Sekret skutecznej kampanii
spotecznej



Kampania spoteczna

Nadrzednym celem kampanii spotecznej jest DOBRO WSPOLNE

—> wzrost wiedzy na dany temat

—> zmiana sposobu myslenia

—> zmiana zachowania

— rozwigzanie problemu spotecznego



Projektujgc kampanie spoteczng korzystamy
z tych samych narzedzi, co w reklamie
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produktow i ustug

Akademia Komunikacji Spoteczne] —

Celem konkursu jest promowanie dobrych praktyk

w marketingu spofecznym, ktérego przejawem sa kampanie spoteczne,
czyll dziatania komunikacyjne na rzecz wspélnego dobra,
wykorzystujace dziatania reklamowe i public relations.
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Faza |
Przygotowanie briefu



Zdefiniowanie problemu

Przed rozpoczeciem planowania kampanii warto jest sprawdzi¢ nasze intuicje
dotyczace problemu (poszukac badan i raportow na dany temat, samemu
przeprowadzi¢ ankiete), aby poznac jego przyczyny i zastanowic sie, ktory aspekt
chcemy zaadresowac. Przeanalizujmy:

- Mozliwe podtoza problemu (Wadliwe ustawodawstwo, uwarunkowania
kulturowe, brak wiedzy)

- Zdefiniujmy osoby, ktérych problem dotyczy (zarowno dotkniete problemem, jak i
te ktdre moga go rozwigzac) i sprawdzmy, co mysla

- Badajmy otoczenie marketingowe — kto i w jaki sposdb mowi o problemie, jakie
mogq byc¢ ,konkurencyjne” rozwigzania do tego, ktore zaoferujemy w kampanii



Grupa docelowa

Wybor grupy docelowej determinuje ostateczny ksztatt naszej kampanii. Inaczej
bedziemy mowic¢ do osob dorostych, inaczej do mtodziezy, do grupy matek czy
seniorow, innych narzedzi uzyjemy, w innych miejscach bedziemy sie z tymi grupami
komunikowac.

Touchpoint — punkt styku, w ktorym przedstawiciel grupy docelowej zetknie sie z
naszym komunikatem. Aby zdefiniowac touchpointy musi zbudowac portret naszej
grupy docelowej — co mysli, jak sie zachowuje, jak korzysta z mediow, gdzie bywa,
kiedy i w jakim celu.



PRZYKtAD 1.

Cel kampanii: zamontowanie
Swiatet na ruchliwej drodze

Wyrdzniona grupa docelowa:
matki, ktore spedzajg najwiecej
Czasu W mMiejscowosci i sg
szczegolnie wyczulone na
bezpieczenstwo.

Przed kampanig:

Zrobmy ankiete, porozmawiajmy
z przedstawicielami tej grupy, aby
sprawdzi¢, jak postrzegaja
kwestie bezpieczenstwa dzieci na
drodze, jakie rozwigzania
problemu widza.




PRZYKLAD 2.
Cel kampanii: wzrost wiedzy dotyczacej skutkow ryzykownych kontaktow seksualnych

Wyrdzniona grupa docelowa: 46% zakazonych HIV to ludzie ponizej 29 roku zycia w tym 7%
<20 roku zycia.

Touchpoint: Facebook
Insight: W mediach spotecznosciowych mtodzi zachowywali sie rownie nierozwaznie jak
przy wyborze partneréow seksualnych.



Czas

Precyzyjne okreslenie najlepszego momentu na przeprowadzenie kampanii moze
byc¢ kluczowe dla jej powodzenia. Sprzyjajacy klimat wokot tematu, ktory chcemy
poruszy¢ moze mu pomaoc, ale moze rowniez spowodowac, ze nasza kampania

zniknie w szumie informacyjnym.

Decyzja o czasie przeprowadzenia kampanii czesto wptywa rowniez na wybor
punktow styku z konsumentem (np. planujac kampanie w przestrzeni wiejskiej
skierowang do mtodziezy w czasie wakacji niekoniecznie bedziemy myslec o szkole

jako punkcie styku z grupg docelows).



Roztozenie sptyniecia zeznan podatkowych w czasie
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PRZYKtAD 3.

Cel kampanii: pozyskanie
funduszy z 1%

Wyrodzniona grupa docelowa:
przedsiebiorcy.

Czas kampanii: poczatek
okresu rozliczeniowego, kiedy
najwiecej przedsiebiorcow
sktada PIT-y.



PRZYKtAD 4.

Cel kampanii: uswiadomienie zagrozen, jakie niesie ze sobg korzystanie z urzgdzen
mobilnych podczas jazdy samochodem.

Wyrdzniona grupa docelowa: mtodzi mieszkancy miast, posiadacze smartphone’ow

Touchpoint: kino w Hong Kongu
Insight: Uczucie znuzenia to jedna z przyczyn, dla ktorych zerkamy na smartphone.



Hong Kong to jedno z
najbardziej zaawansowanych
technologicznie miast Swiata,
ktorego mieszkancy sg
otoczeni urzadzeniami.

Termin ,blue face” (niebieska
twarz) jest uzywany do opisu
zjawiska korzystania ze
smartphone’ow w kinie,
podczas koncertow czy
konferencji.



PRZYKtAD 5.

RS S0 TARD Cel kampanii: zwrdcenie uwagi na
1O SEE BLACK AND BLUI

problem braku pomocy dla ofiar
przemocy domowe;j.

Wyrdzniona grupa docelowa:
internauci (brak doktadnych
danych)

TheSalvationArmySA ¥ Follow | Touchpoint: Twitter
@SalvationArmySA

Czas: 6 marca, kampania
przygotowana na dzien kobiet
(kilka dni po tym, jak ztudzenie
optyczne zwigzane z biato-
ztotg/niebiesko-czarng sukienka
t 16574 @8147 zdobyto ogromng popularnos$é w
sieci)

Why is it so hard to see black and blue? One in 6 women are
victims of abuse.

#StopAbuseAgainstWWomen

10:08 AM - 6 Mar 2015



Jedng kampanig nie jestesmy w stanie
zakomunikowac catego spectrum problemu.
Aby kampania byfa skuteczna, musimy
wybrac¢ jeden konkretny cel.



Faza
Strategia kampanii



Strategia kampanii

Strategia kampanii powinna zawierac sie w jednym zdaniu, w ktérym odpowiemy na
pytanie do kogo kierujemy komunikat, czym charakteryzuje sie grupa celowa, jak zmieni sie

jej punkt widzenia/zachowanie po zetknieciu z naszym komunikatem i dlaczego tak sie
stanie.

Insight to zwykle trafna obserwacja na temat Swiata/potrzeb naszej grup docelowej. Jego
sita tkwi w prostocie i prawdziwosci. Jezeli jest prawdziwy, ,,konsument” emocjonalnie sie z
nim utozsami i zaangazuje w proponowang przez nas komunikacje.

Slogan - zdanie/hasto, w ktérym zawrze sie gtéwna idea kampanii, moze by¢ tez
bezposrednim wezwaniem do dziatania — Call to action



PRZYKtAD 6.

Cel kampanii: Zwiekszenie ilosci przekazywanych
produktow na rzecz Feedsa — organizacji zajmujgcej
sie dokarmianiem gtodujgcych w Afryce Potudniowe,;.

Wyrdzniona grupa docelowa: kupujgcy w
supermarketach (zamozniejsi mieszkancy,
prawdopodobnie gtdwnie kobiety).

Touchpoint: supermarket

Insight: bezposredni kontakt wzrokowy sprawia, ze
ciezko jest nam odmowic pomocy osobie w
potrzebie. Umieszczenie zdjeé w koszyku sprawiato,
ze metaforycznie wktadajgc zakupy do koszyka juz
podjelismy decyzje o pomocy.

Zrédto: http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/10-intense-public-guerrilla-marketing-posters/


http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/10-intense-public-guerrilla-marketing-posters/

Skracanie dystansu

.
- 2 .
Savo paper - save the pianet ‘ Save paper - save the planet "
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https://voutu.be/R8GvaEPyX9Y

PRZYKLAD 7.
Cel kampanii: zwiekszenie bazy dawcoéw organow

Typ kampanii: buzz marketing, stworzenie wiarygodnej plotki, ktorg zainteresujg sie
zasiegowe media w celu zwrdcenia uwagi na temat kampanii, w tym wypadku plotka
polegata na rzekomym planie pogrzebu Bentleja ogtoszonym przez brazylijskiego
miliardera.


https://youtu.be/R8GvaEPyX9Y
https://youtu.be/R8GvaEPyX9Y

Narzedzia

Kampanie spoteczne sg zwykle kampaniami niskobudzetowymi, dlatego wybor
narzedzi jest kluczowy (liczy sie zasieg/precyzja dotarcia komunikatu w grupie
docelowej, a nie zbudowanie czestotliwosci kontaktu z komunikatem, co jest
waznym miernikiem w reklamie produktéw czy ustug). Wybor narzedzi musi
wynikac z analizy grupy docelowe;j.

Ze wzgledu na ograniczony budzet, kampanie spoteczne czesto korzystajg z metod
Guerilla marketingu, ktory korzysta z niestandardowych nosnikéw przekazu —
elementow przestrzeni miejskiej, przedmiotow codziennego uzytku, tworzenia
plotek w celu ich wirusowego rozprzestrzenienia, graffiti i reverse grafitii (hasto
staje sie widoczne przez usuniecie brudu z elewacji), ambush marketingu
(wykorzystanie wydarzenia sponsorowanego przez inng organizacje do przekazania
swojego komunikatu) etc. Podstawag guerilla marketingu jest kreatywnosc.



Ambient marketing
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Zrédto: https://pl.pinterest.com/eileenellis/guerilla-marketing/



PRZYKtAD 8.

Cel kampanii: zwiekszenie swiadomosci dotyczgcej produkcji produktow z egzotycznych
skor.

Grupa docelowa: potencjalni klienci produktéw z egzotycznych skor

Touchpoint: Specjalnie zaprojektowany sklep w jednej z najmodniejszych dzielnic
Bankgkoku.



PRZYKtAD 9.

Cel kampanii: zmobilizowanie wtadzy do spetnienia obietnic wyborczych dotyczacych stanu drog.
Grupa docelowa: media i politycy odpowiedzialni za infrastrukture miasta

Touchpoint: dziury w drodze

Typ kampanii: Ambient marketing



PRZYKtAD 10.

Cel kampanii: zmobilizowanie lokalnej spotecznosci do zagtosowania za podwyzszenim
podatku na rzecz biblioteki.

Grupa docelowa: mieszkancy miasta

Touchpoint: Facebook & przestrzen miejska.



KPI

Key Performance Indicator - kluczowy wskaznik efektywnosci pozwala mierzy¢ nam
cele (w zarzadzaniu przedsiebiorstwem moze odnosic sie do liczba reklamac;ji
produktu, poziomu satysfakcji klienta, % wdrozonych pomystow zgtoszonych przez
pracownikow, liczby nadgodzin).

W przypadku kampanii spotecznej naszym KPI moze byc¢ np. liczba nowych
cztonkow organizacji, wysokosc¢ wptat z 1%, liczba osob, ktora pojawita sie na
wydarzeniu, liczba podpiséw pod petycja, liczba wizyt na stronie, liczba zgtoszen na
niebieska linie, liczba zdiagnozowanych osdb, liczba wypadkow drogowych w
wyhiku jazdy po kieliszku etc.



Faza lll
Harmonogram dziatan



Harmonogram dziatan

Jak w przypadku kazdego dziatania, tak i kampania spoteczna wymaga

drobiazgowego planowania. Harmonogram dziatan powinien odpowiadac na
pytania:

- Co, kiedy, gdzie, przez kogo zrobione, w jakim budzecie?
- Jak bedziemy mierzyé wynik kampanii?
—>Zamkniety plan dziatant od A do Z tacznie z planem komunikacji kryzysowej



PRZYKtAD 11.

Cel kampanii: poinformowanie rodzicow o aplikacji umozliwiajgcej sprawdzania autokarow
wycieczkowych.

Grupa docelowa: mieszkancy miasta

Touchpoint: Facebook & przestrzen miejska.



Faza |V
Analityka



Analityka

W zaleznosci od tego, jakich narzedzi uzywamy do kampanii warto jeszcze przed jej
rozpoczeciem zastanowic sie, w jaki sposob przeanalizujemy jej wyniki.

W przypadku Internetu mozemy korzystac z narzedzi takich jak Google Analytics
(ilos¢ wejs¢ na strone), Facebook Insights (zasieg naszej komunikacji i
zaangazowanie), Open Rate mailingu wysytanego przez organizacje. Mozemy
mierzyc tez liczbe telefonow dotyczgca danej sprawy lub zrobi¢ ankiete na
spotkaniu z osobami, ktore byty grupg docelowg naszej kampanii.



Faza V
Realizacja | ewaluacja



ROI

Return on investment — zwrot z inwestycji, to jeden z najczesciej stosowanych
wskaznikow w przypadku marketingu produktow czy ustug. W kampaniach
spotecznych jest on bardzo ciezko mierzalny.

Planujac kolejng kampanie sprawdzimy, czy poniesiony koszt byt mniejszy czy
wiekszy i porownamy go z wynikami.
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