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_01 WSTEP



Bedac liderem w branzy marketingu spotecznego czujemy sie szczegdlnie odpowiedzialni za rozwéj
tego rynku, a co za tym idzie, za ksztattowanie wtasciwych postaw wéréd podmiotéw dziatajacych
na rynku. Chcemy nie tylko wspiera¢ realizacje strategii odpowiedzialnego biznesu przez naszych
klientow, ale takze sami postepowac w taki sposéb. Dlatego nasze dziatania oparte sg o zasady
etyczne. Staramy sie, aby nasze zaangazowanie byto nie tylko zgodne z obowigzujagcym prawem,
ale zeby przySwiecat mu takze duch moralnosci. Ewidentne tamanie przez firmy obowigzujacego
prawa uwazamy bezdyskusyjnie za nieetyczne. Nie akceptujemy tego, mimo iz otaczajaca nas rze-
czywistoS¢ gospodarcza pokazuje, ze jest wielu, u ktorych che¢ tatwego zarobku zwycieza nawet
z zasadami wynikajgcymi z obowiazujacych przepiséw prawa. Zgodnie z naszym postulatem kazdy
poszkodowany dziataniami przedsiebiorstwa moze (a nawet powinien) wystgpi¢ na droge sagdowa
i dochodzi¢ swoich praw. Radzimy w takim przypadku skorzysta¢ z ochrony gwarantowanej przez
instytucje panstwowe takie jak: Rzecznik Praw Obywatelskich, Rzecznik Praw Dziecka, Rzecznik
Praw Pacjenta czy Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw) lub skorzysta¢ z narzedzi odpo-
wiedzialnosci spotecznej. Warto wspomnie¢, ze istniejg takze organizacje o zasiegu ogélnopolskim
(np. Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej, Stowarzyszenie Instytut Praw Pacjenta i Edukac;ji
Zdrowotnej), ktére wspierajg spoteczehstwo w ramach dziatalnosci statutowe;j.
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W zwigzku z tym, Ze respektujemy nie tylko podstawowe zasady i standardy wynikajgce z pan-
stwowych regulacji prawnych, ale takze powszechnie akceptowane i uznawane reguty dziatania
dostawcow, konkurentéw, organizacji spotecznych i grup intereséw, zalezy nam na tym, aby po-
wstawaty kodyfikacje branzowe. Bliskie naszemu podejéciu sg dokumenty takie jak: Kodeks Etyki
Reklamy, Kodeks Etyki Polskiego Stowarzyszenia Public Relations czy zasady dziatania firm, kor-
poracji, instytucji publicznych czy organizacji pozarzagdowych. Che¢ podejmowania przez Fabryke
Komunikacji Spotecznej krokdw zmierzajacych do wywierania pozytywnego wptywu na zycie spo-
teczenstwa, warunki Srodowiska naturalnego czy tez spotecznosci lokalne podkreslamy w naszej
misji: ,JesteSmy dobrym partnerem dla wszystkich, ktérzy wdrazajg RSCM - Responsible Supply
Chain Management. Wykonujemy naszg prace zgodnie z zasadami etyki, uczciwosci i odpowie-
dzialnosci za nasze decyzje. Posiadamy wtasne standardy CSR zwigzane zposzanowaniem energii,
surowcow i zasad odpowiedzialnego projektowania i produkcji.” Wierzymy, ze marketing moze by¢
dobry, dlatego zalezy nam na szerzeniu standardu odpowiedzialnego i ekologicznego prowadzenia
dziatan z zakresu marketingu spotecznego.

Opracowujac, a potem realizujac kampanie spoteczne dla naszych klientow, jesteSmy zobowigzani
szczegblnie zwraca¢ uwage na ich odbiorcéw. Niniejsza publikacja jest propozycja wspolnych stan-
dardéw, jak odpowiedzialnie przygotowac i przeprowadzi¢ dziatania z zakresu marketingu spotecz-
nego. Znajdzie sie tam wiele praktycznych wskazéwek.
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_02 DEFINICJE ZWIAZANE Z OBSZAREM
MARKETINGU SPOLECZNEGO




_Definicje zwigzane z obszarem marketingu spotecznego

Na poczatek kilka definicji, ktére pomogg w zrozumieniu tematu.

Marketing spoteczny

Terminem ,marketing spoteczny” zaczeli postugiwac sie wlatach siedemdziesigtych

Philip Kotler i Gerald Zaltman, okreélajgc wten sposéb projektowanie, wprowadzanie i kontrole
programoéw, ktére wptywajg na akceptacje spotecznych idei oraz zawierajg element planowania
produktu, ceny, promocji, dystrybucji ibadan marketingowych (za: ,,Propaganda Dobrych Serc,
czyli Rzecz oReklamie Spotecznej”). Innymi stowy, jest to zastosowanie technik marketingu
do promogji idei stuzacych dobru wspolnemu (Pawet Prochenko).

Wyijaséniajac dalej za Kotlerem i Andreasenem (social-marketing.com) - marketing spoteczny
r6zni sie od innych obszaréw marketingu wytacznie celami reklamujgcego ireprezentowanej
przez niego organizacji. Marketing spoteczny ma na celu wptywanie na zachowania spoteczne
w pierwszej kolejnosci dla korzysci grupy docelowej i catego spoteczehstwa, a nie dla korzysci
reklamujgcego.
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_Definicje zwigzane z obszarem marketingu spotecznego

Znana zasada 4P lub marketing-mix, sktadajaca sie zczterech elementéw: produktu, ceny,
dystrybucji i promocji (product, price, placement, promotion), znajduje takze odniesienie

w marketingu spotecznym. Dominika Maison iNorbert Maliszewski w publikacji ,Propaganda
dobrych serc, czyli rzecz oreklamie spotecznej]” przedstawiajg to nastepujgco: produktem
jest przedmiot dziatania marketingu (np. zbiérka na cel charytatywny, niepalenie papieroséw,
aktywnos¢ obywatelska). W przypadku zachecania do wptat na konkretny celceng sg koszty
finansowe, ale wwiekszosci przypadkéw odbiorca ponosikoszty behawioralne (energie
poSwiecong na promowane dziatanie) i psychologiczne (poczucie dyskomfortu przy zmianie
postawy). Odpowiednikiem dystrybucji, czyli dostarczenia produktu na rynek, jest dostepnos¢
Srodkow, za posrednictwem ktorych odbiorca moze zachowac sie zgodnie z promowang ideg
(np. blisko$¢ pojemnikéw do segregacji $mieci). Promocjajest, jak w marketingu komercyj-
nym, przekazanie informacji na temat produktu. Pawet Prochenko z kolei produkt okreéla
jako postawe spoteczng, a cene jakokoszt, ktéry ponosi sie wwyniku okreélonego
pozadanego zachowania.

Z punktu widzenia organizacji pozarzadowej, co podnoszg autorzy ,Marketingu spotecznego
dla NGO", marketing spoteczny umozliwia spojrzenie na dziatania organizacji, jakby
dostarczata na rynek okreélone produkty lub ustugi.
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_Definicje zwigzane z obszarem marketingu spotecznego

Podsumowujac, Philip Kotler okreéla marketing spoteczny jako dziatanie polegajace

na wykorzystaniu marketingowych zasad i technik w celu wptyniecia na grupe docelowa,
ktéra z kolei dobrowolnie akceptuje, odrzuca lub modyfikuje swoje zachowanie.

Wptyw i zmiana moze dotyczy¢ oséb indywidualnych, okreslonych grup lub catego
spoteczenstwa. Cechy charakterystyczne dla marketingu spotecznego to:

» koncentracja na zmianie zachowania,
» wykorzystanie procesu planowania, zasad i technik tradycyjnego marketingu
» dostarczanie korzysci spoteczenstwu.
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_Definicje zwigzane z obszarem marketingu spotecznego

Kampania spoteczna to narzedzie marketingu spotecznego - zestaw réznych dziatan
zaplanowanych w konkretnym czasie, skierowanych do okreélonej grupy docelowej,

ktorych celem jest doprowadzenie do wzrostu wiedzy, zmiany my$lenia, zachowania wobec
okreslonego problemu spotecznego lub prowadzi do rozwigzywania problemu spotecznego
blokujgcego osigganie dobra wspbélnego zdefiniowanego jako dany cel marketingowy.

Zadaniem reklamy jest przekonanie badZ zniechecenie odbiorcéw do konkretnej idei badz
zachowania, natomiast pozostate dziatania maja na celu utatwienie im wprowadzania w zycie
nowych postaw izachowan. Dominika Maison i Norbert Maliszewski w publikacji ,,Propaganda
dobrych serc, czyli rzecz oreklamie spotecznej”! przedstawiaja reklame spoteczng jako proces
komunikacji perswazyjnej, ktérego gtéwnym celem jest wywotanie spotecznie pozadanych
postaw lub zachowan. Jest to realizowane zwykle na dwa sposoby: przez namawianie do
prospotecznych zachowan lub poprzez namawianie do zaniechania zachowan niepozadanych.

Moze sie takze zdarzy¢, ze kampanie spoteczne bedg dotyczy¢ tego samego interesu
spotecznego, ale beda podchodzi¢ do niego w dwojaki sposéb - jedne bedg ,,pro” a inne , anty”.
Wszystko zalezy od tego, co uznamy za prospoteczne, a co za antyspoteczne.
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_Definicje zwigzane z obszarem marketingu spotecznego

Dochodzi wéwczas to tzw. ,wojny na kampanie”, np. kampania zachecajaca do udziatu
w wyborach i kampania bojkotujgca wybory lub kampanie dot. glosowania w referendum.

Wérbéd podstawowych réznic miedzy reklama spoteczng
areklama komercyjna nalezy wymienic:

e ztozono$¢ zmienianej postawy (komercyjna - prosta, spoteczna - ztozona);

» pozadany poziom zmiany (ptytki/gteboki), charakter przekazu
(przyjemny/czasem nieprzyjemny);

e rodzaj korzysci (bliskie/dalekie), intencje przypisywane nadawcy
(che¢ zysku/che¢ pomocy), budzet (wiekszy/mniejszy).

Kampania spoteczna moze stosowac narzedzia i techniki reklamowe - reklame spoteczna
oraz PR. Dziatania reklamowe stuzg budowaniu zasiegu (dotarcie do jak najwiekszej liczby
ludzi z grupy docelowej), natomiast dziatania PR majg na celu pogtebienie tematu

i budowanie relacji (spotkania, warsztaty, seminaria, publikacje).

1, Propaganda dobrych serc, czyli rzecz oreklamie spotecznej”, rozdziat ,,Co to jest reklama spoteczna, prof. UW,
dr hab. Dominika Maison, Wydziat Psychologii UW, dr Norbert Maliszewski, Wydziat Psychologii UW
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_Definicje zwigzane z obszarem marketingu spotecznego

Cause Related Marketing

Przy poruszaniu tematu marketingu spotecznego nie sposéb pomina¢ marketingu
zaangazowanego spotecznie. Te dwa pojecia sa czesto mylone, wiec warto poswiecic¢
miejsce na wyjasnienie terminologii. To forma posrednia pomiedzy marketingiem
komercyjnym a marketingiem spotecznym.

Definicja cause related marketing (marketing zaangazowany spotecznie, CRM) pojawita sie

po raz pierwszy na poczatku lat osiemdziesigtych w Stanach Zjednoczonych na okreslenie
akcji prowadzonej przez American Express. Przy kazdym uzyciu karty American Express
firma wptacata jednego centa na projekt odnowy Statui Wolnosci. W trakcie akcji odnotowano
28% wzrost liczby transakcji za pomoca karty i17% wzrost liczby uzytkownikow - to réwniez
pierwszy dowod na skuteczno$¢ CRM. W Europie pojecie to zostato spopularyzowane w1995
roku przez brytyjskg organizacje Business in the Community. Pierwsza tego typu akcjg

w Polsce byta najprawdopodobniej ta przeprowadzona przez firme Goplana, ktéra

czes¢ zysku ze sprzedazy czekolad przekazywata na Centrum Zdrowia Dziecka.
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_Definicje zwigzane z obszarem marketingu spotecznego

Dominika Maison iNorbert Maliszewski, autorzy rozdziatu poswieconego CRM w ksigzce
~Propaganda dobrych serc, czyli rzecz oreklamie spotecznej”, definiujg marketing zaangazowany
spotecznie jako prowadzone przez firmy komercyjne dziatania wykorzystujgce pienigdze,
techniki i strategie marketingowe w celu wspierania istotnych spotecznie spraw, wzmacniajace
jednoczesnie wtasny biznes firmy. Zdaniem autoréw, dzieki takim dziataniom firmy promujg
swoj wizerunek w powigzaniu ze sprawg, oktéra walcza, powodujgc w konsekwencji wzrost
funduszy na dany cel, azarazem odnoszac ztej dziatalnosci korzysci poprzez poprawe
wizerunku firmy, podkreslenie specyfiki produktu, wzmacnianie lojalnosci konsumentéw

i powodowanie wzrostu sprzedazy swoich produktow.

Z kolei Mirella Panek-Owsinska z Forum Odpowiedzialnego Biznesu okresla CRM jako potaczenie
celéw ekonomicznych przedsiebiorstwa z celami spotecznymi wramach danego przedsiewziecia.
CRM jest wszechstronng metoda pozwalajaca na projektowanie programoéw powstatych

na bazie potrzeb izainteresowan przedsiebiorstwa zréwnoczesnym rozwigzywaniem

probleméw spotecznych.

Celem biznesu jest uzyskanie jak najgtebszego zaufania i jak najlepszych relacji z konsumentami,
poprawa wizerunku firmy na rynku, a w koncu wzrost sprzedazy. Z drugiej strony na rynku
istniejg organizacje non-profit, dla ktérych wsparcie przez administracje panstwowa maleje,

w zwigzku z czym sg zmuszone szukac innych Zzrédet dotacji, aby zapewnic realizacje

celéw spotecznych w przysztosci.
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_Definicje zwigzane z obszarem marketingu spotecznego

|dealnym rozwigzaniem dla obu stron wydaje sie wiec Cause Related Marketing. Firmy dzieki temu
narzedziu poprawiajg swoéj wizerunek na rynku, odnotowujg wzrost sprzedazy, zyskuja lojalnos¢
wobec marki. Organizacje pozarzadowe natomiast majg mozliwos¢ zebrania funduszy np. na opieke
medyczng, poprawe sytuacji potrzebujgcych, edukacje, ochrone érodowiska naturalnego, wspieranie
kultury i sportu. Wzrasta wéwczas ich poziom zaangazowania w realizacje waznych celéw
spotecznych, a finalnie zyskuja lepszy wizerunek spoteczny i dzieki temu sg w stanie mocniej
zaangazowac sie w inne programy. To firmy decydujg o wyborze problemu spotecznego,

w ktorego rozwigzaniu chca uczestniczyc.

Podsumowujac, w marketingu spotecznie zaangazowanym firmy wspieraja okreslony cel spoteczny,
jednoczesnie przyczyniajac sie do wzmocnienia wtasnej sytuacji rynkowej oraz wizerunku.
Niezbedna jest tutaj wspbtpraca trzech stron: biznesu, organizacji spotecznych oraz konsumentow.
Przyktadowa forma dziatania w ramach CRM moze by¢ przeznaczanie okreélonej czesci zysku

ze sprzedazy danego towaru na wybrany cel prospoteczny.

Osobom zainteresowanym procesem tworzenia kampanii Cause Related Marketing
polecamy internetowy przewodnik, ktéry znajduje sie pod linkiem:
http://marketingspoleczny.pl/artykul.php?id_artykul=336&selected Tags%5B%5D=19

Mozna tam znalez¢ réwniez case’y kampanii CRM realizowanych w Polsce przez firmy
Danone i IKEA czy Polska Akcje Humanitarng oraz komentarze ekspertow.
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_03 KROK PO KROKU

CZYLIWYTYCZNE DO PRAWIDLOWO PROWADZONYCH
DZIALAN Z ZAKRESU MARKETINGU SPOLECZNEGO




_Krok po kroku

W marketingu spotecznym, jak juz wczesniej wspomniano, najczesciej mamy do czynienia
z kampaniami spotecznymi, dlatego w tej publikacji staramy sie opisa¢, jak prawidtowo

i odpowiedzialnie przygotowa¢ kampanie spoteczng. Odrebnie, cho¢ nie w oderwaniu

od procesu tworzenia kampanii, potraktowaliémy realizacje badan - tutaj istnieja
miedzynarodowe standardy, warte wykorzystania w praktyce - a takze produkcje filmowa,
ktéra niejednokrotnie towarzyszy realizacji kampanii spotecznych.

Kampania spoteczna - etapy tworzenia.

Tworzenie kampanii spotecznej jest procesem doé¢ skomplikowanym i zaleznym od wielu
czynnikéw. Nie ma jednej recepty, jak przeprowadzi¢ go idealnie, dlatego w tej publikacji
autorzy starajg sie da¢ wskazéwki, ktére majg poméc twdrcom czy pomystodawcom kampanii,
natomiast w zaden sposdb nie narzucajg wizji jej realizacji. To, jak bedzie przebiegac i jakie
bedg zastosowane narzedzia zalezy od nadawcy, bo jego rola w tym procesie jest kluczowa.
Wéréd nadawcdéw mozna wyrdznic trzy kluczowe grupy: organizacje pozarzadowe, instytucje
publiczne i firmy komercyjne. W zaleznosci od tego, jakim budzetem i jakimi zasobami
dysponujg te podmioty réznie bedzie wygladato tworzenie kampanii.
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_Krok po kroku

W zwigzku z potrzebg uporzadkowania tego procesu w tej publikacji
zdecydowano sie na pewne uproszczenie, dzielgc go na szes¢ etapédw, ktére obejmuja:

» definiowanie problemu spotecznego,
» rozpoznanie rynku (badania),

» strategie marketingowa,

» planowanie dziatan,

e plan monitoringu i ewaluacji,

» wdrozenie.

Otrzymanie przez agencje briefu? od potencjalnego klienta oznacza, ze agencja zostata
zaproszona do przygotowania oferty. Moze sie takze zdarzy¢, ze firma/organizacja rozpocznie
rozmowy i przedstawi agencji swojg wizje bez oficjalnego zaproszenia. Juz na tym etapie
powinno sie zadecydowa¢, kto bedzie przygotowywat oferte, a potem jg realizowat.

Istotny bedzie dob6r odpowiedniego zespotu pod katem kompetencji, doSwiadczenia,

ale takze zainteresowan, doSwiadczen zyciowych czy Swiatopogladu. Zwtaszcza te trzy
ostatnie elementy sa kluczowe do uzyskania odpowiedzi na potrzeby i pragnienia

grupy docelowej. Jeéli z waznych przyczyn dany temat/problem staje sie szczegdlnie
wrazliwy lub konfliktowy dla pracownikow firmy warto rozwazy¢ prace w innym sktadzie
osobowym lub zrezygnowac z przygotowania oferty.
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_Krok po kroku

Do realizacji kampanii najlepiej rekomendowac sktad zespotu, ktory jest odpowiedni pod katem
merytorycznym, ale takze Swiatopogladowym. Takie podejscie Swiadczy o tym, ze w agencji
do kampanii spotecznych podchodzimy odpowiedzialnie na kazdym etapie jej powstawania.

Oczywiscie, jesli nadawca jest organizacja pozarzadowa lub mata firma nie korzystajaca

z ustug dostawcoéw zewnetrznych wowczas caty proces tworzenia kampanii moze przebiegac
wewnatrz organizacji/firmy po wydelegowaniu zespotu, ktory bedzie za to odpowiedzialny.
W tej publikacji zastosowano schemat wspbtpracy z agencjg $wiadczaca profesjonalne
ustugi z zakresu marketingu spotecznego. Opisany proces i wskazéwki dotyczace pracy

na poszczegoblnych etapach bedg jednak pomocne dla wszystkich nadawcéw kampanii.

2 Brief - podstawowy dokument zawierajacy zestaw informacji uzytecznych w procesie tworzenia kampanii.
Zawarte w nim informacje najczeéciej dotycza odbiorcow reklamy, dziatan PR, gtéwnych celéw kampanii, analizy rynku,
budzetu, idei i pomystow zwigzanych z realizacjg projektu. Precyzuje i okreéla zadania stawiane agencji reklamowe;.
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_Krok po kroku

Etap 1 - definiowanie problemu spotecznego i celu kampanii

Whnikliwa analiza tematu/problemu spotecznego, ktéremu bedzie dedykowana kampania

to poczatek procesu. Jest to istotny etap stuzacy przygotowaniu strategii i zaproponowaniu
dziatan oraz narzedzi komunikacyjnych. Wazne bedzie takze okreslenie podtoza i Zzrédta problemu,
jego konsekwencji, a takze jego autentycznosci. W tak delikatnej sferze dziatan marketingu
spotecznego nie mozna pozwoli¢ sobie na fikcje lub sztuczne angazowanie odbiorcy.

W 2013 r. gtoéno byto o dziataniach fundacji Macius, ktéra na fundraising przeznaczyta w 2011 r.
2 min 700 tys. zt, zarobita na tym 4,5 min zt, a na dokarmianie ,,gtodujgcych” dzieci przeznaczyta
jedynie 511 tys. Czes¢ zainwestowata w ponowng akcje pozyskiwania funduszy, a czes$¢ odtozyta
na konto fundacji. Zaliczenie przez fundacje kosztéw akcji wysytkowej listbw z prosba o wsparcie
do dziatalnosci statutowej: jako ,dziatalnosci edukacyjnej” (do listéw dotaczano ulotke
przekonujaca, jak wielkim problemem sa w Polsce gtodujace dzieci) byto nieuczciwe,

bo tworzyto wrazenie, ze na cele statutowe wydano kilkakrotnie wiecej pieniedzy.3

Takie praktyki uwaza sie za nieetyczne.

Ze wzgledu na charakter problemu moze zdarzy¢ sie, ze firma odmowi przygotowania oferty
ze wzgledu na Swiatopoglad pracownikéw zwigzany ze sferg materialna, polityczng, spoteczng,
emocjonalna lub inna. Nie chce bowiem zmusza¢ nikogo do pracy w warunkach godzacych

w jego tozsamosc. Dostrzeganie rdznic pomiedzy ludzmi w firmie (i poza nig) pozwala
Swiadomie stworzy¢ przyjazny klimat dla poszanowania i wykorzystania tych r6znic zgodnie

z koncepcja ré6znorodnosci.
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_Krok po kroku

Etap 1 - definiowanie problemu spotecznego i celu kampanii

»Jako Fabryka Komunikacji Spotecznej unikamy kontrowersji, nawet kosztem tego,
Ze cos nie staje sie przebojem w Internecie. Od lat prezentujemy stanowisko, ze przy
podejmowaniu tematéw spotecznych najwazniejsza jest rozwaga i wrazliwosc.

Nie jestesmy tez zwolennikami pracy skoncentrowanej na zasiegach. W przypadku tematéw
spotecznych nalezy szczegdlnie uwazac. Warto sprawdzié, czy nie bazujemy na stereotypach
i czy nie poruszamy negatywnych emocji, ktérych potem nie potrafimy ukierunkowac.

(zasem pojawia sie pokusa, zeby poszale¢ kreatywnie, ale majac na uwadze dobro odbiorcéw,
staramy sie wazy¢ pomysty. Na etapie strategii zadajmy sobie pytanie, czy wyrazistos¢

i kontrowersja wesprze realizacje naszego celu czy moze zrealizuje inny, czasem
niezamierzony i nieprzemyslany’.

Pawet Prochenko
Managing Partner w Fabryce Komunikacji Spotecznej
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_Krok po kroku

Etap 1 - definiowanie problemu spotecznego i celu kampanii

Na etapie definiowania problemu spotecznego i nalezy przestrzec przed zbyt ogélnym
okresleniem zagadnienia. Jedna kampania nie moze odpowiedzie¢ na ztozony problem.
Trzeba pamietac, ze istotne sg jego wszelkie aspekty.

Bardzo wazne jest zdefiniowanie zrédta danego problemu.
Pytanie, jakie nalezy zada¢, szukajac przyczyn w pierwszej kolejnosci, brzmi
»Na czym polega problem?”, a dalej mozemy formutowac kolejne pytania:

» dlaczeqo tak sie dzieje?

» czy sg to uwarunkowania kulturowe?

» czy moze nieskuteczne jest prawo?

e czy problemem jest brak wiedzy na temat zagrozen’?
» kto moze to zmieni¢?

» inne powody - jakie?

Warto w tym miejscu sprobowac spojrze¢ na zachowanie spoteczne z punktu widzenia barier

i korzysci. Spogladajac na kampanie oczami jej odbiorcéw, powinnismy by¢ w stanie zidentyfikowac
bariery, ktére mogg pojawi¢ sie na drodze do osiggniecia celu — zmiany postawy. Z takim samym
zaangazowaniem powinnismy okresli¢ takze korzysci. Poszukajmy wartosci bliskich odbiorcy,
poznajmy jego system wartosci i w zadnym razie nie dziatajmy wytacznie intuicyjnie.
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_Krok po kroku

Etap 1 - definiowanie problemu spotecznego i celu kampanii

Przy definiowaniu problemu bedzie wazny konkretny obszar, ktérego dotyczy,

a nastepnie zjawisko, ktére bedzie stanowito centralny punkt naszych dalszych odniesien.
Kolejnym etapem bedzie wyrdznienie aktoréw, na ktérych dane zjawisko ma wptyw i tych,
ktorzy majg wptyw na dane zjawisko. Mozna tutaj wyr6zni¢: grupy bezposrednio

i poSrednio zaangazowane w dane zjawisko; grupy ,ryzyka”; grupy, ktérych zachowanie
jest bezposrednig przyczyna problemu oraz grupy, ktérych zachowanie jest posrednia
przyczyna problemu. Trzeba pozna¢ motywy ich zachowania. Im lepiej zrozumiemy
zjawisko, ktére chcemy zmieniaé, tym lepiej dla kampanii.

Przyktadowo, jesli problemem bytoby niedozywienie dzieci i uznamy, ze jej przyczyna

jest ubbstwo rodziny i brak Srodkéw na zakup odpowiedniego pozywienia - celem dziatan
bytaby zmiana tego stanu przez stworzenie planu dziatan i komunikacje z instytucjami

i osobami odpowiedzialnymi za pomoc w takich przypadkach. By¢ moze droga do tego
bytoby wsparcie w postaci sfinansowania darmowych obiadéw w szkole lub dostarczanie
paczek zywnosciowych dla potrzebujgcych. Jesli jednak za przyczyne tego stanu
zdefiniowalibyémy jako brak wiedzy rodzicow nt. prawidtowego zywienia dzieci

— bezposrednim celem naszych dziatan powinno by¢ ich uwrazliwienie

na te kwestie i edukacja.
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_Krok po kroku

Etap 1 - definiowanie problemu spotecznego i celu kampanii

Oczywiscie powoddw moze by¢ bardzo wiele, a wybor jednego z nich jest
niezbedny, aby nasza komunikacja odniosta skutek. W jednym momencie warto
skoncentrowac sie na jednym problemie, jednej przyczynie i jednej grupie docelowej.
Rozwigzujac jeden problem nalezy takze zwréci¢ uwage na to, czy nie tworzymy
kolejnego problemu lub pogtebiamy inny.

Na zakonczenie tego etapu powinniémy miec:
a) spisana liste hipotez, zatozen kampanii

3 Za artykutem Ewy Siedleckiej w Gazecie Wyborczej ,,Czy skandale wokét fundacji Macius
i Kidprotect utopiag polska filantropie?” z dn.23.03.2013r.
http://wyborcza.pl/1,76842,13613228,Czy_skandale_wokol_fundacji_Macius_i_Kidprotect_utopia.html
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_Krok po kroku

EtaP 2 - rozpoznanie rynku (badania)

To, czego nie udato nam sie dowiedzie¢ na pierwszym etapie, bedziemy prébowac poznac

w tym etapie. Celem bedzie pozyskanie danych, ktére sg niezbedne do opracowania strategii
marketingowej, czyli pozwolg okresli¢: grupe docelowa, spoteczny cel kampanii, dziatania

w ramach kampanii. Bedziemy definiowa¢ pytania badawcze, tworzy¢ plan badan, realizowac
badania i analizowa¢ wyniki, a nastepnie je poréwnywac. Konieczne bedzie wiec wykorzystanie
analizy z pierwszego etapu, wybranie interesujgcych nas grup docelowych i odpowiedzenie

na pytania, jak mozna do nich dotrze¢, czym kierujg sie w zyciu, jakie wartosci sg dla nich wazne itd.

Do realizacji badania bedziemy musieli dookresli¢ kwestie oraz metody ich poznania. Tutaj warto
zaznaczy(, ze mozna skorzystac z juz istniejgcych badan lub pokusi¢ sie o wykonanie wtasnego na
zlecenie. Przydatna na tym etapie moze okazac¢ sie takze publikacja ,Méw do Rzeczy” dotyczaca po-
zyskiwania, analizy i wykorzystywania danych w dziataniach rzeczniczych organizacji pozarzadowych

Do pobrania tutaj:
http://stocznia.wl.laboratorium.ee/wp-content/uploads/2014/01/mo%CC%81w_do_rzeczy.pdf
lub

http://civicpedia.ngo.pl/files/wiadomosci.ngo.pl/public/civicpedia/mp/publikacja_Mow _do_rzeczy
jak_korzystac_z_danych.pdf
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_Krok po kroku

EtaP 2 - rozpoznanie rynku (badania)

W zaleznosci o tego, co jest naszym celem, warto zastanowi¢ sie, co na ten temat wiedza

nasi interesariusze i jaki jest ich stosunek do tego tematu. W przypadku kampanii skierowanych
do okreslonych grup spotecznych aktywne wtaczenie beneficjentéw jest wrecz konieczne.

Dzieki temu kampania moze realnie odpowiedzie¢ na potrzebe grupy i osiagna¢ zamierzony cel.
Przyktadem w taki sposob zrealizowanej kampanii jest kampania dla niewidomych w Sztokholmie,
gdzie zapytano ich, co zrobi¢, zeby sie nie gubili w miescie. Budzet kampanii zostat catkowicie
wykorzystany zgodnie ze wskazéwkami grupy docelowej. W odréznieniu od kampanii dunskiej,
gdzie podobny budzet wydano na narzedzie/urzadzenie pozwalajace niewidomym odnalezienie
drogi, kiedy sie zgubig. W pierwszym przypadku wydaje sig, ze lepiej zmierzono sie z problemem,
bo zlikwidowano przyczyne, a nie walczono ze skutkiem.

Cenne w tym etapie bedzie takze skorzystanie z pomocy ekspertéw i badaczy. Pokazmy im nasze
badania, zapytajmy o komentarz. Badzmy otwarci na feedback i ewentualne zmiany w planowaniu
kampanii, ale zachowajmy we wszystkim umiar i zdrowy rozsadek. Bowiem na pierwszym miejscu
trzeba stawiac¢ potrzeby i pragnienia grupy docelowej, a nie potrzeby i pragnienia organizacji
odpowiedzialnej za program/klienta. Odwrotna perspektywa ,z punktu widzenia organizacji/klient”,
a nie grupy docelowej nie stuzy realizacji spotecznego celu kampanii, nie wptywa na zachowania
odbiorcéw. Moze wiec spowodowac porazke programu. Dlatego jak najbardziej stuszna wydaje sie
doktadna analiza grupy docelowej. Jest to niezbednym elementem opracowywania strategii
komunikaciji.
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_Krok po kroku

EtaP 2 - rozpoznanie rynku (badania)

Na zakonczenie tego etapu powinnismy mie¢ zdefiniowane:

a) kluczowe grupy aktoréw zaangazowanych w intersujgce nas zjawisko
- z tych grup wybierzemy grupe docelowg;

b) sposbéb postrzegania zjawiska przez ww. aktoréw (korzysci i bariery)

- dzieki temu opracujemy liste argumentdéw, co jesteémy w stanie osiggnaé;
c) wskazowki, jakie mogg prowadzi¢ do pozadanej zmiany

— dzieki temu opracujemy liste argumentéw, co jesteémy w stanie osiggna¢;
d) gtéwne podobienstwa i roznice pomiedzy grupami aktoréw

— dzieki temu opracujemy liste argumentéw, co jesteémy w stanie osiggna¢;
e) preferowane kanaty komunikacji dla kazdej z grup

— to przyda sie na etapie wdrozenia.

Komunikaty kampanii tworzy sie wtasnie po rozpoznaniu grupy docelowej, a takze tematu/
/problemu, ktérego dotyczy kampania spoteczna. Wymaga to analizy badan sondazowych
odbiorcéw i ustalenia ich profili psychograficznych. Jest to tzw. segmentacja psychograficzna
lub segmentacja wg styléw zycia. Profile styléw zycia przedstawiajg bogaty opis zainteresowan,
zwyczajow korzystania z medidéw, sposobdw spedzania wolnego czasu itp. Te informacje
umozliwiaja przygotowywanie przekazow, ktoére przemawiajg do okreélonych grup docelowych
oraz planowanie programu/kampanii w taki sposob, by te przekazy trafity do wybranego
segmentu odbiorcdéw w odpowiednim miejscu, czasie i z odpowiednig czestotliwoscia.

FABRYKA
KOMUNIKACJI
SPOLECZNEJ

26



_Krok po kroku

EtaP 2 - rozpoznanie rynku (badania)

Kampanie czesto wykorzystuja istniejgce juz wyniki badan, rzadziej bazuja na badaniach
przeprowadzanych specjalnie na potrzeby danej kampanii. Segmentacja psychograficzna
i skierowanie przekazéw do wybranych grup odbiorcéw, a nie do odbiorcy masowego,
odréznia marketing spoteczny od innych kierunkéw zajmujacych sie

promocjg zdrowych zachowan.

Odpowiedzialne badania - standardy badawcze.

Badania stanowig jedno z najwazniejszym narzedzi zbierania informaciji.

Sukces badania jest jednak zalezny od zaufania publicznego.

Wazne jest wiec to, zeby byto prowadzone uczciwie, obiektywnie oraz bez narzucania sie
lub niedogodnosci dla uczestnikow. W celu uporzadkowania zasad etycznych w tym
zakresie powstat Miedzynarodowy Kodeks Badan Rynku i Badan Spotecznych ICC/ESOMAR.
Stuzy on wzmocnieniu zaufania publicznego oraz wykazaniu odpowiedzialnosci etycznej

i zawodowe] profesjonalnych badaczy w toku realizacji badan spotecznych, marketingowych
i rynkowych. Proces samoregulacji odpowiadajacy za stosowanie tego Kodeksu dziata

z powodzeniem od wielu lat. Postugiwanie sie kodeksami o podobnym charakterze

i ich wdrazanie zaleca sie i akceptuje jako najwyzszy standard Swiatowy, jako uznany
sposbb zapewnienia konsumentom dodatkowej ochrony.
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_Krok po kroku

EtaP 2 - rozpoznanie rynku (badania)

Kodeks ten okresla przede wszystkim obowigzki badaczy
oraz prawa 0s6b badanych (respondentéw) i zleceniodawcéw badan.

Jako najwazniejsze zasady etyczne wymienia sie:
» zapewnienie badanej osobie anonimowosci wypowiedzi, wykluczenie mozliwosci

jej identyfikacji przez zleceniodawcéw badania, odbiorcow wynikow i jakiekolwiek
inne postronne osoby

» informowanie o celu badania oraz zastosowanych metodach i technikach badawczych
» zapewnienie petnej dobrowolnosci uczestnictwa w badaniu na kazdym jego etapie

» respektowanie prawa respondenta do odmowy udziatu w badaniu lub rezygnacji
z dalszego w nim uczestnictwa.

Petna tre$¢ dokumentu dostepna jest pod linkiem:
http://www.ofbor.pl/public/File/Miedzynarodowy Kodeks_Badan_Rynku_i_Badan_Spolecznych.pdf
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_Krok po kroku

Etap 3 - strategia marketingowa

Przy powstawaniu strategii bedziemy wykorzystywac¢ wiedze z dwoch pierwszych etapéw,
jednak bedziemy musieli dokonywa¢ waznych wyboréw. Skoro znamy juz zjawisko i aktorow,
to teraz czas na decyzje zwigzane z konkretng grupg docelowa. Bedziemy musieli okresli¢
obecny stan zachowania grupy, a takze stan pozadany, czyli to jak ma sie zachowywac

po kampanii. Aby uzyskac ten efekt, pamietajmy o zdefiniowaniu ostatecznych korzysci,
jakie nasza kampania ma dostarcza¢ wybranej grupie docelowej. Nastepnie bedziemy

mogli zaproponowac konkretne dziatania, ktére wespra realizacje celu kampanii.

Wazne jest doprecyzowanie celu kampanii. Aby okreéli¢ cel naszej kampanii najlepiej okresli¢
nasz produkt czyli tzw. pozadane zachowanie. W tym miejscu warto zaznaczy¢, ze mozna wpasc
w putapke i skupic¢ sie na tzw. pseudocelach (np. zwiekszenie rozpoznawalnosci marki, firmy

czy organizacji). OczywisScie moze to by¢ celem uzupetniajgcym, ale nie gtéwnym.

Jesli wiemy juz, co jest podmiotem naszego marketingu spotecznego, nalezy ustalic,

jakie sg bariery i korzysci danego zachowania.

Dobrze dokonana analiza grupy docelowej jest istotna do okreslenia powodu, dla ktérego
nasza grupa nie zachowuje sie w okreslony sposéb i co jest tego przeszkoda. Jesli do tego
zdamy sobie sprawe, jakie korzysci wynikajgce z promowanego przez nas zachowania,
mozemy zaoferowa¢ naszemu odbiorcy, znajdziemy skuteczne argumenty przekonywania
(vide: rezultaty etapu 2).
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_Krok po kroku

Etap 3 - strategia marketingowa

Skoro w marketingu istnieje konkurencja, to czym jest konkurencja w marketingu spotecznym?
Jesli celem naszej komunikacji jest przekonanie odbiorcéw do wsparcia naszej organizacji

to konkurencja sg inne organizacje, jesli jednak podmiotem naszych dziatan jest zmiana
zachowania, jakg chcemy osiagnac to konkurencjg sg inne potencjalne zachowania, jakie moze
wybrac¢ nasz odbiorca. Nad tym warto réwniez sie zastanowi¢, poniewaz jesli chcemy przekonac
ludzi, aby nie jezdzili do pracy samochodami (bo naszym zdaniem nie jest to ekologiczne),

to moze okazac sie, ze osiggniemy sukces, ale nasi odbiorcy przesigda sie do takséwek

— a to zupetnie nie rozwigze problemu.

Poznanie barier i korzysci pozgdanego zachowania umozliwia zdefiniowanie
potencjalnego zagrozenia ze strony ,,konkurencji”. W ten sposéb powstaje przekaz.
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_Krok po kroku

Etap 3 - strategia marketingowa

W wyniku naszej analizy powinniémy potrafi¢ okresli¢ nasz cel jednym zdaniem.
Wtedy mamy pewno$¢, ze jest jego realizacja jest realna do przeprowadzenia.
Jest to zdanie ztozone, jednak jesli uda nam sie je napisa¢ — mamy strategie w pigutce.

Powinno zawiera¢ odpowiedzi na ponizsze pytania:
» Kto?
o Jaki?
» Jak sie zachowuje i co mysli?
o Jak bedzie zachowywat sie i myslat po zetknieciu z naszym komunikatem?
» Dlaczego zmieni swoje myslenie i zachowanie (co go do tego przekona)?

W ten spos6b tworzymy ,insight”. Nastepnie na jego podstawie tworzymy przekaz.
Na tym etapie powstaje takze tzw. idea kreatywna (big idea). Zeby jg wdrozy¢ potrzebny
bedzie wybér odpowiednich narzedzi i kanatéw komunikacji.
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_Krok po kroku

Etap 3 - strategia marketingowa

Narzedzia i kanaty komunikacji sg kluczowe dla realizacji celow kampanii. Odpowiedni wybér
tych elementéw moze zadecydowac o sukcesie kampanii spotecznej. Doktadna analiza grup
docelowych pozwoli na dopasowanie przekazéw, a takze na okreslenie sposobu dotarcia

do odbiorcow. Wazne w tym punkcie bedzie umiejetne zachowanie proporcji pomiedzy
wspotczesnymi trendami a rzeczywistymi stylami zycia grupy docelowej. Nie bedzie liczyta sie
ilos¢, ale jakos¢ przekazdw, podobnie jak i kanatow komunikacji. W zaleznosci od tego, co jest
celem i kto jest w grupie odbiorcéw, dobieramy narzedzia. Godne polecenia jest ,,wejscie w buty”
odbiorcy. Nalezy pamietac tez o ekologicznym podejsciu do kanatow komunikacji. Czy konieczne
beda ulotki lub broszury? Moze lepiej zaproponowac interaktywne, mobilne lub webowe
rozwigzania, ale znéw w odniesieniu do odbiorcy.

Na tym etapie warto zaznaczy¢, ze naszym ograniczeniem narzuconym przez zleceniodawce
bedzie budzet. Dlatego nalezy bardzo uwaznie dobiera¢ narzedzia realizacji kampanii,

kierujac sie przede wszystkim celem spotecznym. Czasem warto postanowi¢ na jeden skuteczny
kanat komunikacji niz bra¢ pod uwage wszystkie z miernym skutkiem dotarcia do odbiorcy.

Na zakonczenie tego etapu powinniémy miec:
a) sformutowany cel kampanii
b) okreslony insigh
c) liste kluczowych przekazéw
d) wybrane narzedzia i kanaty komunikacji
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_Krok po kroku

Etap 4 - planowanie dziatan

Powstata strategia stanowi podstawowy dokument opisujacy naszg kampanie i planowane

w ramach niej dziatania. Zawiera jednak ogolny zarys aktywno$ci, wiec ten etap bedzie polegat
na nadaniu im bardziej konkretnych i szczegétowych ram. Musimy okreéli¢ zesp6t, ktéry bedzie
dedykowany kampanii, rozdzieli¢ zadania i odpowiedzialnosci oraz przygotowac szczegbdtowy
harmonogram. Warto tez juz na samym poczatku okresli¢ mierniki efektywnosci dotyczace
celow operacyjnych takich jak poszczegélne zadania, ale i strategicznych zwigzanych ze zmiana.

Waznym elementem planowania beda dokumenty, ktére bedg zwiera¢ ww. informacje

oraz budzet. Starannie planuj kazda aktywnos¢, pamietaj przy tym o przekazie i celu kampanii.
Dawaj szczegbtowe wytyczne cztonkom zespotu, wspbtpracownikom, partnerom czy
podwykonawcom. Korzystaj tez z dobrego narzedzia, jakim jest brief. Pamietaj, ze dobry

brief stanowi o sukcesie wspbtpracy, zalezy nam bowiem na tym, aby zatozenia

i efekty byty pozadane.

Dopiero po tym wszystkim bedziemy mie¢ do czynienia z kreacja. | zndw wazne bedzie patrzenie
na wszystko przez pryzmat celu, grup docelowych kampanii. Nie bdj sie testowania, sprawdza;

i monitoruj wszystko, co zostanie wypracowane, aby mie¢ pewnos¢, ze odpowiada naszym
zatozeniom. Na wypadek gdyby zdarzyto sie co$ nie po naszej mysli, warto przygotowac

plan kryzysowy.
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_Krok po kroku

Etap 4 - planowanie dziatan

To dobry moment, w koncu planujemy kampanie i zawsze moze co$ sie nie powies¢.
Zastanbéwmy sie, jakie sytuacje moga by¢ dla nas niebezpieczne, mogg nam nie sprzyjac
czy by¢ punktem zapalnym. | jesli cos takiego sie przytrafi, dobrze mie¢ ustalone zasady
postepowania, czyli kogo poinformowac o fakcie, jaki bedzie sktad sztabu kryzysowego,
z ktérym bedziemy wypracowywac rozwigzania, kto go zwotuje, kto sie wypowiada.

Nie zapominajmy wbwczas o pracownikach, oni przede wszystkim powinni wiedzie¢,

co sie dzieje. Po zaistniatym zdarzeniu wyciagnijmy wnioski i podsumujmy dziatania.

Jesli jednak z r6znych powodéw nie bedziesz mégt skorzystac ze wsparcia agencji

czy profesjonalistbw zewnetrznych, nie martw sie na Swiecie zrealizowano wiele projektow,

w ktére pro bono zaangazowaty sie prywatne osoby czy firmy, ale takze takich, np. viralowych,
ktore zrealizowata jedna osoba. Liczy sie pomyst. Warto tez w tym miejscu przypomnie¢,

ze istniejg formy wsparcia organizacji pozarzadowych np. poprzez bezptatng emisje w mediach.
Zawsze mozna sie postarac o takie rozwigzanie, kierujac stosowne listy do redaktorow
naczelnych czy wydawcow, ale media publiczne, takie jak TVP majg taki obowigzek w ramach
petnienia misji. O przyjeciu, zakwalifikowaniu oraz koordynacji nieodptatnych emis;ji

kampanii decyduje Komisja ds. Kampanii Spotecznych.
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_Krok po kroku

Etap 4 - planowanie dziatan

Przy ocenie kampanii Komisja bierze pod uwage poruszany przez nig problem spoteczny
(jego istote, skale i to, czy jest on obecny w debacie publicznej), informacje dotyczace grupy
docelowej spotu, a takze efekty, jakie ma on w zamierzeniu przynies¢ oraz sposob,

w jaki inicjatorzy kampanii majgje zweryfikowac. Jesli film reklamowy odsyta do strony
internetowej, tresci na niej zawarte rowniez sg brane pod uwage.

Wiecej informacji na ten temat pod ponizszym linkiem:

http://centruminformacji.tvp.pl/15783199/spoty-kampanii-spolecznych-organizacji-
pozytku-publicznego

Na zakonczenie tego etapu powinniémy miec:
a) dedykowany zesp6t
b) zaakceptowany harmonogram i budzet
c) zdefiniowane mierniki
d) liste kluczowych przekazow
e) wybrane narzedzia i kanaty komunikacji
f) przygotowany plan kryzysowy
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_Krok po kroku

Etap 5 — monitoring i ewaluacja

To bardzo wazny etap w tworzeniu i realizacji kampanii, dlatego nalezy go zaplanowac.
Zadajmy sobie te trzy podstawowe pytania:

Czy robimy to, co trzeba?
Czy dobrze to robimy?
Czy robimy wystarczajaco duzo tego, co trzeba, aby osiggna¢ zamierzong zmiane?

Nastepnie zadbajmy o okreélenie danych do sprawnego i skutecznego monitoringu

oraz ewaluacji, tzw. miernikdbw sukcesu. Zdecydujmy, jak bedziemy je pozyskiwac,

a potem jak bedziemy dokonywac analizy i raportowania. Istnieje wiele wskaznikow,

z ktérych mozemy skorzystac. Najprostszym i darmowym narzedziem jest Google analitics,
ktéry pozwala na badanie ruchu na stronie dedykowanej kampanii, jesli taka przygotowalismy.

Statystyki udostepniajg rowniez administratorom media spotecznosciowe, np. Facebook

— warto $ledzi¢ je na biezaco i analizowa¢. Przy dziataniach z zakresu zaangazowania spotecznego
mozemy zastosowac mierniki LBG#, ktory pozwala na monitorowanie zmian zachowania, pogladow
w trakcie trwania kampanii. tatwymi do zastosowania narzedziami ewaluacji sg ankiety.

Mozna zaplanowac ich zastosowanie na r6znych etapach realizacji kampanii, warto tez skorzystac

z opcji ankiet on line. Oczywiscie realizacja badan opinii spotecznej pozostaje wciaz idealnym
miernikiem zmian spotecznych i rekomenduje sie je do przeprowadzenia zarbwno przed,

jak i po kampanii.
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_Krok po kroku

Etap 5 — monitoring i ewaluacja

Na biezgco wiec monitorujmy dziatania i dokonujmy ich ewaluacji, analizujmy informacje
zwrotne i wprowadzajmy zmiany. Powinniémy mie¢ wypracowane mechanizmy pozwalajace
je wdraza¢. Kohcowe podsumowanie kampanii bedzie dla nas cenng wskazéwka przy
planowaniu kolejnych.

Warto w tym miejscu odnie$¢ sie do wczesniej przygotowanego planu kryzysowego.
Jesli wydarzy sie cokolwiek wymagajgcego natychmiastowego dziatania, postepujmy
zgodnie z wypracowang instrukcja. Mamy przeciez gotowy plan reagowania w takiej sytuacji.

Monitoring i ewaluacja sprawiajg, ze pozostajemy czujni i otwarci na to, co dzieje sie w otoczeniu.
Dzieki temu we wtasciwym momencie mozemy zainicjowac dyskusje i wykorzysta¢ szanse
np. na pojawienie sie naszej kampanii w mediach.

Na zakohczenie tego etapu powinniémy miec:
a) wybrane mechanizmy monitoringu i ewaluacji

4 LBG (London Benchmarking Group) - najpowszechniejszy standard mierzenia efektywnosci dziatan spotecznych.
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_Krok po kroku

ETap 6 — wdrozenie

To etap wienczacy nasze starania i planowanie. Kampania otrzymuje zycie i nabiera tempa.
Rozpoczynamy realizacje naszego planu, wykorzystujgc odpowiednie narzedzia i dbajac
o wtasciwy timing.

Dobor wiarygodnych partneréw i patronéw.

Czesto, aby kampania byta wiarygodna, do wspbdtpracy potrzeba zaprosi¢ partnerow.

Z réznych przyczyn: wsparcia merytorycznego, wsparcia instytucjonalnego ze wzgledu

na range organizacji, wsparcia partnerskiego ze wzgledu na spéjne cele itd. Dob6r partneréw
powinien odbywac sie zgodnie z zasadami etycznymi. Koniecznie nalezy sprawdzi¢ opinie

o potencjalnych partnerach oraz przeanalizowac¢ ich dziatalnos¢, o ile to mozliwe, réwniez
weryfikujac tancuch odpowiedzialnych dostaw.

Wspétpraca z rzetelnymi, uczciwymi podwykonawcami.

Do realizacji wybranych elementéw/dziatan kampanii dobiera sie podwykonawcéw, ktérzy
zapewnig odpowiedzialny tancuch dostaw. Tak jak w przypadku partneréw merytorycznych
tutaj rownie wazna jest analiza dziatalnosci potencjalnych partneréw biznesowych, nalezy
wiec potwierdzi¢ ich wiarygodnos¢ w branzy. Wiele firm posiada statg baze sprawdzonych
firm, uczciwie wykonujacych swoja prace.
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_Krok po kroku

ETap 6 — wdrozenie

Organizacja eventéw

Standardowe dziatania w kampaniach spotecznych wspieraja réznego rodzaju wydarzenia
towarzyszace. Ich liczba i masowos¢ bedg zalezaty od budzetu, kreatywnosci i potrzeb grupy
docelowej. Ale niezaleznie od tego, czy bedzie to konferencja prasowa czy dziatanie ambientowe,
bedg wazne zasady zachowania odpowiedzialnych standardéw organizacji — wspobtpracy

z podwykonawcami, ekspertami, wyboru miejsca itd. Bedac firmg odpowiedzialng spotecznie
nie mozna zapomnie¢, ze nasza rekomendacja moze dotyczy¢ wytacznie miejsc, ktore spetniajg
standardy ekologiczne, np. zielone biura, energooszczedne budynki. Warto zadba¢ o ekologiczny
catering czy odpowiedzialnego producenta gadzetéw czy materiatéw prasowych. Organizujac
imprezy w plenerze trzeba zwr6ci¢ uwage na poszanowanie Srodowiska, dostarczenie
wystarczajacej liczby koszy na $mieci czy dostepnos¢ toalet. Do przemyélenia pozostajag

tez kwestie transportu - lepiej zadba¢ o mozliwos¢ przejazdu zbiorowego lub dostepna
komunikacja niz sugerowac przyjazd na wtasng reke autem i zwrot kosztow.
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_Krok po kroku

ETap 6 — wdrozenie

Produkcja

Na potrzeby tej publikacji opisujemy proces produkcji jako jeden z elementéw etapu wdrozenia.
Zaznaczamy, ze nie kazda kampania spoteczna wykorzystuje to narzedzie reklamy spoteczne;
(spotu telewizyjnego czy radiowego) i nie jest to obligatoryjny wymog. W tradycyjnym rozumieniu
tworzenia kampanii spotecznych jednak produkcja stanowi wazny element. W zwigzku z tym,

ze jest to dos¢ skomplikowany proces, a majac na uwadze, ze nie wykorzystuje sie tego dziatania
standardowo, ponizej prezentujemy stowniczek jezyka filmowego. Jest on istotny do zrozumienia
procesu produkgji, ktéry obejmuje okres od pierwszego do ostatniego dnia zdjeciowego.

W tym czasie nagrywane sg wszystkie materiaty filmowe.

KALENDARZOWKA - caty okres produkcji opisany w kalendarzu.

SCENARIUSZ - opis historii, to materiat literacki bedacy podstawa realizacjifabuty danej formy.
UJECIE - trwa od momentu wtaczenia kamery do momentu jej wytaczenia.

KADR - przestrzen widziana przez obiektyw kamery.

SHOQT - tzw. plan, czyli miejsce, gdzie realizowane sg zdjecia - plan zdjeciowy.
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_Krok po kroku

ETap 6 — wdrozenie

DUBEL - powtérne nagranie i wykonanie nakreconego wczesniej ujecia.

SCENOPIS - szczegbtowy opis kazdego z uje¢ filmu, tworzony na podstawie scenariusza; zawiera
opis ruchow kamery, zachowanie aktoréw oraz dialogi; okresla dtugos¢ ujeé, szkice
scen i plan sytuacyjny.

STORYBOARD - scenopis obrazkowy zawierajacy serie obrazéwiszkicow, ktére stanowig wskazowki
przy filmowaniu dlarezyseréw, scenograféw, operatoréw, aktoréw i montazystéw.

KLAPS - tabliczka z zapisanym numerem ujecia i dzwieku; do gbrnej czesci tabliczki przymocowa-
na jest deseczka, ktérej uderzenie (klaps) stuzy do synchronizacji na etapie postprodukcji
éciezki obrazu i dzwieku.

EKIPA FILMOWA (CREW) - zesp6t zajmujacy sie produkcja filmowa, w sktad ktérego wchodza:
producent, rezyser, operator, kierownik produkgji, focus puller,
AC - asystent kamery, scenograf, rekwizytor, kostiumograf,
charakteryzator, montazysta, sound designer, online.

4
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_Krok po kroku

ETap 6 — wdrozenie

Ztozona produkcja filmowa przebiega w 5 etapach, niezaleznie od tego, czy realizowane
jest przedsiewziecie komercyjne czy spoteczne. W przypadku jednych i drugich nalezy
kierowac sie etyka, zasadami zrbwnowazonego rozwoju, pamietajac o srodowisku

czy angazowac¢ odpowiedzialnych dostawcow. Przy kampanii spotecznej nalezy zwrocic¢
uwage na wrazliwos¢ odbiorcéw juz na etapie pisania scenariusza, a potem zastosowania
roznych technik, efektéw, charakteryzacji itd.

Ponizej przedstawiamy kolejne etapy produkcji:

1) rozwdj projektu [Development] - etap przygotowania filmu, ktéry dopiero zmierza
do uruchomienia zasadniczego procesu produkcyjnego. Mozna tutaj wyrdznic:

e przygotowanie briefu kreatywnego
» powstawanie scenariusza
» wstepna wycena projektu
» pozyskanie finansowania
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_Krok po kroku

ETap 6 — wdrozenie

Etap pierwszy obejmuje gtéwnie prace literackie, wiec warto wiecej miejsca poswiecic
scenariuszowi, ktory jest podstawg do realizacji filmu. Scenariusz przysztego filmu,

to dramaturgicznie skonstruowana opowies¢. Zasadnicza réznica miedzy scenariuszem
filmowym a dzietem literackim polega na tym, ze dzieto literackie jest napisane do czytania.
Scenariusz natomiast jest materiatem przeznaczonym do sfilmowania zawartych nim tresci.
Istnienie scenariusza warunkuje powstanie filmu, stanowi on réwniez wazny wstepny etap
petnego dzieta filmowego. Scenarzysta daje pomyst i kierunek akgji, konstrukcje dramaturgiczna,
psychologiczny rysunek postaci, tekst dialogéw i didaskalia. Scenarzysta jest filmowcem,

ma do czynienia z obrazem, montazem, fotografig, dzwiekiem, muzyka.

Scenariusz podlega zmianom i obrébce przez rezysera i producenta.
Nastepnie rezyser tworzy treatment, ktéry zawiera juz szczegbtowy opis realizacji
danego scenariusza, styl filmowania, miejsca, aktoréw, referencje dotyczace muzyki.
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_Krok po kroku

ETap 6 — wdrozenie

2) preprodukcja[Preproduction] - czas od uzyskania akceptacji scenariusza do rozpoczecia zdjec.
Prace na tym etapie obejmuja:

» ostateczne zamkniecie budzetu

» poszukiwania i zatrudnienie ekipy filmowej

» dokumentacje, poszukiwania lokalizacji

» prace scenograficzne

e casting aktorski

» prace kostiumografow

o dobdr Srodkéw technicznych i realizacyjnych

» ewentualne préby kamerowe

» stworzenie call sheet - planu pracy oraz harmonograméw produkgji

Plan pracy to rozpiskadnia na planie zdjeciowym. Zawiera doktadna liste cztonkéw ekipy zdjeciowej
z przypisanymi im zadaniami z godzing rozpoczecia ich realizacji oraz czynno$ciami, za ktére dana
osoba odpowiada.
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_Krok po kroku

ETap 6 — wdrozenie

3) okres zdjeciowy [Shooting] - etap, w ktérym akceptowane sa wszystkie ustalenia
dotyczace produkcji. Wazny jest tutaj PPM (pre-production meeting), czyli spotkanie,
na ktérym powinni by¢ obecni: rezyser (czasem réwniez operator), producenci (zaréwno
ze strony domu produkcyjneqo, jak i agencji), kierownik produkcji, scenograf, zesp6t
kreatywny odpowiedzialny za scenariusz i oczywiscie klient, ktéry finalnie musi
zaakceptowac wszystkie ustalenia.

Na spotkaniu zapadajg decyzje dotyczace wielu istotnych elementow takich jak: shootingboard,
casting, stylizacja postaci, fryzury i charakteryzacja, wszystkie lokacje, scenografia, kluczowe
rekwizyty, sposdb prowadzenia kamery, charakter wizualny zdje¢, postprodukcja, efekty specjalne,
muzyka, packshot, godzinowy plan zdje¢, harmonogram produkcji. Agenda PPM-u jest zawarta
w specjalnie przygotowanym skrypcie (tzw. PPM booklet), w ktérym znajdujg sie zdjecia i opisy
wszystkich omawianych elementéw.
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_Krok po kroku

ETap 6 — wdrozenie

4) postprodukcja [Postproduction] - etap po zakonczeniu zdjec i nagran dzwiekowych
trwajacy do momentu wykonania kopii emisyjnych filmu.

W tym etapie wyrdznia sie:

OFF-LINE - wybierane sa duble, nastepuje montaz obrazéw w historie zgodnga ze scenariuszem,
dodawane napisy, efekty wizualne i dzwiekowe, nagrywane postsynchrony,
przygotowywana jest wersja emisyjna filmu.

Kolaudacje - moment ostatecznego zatwierdzenia filmu przez klienta. Powinna ona odby¢ sie
w studiu postprodukcyjnym, wyposazonym w referencyjne monitory i sprzet
odstuchowy. Kolaudowanie finalne moze tez odby¢ sie u klienta lub w agencji
pod warunkiem, ze klient wczeéniej zaakceptowat wersje online spotu
na referencyjnym sprzecie.
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_Krok po kroku

ETap 6 — wdrozenie

5) sprzedaz i promocja [Distribution] - ten etap czesto jest juz realizowany po stronie
klienta czy domu mediowego.

Stopien trudnosci produkcji, a takze jej budzet zalezg od:
o liczby dni zdjeciowych (w kraju czy za granica? na miejscu czy w innej lokalizacji?),
o liczby obiektéw itrudnosci ich przygotowania,

o liczby scen masowych iz tzw. trudng inscenizacjg (zwierzeta, pirotechnika, wykonawcy
amatorzy, efekty naplanie, itp.),

o liczby dni w plenerze (trudniejszych dorealizacji ze wzgledéw pogodowych
niz w dekoracjach czy niektérych wnetrzach naturalnych),

o trudnosci zterminami aktorskimi, itp.
e pracy z dzie¢mi (ograniczenia czasowe).
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_Krok po kroku

ETap 6 — wdrozenie

W przypadku kampanii spotecznych czesto budzet ogranicza zastosowanie kreatywnych
rozwigzan, czasem tez decyduje o rezygnacji z produkgji filmowej. Nalezy wiec na etapie
briefowania mie¢ na uwadze mozliwosci finansowe i zaproponowac¢ pomyst, ktory zrealizuje cel,
dzieki zastosowanym odpowiednim narzedziom. Jesli chodzi o produkcje warto dobra¢ sprawng
doéwiadczong ekipe. W przypadku projektéw spotecznych ekipa produkcyjna i aktorzy maja
czesto inne stawki niz dla podmiotéw komercyjnych. Zdarza sie takze, ze moga wspdtpracowac
pro bono, np. uzyczajac gtosu jako lektor.

Przy procesie produkcji nalezy doda¢, ze nie zawsze korzysta sie z aktoréw, mozna
wykorzystac¢ inne metody, takie jak animacje czy inne techniki multimedialne, a takze
zrezygnowac z profesjonalnej ekipy stosujac prostsze amatorskie rozwigzania, ktére bedg
przystepne w odbiorze i pozwolg osiggna¢ cel. Przyktadem takiej realizacji jest kampania
~Book burning party” przeprowadzona w miescie Troy, ktéra pomogta uswiadomic
spotecznosci koniecznos¢ i stusznos¢ podniesienia podatkéw. Kampania polegata

na sztucznym utworzeniu kryzysu i zmuszeniu do publicznego pietnowania sytuacji,

do powstania ktorej mieszkancy sami sie przyczynili. Kampania zdobyta wiele nagréd.

Case kampanii w postaci animacji mozna obejrze¢ tutaj:
https://www.youtube.com/watch?v=xQcFFfS_gZ4
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_Podsumowanie

Dziatania z zakresu marketingu spotecznego wymagajg szczegdlnej uwagi, bo dotycza kwestii
spotecznej i juz z zasady stanowiag element realizowanej strategii odpowiedzialnego biznesu
w ramach spotecznego zaangazowania. W praktyce wiec, realizujgc kampanie dla klientow,
nalezy stosowac¢ podstawowe zasady etyki, zapewniajgce poszanowanie odbiorcéw i uczciwe
traktowanie pracownikéw oraz zachowac ekologiczne podejscie w trosce o Srodowisko

i tancuch zréwnowazonych dostaw.

Ponizej jeszcze raz przypominamy zagadnienia dotyczace realizacji kampanii spotecznych,
ktore oméwilismy i ktorym warto poswieci¢ uwage:

e Zrozumienie problemu spotecznego

e Poznanie potrzeb i pragnien grupy docelowej

e Definiowanie celu

e Dobér zespotu

e Dobor wiarygodnych partneréw i patronow

e Wspobtpraca z rzetelnymi, uczciwymi podwykonawcami

e Wybér odpowiednich narzedzi i kanatéw komunikacji

e Organizacja eventow

e Produkcja

e Monitoring i ewaluacja
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_Podsumowanie

Kampanie spoteczne zmieniajg sposob myslenia, ale docelowo mogg zmieni¢ postawy

w grupie docelowej. Dlatego warto zrobi¢ to jak nalezy. Dzisiaj spoteczenstwo nie lubi
by¢ pouczane, ale chetnie bierze w czym$ udziat. Zaangazowanie publicznoéci jest tym
wieksze im wieksze jest poczucie, ze ma na co$ wptyw. Dlatego tworcy kampanii powinni
zadba¢ o element wtaczenia odbiorcy. Taka my$| przyéSwiecata autorom tej publikacji

- osobom zajmujacym sie na co dzien marketingiem spotecznym.

Wierzymy, ze w ten spos6b przyczynimy sie do ustandaryzowania procesu tworzenia
kampanii spotecznych w Polsce. Mamy nadzieje, ze powstaty materiat okaze sie pomocny
dla realizatoréw przysztych kampanii i sprawi, ze stworzg skuteczne kampanie.
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