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Zwyciezcy — Kazi u 2014

Kampanie organizacji pozarzadowych: Szacun Tropikow

Kampanie instytucji publicznych: Jestem mamy i taty

Kampanie firm komercyjnych i fundacji firm: Kochasz? Powiedz STOP wariatom drogowym

Kampanie lokalne: Rozmowki polsko-polskie

Kampanie o tematyce zdrowotnej: Stoma Life - odkryj stomie

Kampanie o tematyce ekologicznej: Dom, ktory dla mnie oszczedza

Akcje zaangazowane firm: Bezpieczenstwo, moje drugie imie

Programy edukacyjne firm (CSR): Akademia wynalazcow im. Roberta Boscha

Kampanie dla rozwoju: £0dZ pozdrawia

Kategoria Swiat: Eyes on the road

Akcje Zaangazowane Spotecznie: Migso
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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 problemodw, nie za$ sam temat.

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

Zgtoszenia w kategorii zostaty ocenione przez

Internautéw. Gtosowanie odbywato sie na portalu kampaniespoleczne.pl.
Najlepsza kampanie w kategorii wybierato miedzynarodowe jury.

Tytut Kampania Spoteczna Roku przyznawany jest kampaniom kreatywnym, nowatorskim,
ale réwniez skutecznym. Nie jest to wiec konkurs wytacznie kreatywnosci, ani wytacznie
efektywnosci. Zgtoszone kampanie analizowane sg wedtug 11 wymiarow:
strategii, autentycznosci spotecznego przedmiotu kampanii, oryginalnosci i celowosci
wykorzystania narzedzi komunikacji, kreatywnosci ogdlnej, oceny argumentac;ji
reklamowej, dziatan PR, efektywnosci, formy oraz wyjatkowosci kampanii.

W VIl edycji Konkursu ,Kampania Spoteczna Roku” zostaty zgtoszone 74 kampanie
w dwunastu kategoriach. Wérdd zgtaszajacych znalazty sie firmy komercyjne, instytucje
rzadowe, organizacje pozarzadowe, agencje reklamowe oraz PR, a takze osoby prywatne.

www.konkurs.kampaniespoleczne.pl



Pawet Prochenko
- Przewodniczacy Jury

Dominika
Bandurska

Olga
Figurska

Michat
Nowosielski

Pawet
Sanowski

JURY KONKURSU 2014

Przemystaw Michat Piotr
Bogdanowicz Ciundziewicki Czarnowski

Natalia Witek Dominika
Hatalska Koroblewski Maison

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

Ireneusz Rafat Malina
Stankiewicz Szymczak Wieczorek

Pawet Prochenko,
Przewodniczacy Jury,
Prezes Zarzadu Fundacji Komunikacji Spotecznej

19 maja o 19:00 - Warszawa -

N

VIl edycja Konkursu Kampania Spoteczna Roku za nami!

2014 rok to krok w dobrym kierunku. Jury nominowato do nagrod prawie potowe ze
zgtoszonych kampanii, co oznacza, ze coraz wiecej projektdw osigga dobry poziom.
Wiekszos¢ z nich oparta byta na trafnie opracowanych insightach i rzetelnie zrealizowana.
Jednoczes$nie, w pordwnaniu z przyktadami kampanii realizowanych na $wiecie, brakuje
w Polsce kampanii wybitnych.

W tym roku mozna wyrdzni¢ dwa nurty kampanii:

a) Kampanie pomystowe, kreatywne i jednoczesnie tanie;
b) Kampanie kompleksowe wykorzystujgce wiele kanatéw i narzedzi i taczace reklame i PR.

Brakowato takich, ktére mogtyby spetni¢ oba z tych kryteriéw. Poszczegélne narzedzia

i kanaty komunikacji sg przewaznie merytorycznie uzasadnione, nie mamy do czynienia

ze zjawiskiem wykorzystywania nowych technologii i mobile tylko dla samego zrobienia
duzego wrazenia na odbiorcach. Wiekszo$¢ zgtoszonych kampanii to rzetelne i klasyczne
potraktowanie tematow. Takie podejscie niesie za sobg réwniez pewne ograniczenia.

W tym roku wspélnie z naszym Partnerem, firma Jet Line Outdoor, w ramach KSR 2014
zorganizowalismy minikonkurs ., Kreatywny OOH" , w ktdrym oceniali$émy niezrealizowane
pomysty i przekazy outdoorowe, by da¢ szanse wszystkim, ktorzy potrzebuja kreatywnej
swobody. Niestety mimo najszczerszych checi zgtoszone prace nie pokazaty prawdziwego
potencjatu outdooru. Deficyt ciekawego wykorzystania reklamy zewnetrznej wida¢ réwniez
w wigkszosci kampanii realizowanych w tym roku. Outdoor to co$ wiecej niz tylko estetycznie
wykonany plakat! Kreacja outdoorowa powinna wykorzystywac¢ kontekst przestrzeni,
réznorodnosc¢ form, wychodzié poza projekty graficzne, wdzieraé sie w przestrzen publiczng,
wykorzystywac nowe technologie. Potrzeba dobrego outdooru jest odczuwalna nie tylko

w reklamie spotecznej, dlatego juz dzi$ zapowiadamy cykl artykutéw, ktorych celem bedzie
inspiracja w obszarze OOH.

Gtownym celem kampanii spotecznych jest zmiana postaw, zmiana myslenia, wzrost wiedzy
lub $wiadomosci w okreslonym obszarze. W wielu zgtoszeniach skuteczno$¢ opisywana

byta jako liczba publikacji medialnych, ktore niekoniecznie przektadaja sie na efektywnosc.
Sposdb dokumentowania skutecznosci, uwzglednienie potrzeby ewaluacji kampanii na etapie
jej projektowania, jest niewatpliwie naszym najwiekszym wspélnym wyzwaniem.

Dzigkujac za udziat w tegorocznym Konkursie oraz Jurorom za rzetelng ocene kampanii,
mam nadzieje, ze kolejne lata i nastepne Konkursy przyniosa kreatywne, nowatorskie
i skuteczne kampanie. Czego sobie i Panstwu zycze dla WSPOLNEGO DOBRA!

Lubie to - Komentarz - Udostepnij




Kategoria:

KAMPANIE ORGANIZAC]I POZARZADOWYCH

Kampania
Spoteczna
Roku 2014

TROPIKOW

Firma Bravurex na aukcji internetowej sprzedawata produkty
dla prawdziwych, zadnych podziwu mezczyzn: olej (nie olejek, ERATTEX

bo mezczyzni nie zdrabniaja) do opalania ..Szacun Tropikéw” il

barwiacy skére we wzory typu tribal czy slipy JUMBO (polecane
przez Davida Hustlerhofa) i zel Beton do wtosow, ktory zwiekszat
zasieg GSM. Kazdy z produktéw ponadto odznaczat sie cechami
utatwiajgcymi skok do wody z duzej wysokosci, ktérym chetnie
popisuja sie mtodzi. Na koncu aukcji znajdowata sie kontrastujaca
z humorystycznym opisem powazna puenta. Nadawca kampanii,
Fundacja Integracja, przypominata o tym, ze skakanie do wody

w miejscach do tego nieprzeznaczonych moze skonczy¢ sie
tragicznie. Byta to kolejna odstona prowadzonej przez fundacje
kampanii ,,Ptytka wyobraznia to kalectwo”. Organizatorzy szacuja,
ze samych odston komunikatu byto ponad 700 tys., akcja spotkata
sie z oddzwiekiem w serwisach spotecznosciowych, byta tez
tematem publikacji medialnych.

Kampanie przygotowata agencja Walk.

UZASADNIENIE: .Szacun Tropikéw" otrzymat nagrode gtéwna za kreatywne,
interaktywne rozwigzania przy niskim budzecie, zaangazowanie internautow
w dziatania oraz trafne dobranie przekazu do grupy docelowe;.

BRAVIRTX

SZACUN
TROPIKOW

Wybrane reakcje: facebook

Qlej do opalania SZACUN TROPIKOW. Idealny nad wodeg
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Wybierasz si¢ nad wode?

Cheasz mieé pewnost, da Tw ofé nie zostanie auwaktona?

Olej* do opalania ,,Szacun Tropikow"
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Nie bqdz jednq z nich.
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Kategoria:

KAMPANIE INSTYTUC]I PUBLICZNYCH

-

Kampania
Spoteczna
Roku 2014

JESTEM
MAMY
I TATY

Kampania Rzecznika Praw Dziecka, prowadzona pod nazwg
.Jestem mamy i taty”, zostata przeprowadzona w dwéch odstonach.
Pierwsza, utrzymana w jasnej kolorystyce, odwotujac sie do podobienstw

fizycznych potomka do ojca i matki przekazywata informacje o prawie
dziecka do kontaktu z obojgiem rodzicow. W kolejnej dominowata
ciemna tonacja, a wystepujace w niej dzieci mowity wprost o krzywdzie
i cierpieniu, jakich doznajg, gdy skonfliktowani rodzice ponizajg sie
wzajemnie i stawiajg ich przed wyborem miedzy ojcem a matka.

Obie odstony przygotowata agencja TELESCOPE.

UZASADNIENIE: Jury, przyznajac nagrode gtéwng kampanii ,Jestem mamy i taty”,
docenito insight oraz zaakcentowanie w komunikacji podmiotowosci dziecka. Miata
tez swoj oddzwiek w wymiarze legislacyjnym - przez senatoréw i Rzecznika Praw
Dziecka przygotowany zostat projekt zmian w kodeksie rodzinnym, zapewniajgcych
dziecku prawo do wychowania przez oboje rodzicow w sytuacji ich rozstania. W mysl
projektu zmienione zostatyby przepisy narzucajace koniecznos¢ ograniczania wtadzy
rodzicielskiej jednemu z rodzicow w przypadku braku porozumienia w kwestiach
wychowawczych oraz sadowego rozstrzygania o kontaktach z dzie¢mi, gdy relacje sg
bezkonfliktowe.

—

MSICIYSE

MOJA MAME

Ponad potowa interwencji u Rzecznika Praw Dziecka to sprawy okotorozwodowe! Kazde dzieckoma

T P s b T W P AV dodobrej wiezi z obojgiem rodzicéw. Niszczac te wiez niszczysz dziecko. WWW BRPD.GOV.PL

ofacie ‘
U3 mamp aPIEGIpomamie

Atak naprawde czysie tokomus podoba czy nie
Zawsze, ale fo zawsze -
jestem mamy i tafy! b2

R www.brpd.gov.pl G —

i Potowa interwencji u Rzecznika Praw Dziecka to sprawy
= okotorozwodowe! Kazde dziecko ma prawo do dobrej wiezi
RZECZNIK PRAW DZIECKA  Z obojgiem rodzicow. Niszczac te wieZz niszczysz dziecko.

Potowa interwenciji W
u Rzecznika Praw Dziecka J..--.‘.
- -

to sprawy okotorozwodowe
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—— www.brpd.gov.pl
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Kategoria:

KAMPANIE FIRM KOMERCY]JNYCH I FUNDAC]I FIRM

KOCHASZ? \ ‘=
POWIEDZ STOP
WARIATOM

DROGOWYM
[

Gtownym celem kampanii spotecznej .. Kochasz? Powiedz STOP
Wariatom Drogowym”, przygotowanej dla Fundacji PZU, jest
pokazanie pozytywnego wptywu, jaki moga miec na kierowcdw ich
najblizsi. Inicjatorzy chcieli odej$¢ od drastycznych i szokujacych
kampanii, wskazujgc na mitosc i bliskos¢ jako powody, dla ktorych
warto bezpiecznie prowadzi¢ samochdd. Wyprodukowano ponad
4 miliony niebieskich serc do zawieszenia pod lusterkiem - czgs$é
z gotowymi tekstami, cze$¢ z miejscem na wpisanie osobistego
przekazu do prowadzacego pojazd, zachecajgcego do ostroznej
jazdy. Serca rozdawane byty na autostradach, w szkotach

i w oddziatach PZU. W kampanie wtaczyta sie rowniez policja,
ktéra wreczata je pasazerom i kierowcom. Akcja miata etap
teaserowy na billboardach i muralach, pdzZniej prowadzono
kampanie outdoorowa, telewizyjng i social media.

Za dziatania odpowiadaty VML Poland i On Board Public Relations.

v/
o

UZASADNIENIE: Pozytywne, nie epatujace strachem i nieschematyczne

podejscie do problemu bezpieczehstwa ruchu drogowego w kampanii

.Kochasz? Powiedz stop wariatom drogowym” sktonito jury do przyznania tej
kampanii nagrody. Oceniajacy zwrécili tez uwage na jej spojnosé, efektywnosc

i zaangazowanie w dziatania grupy docelowe].

Chwyc¢ za serce
| podaj dalej

FUNDACJA

KOCHASZ? POWIEDZ

STOP

WARIATOM DROGOWYM

FUNDACJA




Kategoria:

KAMPANIE LOKALNE

ROZMOWKI *
POLSKO-
-POLSKIE

Roku 2014

Poprzez zachecenie do poprawy relacji miedzyludzkich i kontaktow
sasiedzkich ,Rozmoéwki polsko-polskie” miaty zwréci¢ uwage
mieszkancow Matopolski na problem wykluczenia spotecznego,
dotykajacego przede wszystkim osoby starsze, niepetnosprawne

i bezrobotne. Nawigzywanie blizszych kontaktéw ma utatwi¢ dotarcie
z pomoca do osdb, ktére jej potrzebuja.

Na kampanie dla Regionalnego Os$rodka Polityki Spotecznej

w Krakowie sktadaty sie spot radiowy, reklamy w komunikacji
miejskiej, citylighty i dziatania w internecie. W reklamach torby,
rowery i inne przedmioty prowadzity ze sobg dialog, pézniej zas

pojawiat sie komunikat uswiadamiajacy, ze to ludzie powinni StOWA SAME SIE NIE WYPOWIEDZA,
uczestniczy¢ w przyjaznych, sasiedzkich rozmowach. POROZMAWIAJ, ZAPYTAJ, PODZIEL SIE.

Za kampanie odpowiada agencja DSK. PR IRCINI ROZIMOWKI
panie odp gend i Eebool POLSKO-POLSKIE
UZASADNIENIE: Kampania otrzymata tytut Kampanii Spotecznej Roku 2014 5 Al l&l Matopolska ror%) X Etm

za lekkie, dowcipne podejécie do nietatwego tematu, jakim jest poprawa relacji Prjeke wapSfinansowany przez Uni Eropelsa  ramach uropefego Funduszu Spoecznego

miedzyludzkich.

‘ o S .
PIEKNA!

LADNA POGODA - |

¥ 3



Kategoria:

KAMPANIE O TEMATYCE ZDROWOTNE]

STOMA LIFE- \ e
ODKRY]
STOMIE

Aktywizacja stomikoéw w obszarze towarzyskim i zawodowym oraz

Roku 2014

edukacja pacjentow i spoteczenstwa w zakresie faktow i mitow
zwigzanych ze stomig byty gtownymi celami kampanii ,.Stoma Life

- odkryj stomie”. Strategia kampanii zainicjowanej przez Polskie
Towarzystwo Stomijne POL-ILKO, Fundacje im. dr. Macieja Hilgiera
i Polskie Towarzystwo Wspierania Osob z Nieswoistymi Zapaleniami
Jelita ,J-elita” opierata sie na przekazie, ze zycie ze stomig

nie oznacza rezygnacji z realizacji marzen. Na stronie internetowe;j
kampanii dostepne sa porady, artykuty eksperckie i osobiste historie
pacjentéw, uruchomiono takze poradnie on-Lline i kilkanascie
punktéw konsultacyjno-szkoleniowych. Opracowano materiaty
poradnikowe i informacyjne, zrealizowano takze sesje zdjeciowg
ambasadorki kampanii Pauliny Kaszuby, w ktdérej pokazata ona
swdj worek stomijny. Ambasadorka udowadnia, ze nie jest on
ograniczeniem - jest aktywna fizycznie i zawodowo, a jako osoba
mtoda przetamuje tez stereotyp, ze problem ten dotyczy wytgcznie
ludzi w podesztym wieku.

Kampanie prowadzita agencja Procontent Communication.

UZASADNIENIE: Kampanie nagrodzono za przetamanie tabu, jakim jest zycie
ze stomig. Jury zwrécito uwage na odwazny, bezposredni komunikat, dotyczacy
sprawy czesto traktowanej z niechecia i strachem.

STOMIATO

DRUGA SZANSA




Kategoria:

KAMPANIE O TEMATYCE EKOLOGICZNE]

Kampania
Spoteczna
Roku 2014

KTORY DLA MNIE

0SZCZEDZA
]

Nawet przy wysokim statusie materialnym budowa domu jest
sporym wydatkiem. Aby nie musie¢ odmawiac sobie réznych
przyjemnosci takze po zakonczeniu inwestycji, warto zdecydowac sie
na postawienie domu w technologii pasywnej, energooszczednej

i instalacji odnawialnych zrédet energii. Sq one drozsze niz
tradycyjne, ale zwréca sie dzieki nizszym rachunkom - tak

w skrocie mozna przedstawic insight kampanii ,,Dom, ktory

dla mnie oszczedza" zainicjowanej przez Ministerstwo Srodowiska.
Buty i zegarek, ktére bohaterowie kampanii mieli .z domu”,
symbolizowaty wydatki, na ktére mozna sobie pozwoli¢ dzieki
poczynionym oszczednosciom.

Grupa docelowa kampanii byty osoby z miesiecznym dochodem na
gospodarstwo domowe powyzej 5000 PLN netto, planujace

w ciagu 3 lat budowe lub remont. Gtéwnym elementem kampanii
byta strona internetowa z baza artykutow, poradnikéw i infografik,
do ktorej odwiedzenia zachecaty spoty umieszczone w sieci

i kampania internetowa oraz prasowa. Powstata takze aplikacja
na urzadzenia mobilne, ktorej uzytkownicy moga zaprojektowac
dom pasywny lub energooszczedny i poréwnaé skale rocznych
oszczednosSci w poréwnaniu z domem tradycyjnym.

Kampanie przygotowata Fabryka Komunikacji Spotecznej

we wspétpracy z domem mediowym Codemedia.

UZASADNIENIE: Jury docenito niekonwencjonalne podej$cie do zmotywowania
do dziatan ekologicznych, dowcipng symbolike przekazu oraz odpowiednie
dostosowanie formy przekazu do odbiorcow.

¢ f%{{(/ mane le é//(/y 2
< domu.

www.oszazedzam-energie.pl

SKAD MAMTEN ZEGAREK?

... Zdomu, ktory dla mnie oszczedza.

Wejdi na strong 1 i dowiedz sig wiece].




Kategoria:

AKCJE ZAANGAZOWANE FIRM

BEZPIECZENSTWO, | «ampan

Spoteczna

MOJE DRUGIE I MIE Roku 2014
]

Jednym z powoddw, dla ktorych wielu Polakéw nie podejmuje

sie udzielania pierwszej pomocy poszkodowanym w wypadkach
drogowych, jest obawa przed zaszkodzeniem ofierze i narazeniem
sie na konsekwencje prawne. Celem akcji zainicjowanej przez
Gdansk Transport Company S.A. byto wskazanie na koniecznos¢
ratowania poszkodowanych i dostarczenie odpowiedniej wiedzy oraz
umiejetnosci. Kampania skierowana byta do aktywnych kierowcéw
oraz uczniéw szkot ponadgimnazjalnych z wojewddztw pomorskiego
i kujawsko-pomorskiego. Od poczatku 2014 prowadzone sg kursy
pierwszej pomocy, stworzono aplikacje mobilng dotyczaca tego
zagadnienia, wyprodukowano planszowg gre edukacyjna, prosta
instrukcje oraz filmy instruktazowe dostgpne on-line. Akcja jest

takze realizowana w mediach spotecznosciowych. Powstaty takze
spoty radiowe i reklamy outdoorowe. Na rok 2015 planowana jest
kontynuacja dziatan.

Za projekt odpowiada 2Pi Group Agnieszka Miazga.

UZASADNIENIE: Oceniajacy kampanie podkreslili, ze projekt zastuguje na nagrode
ze wzgledu na zidentyfikowanie przez inicjatoréw istotnej bariery w rozwigzaniu
okreslonego problemu spotecznego i dostarczanie odbiorcom konkretnych
narzedzi do dziatania.

We?Z udziat w kursie pierwszej pomocy!
ZAPISZ SIE i nie badz wigcej bezradny.

berOne




Kategoria:

PROGRAMY EDUKACY]NE FIRM (CSR)

AKADEMIA , St
WYNALAZCOW ~—
IM. ROBERTA BOSCHA

Celem programu Grupy Bosch - dostawcy technologii i ustug -

jest popularyzacja matematyki, fizyki i techniki wérdd polskich
gimnazjalistow oraz promocja mtodych talentéw, a takze pobudzenie
kreatywnosci wérod uczniow. W dalszej perspektywie organizatorzy
majg nadzieje na zwiekszenie zainteresowania mtodziezy
uczelniami technicznymi i wzrost liczebnosci kadry inzynierskiej

w kraju. Pierwszym etapem programu sg warsztaty dla mtodziezy,
ktoére prowadza kota naukowe dziatajgce przy Politechnikach:
Warszawskiej i Wroctawskiej. Z jednej strony ma to utatwi¢ kontakt
miedzy prowadzacymi a uczestnikami ze wzgledu na mniejsza
roznice wieku, z drugiej zaprezentowac uczniom pasjonatow, ktorzy
moga byc¢ dla nich inspiracjg. Warsztaty dotycza m.in. robotyki,
aerodynamiki, mechaniki samochodowej czy optyki. Drugim

etapem jest konkurs na projekt wynalazku, przy ktérym uczniowie
wykorzystujg zdobyta wiedze. Wszystko odbywa sie przy wspétpracy
z nauczycielami, ktérzy zapisujg swoich podopiecznych na warsztaty.
Prowadzone sg takze wydarzenia specjalne, jak inauguracja i finat

projektu. Tegoroczna edycja jest czwarta odstong programu, ktéry
bedzie dziatat takze w nastepnych latach.
Za projekt odpowiada Lighthouse Consultants.

UZASADNIENIE: Dtugofalowos$¢, spojnosé, integrowanie réznych srodowisk
(miodziezy szkolnej, studentéw, kadry naukowej) oraz znaczenie edukacyjne
projektu .Akademia wynalazcéw im. Roberta Boscha” zyskato uznanie jury,

ktére przyznato mu nagrode gtéwna.

-

X
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akademia
wynalazcéw

im. Roberta Boscha
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KAMPANIE DLA ROZWOJU

10DZ

POZDRAWIA

Akcja dla Urzedu Miasta todzi miata przetamac stereotyp ., upadtego
miasta” i zaangazowac todzian w promocje miejsca zamieszkania.

Przekaz miat trafi¢ do potencjalnych mieszkancow i turystow,

a takze przypomnieé zamieszkujacym £6dz o powodach do dumy

z wtasnego miasta. Elementem spajajacym cata komunikacje

byty ..pozdrowienia”.
mieszkancy, w najwiekszych miastach Polski pojawity sie billboardy

Stworzono spoty, w ktdrych wystgpili sami

z lokalnym wariantem hasta. Z inicjatywy agencji stworzono
aplikacje do tworzenia wtasnych billboardéw, najciekawsze

hasta wykorzystano w jesiennej odstonie kampanii outdoorowe;j.

Reklama pojawita sig tez w telewizji, prasie, radiu i kinach.
Za projekt odpowiada agencja MOSQI.TO.

UZASADNIENIE: Kampania .£6dZ pozdrawia” zostata nagrodzona za

zaangazowanie spotecznosci lokalnej, réznorodno$¢ narzedzi komunikacyjnych,

estetyke oraz wysoka kulture przekazu.
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Kampania
Spoteczna
Roku 2014

ON THE ROAD

JURY KATEGORII SWIAT
I

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

Marek Dawid - rezyser, operator,
fotografik (Warszawa)

Dariusz Zatorski - rezyser (Warszawa)

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

Przed seansem w jednym z kin w Hongkongu widzom
zaprezentowano krotki film, nakrecony z perspektywy prowadzacego
samochod. Za pomocg umieszczonego w kinie nadajnika w pewnym
momencie wystano wiadomos¢ tekstowg na telefony widzow.

Gdy przeniesli swdj wzrok z ekranu na wyswietlacze, pojazd

nagle wjechat na drzewo, a widzowie ustyszeli pisk opon i dzwigk
ttuczonego szkta.

Reuben Turner - dyrektor kreatywny
The good agency (Londyn)

Karel Vinck - specjalista ds.
komunikacji i strategii,
Duval Guillaume Modem (Berchem)
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Akcje przypominajaca o zagrozeniu wigzacym sie z korzystaniem
z telefonu w trakcie prowadzenia samochodu, przygotowano

na zlecenie firmy Volkswagen.

Za kampanie odpowiada Ogilvy Bejing.

Jolanta Plakwicz - niezalezny
konsultant ds. medidow (Warszawa)

Alexa Gromko-Winters - trener
specjalizujacy sie w tematyce mediow

i wizerunku publicznego, Center

for Creative Leadership (Colorado Springs]

UZASADNIENIE: Kampania .Eyes on the road” zostata doceniona przez jury

w gtéwne] mierze za walory artystyczne oraz innowacyjne, technologiczne

podejécie do kwestii korzystania z telefonu podczas prowadzenia samochodu. Thom Vander Beken - filmowiec,

Osoby przebywajace na sali kinowej mogty poczu¢ sie jak kierowcy podczas rezyser, dokumentalista

wypadku, dzigki czemu efekt kampanii stat sie widoczny od razu - wywotujac (Bruksela / San Francisco)
przerazenie na twarzach ogladajacych. Przez swojq oryginalno$¢ kampania
porusza widzéw duzo bardziej niz inne do tej pory przedstawiane kampanie

na temat uzywania telefonéw podczas jazdy samochodem.

Mobile use is now the leading couse
of death behind the wheel.




AKCJE ZAANGAZOWANE SPOLECZNIE

Kategoria:
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G1OS
DZIECI

Kampania ,.Gtos dzieci” poprzez opowiadanie
historii najmtodszych pochodzacych z krajow
dotknietych kryzysami humanitarnymi, miata
zacheci¢ odbiorcow do udzielenia im wsparcia
- bez wychodzenia z domu czy przekazywania
darowizny, mozna byto za pomoca mediéw
spotecznosciowych i specjalnej aplikacji
odda¢ potrzebujacym dzieciom swoj gtos

na Facebooku i Twitterze. Kampania

skupiata sie na historiach trojki dzieci:

Ayi z Syrii, Michela z Filipin i Chamsi z Czadu.
Sa to kraje, gdzie UNICEF realizuje szeroko
zakrojone programy pomocy humanitarnej,

a jednoczesnie zdaniem organizatorow
zapomniane przez media i opinie publiczna.
Twarzg kampanii zostat Robert Lewandowski,
Ambasador Dobrej Woli UNICEF. Kampania
jest wspolna inicjatywa UNICEF i Unii
Europejskiej. Kreacja zostata stworzona
przez UNICEF i zaakceptowana przez UE,
ktdra jg finansowata.

KAMPANIE ORGANIZAC]JI POZARZADOWYCH
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Kampania
Spoteczna
Roku 2014

UZASADNIENIE: Kampania ..Gtos dzieci” zostata
wyrézniona w kategorii Kampanie organizacji
pozarzadowych za czytelny pomyst i dotarcie

W konkursie

Kampania Spoteczna Roku 2014

do duzej grupy odbiorcow.

Wejdi

GLOSDZIECI.PL

i uzyaz swojego glosu

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




KAMPANIE ORGANIZAC]I POZARZADOWYCH
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NIE ZNASZ -
NIE OTWIERA]
I

Skierowana do 0so6b starszych i ich
bliskich akcja Fundacji Aktywnych
Obywateli im. Jézefa Dietla podejmowata
problem wytudzen pieniedzy od senioréw,
ktérych dokonujq osoby podszywajace

sie pod krewnych, akwizytorow czy
pracownikéw firm i instytucji. Przy

tych oszustwach wykorzystywana jest
ufnosc i samotnos¢ osob starszych,

ktére czesto pragna kontaktu z drugim
cztowiekiem. W kampanii prowadzonej na
terenie potudniowej Polski pod hastem
.Nie znasz, nie otwieraj” wykorzystano
spot telewizyjny, radiowy, billboardy,
prase, citylighty i outdoor mobilny.

Reklamy pojawity sie w miejscach czgsto
odwiedzanych przez senioréw, jak okolice
placow targowych, dyskontéw, szpitali,
kosciotow, osiedlowych doméw kultury,
spoty byty prezentowane w stacjach
regionalnych Polskiego Radia i Telewizji
Polskiej, ktore maja najwiekszy udziat

stuchaczy i widzéw w grupie wiekowej 50+.

W projekt zaangazowata sie takze Policja,
ktéra po zakonczeniu kampanii stwierdzita
znaczny wzrost zgtoszen préb takich
oszustw, zmniejszyta sie takze liczba tych,
do ktérych dochodzito. Ambasadorem
kampanii zostat Michat Fajbusiewicz,
znany z telewizyjnego programu 997.
Partnerem kampanii zostat Tauron PE.
Kampanie stworzyto Advert Studio.

UZASADNIENIE: Wyréznienie dla akgji .Nie znasz,
nie otwieraj” przyznano za zrozumiaty, dobrze
dobrany do grupy docelowej komunikat i wybranie

rozpoznawalnego dla odbiorcéw ambasadora.

O%IERAJ

997 OSTRZEGA

PHOTOS
FOR LIFE

Kupujacy fotografie z banku zdje¢ ,,Photos
for life” moga nie tylko otrzymac fotografie
do swojego projektu, ale takze wesprzeé
Fundacje Rak’'n'Roll Wygraj Zycie!.

Modelami sg osoby zmagajace sie z chorobag
nowotworowa badz te, ktére wygraty walke

z rakiem. Zdjecia, wykonane przez fotografow
z agencji SHOOTME, sa dostepne na takich
samych zasadach, jak fotografie z innych
bankéw zdje¢ i moga by¢ wykorzystywane

w dowolnych komercyjnych projektach,
takich jak kampanie ATL, BTL i wszelkie

inne formy komunikacji. Zebrane pienigdze
beda przeznaczone na terapig podopiecznych
fundacji, wspierajacej osoby z problemami
onkologicznymi i starajacej sie zmienic
spoteczne postrzeganie tych choréb. Akcja
skierowana jest do firm i os6b prywatnych.
Kampanie przygotowata ISOBAR Poland.

KAMPANIE ORGANIZAC]JI POZARZADOWYCH

Kategoria:

UZASADNIENIE: Kampania ..Photos for life” otrzymata
wyréznienie za oryginalny, nowatorski, a przy tym
prosty pomyst.

Nie ma pra&dzi\\"s:ej radpsci nfe ba
Ktére pomimo choroby cifiza

ARE LOTE OF STEREOTYPES ABOUT OF




KAMPANIE INSTYTUC]I PUBLICZNYCH

Kategoria:

DZIECIAKA
ILOCO
PRZYCODY =
W SIECI R

Pie¢ animowanych filmow, skierowanych
do dzieci korzystajacych z internetu na
komputerze lub smartfonie, dotyczyto
najwazniejszych zagadnien zwigzanych

z bezpieczenstwem w sieci: ochrony
danych i prawa do prywatnosci w sieci,
bezpiecznego i rozsadnego korzystania

z serwisow spotecznosciowych przez
najmtodszych, cyfrowych Sladow
pozostawianych w internecie, zasad
komunikacji w tym medium, dziatan
niepozadanych w sieci oraz bezpiecznego
korzystania z gier i zabaw on-line.
Bohaterami byli Dzieciak i baranek Loco.
Filmy emitowano w internecie oraz na
kanatach Disney Channel i Cartoon
Network, byty takze prezentowane na

spotkaniach edukacyjnych z uczniami szkot
podstawowych i gimnazjéw. Inicjatorem
kampanii byto Ministerstwo Administracji

i Cyfryzacji.

Za projekt odpowiada Fabryka Komunikacji
Spoteczney.

UZASADNIENIE: Kampanie ..Dzieciaka i Loco
przygody w sieci” jury wyréznito za wtasciwe
zaadresowanie przekazu i przedstawienie
skomplikowanego problemu w zabawny, atrakcyjny
dla najmtodszych sposéb.

KAMPANIE INSTYTUC]I PUBLICZNYCH

Kategoria:

STOP

ZWOLNIENIOM
AVlY

Kampania ..Stop zwolnieniom z WF" jest
kontynuacja projektu prowadzonego

w poprzednim roku, majacego na celu
zwigkszenie aktywnosci fizycznej mtodych
ludzi. Stanowi odpowiedz na problem
nadwagi i otytosci wsrdd mtodziezy oraz
ostabienia jej kondycji fizycznej. Jej
adresatami sa dzieci i mtodziez, a takze ich
rodzice, nauczyciele i Srodowisko lekarskie.
W spotach telewizyjnych wystapili Anna
Lewandowska i Marcin Gortat; prowadzono
takze eventy promocyjne zwigzane

z kultura fizyczng. Nadawcag kampanii jest
Ministerstwo Sportu i Turystyki.

Za kampanie odpowiada BBDO Warszawa.

UZASADNIENIE: Akcja .Stop zwolnieniom z WF”
zostata wyrézniona za perspektywiczne spojrzenie na
narastajacy problem oraz dtugofalowa, przemyslang

komunikacje.



KAMPANIE FIRM KOMERCY]JNYCH

I FUNDAC]I FIRM

Kategoria:

PRZYGOTU] SIE

NA WSTRZAS
I

Program ,Przygotuj sie na wstrzas!”,
ktérego inicjatorem byta Polfa Warszawa
Grupa Polpharma, dotyczyt problemu
anafilaksji i wstrzasu anafilaktycznego.
Anafilaksja to zagrazajaca zyciu, systemowa
lub uogodlniona, natychmiastowa reakcja
nadwrazliwosci - uogélniona reakcja
organizmu na alergen lub inne czynniki

(np. wysitek), wstrzas anafilaktyczny
natomiast jest jej najciezszg postacia.
Czesto taka sytuacja jest nie do
przewidzenia, natomiast mozna sie

na jej wypadek zabezpieczyé. W tym

celu prowadzono dziatania edukacyjne
skierowane do dziennikarzy i pacjentow,
spotkania tematyczne na konferencjach
lekarskich, edukacje w komunikacji
miejskiej, szkolenia dla takich grup
zawodowych jak restauratorzy i pszczelarze.
Badania przeprowadzane pod koniec 2014
roku wykazaty wzrost znajomosci terminu
.anafilaksja”, lekarze potwierdzili wiekszg
Swiadomosé problemu wsrod pacjentow.
Temat anafilaksji byt tez duzo czesciej niz
w poprzednich latach poruszany w mediach,
co pozwolito dotrze¢ z komunikatem do
wiekszej liczby oséb.

Za kampanie odpowiada Flywheel PR

i TELESCOPE.

UZASADNIENIE: Jury docenito podniesienie przez
kampanie Swiadomosci problemu i zmiane postaw

REAKCJA NA CZAS
RATUJE ZYCIE!

PRZYGOTUJ SIE NA WSTRZAS!
UCZULAMY ALERGIKOW

www.odetchnijspokojnie.pl

M Ta—

PRZYGOTUJ SIE NA WSTRZAS! W
UCZULAMY ALERGIKOW

WZT KAMPANE

PRIYGOTU] SIE NA WSTREZAS! ZAPRASIA

TYDZIEN EDUKAC]I
nt. ANAFILAKS]I

KAMPANIE LOKALNE

Kategoria:

MOZESZ

BYC e
STRONIE =3

Poprzez zabawe i rozrywke Stowarzyszenie
Pomocy Chorym Onkologicznie R6zowe
Okulary chciato przekaza¢ dzieci

i mtodziezy, ze osoby niepetnosprawne sa
petnoprawnymi cztonkami spoteczenstwa.
Grupe docelowa wybrano ze wzgledu

na to, ze dyskryminacja dotyka réwniez
niepetnosprawnych dzieci w ich $rodowisku
rowiesniczym, a takze na fakt, ze u mtodych
ludzi ksztattujg sie wzorce postepowania,
zgodnie z ktorymi beda sie zachowywac

w dorostym zyciu.
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Stowarzyszenie opracowato narzedzia,
ktore przekazato dolnoslaskim pedagogom
i wychowawcom. Byta to ksigzka z

bajka dla dzieci oraz gra planszowa
dotyczaca problemow osob niewidomych.
Starsze dzieci zaproszono na spektakl
poswigcony problematyce kampanii,

a dodatkowo wspélnie z TVP Wroctaw
organizatorzy przygotowali cykl programow
informacyjnych poruszajacych kwestie
niepetnosprawnosci oraz dobre praktyki
zwigzane z taczacymi sie z nig trudnosciami.
Kampania jest kontynuacja dziatan z lat

wsradd lekarzy oraz innych oséb, ktére powinny

20121 2013, w planach sa takze jej kolejne
odstony.
Za kampanie odpowiada agencja Aura.

ot

by w

dysponowac wiedzg na temat poruszanej przez nig

W dn przyjdi na bexplatne konsultacje
kWeStii z lekarzem alergologiem.
Jested wlergikiom lub masz w rodzinie alergikal TAPRASTAMY!

UZASADNIENIE: Jury wyrdéznito kampanie za prace
z wazna grupa docelowa, jaka sg dzieci i mtodziez
oraz przygotowanie interesujgcych dla tej grupy
materiatéw, zapoznajacych z problemem poprzez
zabawe.




KAMPANIE O TEMATYCE ZDROWOTNE]

Kategoria:

TRUCKERS

LIFE
I

18 sitowni plenerowych na duzych
parkingach i w miejscach obstugi
podréznych zlokalizowanych przy
najwazniejszych trasach w kraju stuzy
promocji sportu i zdrowego stylu zycia
wsérod zawodowych kierowcéw, dostawcow

i pracownikéw mobilnych, ale tez wszystkich et e
uzytkownikow drog. Maja takze zmniejszy¢ L} s
liczbe wypadkow spowodowanych r" 2
znuzeniem, zasénigciem lub ztym stanem 7 ] O &
zdrowia kierowcoéw. Fundacja Truckers

Life zwraca uwage na fakt, ze jest to grupa
narazona na schorzenia zwigzane z brakiem
ruchu, gdyz przerwy w pracy czesto spgdza
w samochodach i na parkingach; aktywno$c
fizyczna pomoze tez zwalczac znuzenie

i dotleni¢ mdzg, umozliwiajac bezpieczng
jazde. Ambasadorami kampanii sg lwona
.Trucking Girl” Blecharczyk - zawodowy
kierowca ciezarowki oraz Pawet Zaremba -
trener sztuk walki, ktérzy wspélnie

z fundacja przygotowali zestaw ¢éwiczen

dla kierowcow, mozliwych do wykonywania
przy samochodzie lub w kabinach.
Kampania byta promowana poprzez
reportaze w mediach lokalnych

i ogolnopolskich, publikacje w prasie
branzowej, dziatania w mediach -
spotecznosciowych, spotkania na imprezach . S = %
tematycznych, konferencjach i targach ;A

branzy transportowe;j. Z Cel_ 201

Wioslarz

g

UZASADNIENIE: Wyrézniajac kampanie .Truckers VoK &
life” jury docenito precyzje komunikatu . .
21 sitowni dla

i udostepnienie odbiorcom konkretnego narzedzia i 5 .
P J kierowcow w catej Polsce

do rozwigzania problemu.

KAMPANIE 1%

Kategoria:

W RODZINIE

CIEPLE]

W spoteczenstwie obecne jest przekonanie,
ze przecietna osoba nie moze przyczynic sie
do poprawy sytuacji dziecka zagrozonego
trwatym zerwaniem wiezi rodzinnych, gdyz
wymaga to poswiecenia i zaangazowania.
Strona kampanii wychodzita naprzeciw
temu problemowi, prezentujac rézne
propozycje wsparcia hajmtodszych -

dla tych, ktérzy moga poswiegcic na to od
kilku minut do kilku godzin w tygodniu,

ale takze dla rozwazajgcych zostanie
rodzing zastepcza. Sam spot, ktéry odsytat
do wspomnianej strony, w emocjonalny

i dojrzaty sposdb uswiadamiat odbiorcy, ze
nie ma nic gorszego od pustki i samotnosci.
Zachecat takze do przekazania 1% podatku
na rzecz O$rodka Wsparcia Rodzinnej Opieki
Zastepczej PORT Towarzystwo Nasz Dom.
Kampanie przygotowata Fabryka Komunikacji
Spoteczney.

UZASADNIENIE: Wyrdznienie kampanii .W rodzinie
cieplej” przyznano za walory artystyczne filmu

oraz przygotowanie réznych, dostosowanych do
mozliwosci odbiorcow, propozycji zaangazowania sie
w sprawe. Jury docenito tez fakt, ze kampania stara
sie rozwigza¢ konkretny problem spoteczny,

nie proponujac przy tym wptat na subkonta.

port-nasadom.pl

. [



KAMPANIE 1%

Kategoria:
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ZOBACZ. @
NIEWIDOME w_
DZIECI R
] B
Kampania Stowarzyszenia Rodzicow
i Przyjaciét Dzieci Niewidomych '
i Stabowidzacych ,Tecza” ma na celu pomoc
dla dzieci niewidomych i stabowidzacych ‘
ze sprzezonymi niepetnosprawnosciami.
Przekazuje, ze migdzy tg grupa
a petnosprawnymi nie ma barier, wystarczy
dostrzec problem i udzieli¢ wsparcia -
nie tylko materialnego. Stowarzyszenie
prowadzi trzy placoéwki leczniczo-
-rehabilitacyjne w Warszawie, organizuje
kursy poswiecone diagnostyce choréb oczu S OTECZA
i ich prawidtowemu leczeniu, jest inicjatorem -3
stosowania w Polsce najnowszych sposobdéw / \
terapii widzenia i metod oceny widzenia, =7
opracowanych przez finska okulistke dr Lee
Hyvarinen. W spocie, na plakatach i ulotkach

) . G
wystapity Danuta Stenka oraz podopieczna
Stovyarzyszenia, 3,5 letnia Ola. Kampahie ceTeER 1y B
realizowano od 29 marca do 31 kwietnia br., -
naktad finansowy wynidst niecate 22,500 zt, e s
a dochdd z 1% podatku 113 tys. zt. To 7
najwiekszy przychaod jaki udato sie k )
dotychczas wypracowac Stowarzyszeniu. i A
Scenariusz do filmu napisata Anna
Witarzewska, prezes Stowarzyszenia,
za rezyserie odpowiedzialny byt Olaf Tryzna L @TECZA L
z Warszawskiej Szkoty Filmowej. 1[%) » ﬁ
Za kampanie odpowiada Grupa Codex. - b

L OTECZA

Z0BACZ.
NIEWIDOME DZIECI.
UZASADNIENIE: Kampania otrzymata wyrdznienie

za efektywno$c i realizacje okreslonych zatozen.

Jury docenito tez fakt, ze kampania byta efektywna

LOTHIA e

i stara sie rozwigzac konkretny problem spoteczny,
nie proponujac przy tym wptat na subkonta.

AKCJE ZAANGAZOWANE FIRM

Kategoria:

WARSZTATY

FILMOWE -
FILM ,,AKCJA
POD CHOINKA"

Projekt miat na celu rozwéj komunikacji,
kreatywnosci, uspotecznienia i edukacje
dzieci i mtodziezy ze Specjalnego Osrodka
Szkolno-Wychowawczego w Piasecznie
(SOSW), miat tez wptyna¢ na wzrost
poczucia wtasnej wartosci u uczestnikow
projektu oraz wzrost akceptacji siebie

i akceptacji otoczenia. Uczestnikami byli
podopieczni SOSW - osoby w wieku 7-20 lat,
z lekkim i umiarkowanym uposledzeniem
intelektualnym, z autyzmem oraz innymi
dysfunkcjami. Inicjator akcji, agencja 1Q
Marketing, od kilku lat prowadzi warsztaty
kreatywne dla grupy dzieci wymagajacych
statego wsparcia w wybranych obszarach.
W tym roku wraz z grupa 10 uczniéw
stworzyta swigteczny film animowany
.Akcja pod choinkg”. Za kazdy element
filmu odpowiadali podopieczni SOSW,

ktdrzy skorzystali z roznych materiatow
plastycznych i spozywczych, a takze
sprébowali swoich sit w tworzeniu filmow
poklatkowych. Film zostat zaprezentowany
w szkole, wsrdd rodzicdw oraz Zarzadowi
Powiatu Piaseczynskiego.

UZASADNIENIE: Jury wyréznito projekt
.Warsztaty Filmowe - Film "Akcja pod Choinkg™”
za zaangazowanie tak grupy docelowej, jak i
pracownikdw firmy, oraz podniesienie poczucia
wiasnej wartosci u uczestnikow projektu.

L yzi@'
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KAMPANIE O TEMATYCE EKOLOGICZNE]

POZNA]
SWOJA

NATURE
I

Celem kampanii byto podniesienie
Swiadomosci w zakresie ochrony Srodowiska
naturalnego i bioréznorodnosci, wzrost
pozytywnego nastawienia do programu
Natura 2000 wsrod spotecznosci lokalnych,
zamieszkujgcych na obszarach Natura
2000 oraz przekazywanie informacji na
temat programu. Kampania zachecata do
kontaktu z przyroda, prezentujac korzysci
emocjonalne (powrdt do natury, mozliwosé¢
bycia soba) oraz racjonalne (korzysci
ekonomiczne dla regionul).

W ramach kampanii przygotowano spot
telewizyjny oraz teledysk do piosenki

.Na lata” Andrzeja Piasecznego -
ambasadora kampanii, zorganizowano

20 koncertow i wydarzen promocyjnych na
obszarach objetych programem Natura
2000, w tym 5 z udziatem Piasecznego,
przygotowano aplikacje na urzadzenia
mobilne oraz kampanie¢ w internecie,
konkursy dziennikarskie, plastyczne, debaty
oksfordzkie i produkt lokalny - powigzane
z tematyka kampanii, prowadzono takze
dziatania PR i ePR. Kampanig zlecita
Generalna Dyrekcja Ochrony Srodowiska.
Za projekt odpowiada Fabryka Komunikacji
Spotecznej we wspétpracy z domem
mediowym Codemedia i agencjq eventowa
Ars Communications.

UZASADNIENIE: Jury przyznajac wyréznienie
kampanii .Poznaj swojq nature” docenito wysoka
estetyke materiatow filmowych.

V 4

WYROZNIENIE SPECJALNE JURY

% i
Zdjecia zostaly zrealizuwa_neﬂ‘lje'dnﬁm z abszarow
objetych ochrong w ramath sieci Naiglra 2000.
v -

MAM HAKA

NA RAKA -
PRZEJRZY]
CHEONIAKA

Gtownym celem 7. edycji kampanii jest
zbudowanie postawy $wiadomej obserwacji
wtasnego organizmu i przekazywaniu
lekarzowi precyzyjnej informacji

o wystepujacych uporczywych, dziwnych,
niepokojacych objawach. Ma to by¢ sposdb
na wczesng diagnoze chtoniaka. Tak jak w
poprzednich edycjach programu Polskiej
Unii Onkologii i Glaxo Smith Kline, wstepny
projekt scenariusza spotu, opartego na
popularnym motywie Sherlocka Holmesa

i Doktora Watsona, stworzyta mtodziez -
tym razem uczniowie z Gdanska, laureaci
poprzedniej odstony. Przygotowano

spot telewizyjny w dwoch wersjach, spot
radiowy, projekt plakatu i kreacje banneru
internetowego.

Ponad 3,5 tys. mtodych ludzi zaangazowato
sie w proces edukacji lokalnych
spotecznosci w zakresie profilaktyki
nowotworowej, zorganizowano setki
wyktaddw, happeningéw, rozdano tysiace
ulotek. Dzieki lokalnym dziataniom
mtodziezy, prawie 109 tys. Polakéw
podpisato sie pod deklaracja ..Zachece
jedna osobe do wykonania badan
profilaktycznych”, z kolei ponad 129 tys.
os6b wzieto udziat w prelekcjach i blisko
265 tys. 0s6b zapoznato sie z ulotkami
poswieconymi chtoniakom.

Za finalng egzekucje reklamowa odpowiada
Fabryka Komunikacji Spotecznej, za
opracowanie strategii PR Hill&Knowlton.
Za realizacje dziatan PR w 2014 odpowiada
24/7 Communication.

UZASADNIENIE: Oceniajacy zdecydowali

o wyrdznieniu poza kategorig kolejnej edycji
projektu .Mam haka na raka”, ze wzgledu na

jego dtugofalowosé, zaangazowanie duzej liczby
uczestnikow, ciekawg formute programu oraz jego

znaczenie edukacyjne i profilaktyczne.

-
-
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WALCZ O SIEBIE
]

[Il odstona kampanii ..SM - Walcz

o siebie” zwracata uwage na
przymioty, ktore kojarza sie z osobami
uprawiajgcymi sport, ale ktére
powinny cechowad takze pacjentow

ze stwardnieniem rozsianym - SM.
Potrzebna im jest determinacja,

aby dazy¢ do wyznaczonego sobie

celu - bo wiadomos¢ o nieuleczalnej
chorobie jest trudnym przezyciem

dla kazdego; odwaga, zeby nie bac

sie jutra i podejmowac wcigz nowe
wyzwania, gdyz nie mozna by¢ pewnym
dalszego przebiegu choroby, a kazdy
moze doswiadczy¢ innych objawow;
oraz wytrwato$¢ w przestrzeganiu
zalecen specjalisty, bo w przypadku SM
leczenie to nie tylko leki, ale takze czesto
codzienna rehabilitacja. Zycie z SM
sktania osoby chore do podejmowania
zacietej walki - dla jednych pacjentow
o utrzymanie dotychczasowej
sprawnosci, a dla innych o mozliwosé

samodzielnego wykonywania prostych,
codziennych czynnosci. Celem kampanii
jest kontynuowanie dyskusji na temat
sytuacji pacjentdéw z SM w Polsce, ale takze
przypominanie rowniez samym pacjentom,
zwtaszcza tym nowo zdiagnozowanym,

ze wtasciwe leczenie i specjalistyczna
rehabilitacja rozpoczete na wczesnym
etapie choroby coraz czesciej dajg choremu
szanse na normalne funkcjonowanie.
Przygotowano reklamy telewizyjne,
radiowe, prasowe, citylighty oraz

reklamy w pubach, klubach sportowych,
placéwkach zdrowotnych, autobusach

i tramwajach. Inicjatorami kampanii

s Polskie Towarzystwo Stwardnienia
Rozsianego, Neuropozytywni, Fundacja
Urszuli Jaworskiej oraz TELESCOPE.
Trwaja przygotowania do kolejnej edycji.
Jedna z odston kampanii ma na swoim
koncie tytut Kampanii Spotecznej Roku 2012
w kategorii Zdrowie.

Za strategie, kreacje, pozyskiwanie partneréw
mediowych odpowiadata agencja TELESCOPE,
dziatania w internecie wspomagata agencja
Eura 7.

UZASADNIENIE: Projekt .SM - Walcz o siebie” zostat
wyrdzniony poza kategorig za kompleksowosé,
skutecznos¢ i doprowadzanie do realnych zmian

w Swiadomosci ogotu spoteczenstwa, Srodowisk
medycznych i ustawodawcow.

Kampania
Spoteczna
Roku 2014




“Podz

w» Polpharma

POLPHARMA
PARTNER STRATEGICZNY

Polpharma jest najwigkszym

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

Polpharma wspiera Konkurs

od pieciu lat, dzieki czemu mozemy
w jeszcze wiekszym zakresie
promowac najlepsze polskie
kampanie spoteczne i dziata¢

na rzecz podniesienia standardow
marketingu spotecznego w kraju.

JETLINE

OUTDOOR

JETLINE OUTDOOR
PARTNER STRATEGICZNY

Jet Line Sp. z 0.0. Sp. k. to eksperci
od komunikacji przestrzennej.
Outdoorowe rozwigzania, ktore
proponuje Jet Line, pomagaja
osiggac cele marketingowe
klientow. Firma prowadzi Fundacje
Rejs Odkrywcow, ktéra zabiera
dzieci i mtodziez z osrodkow
opiekunczo-wychowawczych

w rejsy na zaglowcach. Pierwsze
Rejsy Odkrywcow zostaty wyréznione
w konkursie Kampania Spoteczna
Roku w kategorii ,Kampanie firm

i fundacji firm”.

Jet Line wspiera Konkurs Kampania
Spoteczna Roku, jest takze
wspotorganizatorem towarzyszacego
mu Konkursu ., Kreatywny OOH!".

Spee
pmlz

— dla autorki scenariusza Gali
oraz prowadzacego Gale, ktérymi sa:

Edyta Duda-Olechowska
dramatopisarka, aktorka,
autorka tekstow ,Kabaretu
Na Koniec Swiata".

Robert Majewski

aktor teatralny i filmowy, absolwent
PWSFTvIT w todzi, wystepowat
m.in. w Teatrze Narodowym, Teatrze
Studio, Laboratorium Dramatu

i Teatrze na Woli w Warszawie,
znany takze z rél serialowych.

— dla Ivo Krankowskiego,
lektora filmu prezentujacego

nominowane i nagrodzone kampanie.

— dla Kolektywu JNPY
za projekt statuetek
dla zwyciezcow Konkursu.

— dla Jakuba Ossendowskiego
za wykonanie statuetek
dla zwycigzcow Konkursu

— dla Dawida Ryskiego*
za projekt i wykonanie plakatow
dla wyrdznionych w Konkursie

*Znany takze jako Talkseek. Twérca
licznych ilustracji prasowych m.in.

dla . Przekroju”, ,Gagi”, ..Exklusiv”,
.Bluszcza”, ,Wprost”, ,Filmu”, a takze
plakatéw koncertowych, promujacych
akcje spoteczne | festiwale kulturalne
np. £0dz Design Festival i Watch Docs
Festival.
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NAJWIEKSZY, CODZIENNIE AKTUALIZOWANY SERWIS O KAMPANIACH SPOLECZNYCH

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 os6b, a na Facebooku $ledzi go ponad 30 tys. ,,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 4300 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,

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

Redakcja: Aleksandra Postek
Grafika i sktad: LUNATIKOT; Katarzyna Czapska, Fabryka Komunikacji Spotecznej

www.konkurs.kampaniespoleczne.pl
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