Zwyciezcy — Kampanie Spoteczne Roku 2013

Kampanie organizacji pozarzadowych: Bardzo Dobre Maniery

Kampanie lokalne / ex aequo: Spartanie Dzieciom - Biegniemy dla Stasia; Majewskich posadzili

Kampanie 1%: Ta reklama jest zrobiona dla pieniedzy

Kampanie firm komercyjnych i fundacji firm: Ci$nienie na zycie

Marketing zaangazowany spotecznie (CRM): Paka dla Bezdomniaka

Swiat: Solo para nifios

Akcje zaangazowane spotecznie: Motopomocni.pl




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. Gtéwnym kryterium oceny projektow jest marketingowe podejscie
do poruszanych problemow, nie za$ sam temat kampanii.

Jury, ztozone ze specjalistow z dziedziny marketingu spotecznego
i komunikacji spotecznej, oceniato kampanie w siedmiu kategoriach:
1. Kampanie organizacji pozarzadowych
2. Kampanie instytucji publicznych
3. Kampanie lokalne
4. Kampanie o tematyce zdrowotnej
5. Kampanie 1%
6. Kampanie firm i fundacji firm
7. Marketing zaangazowany spotecznie (CRM)

Zgtoszenia w kategorii Akcje zaangazowane spotecznie zostaty ocenione
przez internautéw. Gtosowanie odbywato sie na portalu kampaniespoleczne.pl.
Drugi rok z rzedu najlepsza kampanie w kategorii Swiat wybierato miedzynarodowe jury.

Tytut Kampania Spoteczna Roku przyznawany jest kampaniom kompleksowym -
kreatywnym, nowatorskim i skutecznym. Ocenie nie podlega wiec wytacznie kreacja
czy efektywnos¢. Zgtoszone kampanie analizowane sg wedtug 11 wymiarow:
strategii, autentycznosci spotecznego przedmiotu kampanii, oryginalnosci i celowosci
wykorzystania narzedzi komunikacji, wykorzystania kanatéw komunikacji, kreatywnosci
ogolnej, oceny argumentacji reklamowej, dziatan PR, efektywnosci, formy, waloréw
produkcyjnych oraz wyjatkowosci kampanii.

W VI edycji Konkursu Kampania Spoteczna Roku zgtoszono prawie 100 kampanii
w dziewieciu kategoriach. Wsrdd zgtaszajacych znalazty sie: firmy komercyjne,
instytucje rzadowe, organizacje pozarzadowe, agencje reklamowe oraz PR,

a takze osoby prywatne.

www.konkurs.kampaniespoleczne.pl
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Kolejna edycja Konkursu Kampania Spoteczna Roku
za nami. Rok 2013 nie przynidst rewolucyjnych zmian.
Poziom nadestanych zgtoszen kampanii nie byt wyzszy
niz w poprzednich latach, ale - co pocieszajace -

nie byt tez dramatycznie nizszy. Wida¢ zmiany

w sposobie planowania i myslenia o kampaniach,

dzieki mozliwosciom, jakie dajg media spotecznosciowe.

Technologia i jej permanentny rozwoéj pozwalaja
realizowac kampanie, ktore sa blizej ludzi; angazuja
odbiorcéw w rozwigzania lub przynajmniej rozumienie
problemu. Oczywiscie wciaz istotne sg kampanie
wykorzystujgce tradycyjne narzedzia ATL np.

w dziataniach instytucji publicznych, ale nawet

najlepszy film telewizyjny nie decyduje o sukcesie.

Jury KSR, oceniajac zgtoszone kampanie, zwracato
uwage na to, czy kampania spetnia przynajmniej

jedno z dwdch warunkoéw - precyzyjne dotarcie

i umiejetnos$¢ zaangazowania odbiorcow i/lub
kompleksowo$¢ podejmowanych dziatan. Oceniano takze
niekonwencjonalnos¢ pomystéw, jednak ze wzgledu na
to, ze w Konkursie liczy sie nie tylko kreatywnosc,

to kryterium nie byto decydujace przy wyborze

zZwyciezcow.

Juz teraz zapraszam do udziatu w Konkursie Kampania
Spoteczna Roku 2014. Moge zdradzi¢, ze planujemy
zmiany w kategoriach zgtoszen.

Gratuluje zwyciezcom i wyréznionym!

Pawet Prochenko,
Przewodniczacy Jury,
Prezes Zarzadu Fundacji Komunikacji Spotecznej
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KAMPANIE ORGANIZAC]I POZARZADOWYCH

BARDZO
DOBRE
MANIERY

Akcja jest nowg forma przekazywania dotacji na dziatalnos¢
Polskiego Czerwonego Krzyza. Plakaty i podktadki pod talerze,
umieszczane w restauracjach biorgcych udziat w programie,
zachecajq do utozenia sztu¢cow po skonczeniu positku w znak
krzyza. Kelner obstugujacy stolik dolicza wtedy do rachunku

5 ztotych, ktore jest przekazywane na konto PCK.

Organizacja finansuje z tych pieniedzy prowadzony przez siebie
program Godne Dziecinstwo, ktérego czescia jest dozywianie
najmtodszych z najbardziej potrzebujacych rodzin. Liczbe polskich
dzieci, ktore nie jadaja codziennie cieptego positku, szacuje sie na
700 tys. Koszt jednej porcji finansowanej przez PCK wynosi wtasnie
5 ztotych.

Kampania prowadzona jest w internecie (media spotecznosciowe,
strona www, seria spotow z udziatem Mirostawa Zbrojewicza),
oraz wykorzystuje gadzety w postaci podktadek pod talerze,

czy etui na sztucce.

Za realizacje kampanii odpowiada Cheil Polska.

UZASADNIENIE: Mechanizm akcji odnosi sie do wtasciwego momentu na
poziomie behawioralnym - wspieranie niedozywionych dzieci przy ptaceniu
za wtasny positek. Jury docenito kreatywnga prostote pomystu oraz wysoka
estetyke wykonania materiatow reklamowych.

Kampania
Spoleczna
Roku 2013




Kategoria:

KAMPANIE LOKALNE

SPARTANIE | ==
DZIECIOM -
BIEGNIEMY
DLA STASIA

Spartanie to grupa biegaczy, ktéra biorac udziat

w dtugodystansowych biegach ulicznych zwraca uwage

na problem niepetnosprawnych dzieci i ich rodzin oraz zacheca do
bezposredniej pomocy konkretnemu beneficjentowi. Dziatalnos¢
grupy ma zawsze wymiar lokalny. W tym roku, biegacze w zwartym
szeregu i w petnym spartanskim rynsztunku (wtdcznie, tarcze, hetmy])
przebiegli peten dystans Cracovia Maraton, by zebra¢ fundusze na
protezy i rehabilitacje 2-letniego Stasia, ktory urodzit sie z wrodzonym
znieksztatceniem konczyn dolnych.

Na potrzeby promocji kampanii zorganizowano sesje zdjeciowq

z udziatem Spartan i Stasia oraz wyprodukowano spoty promujace
cate przedsiewziecie. Wszystko sfinansowali pozyskani sponsorzy.
W akcje wtaczyty sie znane osoby - Jerzy Bralczyk, Tomasz Karolak,
Iwona Guzowska, Grzegorz Markiewicz i Anna Maria Jopek.
Intensywne dziatania PR pozwolity na dotarcie do najwigkszych
medidow w Polsce, gdzie pojawity sie informacje o akgji.

Kampanie prowadzita agencja Partner of Promotion.

Zbidrka pieniedzy dla Stasia zakonczyta sie sukcesem.
Spartanie planujg kontynuacje swojej dziatalnosci.

UZASADNIENIE: Nagrodzono konsekwentne prowadzenie akcji w srodowisku
biegowym, zaangazowanie tworcéw kampanii, ktorzy staja sie jej medium oraz réwnosc

wszystkich uczestnikow - tak biegaczy, jak znanych oséb i spotecznosci lokalne;.




KAMPANIE LOKALNE

Kategoria:

MAJEWSKICH \ oo

Roku 2013

POSADZILI
I

Kampania stuzyta popularyzacji idei akcji ,Ksiazki w pudle”,

w ramach ktorej zachecano mieszkancow Warszawy do
przekazywania ksigzek na rzecz bibliotek w zaktadach

karnych. Jak wyjasniata Fundacja ZMIANA organizujaca akcje,
osadzeni chetnie czytajg ksiazki, ale wiezienne biblioteki sg
niewystarczajgco zaopatrzone. Co wiecej, wizerunek odbywajacych
kare jest negatywny i nie maja oni spotecznego przyzwolenia na
dostep do kultury, przez co niewiele o0sob i instytucji jest chetnych
im pomagac.

Na ambasadoréw kampanii zostaty wybrane osoby noszace
popularne nazwisko Majewski - Szymon Majewski, Alicja
Majewska, Urszula Majewska (rzeczniczka warszawskiej
Dzielnicy Srédmieécie) oraz inne osoby ze $wiata sztuki i kultury
lub po prostu mieszkancy, a takze jedno dziecko. Na fotografiach
prezentowali wypisane na swoim ciele tytuty ksigzek (nawigzanie
do tatuazy). Zdjecia, ktorych autorem jest Jan Gientka, zachecaty
do wziecia udziatu w finale akcji. 8 czerwca w dwoch punktach
Warszawy, po dwoch stronach Wisty, wszyscy Majewscy

i zwolennicy akcji czytali na gtos. Mozna byto postuchac, zostawic
swoje ksigzki i porozmawiac ze straznikami Stuzby Wieziennej.
Pudta na ksigzki stanety takze w popularnych w Warszawie
klubokawiarniach. W czasie akcji zostato zebranych 1600 ksigzek.
Kampanie przygotowato LokalOVE.

UZASADNIENIE: Jury wzieto pod uwage intelektualny charakter kampanii
oraz fakt, ze realnie wptywa ona na funkcjonowanie systemu penitencjarnego.
Akcja ociepla wizerunek osadzonych i daje mozliwos¢ wziecia udziatu
wszystkim zainteresowanym. Jurorzy pozytywnie ocenili pod katem

copywriterskim hasto kampanii.




Kategoria:

KAMPANIE 1%

TA REKLAMA |\ o
JEST ZROBIONA "~

DLA PIENIEDZY
[

Hasto fundraisingowej kampanii Fundacji Hospicyjnej . Ta reklama
jest zrobiona dla pieniedzy” jest zmodyfikowanym cytatem z piosenki
.Mamona” zespotu Republika. Oryginalny refren brzmiat

.1a piosenka jest zrobiona dla pieniedzy”.

Spot bezposrednio komunikowat potrzeby organizacji, pokazujac,
jakie sg realne wydatki na funkcjonowanie hospicjum - od
lekarstw i pieluch poprzez sprzet medyczny do niezbednych prac
konserwacyjnych. Organizatorzy chcieli takze zmieni¢ wydzwiek

stowa ,hospicjum”, ktére w ich odczuciu w dalszym ciggu budzi
opor i lek oraz wyjasnic, dlaczego organizacje pozytku publicznego
wydajg pienigdze na reklamy - sg one niezbedne do dotarcia do
potencjalnych darczyncoéw i zebrania funduszy.

Spot kampanii rozpowszechniany byt w internecie, przygotowano
takze spot radiowy, reklamy prasowe i outdoorowe.
Za kampanie odpowiada agencja reklamowa Mr. Bloom.

UZASADNIENIE: Uznanie jury zyskat copywriting, bezposrednios¢ komunikatu

i jasne przedstawienie konkretnych potrzeb organizacji.
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: Amelka, lat 5
P. Gwidan, lat B2

Fundacja Hospicyjna od 10 lat wspiera ruch hospicyiny w catym kraju. Wspomagamy
materialnie | merytorycznie ponad 100 hospicjow w Polsce. Pomagamy pacjentom oraz
ich bliskim. Rocznie, w ramach Funduszu Dzieci Osieroconych, otaczamy opiekg 700
dzieci w catym kraju. Dzigki dziotaniom Fundacji rozwingta sig tokze ogélnopolska siec
centréw wolontariatu przy domach hospicyjnych.

OPIEKA DLA PACJENTO\-\!‘ HOSPICJOW JEST BEZPEATNA. ZA
WSZYSTKO, W TYM LEKI, SRODKI MEDYCZNE | SPECJALISTYCZNY
SPRZET, HOSPICJA MUSZA ZAPEACIC .

PRZEKAZ 1% TWOJEGO PODATKU FUNDACJI HOSPICYJNEJ
By¢ moie robisz to takie dla siebie lub swoich bliskich.

FUNDACIJA HOSPICYINA

Hospicjum m =

www.fundacjahospicyjna.pl

to tez Zycie




KAMPANIE FIRM KOMERCY]JNYCH I FUNDAC]I FIRM

Kategoria:

CISHMIENIE
"AZYECIE

CISNIENIE | G
NA ZYCIE
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Twoja mama kocha cie
catym sercem? Zadbaj o nie.

Mamdw ja na badanie. Da siebie sie nle przebada.
Tobie nie odmowi.

“Twoj maz kocha cie
catlym sercem? Zadbaj o nie.

Namdw go na badanie. Dia siebie sie nie przebada.
Tobie nie cdmowi

Kampania, ktorej inicjatorem byta Polfa Warszawa Grupa
Polpharma, stawiata sobie za cel edukacje Polakéw w kwestii
profilaktyki schorzen uktadu krazenia, ale rowniez przebadanie
200 tysiecy osob pod katem nadcisnienia tetniczego.
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Bezptatne badania cisnienia krwi odbywaty sie w centrach
handlowych, letnich i zimowych kurortach, a takze podczas
masowych wydarzen sportowych, pielgrzymek oraz na
konferencjach. Kazda przebadana osoba otrzymywata ksigzeczke
pomiaru, materiaty informujace o nadcis$nieniu tetniczym oraz o leku
Acard. Podczas wakacji tir kampanii docierat takze do mniejszych

FOLOGH 38 T 2012

. , . . R . I CISMIENIE
miejscowosci. Za kazdy pomiar ciSnienia organizator kampanii MAFYEIE
przekazywat ztotowke na rzecz Kliniki Zdrowego Serca w Zabrzu. Toh i diienis

Hliniki Zdrosisgn Serra

w Zabrzu

Telewizyjne i radiowe spoty kampanii odnosity sie do bliskich
relacji miedzy matka i corka oraz mezem i zong, utrzymane byty

w emocjonalnej stylistyce i odwotywaty sie do uczué i doswiadczen
znanych wiekszosci ludzi. Kampania, obecna takze w prasie

i na nosnikach reklamy zewnetrznej, miata zacheci¢ adresatow

do zmotywowania bliskich osob, by wykonaty pomiar cisnienia.
Kampanie prowadzity agencje TeLESCOPE | Procontent Communication.

Twoja mama kocha cie
catym sercem? Zadbajigaie. 1.

" - 5 [ -

Namow jg na badanie. Dla siebie sie nie przebada. Tobie nie odméwi.

e e AN e o pottoms www.cisnienienazycie.pl

UZASADNIENIE: W opinii juroréw trafnie zdefiniowano grupe docelowg kampanii,
jaka byty nie tylko osoby zagrozone chorobami serca, ale takze ich najblizsi,

oraz wskazano konkretne dziatanie profilaktyczne. Kampania zostata
przeprowadzona wielotorowo, poczawszy od dziatan ATL/BTL, poprzez szeroko
zakrojone dziatania propacjenckie i PR oraz akcje CSR.




Kategoria:

(CRM)

MARKETING ZAANGAZOWANY SPOLECZNIE

PAKA DLA

BEZDOMNIAKA
—

.Paka dla bezdomniaka” to akcja marketingu zaangazowanego
spotecznie, polegajaca na przekazywaniu funduszy na karme dla
zwierzat ze schroniska w Korabiewicach. Akcja organizowana jest
przez sklep internetowy z karma dla zwierzat keko.pl oraz Fundacje
Miedzynarodowy Ruch na Rzecz Zwierzat - Viva!, w partnerstwie

z producentami zywnosci dla zwierzat (Butchers, Fitmin, 1stChoice,
Cat’s best, Maced, Vitapol), agencjg AtomClick oraz firma Stroer.
Zgodnie z hastem ,Daj pigtaka dla bezdomniaka” - ,paczke”

o wartosci 5 zt mozna przekazac za posrednictwem sklepu keko.pl
przy robieniu tam zakupow. Do kazdej dotacji doktadaja sie

ww. producenci karmy.

Komunikacja prowadzona jest na stronie akcji oraz na Facebooku,
w internecie dostepny jest takze viralowy film z udziatem Rafata
Zbiecia i byka Fargo. Na billboardach pojawity sie twarze celebrytow
(Maja Ostaszewska, Agata Buzek, Andrzej Chyra, Piotr Adamczyk,
Magda Cielecka, Rafat Zbie¢, Edyta Olszéwka, Skiba, Majka
Jezowska, Jacek Poniedziatek, Pola Pospieszalska, Michat Pirdg,
Zbigniew tuczynski) potaczone ze zdjeciami zwierzat z Korabiewic.
Kampanie przygotowata agencja AtomClick.

UZASADNIENIE: Jury nagrodzito kampanie za copywriting, zasieg reklamowy,
zaangazowanie znanych twarzy oraz efektywno$¢ — w ciggu pot roku trwania
kampanii zebrano 4-krotnie wiecej karmy niz w catym poprzednim roku.

Kampania
Spoleczna
Roku 2013
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* solo es visible para el nino solo es visible para el nino
que lo sufre, gue lo sufre.
Kampania JURY KATEGORII SWIAT
Spoteczna I
Roku 2013

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

PARA
NINOS

Tylko dziecko mogto zobaczy¢ wtasciwy przekaz tej reklamy.
Umieszczony na citylightach wizerunek chtopca byt ilustracja

do hasta ..A veces el maltrato infantil solo es visible para el nifio que
lo sufre” (,Czasem przemoc wobec dzieci jest widoczna wytacznie
dla tego, ktéry jest jej ofiarg”).

Marek Dawid - rezyser, operator,
fotografik (Warszawal

Dariusz Zatorski - rezyser (Warszawa)

Kristoffer Karlsson Rus - rezyser,
scenarzysta (Warszawa / Sztokholm)

Nicolas Levinge - adwokat
zaangazowany spotecznie, podréznik
(Londyn / Delhi)

e}
-
[
o
()]
Q
)
(g0}
»

Reuben Turner - dyrektor kreatywny
The good agency (Londyn)

V 4

Karel Vinck - specjalista ds.

Za pomoca druku soczewkowego, umieszczonego na wysokosci
wzroku 10-latka sredniego wzrostu, dzieci widziaty $lady pobicia na
twarzy bohatera kampanii, a takze informacje, ze jesli dzieje im sie
krzywda, moga skontaktowac sie telefonicznie z hiszpanska fundacja
ANAR - inicjatorem przedsiewziecia.

W kampanii wzieto pod uwage fakt, ze przemoc wobec dzieci
najczesciej ma miejsce w najblizszej rodzinie. Dlatego zrealizowana
kampania ma dotrze¢ do najmtodszych tak, by nawet w obecnosci
dorostych da¢ im poczucie anonimowosci i zacheci¢ do podzielenia
sie swoim problemem.

Akcje przygotowata agencja Grey Spain.

UZASADNIENIE: Jurorzy docenili przede wszystkim kreatywne zastosowanie
medium oraz innowacyjny sposéb na skuteczne dotarcie do grupy docelowej,
ktére trudno bytoby osiagnac przy uzyciu tradycyjnej, bezposredniej formy
przekazu. Atutem kampanii jest skierowanie jej zaréwno do dorostych, jak i dzieci,
czyli tak do sprawcow, jak i ofiar przemocy. Akcja wskazuje takze konkretne
rozwigzanie problemu. Przez swojg oryginalnosé poruszyta odbiorcéw i media,
stajac sie przyczynkiem do dyskusji o przemocy wobec dzieci.

Only visible J
for ﬁnr.tﬁr 10 I.m

komunikacji i strategii,
Duval Guillaume Modem (Berchem)

Jolanta Plakwicz - niezalezny
konsultant ds. mediow (Warszawa)

Alexa Gromko-Winters - trener
specjalizujacy sie w tematyce mediow

i wizerunku publicznego, Center

for Creative Leadership (Colorado Springs]

Thom Vander Beken - filmowiec,
rezyser, dokumentalista

(Bruksela / San Francisco)



AKCJE ZAANGAZOWANE SPOLECZNIE

Kategoria:

Kampania
Spoteczna
Roku 2013

MOTOPOMOCNI.PL

Wychodzac z zatozenia, ze motocyklisci moga by¢ Swiadkami
trudnych sytuacji na drodze, w ktérych konieczne bedzie udzielenie
pierwszej pomocy poszkodowanym - zaréwno innym motocyklistom
jak i kierowcom samochodoéw oraz pieszym - cztonkowie grupy
Motopomocni, czyli aktywni motocyklisci, prowadza szkolenia

z zakresu udzielania pierwszej pomocy w wypadkach drogowych.
Zajecia odbywaja sie podczas zlotdw motocyklowych, rajdow, targéw
i imprez branzowych. Bierze w nich udziat miesiecznie kilkaset
0s6b. Od marca do pazdziernika 2013 dziatacze byli obecni na
kilkudziesieciu imprezach szkolac tacznie ponad 3000 uczestnikow.

BEZ PLATNE

SZI(DLENIA OTWARTE

Celem akcji jest dziatanie prewencyjne minimalizujgce zagrozenia
zycia poszkodowanych w wypadkach drogowych, doskonalenie stylu
jazdy - podnoszenie umiejetnosci technicznych, oraz budowanie
platformy porozumienia i tolerancji miedzy kierowcami samochodoéw
i motocyklistami, i poprawa bezpieczenstwa na polskich drogach.
Pomystodawca, koordynatorem i tworca przedsiewziecia jest

Mariusz Tiahnybok.

Akcja Motopomocni.pl zostata wybrana w gtosowaniu czytelnikdow
portalu kampaniespoteczne.pl na Kampanie Spoteczng Roku 2013
w kategorii Akcje zaangazowane spotecznie.

WEZ UDZIAL
| ZGARNII NAGRODY
OD NASZYCH PARTNEROW

www.motopomocni.pl
www.facebook.pl/Motopomocni

wmedeka A YAMAHA E:zm:! > RESDU




NIE MAZE SIE,
ALE MARZE
0..

Zatozeniem akcji byta zmiana postaw

i zachowan wobec rodzin, w ktorych jest
niepetnosprawne dziecko oraz rozpoczecie
dyskusji na ten temat. Bohaterami kampanii
byty jednak nie dzieci, a ich rodzice
przedstawieni jako osoby podejmujace

na co dzien duzy wysitek - jak sztangisci
dzwigaja swojego potomka, ktory nie moze
samodzielnie chodzi¢, jak maratonczycy
biegajg za nadruchliwym synem, jezdza jak
kierowca rajdowy z miejsca na miejsce,

bo tego wymagaja konsultacje medyczne

i leczenie. Z drugiej strony pokazano takze
ich potrzeby i marzenia, jak wieczor

w filharmonii czy zastuzony odpoczynek.
Strona www kampanii informowata, jak
drobnymi gestami wesprzec¢ rodzine, w ktorej
wystepuje problem niepetnosprawnosci

i tym samym poprawic jej jakos¢ zycia.
Kampania Stowarzyszenia na Rzecz Dzieci
ze Ztozona Niepetnosprawnoscig . Potrafie
Wiece]” prowadzona byta na terenie Poznania,
gdzie dziata organizacja. Przygotowano spot
reklamowy, billboardy, plakaty i citylighty.
Kampanie zorganizowata agencja Visual Heads.

KAMPANIE ORGANIZAC]JI POZARZADOWYCH
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Kampania
Spoteczna
Roku 2013

W k D nkurS]. e UZASADNIENIE: Kampania zostata wyrézniona za
bardzo ciekawy insight i przedstawienie problemu

0sob niepetnosprawnych od innej strony. W ocenie

T T T R

Kamp'an_ia Spoteczna Roku 2013

jury uczynienie rodzica gtéwnym bohaterem byto
posunieciem odwaznym - pokazano, ze mimo
problemu zdrowotnego dziecka w rodzinie jest tez
miejsce na zwyczajne plany i marzenia rodzicow.
Uwage oceniajacych zwrécit tez zestaw konkretnych
dziatan, ktére moze podjac osoba z zewnatrz,

zaprezentowany na stronie www kampanii. . worwttistazssingl <

@ Plakat dla Wyrdznionych w Konkursie, projektu znanego ilustratora i grafika - Dawida Ryskiego




KAMPANIE INSTYTUC]I PUBLICZNYCH
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MOST
WANTED
APP

Aplikacja na smartfony ,The Most Wanted
App” Komendy Gtownej Policji, bazuje na
mechanizmie popularnej gry trenujacej
zapamietywanie. Wykorzystano w niej
wizerunki 0sdb $ciganych listami gonczymi.
W grze karty obrocone sg obrazkiem na
dot. Jednoczesnie mozna odstonic tylko
dwie karty. Gracz zapamiegtuje lokalizacje
poszczegolnych obrazkdw, by pozniej madc
odwraci¢ dwie karty z ta sama grafika

i zdoby¢ punkt. Mozna wybierac liczbe kart
oraz poziom trudnosci - na poziomie tatwym
uzytkownik szuka takich samych fotografii,
na trudnym dobiera fotografig do szkicu.
Uzytkownicy poprzez czeste ogladanie

zdje¢ poszukiwanych moga ich skuteczniej
rozpoznawac, co w efekcie moze przyczynic¢
sie do zatrzymania podejrzanych przez
policje. Jesli uzytkownik zorientuje sig,

ze widziat osobe poszukiwang, moze

za pomoca aplikacji wysta¢ maila na
policyjna skrzynke badz skontaktowac sie
telefonicznie.

W przeciagu miesigca od premiery aplikacji
zostato przestanych ponad 200 zgtoszen

o rozpoznanych podejrzanych, a policja
zatrzymata o 17% wiecej podejrzanych
dzieki tym zgtoszeniom. Obecnie w Polsce
jest poszukiwanych okoto 36 tys. 0sob,

z czego prawie 14 tys. opublikowanymi
listami gonczymi. Co piate zatrzymanie
jest efektem informacji przekazanej przez
obywateli.

Kampanie przygotowata agencja

DDB Warszawa.

UZASADNIENIE: Aplikacja .The Most Wanted App”
zostata wyrézniona za kreatywny, prosty mechanizm
i wprowadzenie elementu grywalizacji w stuzbie
spotecznej. Mechanizm buduje obywatelska
postawe, jest bezpieczny dla zgtaszajgcego,

wykorzystuje takze nowe media.

KAMPANIE INSTYTUC]I PUBLICZNYCH
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KLUB
PANCERNIKA
KLIKA

W FOTELIKACH
I

Zgtaszana edycja jest juz szostg

odstong kampanii Instytutu Transportu
Samochodowego, ktorej gtownym
bohaterem jest Pancernik Gustaw,
przypominajacy dzieciom i rodzicom

o koniecznosci stosowania fotelikow

i podwyzszen podczas jazdy samochodem.
W tym roku przekaz koncentrowat sie

na grupie wiekowej 9-12 lat; jak wynika

z badan, o ile bezpieczenstwo dzieci
mtodszych znacznie sig¢ poprawito,

o tyle dzieci ze starszej grupy wiekowej
czesciej przewozone sg bez odpowiednich
zabezpieczen.

W spocie skierowanym do dzieci pokazano,
ze samodzielne siadanie w foteliku

i zapinanie pasoéw moze by¢ sposobem

na wyrazenie wtasnej dojrzatosci,

a takze elementem rywalizacji z rodzicami.
Druga reklama, skierowana do dorostych,
przekazywata, ze niezaleznie od wieku
dzieci, powinni dbac o ich bezpieczenstwo.
Tworcy kampanii odeszli od stosowanej

w poprzednich odslonach kampanii animacji
na rzecz narracji fabularnej, dostosowujac
forme do wieku odbiorcy.

Kampanie zrealizowata Fabryka Komunikacji
Spotecznej.

UZASADNIENIE: Kampania zostata wyrézniona
za trafny insight — dostrzezenie problemu
bezpieczenstwa starszych dzieci - i skierowanie
przekazu do wtasciwych grup docelowych.




KAMPANIE LOKALNE
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PRZYJACIOL SIE

NIE WYRZUCA
I

Celem kampanii byto propagowanie
Swiadomej opieki nad zwierzetami przez
przypomnienie, ze podjecie si¢ opieki nad
psem czy kotem powinno by¢ przemyslang
i odpowiedzialng decyzja, a nie impulsem
czy spontanicznym gestem podyktowanym
emocjami. W kampanii wykorzystano
powierzchnie reklamowe na pojazdach

do przewozenia odpadow, nalezacych do
Miejskiego Przedsiebiorstwa Oczyszczania
t6dz. Zdjecia psow i kotdw opatrzone byty
hastem ,,Przyjaciot sie nie wyrzuca”.
Adresatami kampanii byli mieszkancy todzi.
Reklamy na pojazdach, poruszajacych sie
po ulicach miasta, byty umieszczone od
potowy lutego do konca kwietnia 2013 r.
Kampanie zorganizowaty wspélnie MPO £6dz,
Fundacja Niechciane i Zapomniane - SOS dla
Zwierzat oraz Klinika Weterynaryjna

Gdanska 81.

UZASADNIENIE: Jurorzy wyrdznili akcje
za pomystowe wykorzystanie nietypowego medium
oraz trafne zgranie hasta z kontekstem.

KAMPANIE 1%
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PIENIADZE
MOGA
POKONAC

RAKA
I

Kampania, prowadzona na rzecz Fundacji
Onkologicznej Os6b Mtodych Alivia,
przekonywata, ze srodki finansowe moga
przyczynic sie do pokonania nowotworu.
Jak wyjasniajg organizatorzy, leczenie
onkologiczne generuje duze koszty

po stronie pacjenta (dostep do lekarzy,
dojazdy, nowe leki), ktorym nie kazdy
jest w stanie sprostac. Spot, stylizowany
na trailer z gry komputerowej, przedstawia
walke symbolicznych postaci: raka

i Swinki-skarbonki zasilanej ztotowkami.
W ramach kampanii przygotowano takze
reklamy prasowe i billboardy.

Za kampanie odpowiedzialne byty

DDB Warszawa, Platige Image,

Rc2 - Raczkiewicz-Chenczke Consultants

i Studio PostBOX.

UZASADNIENIE: Kampanie wyrdzniono za jej
efektywno$¢ (zebrane $rodki to 522 585,03 zt, co dato
Alivii 117. miejsce na liscie 7110 organizacji pozytku
publicznego, ktére moga zbiera¢ 1% podatku)

oraz niekonwencjonalna, odwazng forme spotu.

wwwwwwwwwwwww

PIENIADZE |,
MOGA POKONAC

RAKA e e,
_— PRZEKAZ 1% ALIVII F. }"{ 1
: - J'FI KRS 00003568654 e

AG)

FUNDACIA ALIVIA POMAGA CHORYM NA RAKA POKAYG NIEREFUNDOWANE KOSZIY LEGZENIA.
W 2013 ROKU PRZEKAZALISMY POTRZEBUIACYM 203 910,00 2t NA RATOWANIE ICH ZVCIA.
POBIERZ PROGRAM PIT NA WWW.ALIVIA.ORG.PL | PRZEKAZ 1% PODATKU.
DZIEKUJEMY!




KAMPANIE 1%

Kategoria:

NAJTRUDNIE]JSZE
ZADANIE
[

Gra .. Najtrudniejsze zadanie” ilustrowata
codzienno$¢ pracownika Itaki. Z kazda
nowa rozgrywka, gra generowata niemal

nieskonczony swiat z milionami losowo
zbudowanych osob i jedng losowo stworzong
osobe zaginiona. Po paru minutach
poszukiwan wyswietlat sie komunikat
.Trudno znalez¢ jedng osobe wsrod tysiecy
innych ludzi, prawda? My zajmujemy sie
tym na co dzien. Pomo6z nam przekazujac
swoj 1% podatku”. Akcja miata na celu
wyjasnienie, czym zajmuje sie fundacja

i dlaczego warto jg wesprzec.

Gre reklamowaty bannery internetowe
oraz dziatania na Facebooku. Itaka
zarejestrowata kilkudziesiecioprocentowy
wzrost przekazanych srodkéw z podatkow
w stosunku do roku poprzedniego.

Za akcje odpowiedzialna byta agencja

BBDO Warszawa.

UZASADNIENIE: .Najtrudniejsze zadanie”
wyrézniono za innowacyjne narzedzie gry
oraz za przypomnienie, na czym polega idea
przekazywania 1% podatku - wspieranie
catosci dziatan konkretnej organizacji pozytku
publicznego.

1 gy HIE il i
TNALEZC JE 0SOBE WSROD TYSIECY IRNYCH
E‘E"m, wmm SIE TVM N GO DZIEN.

- ¥l

GRA GENEROWALA B
MIEMAL MIESKONCZONY SWIAT
:;mm LOSOWO ZBUDOWANYCH
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KAMPANIE O TEMATYCE ZDROWOTNE]

Kategoria:

RAK.
TO SIE

LECZY!
[

Kampania ,.Rak. To sie leczy” ma

motywowac do przetamania leku

przed badaniami z zakresu profilaktyki Sk = .
onkologicznej. Bazuje na humorystycznych ym mo-zsEa byé meRczyuLR
spotach telewizyjnych i radiowych

z udziatem m.in. Kayah, Doroty Stalinskiej,

Matgorzaty Kozuchowskiej, Jerzego Stuhra

i Cezarego Pazury. Ponad 100 znanych osdb

zostato ambasadorami kampanii.

W galeriach handlowych w 11 miastach s = -
prowadzono akcje edukacyjne, bezptatne 4 #m-_[;; ; ;;_—_'b;;_ué _" =
konsultacje z lekarzami, i bezptatne badania

mammograficzne. Stworzono aplikacje do

samobadania piersi i filmy poradnikowe

z udziatem autorytetow medycznych.

Autorzy kampanii rozestali do mediow

teksty eksperckie zwigzane z onkologig

oraz pomagali w merytorycznym Fade) =sig 1 panimhad
przygotowaniu programow telewizji RAE T0 SIE LESZE
$niadaniowej poswieconym tej

problematyce. Zorganizowano tez koncert

charytatywny Katie Melua na rzecz walki

z rakiem i pomocy pacjentom, ktorzy nie

otrzymali refundacji leczenia. Partnerem

strategicznym kampanii jest ING

Towarzystwo Ubezpieczen na Zycie S.A.

Kampanie realizowaty CAE Agency, MusicArt,

f2f evolution, Fama PR i Polska Koalicja

Organizacji Pacjentéw Onkologicznych.

o

ktd-ra kocha pler-si asuse

UZASADNIENIE: Jury wyr6znito kampanie za
kompleksowos¢, dotarcie do duzej grupy docelowej,

efektywnos¢ i szeroko zakrojone dziatania

pozareklamowe.

RAK.TO SIE LECZY! \

\ www.rak.tosieleczy.pl



Kategoria:

KAMPANIE O TEMATYCE ZDROWOTNE]

WAZNIEJ YA | " | WAINESIA
NIZ SM 3
I

Druga edycja kampanii ,.SM - Walcz

o siebie” miata na celu pokazanie, ze
pacjenci ze stwardnieniem rozsianym (SM)
moga realizowac zyciowe plany i marzenia,
nie koncentrujac swojego zycia na chorobie,
jesli od samego poczatku maja dostep

do wtasciwej terapii i rehabilitacji.

W materiatach reklamowych
zaprezentowano mtodych ludzi z SM,

ktorzy wprost komunikuja, ze najwazniejsze
w zyciu sg dla nich praca, rodzina czy pasja. #
Akcja skierowana byta przede wszystkim ¢y WSl Selie

do 0so6b chorych na SM, ich rodzin \ ‘ »
i pracodawcow, w szerszej perspektywie

za$ do ogotu spoteczenstwa i organdw

decydujacych o refundacji nowoczesnych

W HﬂSI‘l’M I‘I’[.‘Ill J!&TWI[WIHIEJSPI’EH
RIECTY NIZ STWARDNIENIE ROZSIANE

terapii. Kampanie realizujg wspolnie WAZHIHSZY
TELESCOPE, Polskie Towarzystwo \ JEST TANIEC
Stwardnienia Rozsianego, Neuropozytywni {y [ Gaba

i Fundacja Urszuli Jaworskiej.

Za wykonanie odpowiadajgq TELESCOPE | Eura?.

[ e Sy pena
- LEE T H

UZASADNIENIE: Zdaniem juroréw kampania

jest dobrym przyktadem kompleksowej akcji
dtugofalowej, ktéra dostosowywana jest do biezacej
sytuacji. Jednoczy wokét siebie pacjentow,

ich rodziny, organizacje pacjenckie, podmioty
naukowe, ekspertéw i biznes. Przyczynita sie

WNASTYN LYCIU JEST WIELE WRZNIEJSZYCH
RZECIY NIZ STWARDNIENIE ROZSIANE

D0POWIEDNIO PODJETA TERAPIA TO SZANSA NA NOAMALNE 2YEIE

{
] - N i |
}‘,’iiﬁﬁ" 4 s walczosedie pf { -

Wara | -

WNASIYM I'I'DIIIJfSPﬂI[lfWHIHIEJSI'I‘BH
REECZY IZ STWRDNIENIE ROZSIANE

DOFCWEDHID POCATRITERAPIA O STRMSANA
L

do zmian w Swiadomoéci Polakéw w kwestii
stwardnienia rozsianego.

o+

~ DOPOWIEDKIO PODJETA TERAPIA TO SZANSA NA NOAMALNE L(CIE-
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WYROZNIENIE SPECJALNE JURY

TATA
JULKI

Film pokazuje mtodego ojca, ktory mimo
postawnego wygladu jest bezsilny wobec
powaznej choroby swojej corki. Swoja

prosbe o wsparcie finansowe pisze na
kartkach, a ttem muzycznym jest fragment
utworu Tomasza Jachimka ., Piosenka

o corce”. W ciagu 8 godzin na platformie
Siepomaga.pl zebrano ponad 100 tys. zt
na operacje serca 14-miesiecznej Julki.
Kampania miata cel fundraisingowy na
rzecz konkretnej osoby, skierowana byta
gtéwnie do mtodych ojcow - internautow,
spedzajacych w sieci wiele godzin. Spot
zgodnie z zatozeniem stat sie viralem

i byt rozpowszechniany w mediach
spotecznosciowych. Po emisji filmu

w programie Dzien Dobry TVN,

w pazdzierniku 2013 roku, zebrano
ponad 60 tys. zt (tylko w dzien emisji)

na operacje dzieci z wadami serca.

Za realizacje pomystu odpowiada

Fundacja Siepomaga.

UZASADNIENIE: Kampanie wyrézniono za
pomystowos¢ i dostosowanie przekazu do grupy
docelowej, a dzieki temu zrealizowanie w catosci
zatozonego celu w imponujacym tempie. Spot
zainspirowat jury do stworzenia w przysztym
roku nowej kategorii konkursowej - Kampanie
fundraisingowe.

URATOWAC

SIS




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 Gornictwo Naftowe

i Gazownictwo juz po raz czwarty
zostato Partnerem Strategicznym
Konkursu Kampania Spoteczna
Roku. Dzigki PGNiG mamy mozliwosé
kontynuowania naszej pracy nad
podnoszeniem standardéw i jakosci
realizowanych w Polsce kampanii
spotecznych. PGNIG rokrocznie
zwigksza swoj udziat w rozwoju
marketingu spotecznego.

W tym roku, w czerwcu po raz drugi
odbedzie sie szkolenie dla lokalnych
organizacji pozarzadowych

z planowania i realizacji kampanii
spotecznych.

@
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@ Polpharma

POLPHARMA

PARTNER WSPIERAJACY
| PATRON KATEGORII
KAMPANIE O TEMATYCE
ZDROWOTNEJ

Polpharma jest najwiekszym

polskim producentem lekdow.
Aktywnie dziata na rynkach Europy
Srodkowo-Wschodniej, Kaukazu i Azji
Centralnej. Od ponad 75 lat cieszy sie
zaufaniem pacjentdw, lekarzy oraz
partneréw biznesowych.

Polpharma wspiera Konkurs

i kategorie Zdrowie od czterech lat,
dzieki czemu mozemy dodatkowo
promowac i nagradza¢ kampanie

w tak waznym obszarze jak zdrowie.

Spccia

podzie

— 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 prezentujgcego
nominowane i nagrodzone kampanie.

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

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

— dla Dawida Ryskiego
za projekt i wykonanie plakatow
dla wyrdéznionych w Konkursie

Znany takze jako Talkseek. Tworca
licznych ilustracji prasowych m.in.

dla . Przekroju”, .Gagi”, ..Exklusiv”,
.Bluszcza”, ,Wprost”, ..Filmu”, a takze
plakatow koncertowych, promujacych
akcje spoteczne | festiwale kulturalne
np. £6dz Design Festival i Watch Docs
Festival.



NAJWIEKSZY, CODZIENNIE AKTUALIZOWANY SERWIS O KAMPANIACH SPOLECZNYCH

2 kampamespo’feczne p

PORTAL KAMPANIESPOLECZNE.PL
I —

Pierwszy w Polsce portal o kampaniach marketingu spotecznego. Rozpoczat dziatalnosc
1 stycznia 2008 roku i jest inicjatywa Fundacji Komunikacji Spotecznej. Codziennie
odwiedza go ok. 2000 osdb, a na Facebooku sledzi go 23.500 ,.fanow’. 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 3800 kampanii spotecznych]. Wydawca portalu kampaniespoleczne.pl

jest Fabryka Komunikacji Spotecznej. www.kampaniespoleczne.pl

FUNDACJA KOMUNIKAC]I SPOLECZNE]
I —

Fundacja Komunikacji Spotecznej od 15 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 misjq Fundacji jest udostepnianie narzedzi marketingowych do promocji
inicjatyw spotecznych. Jedng z metod komunikacji marketingowej sg kampanie spoteczne.
www.fks.org.pl

Thetatbyn (P Redakcja: Aleksandra Postek, Magdalena Wieczerzynska
[=. teka , Grafika i sktad: LUNATIKOT
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ORGANIZATORZY KONKURSU

% kampaniespoteczne.pl

i Fundacja Komunikacji Spotecznej

PARTNER STRATEGICZNY

9

PGNiG

PATRONAT HONOROWY

'PATRONAT HONOROWY
MALZONKI PREZYDENTA RP
PANT ANNY KOMOROWSKIE)

PARTNER WSPIERAJACY
| PATRON KATEGORII ZDROWIE

{’; polpharma

PARTNERZY

\
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