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PLANOWANIE KAMPANII SPOLECZNYCH

Streszczenie: Budowanie kampanii spolecznych wymaga solidnego planowania, dajacego
szansg na dotarcie do docelowych odbiorcéw i wywolanie oczekiwanych zmian postaw i za-
chowan. Celem artykutu jest przedstawienie mozliwosci zwiazanych z planowaniem kampa-
nii spotecznych. Zostalty w nim omowione propozycje procedur wykorzystywanych w proce-
sie budowania kampanii spotecznej z uwzglednieniem ztozonosci decyzji podejmowanych na
poszczegdlnych jego etapach.

Stowa kluczowe: kampania spoteczna, program spoteczny, marketing spoteczny, planowanie
kampanii spoteczne;j.

1. Wstep

Marketing spoteczny obejmuje planowanie i wprowadzanie programdéw majacych
na celu wywotanie zmian spotecznych w oparciu o reguly i techniki zaczerpnigte
z marketingu komercyjnego’. Wazna rol¢ w tych programach spehiaja kampanie
spoteczne, ktorych budowanie powinno rozpoczyna¢ si¢ od solidnego planowania,
dajacego szansg na dotarcie do docelowych odbiorcow i wywotanie oczekiwanych
zmian postaw i zachowan.

Celem artykutlu jest przedstawienie mozliwosci zwiazanych z planowaniem
kampanii spolecznych. Zostaly w nim oméwione propozycje procedur wykorzysty-
wanych w procesie budowania kampanii spotecznej. Szczegodlna uwage poswigco-
no analizie problemu spotecznego, podkreslajac jej kluczowe znaczenie w plano-
waniu kampanii spotecznych. Opisano kolejne etapy procesu budowania kampanii
spolecznej bedace podstawa tworzenia strategii kreatywnej i projektowania dziatan
komunikacyjnych.

2. Proces tworzenia kampanii spolecznej
P. Kotler, N. Roberto i N. Lee zdefiniowali kampanig spoteczng jako zorganizowane
wysitki prowadzone przez grupg (pelnomocnika zmian), ktora probuje przekonac

innych (docelowych odbiorcéw), by przejeli, zmienili lub odrzucili okreslone po-

! Definicja Instytutu Marketingu Spotecznego za: http://www.social-marketing.org, 10.10.2010.
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glady, postawy czy zachowania®. Upraszczajac t¢ definicjg, mozna powiedzie, ze
kampania spoleczna to szereg dzialan komunikacyjnych skierowanych na zmiang
postaw lub zachowan okreslonej grupy ludzi.

Wielu tworcow kampanii w procesie ich budowania skupia si¢ na procesie kre-
acji. Wynika to z ré6znych przyczyn: ograniczen czasowych, posiadanych zasobow
(takze kadrowych), ale 1 braku wiedzy na temat mozliwych do zastosowania pro-
cedur planowania programow spotecznych. Tymczasem budowanie kampanii spo-
lecznej powinno obejmowac szereg etapdw, ktorych realizacja da solidne podstawy
skutecznej kreacji. Kluczowe etapy tego procesu zostaly przedstawione na rys. 1.

Analiza wstepna

U

Segmentacja rynku i wybor rynku docelowego

U

Badania docelowych odbiorcow

U

Wybor celow

U

Planowanie spotecznego marketingu-mix

[

Formutowanie strategii kreatywnej
i podstawowych elementéw kampanii spotecznej

U

Projektowanie dziatan komunikacyjnych

Rys. 1. Proces budowania kampanii spotecznej

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: N.K. Weinreich, Hands-on Social Marketing, Sage Publica-
tions, Thousands Oaks 1999, s. 25-79.

2 P. Kotler, N. Roberto, N. Lee, Social Marketing. Improving the Quality of Life, Sage Publica-
tions, Thousand Oaks 2002, za: R.V. Miller, L.O. Petrieff (red.), Public Opinion Research Focus, Nova
Science Publishers, New York 2008, s. 11.
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Poczatkiem procesu budowania kampanii spotecznej powinna by¢ szczegoétowa
analiza wstgpna, obejmujaca analiz¢ problemu spotecznego i analize otoczenia spo-
lecznego, analize zasobow i mozliwosci zaangazowanych podmiotow. Prawidiowe
przeprowadzenie etapu analitycznego utatwia proces planowania, pozwalajac na:
lepsze zrozumienie przyczyn problemu, wybdr grup docelowych programu, okres-
lenie mozliwo$ci zmiany postaw i zachowan, konkretyzacje celow 1 wytyczenie spo-
sobow dotarcia do odbiorcow.

Kolejny etap stanowi segmentacja, ktorej przeprowadzenie pozwala na wybor
rynku docelowego programu spotecznego. Istotne jest poszerzenie wiedzy o czton-
kach wybranej grupy docelowej w zakresie uswiadomienia problemu oraz ich po-
staw 1 zachowan. Pozwalaja na to badania, ktorych zakres zalezy w duzej mierze od
posiadanych umiejgtnosci, mozliwosci oraz zasobow.

Zawezenie obszaru problemu spotecznego oraz grup poddawanych oddzialywa-
niu ulatwia wybor celow. Cele programu powinny by¢ na tyle realne, by umoz-
liwialy realizacj¢ w wyznaczonym czasie. W oparciu o cel ogoélny formutuje sig
cele szczegodtowe, ktorych realizacja moze zosta¢ oceniona przy uzyciu przyjetych
kryteriow ewaluacji.

Po okresleniu celow nastgpuje etap planowania spotecznego marketingu-mix.
Na tym etapie mozna wykorzystywac koncepcje 4P, na ktora sklada si¢ Product
(produkt), Price (cena), Promotion (promocja) i Place (dystrybucja). Mozna takze
postuzy¢ sig koncepcja 8P, ktora rozszerza spoteczny marketing-mix o cztery ko-
lejne elementy: Publics (grupy opinii), Partnership (partnerstwo), Policy (polityka,
wsparcie legislacyjne) i Purse strings (zrodha finansowania)®.

Proces kreacji zaczyna si¢ od sformulowania strategii kreatywnej, ktora wyzna-
cza kierunek planowanych dziatan komunikacyjnych. Na jej podstawie osoby zaj-
mujace si¢ kreacja kampanii tworza nazwe, hasla i tre$ci przekazow. W ostatnim
etapie planowania podejmuje si¢ decyzje dotyczace konkretnych instrumentow ko-
munikacji, rozplanowania kampanii w czasie, okresla szczegoty jej budzetowania,
ustala sposoby monitorowania i oceny efektow.

3. Analiza problemu i jej rola
w procesie planowania kampanii spolecznej

Planowanie kampanii spotecznej wymaga przeprowadzenia szczegdtowej analizy
wstepnej, ktorej kluczowym etapem jest analiza problemu spolecznego. Poswigce-
nie jej odpowiedniej ilo$ci czasu i uwagi pozwala na lepsze zrozumienie zjawisk,
ktorych dotyczy¢ beda dziatania spoteczne.

Istotny wplyw na jako$¢ dokonywanych analiz, a takze caly proces planowa-
nia kampanii maja zgromadzone wcze$niej informacje, stanowiace zrédta wiedzy

3 Szerzej: M. Daszkiewicz, Spoleczne oblicze marketingu, [w:] R. Niestrdj (red.), Tozsamosé
i wizerunek marketingu w Polsce, PWE, Warszawa 2009, s. 230-237.
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o problemie. W miar¢ mozliwosci powinny one obejmowac: dostgpne wyniki badan,
opinie ekspertow, publikacje tematyczne, akty prawne, publikacje i strony organiza-
cji niedochodowych zajmujacych si¢ problemem, informacje na temat zwiazanych
z problemem programéw realizowanych w kraju i na $wiecie. Zrédtem o duzym
potencjale informacyjnym jest oczywiscie Internet. Przeszukujac jego zasoby w celu
zwigkszenia wiedzy o problemie mozna skorzysta¢ z portali tematycznych, stron or-
ganizacji niedochodowych, portali spolecznosciowych, grup i forow dyskusyjnych
(na ktérych mozna znalez¢ wypowiedzi osob dotknigtych problemem).

Analizg problemu spotecznego powinno si¢ zacza¢ od sprecyzowania jego
obszarow, co jest uzasadnione ze wzgledu na ztozono$¢ podejmowanych kwestii.
Okreslenie zjawisk zwigzanych z konkretnym obszarem problemu moze staé si¢
podstawa wyboru celow, do ktdrych bedziemy dazy¢ realizujac kampanie spoleczna.
W tabeli 1 przedstawiono przyktadowe cele kampanii spotecznych, ktérych wybor
jest nastgpstwem zawezenia obszarow problemow spolecznych i opisu zwiazanych
z nimi zjawisk.

Tabela 1. Wybor celéw kampanii spotecznej w oparciu o definicj¢ obszaréw problemu spotecznego

na wybranych przyktadach

Problem Krotki opis zjawisk zwigzanych Przyktadowe cele kampanii
Obszar problemu .. .
spoteczny z wyréznionym obszarem spotecznej
1 2 3 4
Przemoc Brak wiedzy Dzieci, ktore sa ofiarami przemocy | Wskazanie wykorzystywanym
wobec dzieci i/lub obojetnosé domowej, boja si¢ lub nie wiedza, jak | dzieciom drog szukania pomocy
w rodzinie otoczenia prosi¢ innych o pomoc. u dorostych, zachgcenie, by nie
wobec tego, ze pozostawaty w milczeniu.
dzieci sa bite
i wykorzystywane
Pasy Nieswiadomos¢/ | Wielu kierowcow wychodzi Uswiadomienie rodzicom
bezpieczenstwa | badz z zalozenia, ze po miescie i na zagrozen wynikajacych
niedopuszczanie | krotkich trasach jezdzi si¢ wolno. z niezapinania pasow dzieciom
do siebie zagrozen | W zwiazku z tym w razie wypadku w czasie tzw. krotkich tras.
wynikajacych nic im sig¢ nie stanie. Zapinanie paséw | Obalenie mitow zwiazanych
Z niezapinania w tej sytuacji wydaje sig czynnoscia | z mata predkoscia i mozliwoscia
pasow w trakcie | zbgdna. Dotyczy to m.in. rodzicow, utrzymania dziecka na rgkach
jazdy miejskiej ktorzy nie dbaja o zapinanie paséw, | podczas zderzen.
lub na krotkich przewozac dzieci na krotkich trasach.
trasach.
Narkotyki Kwestia roli Na podstawie opinii ekspertow Podkreslenie roli rodziny
rodzicow i istniejacych badan mozna W zapobieganiu narkomanii.
stwierdzi¢, ze: domy w ktérych Zwrobcenie uwagi na budowanie
komunikacja rodzicow i dzieci jest wiasciwych relacji w rodzinie,
dobra, bardzo rzadko, jesli w ogéle, | opartych na wigzi emocjonalnej,
wpadaja w problem narkotykow. otwartosci 1 wzajemnym
szacunku. Pobudzanie rodzicow
do czgstszych rozméw ze swoimi
dzie¢mi, zar6wno na tematy
codzienne, jak i trudne.
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1 2

3

4

Zubozenie Niechlujny

Niechlujny jezyk mtodziezy czgsto

Podniesienie $§wiadomosci

polskiej mowy | jezyk mtodych thumaczy si¢ korzystaniem z wplywu jezyka, jakim
Polakow (ubogie | Internetu i telefonow komorkowych, | postuguja sig osoby publiczne,
stownictwo, ktore wymuszaja szybkos¢ zapisu przedstawiciele mediow (w tym
zapozyczenia, i skrotowos¢ jezyka. Przedstawiciele | Internetu), na ksztattowanie
skroty). medidéw 1 osoby publiczne czgsto mtodziezy.

postuguja si¢ niepoprawna
polszczyzna, co niejednokrotnie
wynika z nonszalancji jgzykowe;j.
Wydaje sig, ze w ostatnich czasach
pojawito si¢ co$ w rodzaju
przyzwolenia na popetnianie btedow
w jezyku pisanym i mowionym.

Samotno$¢ osob
starszych.

Problem starosci Jest wiele czynnikow wplywajacych
na poczucie osamotnienia 0s6b
starszych Zwigkszenie aktywnosci
0sob w starszym wieku zapobiega
samotnosci i izolacji spotecznej.
Jedna z takich form jest wolontariat,
ktory zwigksza uczucie uzytecznosci
i moze da¢ osobom starszym duza
satysfakcjg.

Wspieranie i propagowanie

idei aktywnego zycia wsrod
senioréw przez wilaczenie ich

w dziatania na rzecz innych

grup w srodowisku lokalnym.
Przygotowanie ludzi starszych do
tego typu dziatan.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: A. Stafiej-Bartosik, Przygotowanie kampanii spolecznej,
[w:] P. Wasilewski (red.), Szlachetna propaganda dobroci, czyli drugi tom o reklamie spolecznej,
Agencja Wasilewski, Krakow 2007, s. 239; materiaty programu ,,BliZej siebie — dalej od narko-
tykoéw” 1 Bezptatnego Telefonu Zaufania dla Dzieci i Mlodziezy; materialy kampanii Krajowej
Rady Bezpieczenstwa Drogowego ,,Wiacz myslenie”; K. Kurczab-Redlich, S.0.S. dla jezyka
polskiego, ,,Gazeta Wyborcza” z 3.09.2010; M. Kaczmarczyk, E. Trafialek, Aktywizacja osob
w starszym wieku jako szansa na pomysine starzenie, ,,Gerontologia Polska” 2007, t. 15, nr 4,
s. 116-118.

Waznym etapem jest odpowiedZ na pytania dotyczace skali i sposobu rozpo-
wszechnienia problemu, czyli okreslenie epidemiologii problemu. Wymaga ona ze-
brania danych w celu okre§lonego obszaru geograficznego lub grupy spotecznej,
ktore pozwalaja okre$li¢, jak powszechny jest problem i jak szybko si¢ rozwija*.
Szczegoblnie interesujace sa informacje umozliwiajace poréwnania mi¢dzy krajami,
grupami wiekowymi itp. Dane statystyczne obrazujace skalg problemu moga si¢ stac
atutem w fazie pozyskiwania partneréw kampanii (np. partnerow medialnych). Moz-
na je takze wykorzysta¢ na etapie konstruowania komunikatéw kampanii (szczegol-
nie przy formutowaniu tresci komunikatéw i informacji prasowych, wspierajacych
inne dziatania promocyjne). Dane na temat skali problemu w powaznym zakresie
wspieraly kampanig: ,,Uslysze¢ §wiat — ustysz wszystkie odcienie dzwigkow”, ktora
miata na celu uswiadomienie nieodwracalnych skutkow bagatelizowania problemu
niedostuchu. W kampanii wykorzystano w duzej mierze dziatania z zakresu public

* N.K.Weinreich, wyd. cyt., s. 32.
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relations, w tresci przekazéw opierajac si¢ na informacjach dotyczacych epidemio-
logii problemu®.

Etap analityczny obejmuje rozpoznanie przyczyn i konsekwencji problemu spo-
tecznego. Jesli tego nie zrobimy kampania bedzie miata powierzchowny charakter,
co zmniejsza szans¢ na zmiang postaw i zachowan. Przyktadem doglebnej analizy
przyczyn i konsekwencji problemu spotecznego jest program nowojorskiej policji
skierowany przeciwko graffiti. Na etapie analiz ustalono, Ze jedng z przyczyn roz-
przestrzeniania si¢ problemu jest niska §wiadomos¢ zagrozen zwiazanych z graffi-
ti. Duza czg$¢ spoleczenstwa nie uwaza graffiti za problem spoteczny wpltywajacy
na jako$¢ zycia i prowadzacy do wzrostu przestgpczosci. Tolerowanie tak zwanych
drobnych wykroczen przeciwko miejskiemu porzadkowi prowadzi bezposrednio do
wzrostu przestgpczosci. O$miela bowiem przestepcoOw, stwarzajac wrazenie, ze nikt
nie pilnuje porzadku. Ponadto przestgpca popehiajacy jedno drobne wykroczenie
moze nabiera¢ $miato$ci i w przysztosci popetni¢ powazniejsze przestgpstwa. Pro-
gram nowojorskiej policji ma uswiadomi¢ spolecznosci Nowego Jorku, ze graffiti
to przejaw wandalizmu, stanowiacy przestgpstwo i wptywajace na obnizenie jako-
$ci zycia i zmniejszenie bezpieczenstwa mieszkancow. Dziatania policji skierowa-
ne przeciwko wandalom wspiera kampania edukacyjna informujaca o szkodliwosci
graffiti oraz celowosci i mozliwosciach ich usuwania®.

Na etapie analizy problemu nalezy okresli¢ grupy najbardziej zagrozone proble-
mem oraz takie, ktorych on dotyka najsilniej. Oprocz grup bezposrednio i posrednio
zaangazowanych w rozwoj danego zjawiska mozna okresli¢ grupy ryzyka oraz gru-
py, ktérych postawy i/lub zachowania sa bezposrednig lub posrednia przyczyna pro-
blemu. Przyktadem moze by¢ problem przemocy wobec dzieci w rodzinie. Jego ana-
liza pozwala na wyr6znienie nastgpujacych grup zwiazanych z problemem: dzieci
bedace ofiarami przemocy fizycznej i psychicznej we wlasnych rodzinach, rodzice,
cztonkowie spotecznos$ci lokalnych (bedacy czesto biernymi s§wiadkami przemocy
wobec dzieci), doroste osoby, ktore byty ofiarami przemocy w dziecinstwie, a teraz
potrzebuja terapii itp. Istotne jest poszerzenie wiedzy o tych grupach w zakresie
uswiadomienia problemu oraz ich postaw i zachowan.

Jesli wiemy juz odpowiednio duzo na temat problemu spotecznego, mozemy
skierowa¢ uwage na otoczenie, w ktorym prowadzi¢ bedziemy kampanig spoteczna.
Moze ona dziata¢ na korzys¢ i niekorzys¢ programu — tworzy¢ mozliwosci i bariery.
Analiza otoczenia prowadzi do identyfikacji czynnikow mogacych wplywac na spo-
tecznosci, w ktorych realizowana bedzie kampania. Pozwala takze okresli¢ sojuszni-
koéw, przeciwnikow i obserwatoréw oraz tzw. wsparcie legislacyjne.

Trzecim etapem analizy wstepnej jest analiza zasobéw i mozliwoS$ci organizacji
podejmujacej dziatania spoteczne. Prowadzi ona do oceny pozycji w otoczeniu, po-

5 Szerzej na temat kampanii i problemu niedostuchu: www.styszymy.pl.
& R.W. Kelly, The NYPD strategic approach to stopping graffiti vandalism, ,,The Police Chief”
2005, vol. 72, no. 8.
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siadanych §rodkéw finansowych i mozliwosci ich pozyskania, zespotu i mozliwosci
pozyskania wolontariuszy, wyposazenia itp.

Analiza problemu spotecznego, poparta analiza otoczenia spotecznego oraz ana-
liza zasobow 1 mozliwosci, pozwala na okreslenie realnych szans i zagrozen zwigza-
nych z prowadzeniem kampanii spoteczne;j.

4. Wybor i badania rynku docelowego kampanii spolecznej

Podobnie jak w marketingu komercyjnym, takze w marketingu spotecznym dziatania
kierowane sa do okreslonych grup docelowych. Wybdr tych, do ktorych kierowaé
bedziemy dziatania spoteczne, powinien opiera¢ si¢ na wyodrebnieniu i opisie grup
odbiorcoéw (segmentacja i profilowanie). W wyniku segmentacji organizacje dziela
wigksze roznorodne rynki na mniejsze, bardziej jednorodne segmenty, do ktorych
mozna sprawniej i skuteczniej dociera¢’. Do segmentacji mozna uzy¢ kryteriow cha-
rakteryzujacych odbiorcow oraz kryteriow odnoszacych si¢ do postaw i zachowan
(kryteria behawioralne). Przyktadowe kryteria segmentacji w marketingu spotecz-
nym zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2. Kryteria segmentacji w marketingu spotecznym

Grupa kryteriow Przyktadowe kryteria
Charakteryzujace |— geograficzne (np. wielko$¢ miejsca zamieszkania)
odbiorcow — demograficzne (wiek, ple¢, zawdd, wyksztatcenie itd.)

— fizyczno/medyczne (stan zdrowia, przebieg choroby, zaburzenia,
dolegliwosci, czynniki ryzyka)

— psychospoteczne (styl Zycia, cechy osobowosci, wartosci, podejscie do norm
spotecznych itp.)

Behawioralne — odnoszace si¢ do postaw (postawy, opinie, przekonania, poglady dotyczace
produktu/problemu, poszukiwane korzysci)

— odnoszace si¢ do zachowan (etap dotyczacy zmiany zachowan, status
uzytkownika, czgsto$¢ zachowan, okazje dotyczace uzytkowania, inne
zachowania zwigzane z problemem, zachowania dotyczace mediow)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: N.K. Weinreich, wyd. cyt., s. 52-53.

Wykorzystujac zgromadzone dotychczas dane, nalezy zastanowi¢ si¢ nad tym,
jakie cechy, postawy i zachowania odbiorcow sa istotne z punktu widzenia problemu
spolecznego i ktore z nich pozwalaja na wyrdznienie i opisanie segmentoéw. Z punk-
tu widzenia wyboru rynku docelowego bardzo istotny jest opis cech segmentow sta-
nowiacych:

" P. Kotler, N. Lee, Marketing in the Public Sector. A Roadmap for Improved Performance, Whar-
ton School Publishing, Upper Saddle River 2007, s. 29.



138 Magdalena Daszkiewicz

* grupy ryzyka — grupy najbardziej narazone na wystgpowanie problemu,

» grupy szans — do ktorych najtatwiej dotrze¢ i ktorych postawy/zachowania moz-
na najlatwiej zmienic,

» grupy marginalne® — ktorych zmiana postaw/zachowan jest obecnie z réznych
powodow mato realna.

Wybrany rynek docelowy moze obejmowac jedna lub kilka grup. Przy wigkszej
liczbie grup nalezy podja¢ decyzjg dotyczaca roztozenia wysitkow i srodkow row-
nomiernie pomigdzy grupy lub decyzj¢ o dokonaniu nieréwnomiernego podziatu
srodkow i dziatan skierowanych do réznych grup odbiorcow. Kolejna decyzja doty-
czy innych adresatow kampanii, stanowiacych tzw. rynek wtorny. W tym celu nalezy
zastanowi¢ si¢ nad grupami majacymi wptyw na zachowania naszego rynku doce-
lowego. Istotne dla nas beda informacje na temat zakresu i sposobu tego wptywu,
a takze mozliwosci i barier zaangazowania rynku wtornego w realizacj¢ kampanii.

Po sformutowaniu ostatecznej listy adresatow programu mozna przystapi¢ do
badan docelowych odbiorcéw. Moga one obejmowac swym zakresem:

* $wiadomos$¢ wystepowania problemu i poziomu dostrzeganego ryzyka,

* stan wiedzy na temat problemu,

* prawdziwe i btedne przekonania zwiazane z problemem,

» stan wiedzy na temat mozliwosci zapobiegania wystapieniu problemu oraz jego
konsekwencjom,

» zrddia informacji o problemie,

* przyczyny zachowan czlonkow grupy docelowej,

* odczucia dotyczace wagi i powagi problemu,

» korzysci i bariery widziane w zmianie postaw/zachowan,

* osoby i grupy wplywajace na ich postawy i zachowania,

» aktualne zachowania zwigzane z problemem,

* podejmowane dziatania majace na celu zmiang zachowan,

» czynniki utrudniajace zmiang zachowania,

» czynniki, ktére mogtyby utatwic przyjecie nowego sposobu zachowania,

* sposob wyrazania si¢ o problemie (m.in. uzywane stownictwo),

» media, z ktorych korzystaja (nosniki, programy, czas i miejsca, w jakich korzy-
staja z konkretnych mediow),

» informacje na temat spedzania czasu wolnego cztonkéw rynku docelowego,

* organizacje, stowarzyszenia, kluby i grupy nieformalne, do ktérych naleza czton-
kowie rynku docelowego.

Jednym z przyktadow kampanii, w ktorej wykorzystano badania wsrod przed-
stawicieli grupy docelowej®, byta kampania ,,Mtodzi kierowcy”. Przeprowadzono

8 Cechy tych grup sprawiaja, ze z punktu widzenia prowadzenia kampanii spotecznej, powinny
leze¢ one daleko od centrum zainteresowania organizacji inicjujacej dzialania.

® Grupg okre$lono na podstawie informacji Biura Prewencji Ruchu Drogowego Komendy Gtow-
nej Policji, zgodnie z ktora mtodzi kierowcy sa sprawcami lub ofiarami 1/3 wszystkich wypadkow dro-
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badania zogniskowane, ktorych gtéwnym celem bylo rozpoznanie spostrzeganych
przyczyn wypadkow oraz obaw zwigzanych z ich skutkami. Wypowiedzi badanych
swiadczyty o tym, ze wypadki sa spostrzegane jako cos bardzo odlegtego (co$ co im
nie grozi), wywotanego cechami, ktorych respondenci nie posiadaja (to osoby o in-
nych cechach, czyli ,,kobieta”, ,niedzielny kierowca”, ,niepotrafiacy jezdzi¢” itp.)
lub niezaleznego od wtasnego dziatania (bgdacego kwestia przypadku, ,,wypadki
nie zaleza od nas”). Badania wykazaty, ze mtodzi ludzie bardziej boja si¢ trwatego
kalectwa niz $mierci. Wynikato z nich, ze w badanej grupie wiekowej §mier¢ jest
pojeciem abstrakcyjnym. Przeprowadzona kampania pokazata, ze samochod jest
niebezpieczng ,,zabawka”, a nieumiejgtne korzystanie z niej moze spowodowac tra-
giczne skutki w postaci kalectwa.

Badania pozwalaja zwickszy¢ wiedz¢ na temat docelowych odbiorcéw, co moze
utatwi¢ planowanie kampanii, a w szczego6lnosci procesy kreacji. Mozna w nich
wykorzysta¢ zar6wno badania iloSciowe, jak i jako$ciowe (wiele zalezy od celow,
potrzeb i posiadanych mozliwosci ich prowadzenia)™.

5. Definicja celow i planowanie spolecznego marketingu-mix

Omowione do tej pory etapy budowania kampanii pozwalaja na okreslenie realnych
i mierzalnych celéw. Powinny one umozliwia¢ realizacj¢ w wyznaczonym czasie,
a ich wykonanie mozna poddac¢ ocenie przy uzyciu przyjetych kryteriow ewaluacji.
Ogodlnie rzecz biorac, w rozwiazywaniu problemow spotecznych mozna dazy¢
do realizacji nastepujacych celow:
— wyeliminowania problemu,
— ograniczenia liczby wystapien problemu,
— ograniczenia skutkow i skali szkod zwiazanych z problemem,
— poprawy w zakresie radzenia sobie z problemem,
— ograniczenia warunkow do rozwoju problemu (zmiana elementow otoczenia).
Przyktadowo w ramach dziatan zwiazanych ze zwigkszaniem poczucia bezpie-
czenstwa na wybranych obszarach mozna dazy¢ do: ograniczania przestgpczosci,
ograniczenia skutkéw napadoéw u os6b narazonych na ataki przemocy (przez eduka-
cje dotyczaca sposobu zachowan w trakcie napadéw, prowadzaca do zmniejszenia
obrazen i ochrony zycia) czy tez ograniczenia warunkéw sprzyjajacych rozwojo-
wi przestepczosci (np. podejmowanie wysitkdw w celu lepszego oswietlenia ulic i
osiedli, usunigcia zaro$li, wycigcia krzewdw, zabezpieczania niezamieszkanych bu-
dynkow i mieszkan).
Podstawa realizacji celow w konkretnych grupach docelowych i w wyznaczonym
horyzoncie czasowym jest opracowanie zatozen programu, ktore zostang przetozone

gowych. Uczestnikami badania byli mgzczyzni w wieku 21-25 lat. Wigcej informacji na temat profilu
grupy badanej i kampanii ,,mtodzi kierowcy” na stronie http://www.cityboardmedia.com.pl.
10 Szerzej: G. Hastings, Social Marketing, Butterworth-Heinemann, Oxford 2007, s.181-203.
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na odpowiednie decyzje dotyczace strategii kreacji. Takie podejscie do budowania
programu pozwala na koordynacje dziatan i daje wigksze szanse oddziatywania spo-
lecznego. Planowanie poszczegdlnych instrumentow moze odbywac si¢ w oparciu
o procedurg zaproponowana w tabeli 3.

Tabela 3. Planowanie spotecznego marketingu-mix

Instrument

Kluczowe informacje i elementy procedury planowania

Produkt (przedmiot
dziatan)

Zachowanie/postawy lub zmiany w zachowaniu/postawach rynku
docelowego, do ktorych ma prowadzi¢ program spoteczny.

Kluczowe korzysci, jakie moga osiagnac adresaci programu (co da im
zmiana zachowan/postaw?).

Powody wybierania przez adresatéw programu ,,zachowan
konkurencyjnych”, zamiast tych, ktére proponujemy.

Cena

Koszty i inne bariery, ktore rynek docelowy taczy z produktem
(proponowanym zachowaniem lub zmiang zachowan).
Sposoby zminimalizowania tych kosztoéw lub usuwania barier.

Dystrybucja

Miejsca, w ktorych adresaci moga podja¢ (podejmuja) decyzjg o przyjeciu
oczekiwanych zachowan.

Miejsca i sposoby spedzania czasu przez przedstawicieli grupy docelowej
oraz spotecznosci, do ktorych naleza.

Sposoby dystrybucji — najlepsze z punktu widzenia dostgpu do rynku
docelowego.

Promocja

Zrédta przekazu/kanaty przekazu przyciagajace uwagg i cieszace sig
zaufaniem rynku docelowego.

Glowny przekaz programu (Co chcemy przekazac? Jaki jest podstawowy
komunikat perswazyjny?)

Techniki promocyjne, najlepsze do przekazania komunikatow programu
spotecznego.

Osoby, ktore moga by¢ dla grupy docelowej najbardziej wiarygodnym
nadawca.

Grupy opinii

Osoby lub grupy spoza organizacji (oprocz grupy docelowej), do ktdrych
powinno si¢ kierowa¢ dziania komunikacyjne w celu zwigkszenia
skutecznosci programu.

Osoby lub grupy w ramach organizacji, ktorych poparcie jest potrzebne dla
powodzenia programu.

Partnerstwo

Organizacje/firmy, z ktorymi wspolpraca stwarza najwigksze szanse na
sukces programu spotecznego.

Polityka
i wsparcie
legislacyjne

Wsparcie i pomoc mozliwe do uzyskania ze strony instytucji publicznych
oraz ustawodawstwa.
Ewentualne zmiany prawne dotyczace problemu, do ktérych chcemy dazyc¢.

Zrodia
finansowania

Potrzeby dotyczace srodkdéw na sfinansowanie programu.
Organizacje, w jakich bedziemy szukac¢ wsparcia finansowego.

Zrodto: M. Daszkiewicz, Kreowanie produktu w marketingu spolecznym, [w:] Zarzqdzanie produktem.
Kreowanie produktu, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu nr 153,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010, s. 30.
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6. Planowanie dzialan komunikacyjnych

Zrealizowane wczesniej etapy sa podstawa planowania dziatan komunikacyjnych.
Strategia kreatywna w pewnym uproszczeniu wskazuje na to, co i komu nalezy ko-
munikowac za pomoca kreacji. Jej wytyczne stanowia punkt wyjscia przy projekto-
waniu szczegotow kampanii spoteczne;j.

Waznym elementem tozsamosci kampanii jest nazwa, ktéra pozwala zaistnie¢
w $wiadomosci odbiorcéw, pomaga w zapamigtywaniu i utatwia pozycjonowanie.
Nazwa kampanii spotecznej powinna by¢ celna, tatwa do zapamigtania i mozliwie
krotka. Projektowanie nazwy powinno nastgpowa¢ w taki sposob, aby miata ona
charakter identyfikacyjny, informacyjny i perswazyjny. Przyktady nazw wraz z cela-
mi kampanii przedstawiono w tabeli 4.

Tabela 4. Powiazanie nazw z celami kampanii spotecznych na wybranych przyktadach

Nazwa kampanii

Organizacja

Cele kampanii

ADHD - Swiat to za
mato

Polskie Towarzystwo
ADHD

Pokazanie i wykorzystanie potencjatu tkwiacego
w osobach obdarzonych ADHD.

Autyzm i praca — nie
wykluczam

Fundacja Synapsis

Aktywizacja zawodowa i spoleczna dorostych
0s0b z autyzmem.

Zarazam Radoscia

Polskie Stowarzyszenie
na rzecz Osob
z Uposledzeniem

Pokazanie, Ze osoby niepetnosprawne
intelektualnie przekazuja innym pozytywne
warto$ci: usmiech, pasjg 1 wiarg w przyjaza.

Umystowym Przetamanie stereotypow i uprzedzen.
Alkohol kradnie Panstwowa Agencja Uruchomienie publicznej debaty dotyczace;j
wolnosé Rozwiazywania problemow zwiazanych z piciem alkoholu
Problemow przez mtodych ludzi migdzy 12. a 18. rokiem
Alkoholowych zycia. Pokazanie nastolatkom, co cennego z ich

mtodosci kradnie alkohol i ze reklamy napojow
alkoholowych oszukuja. Uswiadomienie
rodzicom, aby nie zyli iluzja, Ze problem picia
alkoholu nie dotyczy ich dziecka.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie stron internetowych i materiatéw kampanii spotecznych
polskich organizacji niedochodowych.

W projektowaniu przekazéw mozna wykorzysta¢ apele emocjonalne i racjonal-
ne. Mimo swego rzeczowego charakteru apele racjonalne stosowane w kampaniach
spotecznych prezentuja czesto dane dotyczace skali niebezpiecznych zjawisk, ma-
jace na celu wywolanie emocji odbiorcéw. W przekazach emocjonalnych mozna
postuzy¢ sig apelami pozytywnymi i negatywnymi. Wiele dyskutuje si¢ na temat
skutecznosci i mozliwosci wykorzystania strachu w kampaniach spotecznych. Efek-
tem zbyt wysokiego poziomu strachu moze by¢ inercja lub nieoczekiwane reakcje
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odbiorcéw?™. Na przyktad kampanie, ktore wzbudzaja lek przed powazna choroba,
czasami przynosza skutek odwrotny do zamierzonego. W efekcie pacjenci moga nie
zglaszac si¢ na badania kontrolne, bo boja si¢ diagnozy. Wykorzystanie w kampa-
niach spotecznych strachu budzi takze wiele obaw natury etycznej*?.

Wyrazem przestania kampanii jest jej hasto. Powinno by¢ tatwe do zapamigtania,
sugestywne, sktania¢ do dziatania, zmiany postaw i wywotywa¢ emocje. W kampa-
nii spotecznej Fundacji Dajesz Prace PL zastosowano bardzo prosty przekaz po-
zytywny: ,,Kupujac polskie produkty, dajesz prace”. To krotkie hasto sugerowato
odbiorcom korzys¢, jaka odniosa dzigki kupowaniu polskich produktow.

W kampanii mozna postuzy¢ sig kilkoma hastami, z ktorych jedno bedzie odgry-
wac rolg wiodaca. Celem kampanii ,,Dziecinstwo bez przemocy” bylo zwigkszenie
spotecznego zaangazowania w sprawy przeciwdziatania przemocy wobec dzieci.
W przekazach zastosowano dwa hasta: ,,Nie badz obojetny wobec cierpienia” (ha-
sto o charakterze perswazyjnym) i ,,Tysiace polskich dzieci sa ofiarami przemocy
w domu” (o charakterze informacyjnym). Podobnie w kampanii ,,Budzimy” slogan
,,Obudzmy si¢ na mito$¢” wspierany byt hastem ,,Ofiary $piaczki potrzebuja naszej
mitosci i stalej opieki. Wtedy jest nadzieja”.

Zarowno przestanie, jak i tresci przekazu powinny opierac si¢ na jasnych i rze-
telnych komunikatach, co warunkuje ich przyswojenie i akceptacj¢ przez odbiorcow.
Dopracowanie szczegdétow komunikacji obejmuje okreslenie nadawcow, czyli kto
bedzie przekazywat tresci kampanii. Osoby te swoim wizerunkiem moga wspiera¢
kampanig¢ spoteczng, wptywajac na zwigkszenie zainteresowania i wiarygodnosci.
Przyktadem moze by¢ Europejska Fundacja Honorowego Dawcy Krwi, ktéra amba-
sadorem swojej kampanii Krewniacy uczynita Radostawa Pazurg.

W kampaniach mozna wykorzysta¢ rézne kanaly i instrumenty komunikacyjne.
Kampanie spoteczne, majace odpowiednie mozliwosci ($rodki finansowe, wsparcie
sponsorow, tworcow, mediow), siggaja po reklamg telewizyjna, radiowq i prasowa.
Pozostate szukaja innych form komunikacji pozwalajacych na dotarcie do rynkow
docelowych. W kampaniach spotecznych czgsto stosowana jest reklama zewngtrzna
wraz z cala gama mozliwych do wykorzystania srodkéw (reklama na billboardach,
citylightach, stupach ogloszeniowych, no$nikach zamocowanych na wiatach przy-
stankowych itp.).

Waznym kanalem komunikacji w kampaniach spolecznych jest internet. Waz-
ng rolg odgrywaja w nich strony internetowe, a wiele z nich moze stanowi¢ wzor
marketingowego podejscia, zarowno pod wzgledem zawartych tresci, jak i formy.
Na wielu stronach organizacji spotecznych mozna zapoznaé si¢ z multimedialnymi

1L R. Stuteville, Psychic defenses against high fear appeals: A key marketing variable, ,,Journal
of Marketing” 1970, vol. 34, s. 39-45, za: N. Henley, R.J. Donovan, H. Moorhead, Appealing to posi-
tive motivations and emotions in social marketing: Example of a positive parenting campaign, ,,Social
Marketing Quarterly” 1998, vol. 4(4), s. 48.

12 Szerzej na temat probleméw etycznych w marketingu spotecznym: A.R. Andreasen, Ethics in
Social Marketing, Georgetown University Press, Washington 2001.
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materialami dotyczacymi prowadzonych kampanii (spotami reklamowymi, filmami,
teledyskami, plakatami, trescig ulotek), zamowic elektroniczny biuletyn informacyj-
ny, Sciagnac na swoj komputer tapety, a nawet zagra¢ w gry internetowe.

Jednym ze sposobow komunikacji jest zamieszczanie informacji o prowadzo-
nych kampaniach spotecznych na portalach internetowych wraz z linkami do reklam
umieszczonych w Youtube, Dailymotion czy innych otwartych serwisach interneto-
wych, umozliwiajacych prezentacje filmow, wideoklipow i innych wiasnych mini-
produkcji. Czgsto stosowanym zabiegiem jest takze umieszczanie linkéw przekiero-
wujacych zainteresowanych na strong poswigcong kampanii spoteczne;j.

Szczegdlnym rodzajem dziatan promocyjnych sa dziatania nieoficjalne, ktore
sa elementem tzw. marketingu wirusowego. Ich celem jest pobudzenie komunika-
cji nieformalnej, zwiazanej z przedmiotem kampanii lub sama kampania. W wielu
sytuacjach sa one przesytane lub polecane przez znajomych. Twoércy doktadaja
staran, by stworzone przez nich materialy promocyjne oraz informacje na ich te-
mat zostaty spopularyzowane w sieci. W kampaniach mozna wykorzysta¢ rowniez
serwisy spotecznosciowe. W tym celu tworzy si¢ grupy spotecznosciowe w Inter-
necie, a takze pobudza komunikacjg, uczestniczac w dyskusjach w grupach i na
forum internetowym.

Do form docierania do odbiorcéw stosowanych przez fundacje nalezy ambient,
stanowiacy innowacyjng i niestandardowa forma reklamy, wykorzystujaca konkret-
ne miejsca przestrzeni publicznej. Wykorzystanie gtdéwnych cech reklam ambien-
towych, czyli zaskoczenia i wyjatkowosci, ma umozliwi¢ przyciagnigcie uwagi
i wzmocni¢ $wiadomo$¢ problemu spotecznego. Ambient to forma promocji coraz
czesciej wykorzystywana w kampaniach spotecznych.

W kampaniach spolecznych szeroko stosuje si¢ instrumenty media relations
(informacje prasowe, konferencje, wywiady, udziat w audycjach i programach itd.)
oraz inne intrumenty public relations. Waznym elementem programow sa akcje i wy-
darzenia specjalne. W promocji idei spotecznych wykorzystuje si¢ koncerty i inne
wydarzenia, ktore moga przyciagna¢ uwage mediow 1 opinii publiczne;.

Zaprezentowane w artykule instrumenty komunikacyjne nie wyczerpuja oczywi-
Scie calej gamy mozliwosci, ktore moga by¢ lub sa wykorzystywane w kampaniach
spotecznych. Niezaleznie od zakresu i wachlarza stosowanych form 1 narzgdzi, nale-
zy pamigtac o integracji dziatan komunikacyjnych, bo tylko wtedy przekaz kampanii
spotecznej bedzie spdjny i wyrazisty. Na ostatnim etapie planowania podejmuje si¢
decyzje dotyczace roztozenia kampanii w czasie, okresla si¢ szczeg6ty jej budzeto-
wania, a takze sposoby monitorowania i kontroli efektow

Dotarcie komunikatéw do adresatow to jedynie pierwszy krok na drodze do
zmiany postaw i zachowan. Kolejnym jest przyswojenie tresci zgodnie z intencja
nadawcy i ich zaakceptowanie. Dopiero na ostatnim etapie nastgpuje internalizacja,
czego konsekwencja jest zmiana postaw. Zmiana postaw i zachowan wymaga cza-
su, dlatego w kampaniach spolecznych bardzo wazne jest dtugookresowe podejscie
i kontynuacja podjetych dziatan.
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7. Z.akonczenie

Budowanie kampanii spotecznej to proces wymagajacy podjecia szczegdlnego wy-
sitku na etapie planowania. Dostrzeganie ztozono$ci problemu i jego otoczenia oraz
znaczenia zintegrowanych dziatan moze stanowi¢ o sukcesie badz porazce progra-
mow spolecznych. Szczegdlne znaczenie ma analiza problemu spotecznego, ktora
wraz z analizg otoczenia spolecznego oraz analiza zasobow 1 mozliwosci powinna
stanowi¢ punkt wyjscia procesu planowania kampanii spotecznej. Jej prawidtowa
realizacja pozwala na wybor grup docelowych oraz celoéw bedacych podstawa oceny
skutecznos$ci prowadzonych dziatan. Projektowanie dziatan komunikacyjnych musi
zosta¢ poprzedzone planowaniem poszczegdlnych instrumentéw spotecznego mar-
ketingu-mix. Dopiero wtedy mozna odpowiedzialnie przystapi¢ do formutowania
strategii kreatywnej i projektowania szczego6téw kampanii. Takie podejscie do two-
rzenia kampanii spotecznej pozwala na koordynacje dziatan i daje wigksze szanse
oddzialywania spotecznego.
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SOCIAL CHANGE CAMPAIGN PLANNING

Summary: Building a social change campaign requires the solid planning, giving the chance
of reaching target recipients and inducing expected changes in attitudes and behaviours. The
aim of the article is to present possibilities connected with social change campaign planning.
The article discusses procedures used in the process of creating the social change campaign,
taking into consideration the complexity of decisions taken at each of its stages.
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