Magdalena Daszkiewicz

Czynniki sukcesu kampanii
spolecznej na przykladzie kampanii
"Mozesz to zmienic"

Marketing i Zarzadzanie (d. Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu) nr
4 (45),127-135

2016

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



Marketing i Zarzadzanie
nr4 (45) 2016, s. 127-135

DOI: 10.18276/miz.2016.45-11
ISSN: 2450-775X | http://wnus.edu.pl/pl/miz/

Magdalena Daszkiewicz

Uniwersytet Ekonomiczny
Woydziat Nauk Ekonomicznych
e-mail: magdalena.daszkiewicz@ue.wroc.pl

Czynniki sukcesu kampanii spotecznej na przyktadzie
kampanii ,Mozesz to zmienic”

Kody JEL: M31, M37, M39
Stowa kluczowe: kampania spoteczna, marketing spoteczny, komunikacja marketingowa

Streszczenie. Celem artykutu jest proba identyfikacji czynnikéw sukcesu kampanii spo-
lecznej. Autor wskazuje na procesy, elementy i cechy, ktore moga stanowic o sile odzia-
tywania kampanii. Podstawe prowadzonych rozwazan stanowi studium przypadku nisko-
budzetowej kampanii ,,Mozesz to zmieni¢”, w ktorej zastosowano zaawansowang proce-
dure planowania.

Whprowadzenie

Marketing spoteczny obejmuje systematyczne planowanie i dzialania, wy-
korzystujace reguty i techniki zaczerpnigte z marketingu tradycyjnego w celu wy-
wotania zmian postaw i zachowan grup docelowych, a ktorego efektem sa korzy-
$ci spoteczne (Lee, Kotler, 2011). Marketing spoteczny jest czyms wigcej niz ko-
munikowaniem, co nie umniejsza jednak kluczowej roli pelnionej przez komuni-
kacj¢ marketingowa w realizacji programéw spotecznych (Kotler, Lee, 2007).
Wiele dziatan komunikacyjnych skierowanych na zmiang postaw lub zachowan
okreslonej grupy docelowej, a ktorych celem jest rozwigzanie lub ograniczenie
okreslonego problemu spotecznego, okresla si¢ mianem kampanii spoleczne;j.
Zgodnie z definicjg Fundacji Komunikacji Spotecznej: ,,kampania spoteczna to
zestaw roznych dziatan zaplanowanych w konkretnym czasie, skierowanych do
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okreslonej grupy docelowej, ktorej celem jest doprowadzenie do wzrostu wiedzy,
zmiany myS$lenia, zachowania wobec okreslonego problemu spotecznego lub
prowadzi do rozwigzywania problemu spotecznego blokujacego osigganie dobra
wspolnego zdefiniowanego, jako dany cel marketingowy” (Prochenko, 2010).
Ph. Kotler, N. Roberto i N. Lee (2002) definiuja kampani¢ spoteczna, jako zor-
ganizowane wysitki prowadzone przez grupe (pelnomocnika zmian), ktora pro-
buje przekona¢ innych (docelowych odbiorcow), by przejeli, zmienili lub odrzu-
cili okreslone poglady, postawy czy zachowania.

Celem artykutu jest proba identyfikacji czynnikéw sukcesu kampanii spo-
tecznej. Podstawe prowadzonych rozwazan stanowi studium przypadku polskiej
kampanii ,,Mozesz to zmieni¢”. Ze wzglgdu na udziat autora w procesie plano-
wania kampanii, w artykule wykorzystano dokumentacje jej poszczegodlnych eta-
poéw, wyniki badan i analiz przeprowadzonych na potrzeby kampanii oraz ofi-
cjalne materiaty promocyjne. ,,Mozesz to zmieni¢” to kampania spoteczna, ktdre;j
celem jest zachecenie mieszkancow duzych miast do reagowania w sytuacji, gdy
sa swiadkami napadu lub gwattu. Stanowi przyklad zaangazowania spolecznego,
begdacego wynikiem oddolnej inicjatywy, ktéra mimo niskiego budzetu, a przy
zastosowaniu zaawansowanej procedury planowania zostala Kampanig Spo-
teczng Roku 2015 w kategorii ,,Akcja zaangazowania spotecznego” (Akademia
Komunikacji Spotecznej, 2015).

Planowanie jako podstawa dzialan komunikacyjnych w marketingu
spolecznym

Proces planowania w marketingu spotecznym obejmuje wiele etapow, kto-
rych realizacja stwarza solidne podstawy dla dziatan komunikacyjnych. Pierw-
szym krokiem powinna by¢ analiza problemu spolecznego, otoczenia spotecz-
nego oraz zasobow i mozliwosci zaangazowanych podmiotow. Skrupulatne prze-
prowadzenie analizy wstgpnej ulatwia proces planowania pozwalajac na: zrozu-
mienie problemu, wybor grup docelowych programu, okreslenie mozliwosci
zmiany postaw i zachowan, konkretyzacje celow i wytyczenie sposobow dotarcia
do odbiorcow (Daszkiewicz, 2011).

W przygotowaniu i prowadzeniu kampanii spolecznej pomaga zawezenie
problemu, czyli okreslenie szczegdlowego obszaru, ktorego bedzie dotyczy¢ pro-
gram spoleczny. Pozwala to nie tylko na lepsze opisanie zjawisk zwigzanych
z problemem, ale takze na okreslenie pozadanych zachowan i zachowan konku-
rencyjnych oraz taczonych z nimi korzysci i barier. Niezbedne jest takze szersze
spojrzenie na kontekst, w ktérym funkcjonujg spotecznosci dotknigte proble-
mem. Powinna w tym pomoc identyfikacja czynnikéw oraz trendow o charakte-
rze spoteczno-kulturowym, ekonomicznym, demograficznym, politycznym
i prawnym, a takze okre$lenie potencjalnych sojusznikéw, przeciwnikéw i obser-
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watoréw programu spotecznego. (Weinreich, 2011). Zrodtem wiedzy o proble-

mie i jego kontek$cie mogg by¢ wyniki badan, opinie ekspertow, akty prawne,

publikacje i portale tematyczne, publikacje i strony organizacji niedochodowych
zajmujgcych sie problemem, portale spoteczno$ciowe i fora dyskusyjne.

W planowaniu kampanii spotecznej kluczowe jest precyzyjne zdefiniowanie
rynku docelowego. Mozna dzigki temu odwotywac si¢ do specyficznych potrzeb
1 motywow zachowan, dopasowac¢ przekaz, tres¢ i jezyk komunikacji, dobra¢ od-
powiednie kanaty i narzgdzia komunikacyjne itp. W celu poszerzenia wiedzy na
temat docelowych odbiorcow, wskazane jest przeprowadzenie badan, ktore po-
zwolg okresli¢: profil odbiorcéw, $wiadomos$¢é wystepowania problemu, stan
wiedzy na temat problemu, przekonania zwiazane z problemem, faktyczne oraz
postrzegane ryzyko wystapienia problemu, zrodia informacji o problemie, aktu-
alne zachowania zwigzane z problemem, osoby i grupy wptywajace na ich po-
stawy 1 zachowania, korzys$ci i bariery widziane w zmianie postaw/zachowan
oraz czynniki, ktore mogtyby ulatwi¢ przyjecie nowego sposobu zachowania
(Daszkiewicz, 2011; Weinreich, 2011).

Po sprecyzowaniu rynku docelowego mozna przejs¢ do definiowania celow,
ktore beda stanowi¢ punkt odniesienia przy ocenie realizacji programu spotecz-
nego. Rozpoczyna si¢ od okreslenia szerokiego celu, wyrazajacego w sposob
ogolny efekt, ktory zamierza si¢ osiggnaé oddziatujac na rynek docelowy. Wy-
raza si¢ go najczesciej ogolnym sformutowaniem, ktore bedzie wykorzystywane
w przekazach komunikacyjnych. Cel ogolny zostaje skonkretyzowany w celach
szczegOtowych, dotyczacych (Kotler, Lee, 2011): zachowan oczekiwanych od
rynku docelowego (cel behawioralny), wiedzy, ktorg maja pozyska¢ cztonkowie
grupy docelowej (cel poznawczy), przekonan, opinii i odczué, ktorych oczekuje
si¢ od rynku (cel zwigzany ze zmiang przekonan i odczuc).

Po sformutowaniu celéw przechodzi si¢ do planowania spotecznego marke-
tingu mix, ktory w swojej najprostszej postaci obejmuje (Weinreich, 2011; Kotler
i Lee, 2011):

1. Produkt. Zachowanie proponowane rynkowi docelowemu, wraz z okresle-
niem wynikajacych z niego korzysci oraz fizycznych produktéw lub ustug,
ktére moga by¢ oferowane rynkowi docelowemu.

2. Cena. Koszty i inne bariery rynek docelowy taczy z produktem; sposoby mi-
nimalizowania tych kosztow. Finansowe optaty i niefinansowe obcigzenia,
zachety i $rodki zniechecajace dotyczace zachowan konkurencyjnych.

3. Dystrybucja. Miejsca, w ktorych adresaci mogg realizowac oczekiwane za-
chowania lub podjaé¢ decyzj¢ o ich podjeciu. W wypadku débr lub ustug,
miejsca, w ktoérych moga one by¢ dostarczone docelowym odbiorcom.

4. Promocja. Przekazy, nadawcy i narzgdzia komunikacji marketingowej.

Dla zwiekszenia skutecznosci oddziatywania okresla sie takze osoby, grupy
i organizacje, ktorych poparcie jest potrzebne dla powodzenia programu. Istotne
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jest skonkretyzowanie zakresu wsparcia legislacyjnego i pomocy mozliwej do
uzyskania ze strony instytucji publicznych, a takze ewentualnych, rekomendo-
wanych zmian prawnych dotyczacych problemu spotecznego. Ustala sie takze
potrzeby dotyczace srodkow na sfinansowanie programu oraz zrodla finansowa-
nia. Dopiero po przejsciu wszystkich nakreslonych wczesniej krokéw mozna
przej$¢ do formutowania strategii kreatywnej i projektowania dziatan komunika-
cyjnych.

Kampania spoleczna ,,Mozesz to zmieni¢” — od problemu do strategii

Kampani¢ ,,Mozesz to zmieni¢” zainicjowal Pawet Dabrowa, ktory jako je-
den z wielu przechodniow byt §wiadkiem napadu w centrum Warszawy i jako
jedyny w tej sytuacji zareagowat. Uratowanie dziewczyny stato si¢ inspiracjg do
stworzenia kampanii dotykajacej problemu przemocy. Dzigki zaangazowaniu
tworcow (P. Dabrowy, A.M. Bieleckiej wraz z przyjaciotmi), wsparciu eksper-
tow oraz partnerow stworzono kampani¢ spoteczng o zasiggu ogoélnopolskim.
Pierwszym krokiem byta szczegotowa analiza wst¢pna, oparta na zroédtach wtor-
nych, opinii ekspertow i badan pierwotnych.

Kampania dotkngta dwoch waznych obszardw spolecznych, ktérymi sa
walka z przemoca oraz aktywizacja i spoteczenstwo obywatelskie. Analiza pro-
blemu doprowadzita do zawezenia problemu spolecznego. Program zostat ukie-
runkowany na reagowanie na przemoc w przestrzeni publicznej. Informacje ze
zrodet wtornych oraz opinie ekspertow z Komendy Gtownej Policji wskazywaty
na nastepujgce zjawisko — do aktéw przemocy dochodzi coraz czesciej w cen-
trach miast, w miejscach dobrze o$wietlonych i w obecnosci przechodniéw, kto-
rzy mimo zauwazenia i obserwowania aktu przemocy, nie podejmuja zadnych
dziatan.

W celu poszerzenia wiedzy na temat postaw i zachowan wobec problemu
podjeto decyzje o przeprowadzeniu badan pierwotnych. Bylto to zadanie utrud-
nione, ze wzgledu na ograniczenia czasowe i finansowe. Jak jednak twierdzi An-
dreasen (2002), w takiej sytuacji nalezy wzia¢ pod uwage niedrogie i szybkie
sposoby, ktore by¢ moze nie daja pewnosci, ale przynajmniej podwyzszaja jakos¢
decyzji uzasadniajgc ponoszone koszty. Dodatkowe mozliwo$ci daje zachecenie
do prowadzenia czy wspoiprowadzenia badan przedstawicieli firm badawczych
lub pracownikéw naukowych, ktorzy mogag uzna¢ zaangazowanie w realizowany
projekt za interesujace lub korzystne, z roznych wzgledow. Uzasadnieniem opta-
calnosci badan jest zwykle klarowno$¢ celu 1 zamierzony sposob wykorzystania
wynikow badania (Kotler, Lee, 2007).

W wypadku opisywanej kampanii, organizatorzy nawigzali wspotprace
z Agencja Badan Rynku i Opinii SW Research, ktora wsparla kampani¢ bada-
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niami wykonanymi pro bono. Badanie zrealizowano metoda indywidualnych wy-
wiadoéw kwestionariuszowych online, na probie 1012 respondentow — uzytkow-
nikow ogodlnopolskiego panelu SW Panel'. Badania dotyczyty:

— doswiadczen zwigzanych z przemocg w miejscach publicznych,

— wiasnych realnych oraz potencjalnych reakcji w sytuacji bycia §wiad-

kiem aktu przemocy,

— obserwowanych oraz oczekiwanych reakcji innych §wiadkéw przemocy,

— opinii na temat mozliwosci reagowania na przemoc,

— powodow braku reakcji w sytuacji bycia swiadkiem przemocy.

Wyniki badan mialy nie tylko znaczenie poznawcze, ale i komunikacyjne,
o czym bedzie mowa w dalszej czesci artykutu.

Kluczowym, z punktu widzenia kampanii, stat si¢ etap wyboru rynku doce-
lowego. Twércom udato sie nie ulec pokusie kierowania kampanii do tzw. szero-
kiego grona odbiorcow. Rynek docelowy zawgzono do: mieszkancow duzych
miast w wieku 16-35 lat, zyjacych aktywnie, poruszajacych si¢ komunikacja
miejska. Sg to bowiem najczestsi swiadkowie lub ofiary przemocy w przestrzeni
publicznej, jednoczesnie 0soby najbardziej podatne na przekaz kampanii.

Celem og6lnym kampanii byto zachg¢cenie mieszkancoéw miast do reagowa-
nia w sytuacji, gdy staja si¢ $wiadkami napasci lub innej przemocy w przestrzeni
publicznej. Cel behawioralny to podj¢cie dziatania w takich sytuacjach. W bada-
niach, jako gtéwne przyczyny braku reakcji respondenci podawali strach, dlatego
tez celem poznawczym byto uzyskanie wiedzy na temat bezpiecznych sposobow
reagowania. Odbiorcy docelowi mieli dowiedzie¢ sig, ze istniejg rézne mozliwo-
$ci pomocy ofiarom przemocy. Kampania miata zwigkszy¢ swiadomos¢, ze obo-
jetno$¢ przyczynia si¢ do rozszerzania zjawiska przyzwolenia spotecznego, ktore
utatwia napastnikom atakowanie kolejnych ofiar. Celem kampanii w zakresie
zmiany postaw miato by¢ zwigkszenie wiary w to, ze mozna i warto reagowac na
przemoc. Odbiorcy mieli takze zyska¢ przekonanie, ze czgsto prosty gest moze
uratowac zycie lub zdrowie.

Po okresleniu celow zdefiniowanie produktu okazato si¢ do§¢ proste. Od-
biorcow zachecano do reagowania na przemoc w miejscach publicznych wska-
Zujac na proste sposoby, ktoére moga uratowa¢ zycie innej osobie. Moze to by¢
telefon na policje¢ lub straz miejska, poproszenie konkretnej osoby o pomoc (,,wy-
bicie z anonimowos$ci”) lub podjecie proby stworzenia grupy sojusznikow. W ra-
mach produktu poszerzonego planowano wprowadzenie serwisu internetowego
1 materiatéw o charakterze edukacyjnym oraz warsztatow zwigzanych z reago-
waniem na przemoc w przestrzeni publicznej. Rozwazano takze wprowadzenie
aplikacji mobilnej, ktora utatwitaby reakcje na przemoc w $rodkach komunikacji
miejskiej.

1 W badaniu wzigly udziat osoby w wieku 16+, z czego 80% stanowili mieszkafncy miejscowosci
powyzej 20 tys.
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Definiowanie ceny polegato na okresleniu kosztow i innych barier, jakie ry-
nek docelowy taczy z oferowanym produktem. Byly to gtéwnie koszty niemate-
rialne: koszty psychologiczne zwigzane z przetamaniem strachu, czas i wysitek
zwigzany z podjeciem dziatania, ewentualnymi zeznaniami na policji oraz uczest-
nictwem w warsztatach. W celu zminimalizowania tych kosztow nalezato podjac
dziatania edukacyjne wskazujace na korzysci i sposoby odpowiedniego reagowa-
nia. Dziatania w ramach produktu poszerzonego miaty by¢ proponowane bez-
ptatnie.

Zawezenie rynku docelowego w pierwszym roku kampanii ograniczyto dys-
trybucj¢ do $rodkéw komunikacji miejskiej, przestrzeni wirtualnej oraz Kin,
a w przypadku materiatéw edukacyjnych i warsztatow — do szkot srednich i wyz-
szych uczelni. W dziataniach promocyjnych wykorzystano szeroki wachlarz na-
rzedzi, ktore zostang opisane w dalszej cze$ci artykutu.

Okreslono partnerow i grupy wsparcia: urzgdy miejskie oraz Miejskie
Przedsigbiorstwa Komunikacyjne w miastach wojewodzkich, Komenda Gtéwna
Policji, sie¢ kin Cinema City, partnerzy medialni, aktorzy, agencja badawcza,
szkoty, blogerzy. Poprzedzenie procesu kreacji kampanii opisanymi etapami pla-
nowania dato silng bazg 1 wyznaczyto kierunek komunikacji marketingowe;j.

Strategia kreatywna kampanii spolecznej i projektowanie dzialan
komunikacyjnych

Strategia komunikacji powinna wynika¢ z podsumowania dotychczasowych
krokéw, wyznaczajac sposob pozycjonowania oraz podstawowy przekaz kampa-
nii. Na tej podstawie osoby zajmujace si¢ kreacja tworzg nazwe, hasta, tresci
przekazow. Nastepnie podejmuje si¢ decyzje dotyczace nadawcoéw przekazu,
konkretnych kanatow i narzedzi komunikacji. W koncowym etapie planowania
kampanii nalezy okresli¢ harmonogram, budzet oraz sposoby monitorowania
i oceny efektow.

Kampania ,,Mozesz to zmieni¢” miata uczy¢ bezpiecznych sposobow rea-
gowania oraz uswiadamia¢ odpowiedzialno$¢ za ofiare. Zgodnie z procedurg po-
zycjonowania w marketingu spotecznym, ide¢ pozycjonowania mozna bylo
oprze¢ na proponowanym zachowaniu, jego korzysciach, barierach (a wtasciwie
ich przezwyci¢zaniu lub minimalizowaniu) lub odnie$¢ bezposrednio do konku-
rencji (Lee, Kotler, 2011). W opisywanej kampanii postanowiono skupi¢ si¢ na
ukazaniu proponowanego zachowania w bezposredniej relacji do zachowania
konkurencyjnego, ktérym jest brak reakcji na przemoc.

Kampania miata ukaza¢ odbiorcom ich wplyw na zycie innych i konsekwen-
cje braku reakcji na przemoc. Glowny przekaz zostat odzwierciedlony w nazwie,
ktora jest jednoczesnie sloganem kampanii ,,Mozesz to zmieni¢”. Rynek doce-
lowy mial otrzymac¢ jasne komunikaty — nalezy i warto reagowac, swiadkowie
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przemocy sa odpowiedzialni za ofiary, brak reakcji rodzi tragiczne konsekwen-
cje, czesto prosty gest moze uratowaé zycie lub zdrowie.

Na potrzeby kampanii powstat spot filmowy, ktory byt emitowany w $rod-
kach komunikacji miejskiej w kilkunastu miastach wojewodzkich, w sieci kin
Cinema City, a takze w internecie m.in. na stronie internetowej www.moze-
sztozmienic.pl, na portalu YouTube, roznych blogach i portalach spoteczno$cio-
wych (Facebook, Twitter i Google+). Powstata takze innowacyjna i interaktywna
wersja spotu kampanii, ktéra miata pobudza¢ odbiorcow do dziatania. Przy wy-
korzystaniu mediéw spotecznosciowych widzowie w trakcie ogladania napadu
mogli zadecydowac o rozwoju wydarzen i za pomocg prostego gestu postanowic
0 uratowaniu ofiary przemocy.

Dobor narzedzi i kanatow przekazu wynikal z precyzyjnego okreslenia
grupy docelowej, ktorej przedstawiciele zyja aktywnie, poruszajg si¢ komunika-
cja miejska 1 korzystaja z mediow spotecznosciowych. Dzigki rozpowszechnie-
niu informacji prasowych oraz namowieniu do wspotpracy znanych osobistosci?
udalo sie uzyskac efekt viralowy. W kampanii wykorzystano takze konferencje
prasowe z udziatem przedstawicieli wtadz miast wojewddzkich i policji, udziat
w programach telewizyjnych i radiowych, warsztaty, goscinne wystapienia zna-
nych os6b dotyczace kampanii na konferencjach i seminariach. Niezwykle wazna
w kampanii okazata si¢ posta¢ pozytywnego bohatera (Pawta Dabrowy) i zwia-
zana z nim historia uratowania kobiety od gwattu w centrum Warszawy. Byla ona
inspiracjag do fabuly reklamy spolecznej, ale nie tylko. Historia przyciagata
uwagg, dlatego wykorzystano ja we wszystkich formach dziatan medialnych.

W dziataniach public relations wykorzystano takze wyniki badan, ktore
uwiarygadniajg przekazy i przyciagaja uwage odbiorcow. Z badan przeprowa-
dzonych na potrzeby kampanii ,,Mozesz to zmieni¢” wynikato, ze 61% badanych
nie reaguje, gdy widzi przemoc na ulicy. Ta informacja stala si¢ podstawa prze-
kazéw komunikacyjnych, w ktorych wskazywano réwniez na przyczyny braku
reakcji: strach, obojetnos¢, brak wiary we wiasne sily, obawa dotyczaca przy-
sztych kontaktéw z policjg i brak reakcji innych ludzi®. Te wyniki laczono
w przekazach z konsekwencjami braku reakcji na przemoc, a w szczegolnosci ze
zjawiskiem przyzwolenia spotecznego, ktore utatwia napastnikom atakowanie
kolejnych ofiar.

2 W promowanie kampanii spolecznej wiaczyli sie znani przedstawiciele $wiata kultury i roz-
rywki: Urszula Dudziak, zespot Sound’n’Grace, Mela Koteluk, Marika, Anna Karczmarczyk, Klau-
dia Halejcio i Filip Bobek, blogerzy (m.in. Czas Gentlemanow, Zudit) itd.

3 Postrzegane przyczyny braku reakcji na przemoc: strach o wiasne zdrowie (77% responden-
tow), strach przed konfrontacja z napastnikiem (74,1%), oboje¢tnos¢ (,,to nie moja sprawa” — 48%),
niewystarczajaca sita fizyczna (46%), zniechgcanie wigzane z przysztym kontaktem z policja
(41%), brak reakcji innych ludzi (,,inni takze nie reaguja — 40,7%).
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Temat kampanii zostal poruszony w blisko 200 publikacjach w mediach
ogodlnopolskich, regionalnych i marketingowych m.in. w dziennikach Rzeczpo-
spolita, Gazeta Wyborcza, telewizji (wydania informacyjne TVP, TVN, Pytanie
na $niadanie), Polskim Radiu, komercyjnych stacjach radiowych (Eska, RMF
FM) oraz portalach Onet, WP.pl. Efekty medialne kampanii byly oceniane na
podstawie monitoringu mediow tradycyjnych i spotecznosciowych, liczby udo-
stepnien spotu kampanii w sieci oraz dyskusji w mediach.

Kampania powstata przy wsparciu ludzi, ktorzy uzyczyli swojej wiedzy, ta-
lentu i czasu. Dzigki takiemu zaangazowaniu i bezptatnej realizacji wielu punk-
tow kampanii jej budzet zostat ograniczony do 8 tys. ztotych, ktore zostaty ze-
brane w ramach crowdfoundingu.

Nalezy podkresli¢, ze mimo niskiego budzetu kampania ,,Mozesz to zmie-
ni¢” zostata doceniona i zdobyta tytut ,,Kampanii spotecznej Roku 2015”. Dzigki
potwierdzonej w ten sposdb wiarygodno$ci i uzyskanemu rozglosowi, tatwiej
obecnie pozyska¢ partneréw i kontynuowac prowadzone dziatania spoteczne.
Mozna wykorzysta¢ ten potencjat podejmujac dziatania zwigzane z rozszerza-
niem produktu, zwigkszaniem zasiegu oddzialywania i poszerzaniem obszarow
kampanii.

Podsumowanie

Sita oddziatywania w kampaniach spotecznych nie moze by¢ ograniczona
wielkos$cig budzetu, cho¢ pozyskanie odpowiednich srodkow finansowych jest
wazng cze$cig prowadzonych dziatan. O sukcesie kampanii moze decydowaé
wiele innych czynnikow, ktorych wstepnej identyfikacji podj¢to si¢ w tym arty-
kule. Przeprowadzone studium przypadku wskazuje na procesy, elementy i ce-
chy, ktore moga stanowi¢ o powodzeniu kampanii spotecznej. Naleza do nich:

— zastosowanie zaawansowanej procedury planowania,
analiza i zawezenie problemu spotecznego,
precyzyjnie zdefiniowany rynek docelowy,

— konkretne cele szczegdtowe (behawioralne, poznawcze, zwigzane ze

zmiang odczu¢ i przekonan),

jasny przekaz kampanii wynikajacy z przyjetego sposobu pozycjonowa-

nia, wyznaczajacy kierunek dziatan komunikacyjnych,

— wiarygodny bohater i zwigzana z nim historia,

— badania, ktérych wyniki sa podstawa procesu planowania i majg poten-
cjat komunikacyjny,

— innowacyjne rozwigzania w zakresie kreacji i wykorzystywanych instru-
mentow komunikacyjnych,

— wykorzystanie mediow spotecznos$ciowych,

— szeroki zakres dziatan public relations,

— wykorzystanie potencjatu partnerow.
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Jakos$ciowy charakter badan nie pozwala na uogdlnianie wnioskow. W przy-
sztych badaniach mozna podjaé probe analizy i zweryfikowania wptywu po-
szczegolnych czynnikow na efekty roznych kampanii spotecznych. Mozna je od-
nies$¢ do kampanii roznigcych si¢ charakterem probleméw spotecznych i zakre-
sem oddziatywania.
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Success Factors of Social Campaigns on the Example
of the Campaign ,,You Can Change It”

Keywords: social campaign, social marketing, marketing communication

Summary. The aim of this article is identification of success factors of a social campaign.
The author points to the processes, elements and features that can decide the strength of
its impact. The basis for the considerations is the case study of the low-budget campaign
,You can change it”, which achieved success thanks to the use of advanced planning
procedures.
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