonalizowac kampanie organizujac szkolenia

z ich realizacji. Konkursowi towarzysza wiec w tym
roku szkolenia w dwdch modutach: dla organizacji
lokalnych z planowania prowadzenia kampanii
spotecznych oraz szkolenie z planowania kampanii
telewizyjnych dla wszystkich zainteresowanych
organizacji. Wiecej informacji na ten temat znajdziecie
Panstwo na stronie kampaniespoleczne.pl

V edycja konkursu Kampania Spoteczna Roku jest juz
za nami. Byta ona rekordowa pod wzgledem liczby
zgtoszen — w sumie byto ich 103. Tym razem poziom
realizacji polskich kampanii nie byt wybitny, ale byt
dos¢ wysoki. Odstaniajac lekko kulisy obrad Jury:
byto to bardzo pouczajace i warto$ciowe spotkanie,
na ktérym Jurorzy czujac duza odpowiedzialnosc

za swoje decyzje przekonywali siebie nawzajem,
dyskutowali i przedstawiali wnikliwe spostrzezenia

na temat ocenianych kampanii. Obrady
charakteryzowaty sie wiec wieloma zwrotami akcji -
tak, jak to powinno by¢ w dobrych kampaniach.

W koncu udato nam sie wybra¢ zwyciezcow i wyrdznié¢
najlepsze kampanie. Dzigki rzeczowej dyskus;ji nie byt to

jedynie kompromis, ale $wiadoma i przemyslana decyzja.

0d tego roku zwyciezcy beda otrzymywacé
charakterystyczng statuetke o solidnej wadze
(wykonana jest z betonu), opracowang przez duet
artystyczny JNPY.

W tym roku rowniez pierwszy raz zostato powotane
migdzynarodowe jury, ktére ocenito kampanie

w kategorii .Swiat”. Do tej kategorii nominowanych
zostato 10 najbardziej popularnych kampanii

z portalu kampaniespoleczne.pl, w tym dwie polskie.
Jest to nasz kolejny krok w rozwoju konkursu.

Gratuluje tegorocznym Zwyciezcom i Wyréznionym.
W przysztym roku planujemy duze zmiany.
Mamy nadzieje, ze zgtoszen bedzie jeszcze wiece;.

Pawet Prochenko,
Przewodniczacy Jury,
Prezes Zarzadu Fundacji Komunikacji Spotecznej

JURY KONKURSU 2012

Pawet Prochenko
- Przewodniczacy
Jury

Przemystaw Karolina Piotr Olga
Bogdanowicz Czarnota Czarnowski

Monika Witek Dominika Michat
Koroblewski Maison

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

Ireneusz Marzena Rafat Malina
Stankiewicz Strzelczak Szymczak Wieczorek



Kategoria:

KAMPANIE ORGANIZAC]I POZARZADOWYCH

ZBIERAMY S
NA CYCKI,
NOWE FRYZURY

I DRACGI
I

Tytutowe ,.cycki, nowe fryzury i dragi” to typowe potrzeby kobiet,
ktére walcza z choroba nowotworowa. Kobietom po zabiegach
chemioterapii potrzebne sa peruki, niezbedne jest tez wsparcie
finansowe na lekarstwa, ktorych nie finansuje NFZ i Ministerstwo
Zdrowia oraz na kosztowny zabieg rekonstrukcji piersi.

Fundacja Rak'n'Roll poprzez no$ne hasto zachecata podatnikow
do wptacenia 1% podatku na konto organizacji (w tym roku
korzystata z goscinnoséci Fundacji Dzieciom ,Zdazy¢ z pomocg”).
Kampania rozpoczeta sig od zamieszczenia na Facebooku plakatu
propagujacego akcje. Po jego viralovym sukcesie na tym serwisie
udostepniono aplikacje, dzieki ktorej nad trzymanym plakatem
pojawiata sie gtowa kazdego chetnego.

W kolejnym etapie opublikowano takze prosty film promujacy
kampanie oraz przeprowadzono akcje rozdawania ulotek
z oklejonego kampanijnym visualem busa.

Kreacje kampanii przygotowata agencja Havas Worldwide Warsaw.

UZASADNIENIE: Kampania fundraisingowa ..Zbieramy na cycki, nowe fryzury
i dragi” przedstawiata konkretne potrzeby podopiecznych organizacji.
Oddziatywata nie poprzez wzbudzanie wspétczucia czy epatowanie mocnymi
obrazami, a przez odwazna, bezposrednig forme przekazu, ktéra w potaczeniu
z trafnie ujetym komunikatem zyskata uznanie Jury.

NA CYCK]

NOWE FRYZURY

1 DRAG I

Wraz z choroba nowotworowa pojawia sie nagle wiele potrzeb. Np.: peruki dia
kobiet po chemii, pomoc socjalna dla oséb, ktérym brakuje na leki, a takze dostep
do rzetelnych informacji na temat mastektomii i rekonstrukcji piersi. Fundacia
Rak'n'Roll. Wygraj zycie! wspiera chorych na raka psychologicznie i finansowo.
Mozesz byc pewien, ze Twoj 1% pojdzie na aktywna walke z rakiem.

Wypelniajac PIT wpisz w rubryce  KRS": aw rubryce . informacje uzupet-
niajgce”:

Wejdz na strone www.raknroll.pl i zobacz nasze projekty. Jesli cheesz dodatkowo we-
sprze¢nasze dziatania, wptacpieniadzenaKonto: 7311402017 00004502 10509042,

Fundacga Rak'n'Roll. Wyaraj zyce! jest Organzacly Polytku Pubbcrmego. Od prayselego roku bedsemy moglh
samodzielnie zhierad 1%, W tym mku dzigkujemy Fundacii Drieciom |, Zdgzyd 2 Pomoc™ za gedeing na ich koncie.

RAMY -




KAMPANIE INSTYTUC]I PUBLICZNYCH

Kategoria:

QJCZYSTY -\ G
DODA]

DO ULUBIONYCH W rH

Pomyst na kampanie ,,0jczysty - dodaj do ulubionych” Narodowego D m A B

Centrum Kultury opiera sig na poréwnaniu jezyka polskiego o .

do natury - polszczyzna zanieczyszczona niepotrzebnymi lr u P
zapozyczeniami przypomina zanieczyszczong Ziemig, a stowa, - y

ktdre nie sg przekazywane z pokolenia na pokolenie, podobnie jak N ]
gatunki zwierzat, wymieraja. Zagrozone wyginieciem okreslenia X

to m.in. ,birbant”, .rychto” i ,popas”. L

Kampanig przygotowata agencja Oko i Ucho. OJCZYSTY IL =
i ilubiony =

Kampania miata na celu podnoszenie $wiadomosci jezykowe;j
oraz ksztattowanie poczucia odpowiedzialnosci za polszczyzne. Kampania spoteczno-edukacyjna Ministra Kultury i Diedzictwa Narodowego

pod honorowym patronatem Pr eczypospolitej Polskiej

Spoty radiowe i telewizyjne zwracaty uwage na potrzebe Swiadomego
postugiwania sig jezykiem. Na stronie akcji w serwisie Facebook
prowadzono m.in. profesjonalng poradnig jezykowa, stworzono takze
serie wydawniczg pod hastem kampanii. Czgscig projektu byty takze
wydarzenia tematyczne, m.in. Gala Migdzynarodowego Dnia Jezyka
Ojczystego (z udziatem artystow, dziennikarzy i jezykoznawcow],
druga edycja Rymoliryktanda (dyktanda-happeningu) oraz
Ogolnopolskie Dyktando w Katowicach.

Kultury b

UZASADNIENIE: Kampania ..Ojczysty - dodaj do ulubionych” zostata oceniona jako
kampania kompleksowa - wykorzystywata wiele narzedzi komunikacji i elementow
reklamowych (spoty telewizyjne, radiowe, plakaty, media spotecznoéciowe,
wydarzenia). Jury zwrécito takze uwage na fakt, ze przekaz jest nakierowany

na wzbudzenie w odbiorcy sympatii do jezyka polskiego, czasem traktowanego

przez jego uzytkownikéw z niechecig ze wzgledu na swoje zawitosci.




Kategoria:

KAMPANIE LOKALNE

WIEKOWE *

ZAJAWKOWE

Starosc jest dla mtodych os6b niewygodna, a seniorzy stajg sie
wykluczeni spotecznie - wychodzac z takiego zatozenia nadawcy

i tworcy kampanii podjeli sie dziatan, ktére miaty na celu
zainicjowanie dialogu miedzypokoleniowego, czerpanie

z doswiadczen pokolenia senioréw, niwelowanie réznic miedzy
generacjami mtodych i senioréw. Kampania miata na celu rowniez
zachecenie studentéw do czestszego kontaktowania sie ze swoimi
babciami i dziadkami i budowania z nimi regularnych relacji.

Kampania ,.Wiekowe zajawkowe” pokazuje wspodlne
miedzypokoleniowe ptaszczyzny, jak styl vintage czy muzyka

z winylowych ptyt. Poza dziataniami medialnymi zrealizowano
akcje ambientowa polegajaca na pozostawieniu konfitur w pieciu
krakowskich domach studenckich Politechniki oraz Akademii
Gérniczo-Hutniczej im. S. Staszica, wraz z wiadomoscig od
.babci”.

Kampanie zainicjowat Regionalny Osrodek Polityki Spotecznej

w Krakowie, a zrealizowata jg agencja DSK. Akcja byta skierowana
do 0s6b mtodych z wojewodztwa matopolskiego, w tym
krakowskich studentow.

UZASADNIENIE: Jurorzy zwrécili szczegdlng uwage na przeprowadzone
w ramach kampanii dziatania ambientowe. Docenili fakt wykorzystania tej
nowatorskiej formy przez instytucje publiczna. Podkreslali takze, ze kampania

w udany sposéb wzbudza ciepte uczucia u odbiorcow.

Corus, lubisz vintage? Winyl jest cool?

Kechany, cata moja muzyka to winyl

Mam go na sobie. Mam w glowie. /
Ddwiedzaj mnie czesciej, pytaj - aja

\Wpadnij, porozmawiajmy

Zobaczysz, jak wiele nas taczy. ,’/ wizystho wySpiewam.

(Twoja?) Babcia 4 (Twdj?) Dziadek
znajdi nas na... Wiekowe . mapdinasmae |\ Wiekowe
—'E facebook zajawkowe! facebool: ' zajawkowe!

H“P'-‘Ml»w* & Matopolska %) m ix,p.mwu B Matopolska  SS -m

Nie wpadasz wige

pofatygowalam sig sama.

Nie zastalam. Pewno masz duZo zajeé...
Czekam na rewizyte — mam wigcej

do zaoferowania niz dzemik!

(Twoja?) Babcia

H KAPITAL LUDZKI 81 Matopolska s

s

Wiekowe
zajawkowe!

i facebook




Kategoria:

KAMPANIE O TEMATYCE ZDROWOTNE]

e

Kampania

SM -
WALCZ
O SIEBIE

Stwardnienie rozsiane to nie wyrok, zyjac z ta chorobg mozna
uprawiac sporty, podrézowadé, rozwija¢ swoje zainteresowania -
udowadniajg to bohaterowie kampanii ,.SM - walcz o siebie”.

Pilot wojskowy i studentka biorgca udziat w rajdach off-road
opowiadajg o wytrwatosci i odwadze w walce o wtasne zdrowie.
Oboje cierpig na przewlekte schorzenie neurologiczne, postrzegane
jako prowadzace do niepetnosprawnosci, czyli stwardnienie
rozsiane. Z badan przeprowadzonych przed kampaniag wynika,

ze osoby z SM maja poczucie, ze sg traktowane przez spoteczenstwo
jako skazane na problemy w funkcjonowaniu, a przez to wykluczane.
Choroba jest widziana przede wszystkim przez pryzmat problemoéw
z poruszaniem sie, rownowaga, motoryka ciata.

Kampania zainicjowana przez agencje TELESCOPE miata na
celu przekonanie opinii publicznej, decydentéw i osoby chore,

ze wtasciwie dobrana terapia moze da¢ szanse na normalne
funkcjonowanie, warto wiec sie jej poddawac i w nig inwestowad.

Partnerami kampanii sa: Polskie Towarzystwo Stwardnienia

Rozsianego, Fundacja Neuropozytywni i Fundacja Urszuli Jaworskiej.

UZASADNIENIE: Kampania .SM - walcz o siebie” wykorzystywata autentyczne
historie, co wzbudzito duzy oddzwiek wérdd oséb zmagajacych sie z tym

problemem na co dzien. Nie koncentrowata sie na trudnosciach z nim zwigzanych,

a starata sie zmieni¢ podejscie do tej choroby. Zintegrowata wokét siebie wiele

podmiotéw, w tym firmy farmaceutyczne i organizacje pacjenckie.

Spoteczna
Roku 2012

v

WALCZ O SIEBIE

i 4
WALCZ O SIEBIE



KAMPANIE FIRM I FUNDAC]I FIRM

Kategoria:

ZATRUDNI] *

Roku 2012
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Agencje 1Q Marketing i AtomClick we wspotpracy z Fundacja
SYNAPSIS opracowaty program stazu dla osoby z zespotem
Aspergera.

Pierwszym takim stazysta byt Bartosz Jakubowski. W agenc;ji 1Q
Marketing zdobyt konkretne umiejetnosci zwigzane z animacja

i montazem, a takze magt sprawdzi¢ sie w relacjach w miejscu pracy
i trenowac umiejetnosci spoteczne. W czasie stazu zrealizowat swoj
pierwszy film pt. .Spinacz”, wykonany technika poklatkowa,

ktéry promuje zatrudnianie osdb z zespotem Aspergera jako
sumiennych i rzetelnych pracownikow.

Informacja o projekcie trafita do medidow zajmujacych sie tematyka
spoteczng, CSR oraz reklamowa. Efekty stazu ASa prezentowane
byty podczas miedzynarodowe]j konferencji poswieconej projektowi
.Zatrudnij ASa" oraz szkolen organizowanych przez Fundacje
SYNAPSIS, w ktorych uczestniczyli przedstawiciele biznesu i rodziny

0s6b z ASD. i : i wiecej o Asie na www.zatrudnij-asa.pl
ﬁ PITAL LUDIX o CPulewsL (4 = B

UZASADNIENIE: Program stazu zostat opracowany przy uwzglednieniu
szczegblnych potrzeb i potencjatu osoby z zespotem Aspergera.
Kampania zostata doceniona za jej autentycznos¢ i realny wptyw na zycie
konkretnego beneficjenta. Jury zwrécito takze uwage na jej duzy oddzwiek m‘
w mediach. =
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HINRAS *
OING
WILD

Szesc¢ dziewczyn staje w oknach domu publicznego i rozpoczyna
wyzywajacy, peten seksualnych gestow taniec. Przechodnie
przystaja, by podziwia¢ i gtosno wyraza¢ swoj entuzjazm, klaszczac,
gwizdzac i krzyczac. Kiedy show sie konczy, na ekranie na dachu
budynku pojawia sie krétka informacja: ,Every year, thousands

of women are promised a dance career in Western Europe. Sadly,
they end up here.” (,Co roku tysigcom kobiet obiecuje sig kariere
taneczng w Europie Zachodniej. Smutne jest to, ze koncza tutaj”).

JURY KATEGORII SWIAT
.

Leszek Stafiej - niezalezny doradca ds.
komunikacji spotecznej, marketingowej
i mediow, Stafiej Partnerzy (Warszawa)

Marek Dawid - rezyser, operator,
fotografik (Warszawa)

Dariusz Zatorski - rezyser (Warszawa)

Monica Brasov-Curca - przedsiebiorca
spoteczny, specjalista ds. komunikacji,
trener i pedagog, PAX Manifesto

(La Miranda)

Nancy Ross - prezes Cresta
International Advertising Awards
(Nowy Jork)

Kristoffer Karlsson Rus - rezyser,
scenarzysta (Warszawa / Sztokholm)
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Nicolas Levinge - adwokat
zaangazowany spotecznie, podroznik
(Londyn / Delhi)

Reuben Turner - dyrektor kreatywny

The good agency (Londyn)
Kampanig przygotowata agencja Duval Guillaume Modem na

zamowienie organizacji Stop The Traffik. Jej celem jest zwrocenie
uwagi opinii publicznej na problem handlu ludzmi.

Karel Vinck - specjalista ds.
komunikacji i strategii,

Duval Guillaume Modem (Berchem)
Jolanta Plakwicz - niezalezny

UZASADNIENIE: Kampania zostata doceniona za jasny przekaz, oparty na konsultant ds. mediow (Warszawa)

. .. . - . .. . 3 -~ | g .
uderzajacym kontrascie miedzy pokazang w niej sytuacjg a jej rzeczywistym : Every year, fiGusa@fds 6T women Alexa Gromko-Winters - trener
znaczeniem. Jury podkreélito, ze autorzy kampanii wykorzystali wszystkie are promi 1({3:‘-: career specjalizujacy sie w tematyce medidéw
mozliwosci formy spotu reklamowego, operujac przykuwajacymi uwage obrazami, ‘ in'Wéster Bpe i wizerunku publicznego, Center

ekscytujacg muzyka i umiejetnie prowadzac napigcie az do zaskakujacego for Creative Leadership (Colorado Springs)
zakonczenia.

Thom Vander Beken - filmowiec,
rezyser, dokumentalista

(Bruksela / San Francisco)

Nancy Schwartz - ekspert ds.
marketingu spotecznego, blogerka
(Nowy Jork)

L el 0o




AKCJE ZAANGAZOWANE SPOLECZNIE

Kategoria:

THERE IS *
A CITY

Opublikowany 30 lipca 2012 roku spot . There is a city” sktada sie
z uje¢ nakreconych w poprzednim roku 1 sierpnia w Warszawie,
podczas obchodow rocznicy wybuchu Powstania Warszawskiego.
Przedstawia ludzi w réznych miejscach stolicy, ktorzy zgodnie

ze zwyczajem zatrzymuja sie na minute o godzinie 17:00

(tzw. godzinie ,W", czyli godzinie wybuchu Powstania), by uczci¢
pamie¢ Powstancow.

THEREISACITY

Film skierowany jest do obcokrajowcow i ma stuzy¢ szerzeniu

wiedzy o Powstaniu, odsytajac na strony www.1944.pl/en oraz
www.warsawuprising.com. Jako podktad muzyczny stuzy utwor
.Infinite horizons” grupy God is an Astronaut.

1 sierpnia film obejrzato ponad 850 tys. widzéw podnoszac jego
catkowitg ogladalnoé¢ do 1,4 mln. Tego dnia méwiono o nim THAT STOPS FOR
w stacjach TVN24, TVN, Polsat News, TOK FM i TVPinfo. ONE MINUTE
TVN24 wyemitowata film kilkadziesiat razy w ciggu dnia. EVERY YEAR

Film, wybrany w gtosowaniu Czytelnikéw portalu
kampaniespoteczne.pl, przygotowat rezyser Wojtek Jezowski

‘ B D | i LA = e
oraz dom produkcyjny Black Rabbit. B _ = 1= FIND QUT WHY WEDOIT
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KAMPANIE ORGANIZAC]I POZARZADOWYCH
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JESZCZE

ZYWY
KARP

Magdalena Rézczka, Julia Pietrucha,
Magdalena Poptawska i Barttomiej Topa
wcielili sig w role karpi. Pyszczki ryb,
wymalowanych na twarzach artystow,
poruszajg sie wowczas, kiedy oni sami
recytuja wierszowane proshy karpi

o humanitarne traktowanie, a Robert
Maktowicz podsumowuje je hastem
.Nie baw sie w kata, kup karpia

w ptatach”. Klub Gaja, nadawca kampanii,
chciat tg kampania zmieni¢ postawy

spoteczne i przyzwyczajenia konsumentow,

by ograniczy¢ cierpienia zywych karpi
podczas transportu i sprzedazy w okresie

przedswigtecznym. Kampanie przygotowata

agencja Clos Brothers.

UZASADNIENIE: Kampania .Jeszcze zywy karp”
zostata doceniona za wysoki poziom copywritingu
oraz estetyke wykonania. Zwrécono takze uwage
na kreatywne wykorzystanie aktoréw, ktérzy nie

ograniczyli sie jedynie do wygtoszenia stéw poparcia,

a rzeczywiscie w niej zagrali.

AMPANILA SPOLECZNA KLUAL

NIE KUPUJ
7YWYCH K

.l\\\\“ ((((

KAMPANIA SPOLECZNA KLUBL GAJA

~ NIEKUPU]J
ZYWHMICH KARPI

AnA KLUBL GAJA

“NIE KUPUJ

KAMPANIE ORGANIZAC]JI POZARZADOWYCH

Kategoria:

AUTYZM

WPROWADZA

ZMYSEY
W BEAD
I

Na poczatku roku furore w serwisach
plotkarskich robit film z dziwnie
zachowujgcym sie aktorem Barttomiejem
Topa. Aktor , podpatrzony” w metrze

i w supermarkecie wymachiwat rekoma,
zastaniat uszy i nerwowo sie rozgladat.
Swiadkowie zerkali i odwracali gtowy.
Chetniej komentowali to zachowanie
pozniej w internecie. Plotki na swoj temat
aktor potwierdzit w programie

.Pytanie na $niadanie”, w ktérym zamiast
bra¢ udziat w rozmowie, dotykat réznych
materiatow, nerwowo sie wiercit,

nie potrafit odpowiedzie¢ na proste pytania.

W rzeczywistosci Topa nasladowat
zachowanie osoby autystycznej. Kampania
miata na celu zainteresowac opinie
publiczng zaburzeniem rozwoju, jakim jest
autyzm i zwréci¢ uwage na czesto mylny
osad sytuacji w przestrzeni publicznej -
czasem zachowania odbiegajace od normy
nie majq swojego zrodta w srodkach
odurzajacych, a sg uwarunkowane np.
zaburzeniami neurologicznymi. Akcje na
potrzeby Fundacji SYNAPSIS przygotowata
agencja PZL.

UZASADNIENIE: Kampania w trafny sposob
wykorzystywata mechanizm plotki, ktory okazat sie

bardzo skuteczny. Przyznajac wyréznienie kampanii,

Jury docenito PR akcji, ktory przetozyt sie na jej

silng obecno$¢ w mediach i spowodowanie, ze temat

autyzmu pojawit sie w publicznej dyskus;ji.
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www.synapsis.org.pl

Autyzm wprowadza
zmuyshy w blad
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KAMPANIE ORGANIZAC]I POZARZADOWYCH

Kategoria:

PELNOPRAWNI
I AKTYWNI

Celem kampanii Fundacji Aktywnej
Rehabilitacji byto propagowanie reintegracji
spotecznej 0sdb poruszajacych sie na
wozkach inwalidzkich i przeciwdziatanie
ich dyskryminacji. W tym celu postuzono
sie technika street artu i potaczeno jag

z klasycznymi narzedziami reklamowymi -
spotem emitowanym w telewizji

i w kinach, outdoorem i reklamami
internetowymi. Murale przedstawiajace
osoby niepetnosprawne umieszczono

w przestrzeni miejskiej. Za przygotowanie
kampanii odpowiedzialna byta sama

fundacja, agencja TELESCOPE oraz Hot Yellow.

UZASADNIENIE: Wyrdznienie dla tej kampanii
zostato przyznane za niestandardowe umieszczenie
przekazu w formie murali w przestrzeni miejskiej.

KAMPANIE ORGANIZAC]JI POZARZADOWYCH

Kategoria:

RAK'N'ROLL
RECORDS

- CHARYTATYWNA
WYTWORNIA
MUZYCZNA

W sklepie muzycznym na stronie
internetowej wytwdrni raknrollrecords.com
mozna odstuchaé za darmo utwory w wers;ji
mono (na jeden gto$nik), a wersje stereo
(na dwa gtosniki] mozna kupi¢ i éciggnaé
na dysk po dokonaniu wptaty w wysokosci
minimum 2 zt.

W ten symboliczny sposéb (mono/stereo)
Fundacja Rak'n'Roll chce przypominac,
jak wazna jest nie tylko profilaktyka,

ale tez pomoc kobietom po mastektomii
w powrocie do normalnego zycia.

100% $rodkow uzyskanych ze sprzedazy
utworéw wytwérni Rak'n'Roll Records
zostanie przekazane na walke z rakiem
piersi i na dziatalno$¢ organizacji.
Utwory w wersji mono bedg emitowane
w ogdlnopolskich radiostacjach.

Celem wytworni jest wsparcie dziatan
Fundacji i przetamywanie schematow

w mowieniu o raku. Za kreacje kampanii
towarzyszacej projektowi odpowiada
agencja 180heartbeats + JUNG v. MATT.

UZASADNIENIE: Uznanie Jury zyskat nowatorski
mechanizm fundraisingowy i sprawne
funkcjonowanie kampanii - na stronie mozna kupic
piosenki juz ponad 100 zespotow.

QOd organizacji charytatywnej do najwiekszej

N
niezaleznej wytworni w Polsce

Insight
Zycle bez jedne] piersi fest rigkomlatne. To 2ycie
k' ol pamaga kebietom wricic da 2ycia

Efekty

800 000 zt

DARMOWYCH MEDIOW




KAMPANIE INSTYTUCJI PUBLICZNYCH
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CYFRYZAC]JA

WPROWADZENIE
NAZIEMNE]
TELEWIZ]I
CYFROWE]

Celem kampanii Ministerstwa Administracji
i Cyfryzacji realizowanej przez Fabryke
Komunikacji Spotecznej byto przygotowanie
spoteczenstwa na nadchodzace zmiany

w technologii odbioru sygnatu telewizyjnego,
czyli catkowite zastapienie sygnatu
analogowego cyfrowym. Gtéwnym
narzedziem komunikacji byty spoty
telewizyjne emitowane do konca 2012 roku
w dwoch gtéwnych etapach. W pierwszym
odbiorcy zachecani byli do skorzystania

z mozliwosci, jakie daje telewizja cyfrowa.
Spoty opieraty sig¢ na humorystycznym
odwotaniu do klasycznych i kultowych

KAMPANIE INSTYTUC]I PUBLICZNYCH
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NEKROLOG
A

.53 lepsze sposoby na to, by Twoje nazwisko
znalazto sie w gazecie. Przekraczanie
dozwolonej predkosci nie jest jednym z nich”
gtosita tres¢ nekrologu, zamieszczonego

w stotecznym dodatku do Gazety Wyborczej
z 2 listopada 2012 roku. Informacja

w czarnej ramce podpisana byta przez
Komende Gtéwna Policji i Biuro Ruchu
Drogowego. Klepsydry promowaty
przeprowadzang przez policje akcje .Znicz".
W czasie trwania akcji funkcjonariusze
intensyfikujg prowadzone kontrole stanu
technicznego pojazdow, predkosci

i trzezwosci kierowcow. Za koncepcje
kampanii odpowiedzialna byta agencja
interaktywna The Digitals.

UZASADNIENIE: Jury uzasadniajac wyréznienie dla
tej kampanii podkreslito kreatywne wykorzystanie
medidw, trafny kontekst reklamy oraz duzy medialny
oddzwiek przy niewielkim naktadzie finansowym.

NEKROLOG Sa sposoby na to,
. e

by e nd ]
znalazio si¢ w gaze

programow telewizyjnych z lat 60 - 80.

W etapie drugim nacisk potozony zostat
natomiast na zblizajace sig terminy
wytaczenia sygnatu analogowego. Lacznie
przygotowano 16 spotow reklamowych.

Przekrac:

IDEA | WYZWANIE

Akcji Znicz 2012 -
UZASADNIENIE: Kampania zostata wyrdzniona

za wykorzystanie réznych form programéw NOWE MEDIUM EFEKTY

telewizyjnych, oraz lekkie podejscie, nietypowe Chatc umieszczony tylko w jednym wydaniu lokalnej gazety tuz po publikacji wywotat fale
komentarzy w telewizji, radiu | internecie. Zdjecie z gazety obiegto portale informacyjne,
motoryzacyjne i znalazto sie na pierwszej stronie wykopu oraz demotywatoréw.

dla tematu kampanii informacyjnej.

(). POGODA ZNOW NAS ZASKOGZY

W ciggu 24 godzin nekrolog dotarl tez do ponad 500 000 uzytkownikow facebooka angazujac
ich w dyskusje o bezpieczenstwie na drogach.

W sumie wartosé pozyskanych mediéw wyniosta 300 000 zt. A wszystko to dzieki nekrologowi,
ktdry nadalismy za posrednictwem serwisu kondolencyjnege. Za 300 zt.

l gaze[ﬂ DEMOTYWATORY PL (&) wykop.pl




KAMPANIE INSTYTUCJI PUBLICZNYCH

Kategoria:

POLACY 2012.

WSZYSCY
JESTESMY
GOSPODARZAMI

W spocie reklamowym kampanii Rzadu RP
wszyscy z nostalgia wspominajg emocje

z Euro2012 w Polsce - Wtoch w restauracji,
Rosjanka na randce, a Irlandczyk w pracy.
Rzadowy spot zrealizowany na okolicznos¢
Euro 2012 przekonuje, ze takie pozytywne
emocje moga by¢ w duzej mierze zastuga
goscinnosci i uczynnosci wszystkich
Polakow. Kampanie podzielono na trzy
etapy. Pierwszy miat na celu emocjonalne
zaangazowanie Polakow w organizacje
mistrzostw, drugi polegat na powitaniu
gosci z zagranicy, a trzeci obejmowat
podzigkowanie Polakom za zaangazowanie
podczas mistrzostw i miat na celu
pozostawienie ich w dobrych nastrojach.
W ramach kampanii przygotowano dwa
spoty telewizyjne, jeden radiowy oraz
reklamy prasowe i outdoorowe. Za realizacje
odpowiadaty agencje: Grandes Kochonos,
CAM Media, Letemknow, Deepsense oraz
Proximity.

UZASADNIENIE: Kampania ..Polacy 2012. Wszyscy

jestesmy gospodarzami” zostata doceniona za

pozytywny ton, w jakim utrzymane sg komunikaty
i optymizm, ktdry — w ocenie juroréw - prawdziwie
udziela sie odbiorcom.

KAMPANIE LOKALNE

Kategoria:

A+B=
ABSOLUTNIE
BEZPIECZNI

Gtownym celem projektu przeprowadzonego
przez Stalexport Autostrada Matopolska
S.A., zarzadce autostrady A4 Katowice-
-Krakow, przy wspétpracy z Ogolnopolskim
Stowarzyszeniem Motocyklistow
MotoAutostrada, byto podwyzszenie
Swiadomosci zasad bezpieczenstwa

ruchu drogowego wérdéd motocyklistow

i kierowcow samochodéw jako
wspotuzytkownikow drog. Hasto akgcji
nawigzywato do symbolu kategorii pojazdow
- motocykli i samochodéw osobowych

- sugerujac, ze wzajemne zrozumienie
kierowcow moze zaowocowaé wiekszym
bezpieczehstwem na drogach. W ramach
projektu odbyty sie happeningi w Krakowie
oraz Katowicach, w ktorych wzieli udziat
aktorzy pantomimy ucharakteryzowani na
manekiny wykorzystywane w crash testach.
Widzom oraz podrézujgcym autostrada
wreczono 100 tys. ulotek, zawierajacych
informacje o projekcie i zwracajgcych uwage
na kwestie bezpieczenstwa. Dodatkowo
przygotowano i opublikowano nagrania

wideo, w ktorych doswiadczeni motocyklisci,
w tym Maciej Balcar (wokalista zespotu
.Dzem”) dzielili sie z kierowcami swoimi
obserwacjami dotyczacymi bezpieczne;j
jazdy. Za dziatania PR akcji odpowiadata
agencja Imago Public Relations.

UZASADNIENIE: Uznanie Juroréw zyskato
zjednoczenie wokét idei kampanii wielu sSrodowisk
oraz profesjonalne artystycznie happeningi
przeprowadzone przy udziale aktoréw pantomimy.




KAMPANIE LOKALNE

Kategoria:

DARLOWSKIE
CENTRUM
WOLONTARIATU
I

Dartowskie Centrum Wolontariatu zgtosito
do Konkursu Kampania Spoteczna Roku
2012 dwie zrealizowane przez siebie
kampanie. Akcja .,Projekt Sami” skupiata
sig na promocji idei przekazywania 1%
podatku na rzecz organizatora. Nazwa
projektu zwigzana jest z teledyskiem

do utowru ,Wolontariusz” zespotu SAMI.

W spocie wystapili wytacznie wolontariusze,
ktorzy réwniez samodzielnie go zrealizowali
i pozyskali $rodki finansowe na ten cel.
Druga kampania -,.Dartowska Laponia
Swietego Mikotaja” - to inicjatywa

lokalna organizowana od 4 lat w grudniu,
adresowana do dzieci i ich rodzicow.
Podkreéla znaczenie Swiat Bozego
Narodzenia i promuje dobrowolng prace na
rzecz innych. W ramach kampanii powstata
seria czterech plakatéw i filmow z udziatem
znanych lokalnie osob, ktére, prezentowane
kolejno na przestrzeni kilku tygodni,
stopniowo wyjasniaty tajemnice wydarzenia.
9 grudnia odbyta sie mikotajkowa impreza
na dartowskim rynku, podczas ktorej
zebrano fundusze na stypendia dla dzieci

z niezamoznych rodzin oraz na dziatalnos¢
wolontariuszy.

UZASADNIENIE: Obie kampanie Dartowskiego
Centrum Wolontariatu zostaty uznane przez

Jury za warte zauwazenia ze wzgledu na
zaangazowanie duzej liczby wolontariuszy i sprawne
przeprowadzenie réznorodnych dziatan. Jurorzy
zdecydowali o wyrdznieniu instytucji za dziatania

na skale lokalna.

DARLOWSKIE CENTRUM
WOLONTARIATU [
PRZEKAZ NAM SWOJ 4

PODATKU
NR KRS:

DARLOWO - RYNEK MIEJSKEI
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KAMPANIE FIRM KOMERCY]JNYCH

I FUNDAC]I FIRM

Kategoria:

REJSY
ODKRYWCOW
2012

Od kilku lat firma JetLine pienigdze
przeznaczane na gwiazdkowe prezenty

dla klientow przekazuje potrzebujgcym
organizacjom lub osobom prywatnym.

We wrzesniu 2011 roku pracownicy
zorganizowali rejsy dla dzieci z oSrodkdw
opiekunczo-wychowawczych. Pozyskano
partneréw finansowych i zaproszono dwie
placowki do wspdtpracy. Warunkiem udziatu
podopiecznych w rejsach byta poprawa
stopni w szkole i praca na rzecz innych.

W ramach akcji jedna grupa dzieci poptyneta
z Gdyni do Sztokholmu, skad nastepnie
wrdcita samolotem i zostata zmieniona

przez druga grupe, ktdra stanowita zatoge
w drodze powrotnej. Wszyscy uczestnicy
byli zaangazowani w codzienng prace na
zaglowcu. Po rejsach firma zorganizowata
wystawe zdje¢ z wyprawy i powotata
Fundacje Rejs Odkrywcéw, by kontynuowac
akcje w kolejnych latach.

UZASADNIENIE: Jury, uzasadniajgc wyrdznienie
dla Fundacji Rejs Odkrywcow podkreslito, ze jest to
nagroda za autentyczny zryw pracownikow.




“Pod:

PGNiG

Polskie Gornictwo Naftowe
i Gazownictwo SA
PARTNER STRATEGICZNY

PGNiG SA jest liderem rynku gazu
w Polsce. Dziatalno$¢ podstawowa
spotki obejmuje poszukiwania

i eksploatacje zt6z gazu ziemnego

i ropy naftowej oraz import,
magazynowanie, obrot i dystrybucje
paliw gazowych i ptynnych.

Polskie Gdrnictwo Naftowe

i Gazownictwo juz po raz trzeci
zostato Partnerem Strategicznym
Konkursu Kampania Spoteczna
Roku. Dzigki PGNIG mamy
mozliwos¢ kontynuowania naszej
pracy nad podnoszeniem standardow
i jakosci realizowanych w Polsce
kampanii spotecznych. PGNIG
rokrocznie zwigksza swoj zakres
udziatu w rozwoj marketingu
spotecznego. W czerwcu tego roku
dzieki naszej wspotpracy po raz
pierwszy odbedzie sie szkolenie dla
lokalnych organizacji pozarzadowych
z planowania i realizacji kampanii
spotecznych. Pilotazowo szkoleniem
zostang objete Organizacje Pozytku
Publicznego z wojewddztwa
pomorskiego.

nua

w»r Polpharma

POLPHARMA

PARTNER WSPIERAJACY

| PATRON KATEGORII KAMPANIE
O TEMATYCE ZDROWOTNEJ

Polpharma jest najwigkszym

polskim producentem lekdw.
Aktywnie dziata na rynkach Europy
Srodkowo-Wschodniej, Kaukazu i Azj
Centralnej. Od ponad 75 lat cieszy sig
zaufaniem pacjentow, lekarzy oraz
partneréw biznesowych.

Polpharma wspiera Konkurs

i kategorie Kampanie o tematyce
zdrowotnej od trzech lat, dzigki
czemu mozemy dodatkowo
promowac i nagradza¢ kampanie
w tak waznym obszarze
tematycznym, jakim jest zdrowie.
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— dla autorki scenariusza Gali oraz
prowadzacego Gale, ktorymi sa:

Edyta Duda-Olechowska
dramatopisarka, aktorka,
autorka tekstow

.Kabaretu Na Koniec Swiata".

Pawet Domagata

aktor znany z wielu znakomitych rél
teatralnych, filmowych, serialowych.
Jest rowniez czotowym aktorem
.Kabaretu Na Koniec Swiata".

— dla Damiana Urbanczyka,
lektora filmu prezentujacego
nominowane i nagrodzone kampanie.

— dla Kolektywu JNPY
za projekt i wykonanie statuetek
dla zwycigzcow Konkursu.

Joanna Niedzielko i Prakseda Yerka
skonczyty Akademie Sztuk Pieknych
w Warszawie, Joanna na Wydziale
Architektury Wnetrz, Prakseda na
Wydziale Wzornictwa. Jako kolektyw
JNPY poszukujg i tworza w obszarze
projektowania zrownowazonego.
Podczas akcji Przetwory 2011:
Rezydencja Tworczego Recyclingu
otrzymaty wyréznienie za pojemniki
z masy betonowej - Hello Beton!
(hello-beton.blogspot.com)



NAJWIEKSZY, CODZIENNIE AKTUALIZOWANY SERWIS O KAMPANIACH SPOLECZNYCH

=2 kampamespo’feczne pI

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 osdb, a na Facebooku $ledzi go 14.500 ,fanéw”. Portal publikuje
artykuty na temat akcji spotecznych i inicjatyw CSR/CRM, prezentuje zaréwno archiwalne,
jak i najnowsze kampanie spoteczne z Polski i ze $wiata (w bazie serwisu znajduje sie
obecnie 3300 kampanii spotecznych). Wydawca portalu kampaniespoleczne.pl

jest Fabryka Komunikacji Spotecznej. www.kampaniespoleczne.pl

FUNDACJA KOMUNIKAC]I SPOLECZNE]
I —

Fundacja Komunikacji Spotecznej od 14 lat zajmuje sie marketingiem spotecznym prowadzac
badania, realizujgc kampanie spoteczne i tworzac archiwum kampanii spotecznych,

ktore od 5 lat systematycznie publikowane sg na portalu www.kampaniespoleczne.pl.
Podstawowa misjg Fundacji jest udostepnianie narzedzi marketingowych do promocji
inicjatyw spotecznych. Jedna z metod komunikacji marketingowej sg kampanie spoteczne.
www.fks.org.pl
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