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CZYM JEST PROMOCJA?

Wyraz promocja wywodzi sie z jezyka tacinskiego - Promotio, promovere, co oznacza
szerzenie lub pobudzanie. Stowo to znajduje w jezyku polskim wiele odpowiednikéw, takich
jak komunikacja marketingowa, oddziatywanie na rynek i wiele innych. W literaturze mozna
znalez¢ wiele ciekawych definicji stowa promocja. Profesor Tadeusz Sztucki okreslit, iz
promocja to forma spotecznej komunikacji w bardzo waznej dziedzinie zaspokajania potrzeb
materialnych przy uzyciu indywidualnych wytworéw ludzkiej aktywnosci, gospodarnosci oraz
pomystowosci. Dzieki promocji rynek moze kontaktowaé sie z potencjalnymi nabywcami
towardw oraz ustug poprzez okreslone zachowania i wptywanie na postawy konsumentow.
Natomiast profesor ekonomii, Eugeniusz Michalski wyrazit swojg opinie, iz promocja to
komunikacja przedsiebiorstwa z nabywcami za pomocg wzajemnego przekazywania
informaciji, ktore utatwiajg wymiane produktéw miedzy tymi podmiotami.[1]

Niezaleznie od przytoczonej definicji, mozna zauwazy¢, ze promocja jest przede wszystkim
pewnego rodzaju komunikacjg pomiedzy dwiema stronami, ktéra ma okreslony cel i wywiera
wptyw na jedng ze stron. Zwyczajowo celem jest zbudowanie pozycji oraz stworzenie nici
porozumienia. Promocja jest czyms$ w rodzaju dialogu pomiedzy nadawca a habywca.
Planujgc dziatania promocyjne nalezy rozpoczg¢ od stworzenia strategii, ktéra bedzie
odpowiedzig na nastepujgce pytania:

* kto jest adresatem naszego produktu, ustugi lub dziatania?

* jaki cel chcemy osiggnac?

* w jaki sposob bedziemy jg realizowac?

* jakie koszty na nig przeznaczymy?

DO KOGO?

Pierwszym elementem jest okreslenie odbiorcy. Nalezy wzigé pod uwage jego typ
osobowosci. ,Istnieje pie¢ grup klientéw, ktére mozemy wyréznic:

Pionierzy — chetni do podjecia ryzyka, sukces produktu nie ma dla nich wiekszego znaczenia.
Zwykle 2,5% krzywej dyfuzji.

Wczesni nasladowcy — stuchajg pionieréw i chcg szybko sprawdzi¢ nowe rozwigzania. Okoto
13,5%.

Wczesna wiekszos¢é — jako 34% grupy, zazwyczaj akceptujg produkt po tym, jak zostanie on
sprawdzony przez wczesnych nasladowcéw. Czytajg recenzje i opinie przed zakupem.

[1] https://flstrefa.pl/promocja.html (dostep: 14.11.2023 r.)



https://flstrefa.pl/promocja.html

SKUTECZNE
ORGANIZACJE
STUDENCKIE

ZBIOR NAJCIEKAWSZYCH KAMPANII
INFORMACYJNYCH ORAZ WSKAZOWEK DO
TWORZENIA KAMPANII INFORMACYJNYCH

Pozna wiekszo$¢é — rowniez 34%, kupujg produkty dopiero wtedy, gdy stang sie one
mainstreamowe.

Maruderzy - nie bedg kupowaé nowych produktéw, chyba ze nie ma tradycyjnej alternatywy.
16% populacji konsumentow.”[2]

Kolejnym czynnikiem okreslajgcym adresata sg czynniki segmentacji wg.:

» geografii - obejmuje podziat nabywcéw ze wzgledu na miejsce zamieszkania (duze miasta,
miasta mniejsze, ludno$é wiejska).

e demografii - a wiec takie sprawy jak wiek klienta, jego pteé, wyksztatcenie oraz struktura
rodziny.

e ekonomii - tu uwzglednia sie takie sprawy jak miesieczny dochdd netto jednostki, a takze
wskaznika zamoznosci - np. ustalenie czy klient posiada samochdd itd. Wazne jest tu
podzielenie nabywcow na segmenty dochodowe. | tak segment AB to Kklienci
o najwyzszych dochodach (jest ich ok. 10%), segment C - to klienci o dochodach
przecietnych (ok. 80 % nabywcdéw), segment DE - sg to klienci najbiedniejsi.

e spotecznosci - w Polsce wykorzystywane rzadko, ze wzgledu na mate zréznicowanie
polskiego spoteczenistwa. Biorg pod uwage pochodzenie, przynaleznos¢ do danej grupy
spotecznej lub tradycje spoteczno-kulturowe.

e psychologii - a wiec typ osobowosci klienta, jego indywidualna hierarchia potrzeb,
upodobania estetyczne.[3]

Analizujgc kim jest nasz odbiorca nalezy przede wszystkim zebraé jak najszerszg wiedze na
jego temat oraz wskazaé¢ elementy, ktére mogg wptyngé na jego zainteresowanie naszym
produktem, ustugg lub dziataniem. By¢ moze jest to grupa indywidualnych osdéb,
przedsiebiorstwo lub organizacja. Jest to najwazniejszy element budowania strategii
promocji, gdyz to od okreslenia odbiorcy zalezg dalsze punkty.

PO CO?

Nastepnym krokiem jest wskazanie celu naszych dziatan promocyjnych. Cele promocji moga
by¢ okreslone przede wszystkim z uwagi na pewne ramy czasowe.

Cele strategiczne

Ditugookresowe - stabilizacja lub ekspansja zdobywania okreslonych zyskéw, m.in. wejscie na
rynki miedzynarodowe w perspektywie kilku najblizszych Ilat lub tez zdobycie miana lidera
W swojej branzy.

[2] https://itcraftapps.com/pl/blog/product-market-fit-czesc-1-produkt/ (dostep: 14.11.2023 r.)
[3] https://flstrefa.pl/promocja.html (dostep: 14.11.2023 r.)
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Cele taktyczne

Sredniookresowe - podniesienie stopnia znajomos$ci oraz akceptacji produktu, ustugi lub
dziatania w konkretnych segmentach srodowiska, do ktérego docierany w perspektywie
najblizszego roku oraz utrzymaniu swoich dziatan na przynajmniej dotychczasowym
poziomie.

Cele operacyjne

Krotkookresowe - krétkotrwate akcje promocyjne nastawione na konkretne produkty oraz
nawigzywanie kontaktéw z nowymi odbiorcami, ktorzy nie wychodzg poza naszg grupe
docelowa.[4]

Jednoczesnie okreslajgc cele promocji mozna oprze¢ sie o dwie zasadnicze grupy, tj.:

Cele ekonomiczne - mierzone wzrostem zainteresowania promowanego produktu, ustugi lub
dziatania.

Cele informacyjno-naktaniajace - polegajgce na zmianie stosunku adresatéw promocji do
konkretnego produktu, ustugi lub dziatania.

Cel promocji musi by¢ okreslony w sposéb mozliwie jak najbardziej precyzyjny, tak by mozna
byto nastepnie ustali¢ czy zostat on zrealizowany i w jaki sposéb.

W JAKI SPOSOB?

Trzecim krokiem jest okreslenie sposobu realizacji dziatan promocyjnych. Po sprecyzowaniu
celu nalezy zastanowi¢ sie w jaki sposéb bedzie realizowana promocja. Formy promocji moga
rézni¢ sie od siebie w zaleznosci od sposobu oddziatywania na odbiorcow. Jedna
z mozliwosci i najczesciej stosowang z nich to reklama. Zwykle dotyczg one konkretnego
produktu, ustugi Ilub dziatania i s3g kierowane do odbiorcy masowego. Reklamy
wykorzystywane sg w srodkach masowego przekazu takich jak telewizja, radio.

Wywotanie zainteresowania wsrod konsumentéw i przekonanie do zakupu danego produktu
lub ustugi jest w dzisiejszych czasach nie lada wyzwaniem. W tym celu wykorzystywany jest
Model AIDA, czyli jedna z podstawowych technik marketingowych stworzona ponad 90 lat
temu i do dzis uznawana za jedng z najbardziej skutecznych. Zatozeniem modelu jest
wzbudzenie zainteresowania u konsumenta za posrednictwem 4 etapdw, opierajgcych sie na
stosowaniem jezyka korzysci. Po przejsciu klienta przez wszystkie te etapy zaktada sie, ze
bedzie chciat on skorzystac¢ z przedstawionej oferty i finalnie dokona¢ zakupu.[5]

[4] https://obiznes.pl/czym-jest-promocja-definicja-i-cele-promocji.html (dostep: 14.11.2023r.)
[5] https://ks.pl/blog/czym-jest-model-aida-i-jakie-ma-zastosowanie-w-marketingu (dostep: 14.11.2023 r.)
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Attention (Uwaga)
Artykuly

Reklamy

Webinary,/Podcasty

Platne wyszukiwanie/Landingi

Interest (Zainteresowanie)
Treici na stronie

MNewslettery

Social Media /Blogi

Kampanie e-mailowe

Raporty
E-booki
Broszury
Microsiles

Case studies

Opinie

Daia Sheets

Platformy e-lemingowe

MODEL AIDA

ATTENTION - zwrécenie uwagi

INTEREST - spowodowanie zainteresowania

DESIRE - spowodowanie checi posiadania danego reklamowanego produktu
ACTION - naktonienie nabywcy do podijecia dziatania

Bezposredni kontakt z potencjalnym odbiorcg nastawiona jest akwizycja. Rezultatem takiego
rodzaju promociji jest bezposredni kontakt i bezposrednie osiggniecie celu, czyli na przyktad
sprzedaz.

Promocja moze mie¢ tez za zadanie utworzenie korzystnego wizerunku nadawcy dziatan
promocyjnych w najblizszym otoczeniu grupy docelowej. Mozliwe do osiggniecia jest to
miedzy innymi poprzez zdobycie zaufania i jednoczesne zwiekszenie zainteresowania
oferowanym produktem, ustugg lub dziataniem.

Wsrod form promocji wyrézni¢ mozna oprocz reklamy i akwizycji miedzy innymi promocje
handlowg i konsumencka, ktora polega na zacheceniu odbiorcy do oferty w danym momencie
i szybkim uzyskaniu pozadanego efektu. Promocja konsumencka jest kierowana do
ostatecznego nabywcy produktu, zas handlowa do posrednikow handlowych. Promocjg jest
takze propaganda oraz rozgtos. Najlepszg zas formag jest zastosowanie wszystkich
powyzszych metod jednoczesnie w sposob spdéjny i jednolity, co ma na celu jak
najskuteczniejsze dotarcie do odbiorcy oraz zainteresowanie go oferta.
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PROMOTION MiIX

e Ustalamy formy promocji dostosowane do celéw (ekonomicznych, informacyjno-
naktaniajgcych).

e Wybieramy poszczegdlne dziatania promocyjne - jakie srodki promocji uzupetniajgcej
beda wtasciwe (probki, kupony, konkursy), czy bedziemy prowadzié reklame masowa, czy
raczej reklame pocztowg (dzi$ gtéwnie e -mailowq) /pojecie spamu jako zagrozenia dla tej
formy dziatan/.

o Jesli decydujemy sie na srodki masowego przekazu, kolejng decyzjg jest ich wybor — tez
ze wzgledu na ceneg, ale o tym szczegdétowo w dalszej czesci materiatu.

ZA JAKIE PIENIADZE?

Ostatnim z wymienionych punktéw jest okreslenie mozliwosci poniesienia kosztow promocii.
Niestety nie ma uniwersalnego wzoru na obliczenie wtasciwego budzetu reklamowego.
Najlepszy budzet reklamowy to taki, ktéry odpowiada priorytetom i dtugoterminowym celom
dziatalnosci. Odpowiednio przeanalizowany budzet reklamowy pozwala przewidzie¢ wydatki,
co utatwia dtugoterminowe planowanie biznesowe. Z wyprzedzeniem mozna okresli¢ w jakim
naktadzie, z jakg czestotliwoscig lub za posrednictwem jakich oséb i srodkéw zdecydujemy
sie promowaé¢ swoj produkt, ustuge lub dziatania. Brak uprzedniego podjecia decyzji
o budzecie niesie za sobg ryzyko utraty kontroli nad kosztami i poniesienie zbyt wysokich
i nieprzewidzianych wydatkéw. Wymienione kwestie mogg przyczyni¢ sie do ograniczenia
zdolnos¢ do rozwoju.

Wedtug ,Sztuki Promocji” Andrzeja Sznajdera istnieje 6 zasad ofensywnej reklamy:

1.0Opracuj zawsze jasng i precyzyjng strategie reklamowg, co oznacza potrzebe ustalenia
konkretnych, wtasciwych reklamie celéw, dotyczacej gtownie sfery informacyjne;.

2.Akceptuj tylko reklame na wysokim poziomie, gdyz bardzo dobra i bardzo zta reklama
kosztuje czesto tyle samo. Reklama promuje marke produktu Twojej firmy, wiec nalezy od
niej wymagac wiele.

3.Tworz reklame kreatywna, czyli nie trzymaj sie utartych schematéw i tylko tradycyjnych
argumentow oraz form reklamy, mimo, ze sg tatwiejsze do realizaciji.

4.Podchodz do projektéw kampanii reklamowej pozytywnie, ale bezwzglednie, czyli
wymagaj od agenc;ji reklamowej petnej profesjonalnosci.

5.Twoérz reklame dtugookresowg, czyli koncentruj sie na koncepcji i gtéwnej idei kampanii,
a nie na poszczegoélnych srodkach reklamowych (ogtoszeniach, filmach, plakatach).

6.Nigdy nie badz zadowolony ze swej reklamy, gdyz zadanie tworzenia lepszej reklamy jest
sprawg ciggta i nigdy sie nie konczy.
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SKUTECZNE METODY PROMOCJI

Istnieje wiele metod promociji. Niezaleznie od wyboru liczy sie efekt koricowy, czyli skuteczne
dotarcie do odbiorcy naszego dziatania oraz osiggniecie celu zatozonego w strategii.

Istotne jest zainteresowanie nabywcy. Jednym z elementéw jest stworzenie ciekawego i
wpadajgcego w ucho hasta, ktére przykuje uwage odbiorcy. Istnieje wiele sposobdw, ktére sg
wykorzystywane sg notorycznie przez znane firmy:

#1 Jezyk korzysci

Lidl: Wiecej na rados¢ z zycia
Hochland: To jest pyszne!

Soraya: Jak pieknie dzis wygladasz!
Alior Bank: WyZsza kultura bankowosci

McDonald's
il

iI‘'m lovin’ it

#2 Zagranie stowem lub brzmieniem
Tofifee: Zabawa tkwi w Tofifee
Dtuzsze zycie kazdej pralki to Calgon
Amino: Zupa romana
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Zona bez Z to tylko ona

Zywiec. Chee sie Z £

) Nigdy nie jeidig
e po a

#3 Inspiracja do dziatania
Red Bull: Red Bull doda Ci skrzydet
IKEA: Ty tu urzadzisz!

JUSTDOIT.
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#4 Fokus na nazwe

Sprite: Pragnienie nie ma szans

Snickers: Zjedz Snickersa, bo zaczynasz gwiazdorzy¢
Mamba: Wszyscy majg Mambe, mam i ja!

Poniewaz jestes tego warta

LOREAL

PARIS

#5 Pokaz swoje mocne strony
Grycan: Lody od pokolen
Carlsberg: Probably the best beer of the world

NOKILA

Connecting People
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#6 Kroétko i na temat
Volkswagen: Das Auto
Appap: i po bdlu!

Plus: brawo ja!

KAMPANIE INFORMACYJNE

Wsrod metod promocji istnieje takze pozycjonowanie stron internetowych w Google, co
pomaga zaistnie¢ w wyszukiwarce i podnies¢ pozycje na konkretne zapytania, ktére moga
wpisac¢ potencjalni klienci. Kolejng znang mozliwoscig jest marketing szeptany, czyli polecanie
firmy oraz jej ustug czy konkretnych produktéw bezposrednio do ucha odbiorcy.

Jednakze istnieje réwniez mozliwos¢ skorzystania z bardzo popularnej obecnie metody jaka
jest kampania informacyjna, m.in. w mediach spotecznosciowych.

Media spotecznosciowe to swietny sposdb na przedstawienie oferty oraz dziatan swojej
organizacji. Prowadzenie profilu w social mediach pozwala skuteczniej i szybciej dotrze¢ do
potencjalnego klienta o ile naszg grupa docelowg jest jednostka posiadajgca profil w mediach
spotecznosciowych. Najpopularniejsze portale, w ktérych warto prezentowaé¢ swoja
organizacje to X (Facebook), Instagram oraz Twitter. Korzystajgc z tych stron internetowych
istnieje duze prawdopodobienstwo dotarcia do nabywcy. Kampanie informacyjne mozna
realizowacé na wiele sposobow, wykorzystujgc do tego niezliczone formy przekazu, jakimi sg
wyzej wymienione portale, czy tez telewizja, radio, prasa, plakaty lub telebimy.

,Celem kampanii informacyjnej jest informowanie konsumentéw o danym problemie
spotecznym, etycznym lub $rodowiskowym. Spoteczenstwo jest jedynie informowane,
natomiast wnioski konsumenci wyciggaja sami. Kampania informacyjna poszerza
$wiadomos¢ istnienia problemu, prébuje nim zainteresowac oraz go nagtosnié.”[6]

Kampania informacyjna jest jedng z trzech rodzajéw kampanii spotecznych, ktore dzieli sie ze
wzgledu na to, jaki wptyw na odbiorce chcg wywrzeé. Pozostate z nich to:

,Kampania perswazyjna - w przeciwienstwie do kampanii informacyjnej, ten rodzaj kampanii
ma na celu przekonanie odbiorcow do racji, prezentowanych przez organizacje. Zacheca
réwniez do zmiany dotychczasowych postaw prezentowanych przez odbiorcéw. Przyktadem
takiej kampanii jest kampania spoteczna popierajgca prawo zakazujgce aborcji,

[6] https://mfiles.pl/pl/index.php/Kampania_spoteczna (dostep: 15.11.2023 r.)
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Kampania spoteczna bazujgca na zaangazowaniu interesariuszy - polega na zaangazowaniu
odbiorcéw w prospoteczne dziatania. Celem kampanii jest wprowadzanie zmian, korzystnych
dla wszystkich zainteresowanych, przez rozmowe, wzajemng akceptacje, zrozumienie
i zaufanie."[7]

Kampanie spoteczne majg roznorakie cele, ktore opierajg sie miedzy innymi o wptyw na
zmiane zastanej rzeczywistosci spotecznej. Sposobem jest wyjasnianie sytuacji, pogtebianie
wiedzy na dany temat, wptyw na emocje, zaangazowanie z ré6zne sprawy spoteczne, korekta
zachowania. Celem kampanii spotecznej jest zmiana postaw wobec istotnego spotecznie
problemu.

,Kampanie spoteczne pokazujg nam konkretny problem spoteczny. Dobre kampanie pokazujg
tez, co my mozemy zrobi¢, zeby ten problem rozwigzac. Bardzo dobre kampanie spoteczne
zyjg dtugo i zmieniajg $wiat.”[8]

Skutecznos¢ kampanii spotecznej okresla nie tylko to czy zostata zauwazona, ale przede
wszystkim efekt jaki wywotata. Celem kampanii nie jest stworzenie tzw. ,szumu
informacyjnego”, a zmiana nastawienia, wptyw na zrozumienie problemu istotnego z puntu
widzenia spoteczenstwa. Istotne jest, ze celem kampanii spotecznej nie jest wywarcie wptywu
jednorazowego, a stata zmiana podejscia odbiorcy do podjetego tematu. Dlatego skuteczna
kampania spoteczna jest zaplanowana dtugofalowo i nakierowana na systematycznosc
dziatania w zakresie problemu.

PRZYKLADY KAMPANII
»~Autyzm - cate moje zycie”

Kampania informacyjna przeprowadzona w dniach 11-14 stycznia 2012 roku dotyczaca
autyzmu zrealizowana przez Fundacje SYNAPSIS, rezysera Tomka Wlazinskiego i aktora
Barttomieja Tope. Kampania byta szczegdlna, poniewaz zostata zachowana w petnej
tajemnicy podczas jej przygotowywania. Aktor Barttomiej Topa wystgpit w jednym ze znanych
programoéw sniadaniowych, w ktérym zajmowat sie w sposéb nieoczywisty jak na swoje
dotychczasowe zachowania. Zamiast aktywnego udziatu w rozmowie nerwowo sie wiercit,
dotykat réznych materiatow, nie potrafit udzieli¢ odpowiedzi na proste zadawane pytania.

[7] https://mfiles.pl/pl/index.php/Kampania_spoteczna (dostep: 15.11.2023 r.)
[8] https://sektor3-0.pl/blog/kampanie-spoleczne-ktore-musisz-znac/ (dostep: 15.11.2023 r.)
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Kiedy otrzymat pytanie, czy lubi chodzi¢ w kozuchu odpowiedziat, ze nie lubi kozucha na
mleku. Wygladato to w taki sposdéb jakby nie rozrézniat poje¢. Komentarze w tym zakresie byty
bardzo mierzace dla aktora. Oskarzali go o spozycie réznego rodzaju uzywek spowodowane
ciezkimi przezyciami, trudng rolg lub nieszczesliwg mitoscig i jednoczesnie koniecznoscia
odstresowania sie. Kiedy okazato sie jaki byt realny powdd zachowania aktora, osoby, kt6re
wyrazaty lub pomyslaty w sposéb niepochlebny doznaty z pewnoscig uczucia zawstydzenia.
Kampania przyczynita sie do rozpowszechnienia tematyki autyzmu. Az do 1 600 000 oso6b
dotarta przekazywana informacja za posrednictwem tej kampanii. Zostato stworzonych ponad
100 artykutéw prasowych i audycji radiowych o akcji i autyzmie. Liczba wejs¢ na strone
Fundacji SYNAPSIS wzrosta o 20 000 procent.

Najwiekszym i jednoczesnie najskuteczniejszym atutem tej kampanii byto wykorzystanie
mechanizmu plotki oraz amatorsko nagrane filmiki, ktére staty sie viralami.[9]

Kampania zostata nagrodzona Grand Prix oraz dwiema ztotymi nagrodami w konkursie KTR.
Tym samym zostata Kampanig Spoteczng Roku 2012 w kategorii kampanii organizacji
pozarzadowych.

,Kampania na rzecz prawdziwego piekna”

Kolejnym przyktadem doskonatej kampanii spotecznej jest firmy Dove z 2004 roku, ktorej
celem byto dostrzezenie wtasnego piekna. Kampania rozpoczeta sie od przeprowadzenia
badania wsrod kobiet ,Prawda o pieknie: raport globalny”, ktére wykazato, iz jedynie 2% kobiet
na swiecie powiedziatoby o sobie, ze sg piekne. Natomaist wedtug badan przeprowadzonych
dla marki Dove przez Research International jedynie 4% ankietowanych Polek uwaza sie za
atrakcyjne, 8% za tadne, a zadna z pan nie stwierdzita, ze jest piekna. Kobiety ulegaja
stereotypom, majg problem z samoakceptacjg i poczuciem wtasnej wartosci, co wskazaty
badania. W zwigzku z powyzszym marka Dove stworzyta kampanie spoteczng, ktéra nosita
nazwe ,Kampania na rzecz prawdziwego piekna"”. Jej celem byto wywotanie wsréd
spoteczenstwa dyskusji dotyczgcej istoty piekna. Kampania byta realizowana poprzez prase,
telewizje oraz billboardy na catym Swiecie. Celem Dove byto zwrdcenie uwagi spoteczenstwa,
iz prawdziwe piekno wcale nie zalezy od ksztattu, wieku, koloru i rozmiaru oraz fakt, ze kazda
kobieta jest wyjgtkowa.

Kampania sktadata sie z wielu etapow, ktére realizowane sg do dzis. Powstato wiele filmikow,
ktdére przyczynity sie do pogtebienia przemyslen w zakresie samooceny.

[9] https://sektor3-0.pl/blog/kampanie-spoleczne-ktore-musisz-znac/ (dostep: 15.11.2023 r.)
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¥ pro-age | Doe

piekno nie pyta o wiek

Kampania: Piekno bez filtra.

Jednym z kolejnych ciekawych etapow kampanii byto podniesienie tematu dotyczgcego
presji medidow spotecznosciowych, ktére przyczyniaty sie do obnizenia samooceny dzieci.
Wedtug przeprowadzonych badan az 91% dziewczynek w Polsce modyfikowato wyglad
lub uzywato filtréow i naktadek, by otrzymac idealne selfie.[10]

[10] https://www.dove.com/pl/stories/campaigns/confidence.html (dostep: 17.11.2023 r.)
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~Pierwsza pomoc ludzkosci”

Trzecig kampanig spotecznosciowy, o ktérej warto wspomnie¢ jest ,Pierwsza pomoc
ludzkosci”. Inicjatorem kampanii jest bank BNP Paribas we wspoétpracy z Polskim Czerwonym
Krzyzem, ktérzy podjeli sie przeprowadzenia eksperymentu spotecznego dotyczacego
udzielania pierwszej pomocy. Uczestnicy mieli za zadanie wykonaé resuscytacje osoby
w kryzysie bezdomnosci, uchodzczyni z Czeczeni oraz qenderqueera. Wyglad fantomoéw
wzbudzat ciekawosé, ale rowniez strach i konsternacje. Po wykonaniu zadania uczestnicy
mieli mozliwos¢ spotkaé sie z osobami, ktére pozorowaty fantomy.

Celem kampanii byto uwrazliwienie na potrzebe niesienia pomocy kazdemu, niezaleznie od
wygladu, wykonywanego zawodu czy pochodzenia.
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https://www.youtube.com/watch?v=vrL1pezi_v8
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+SMS-owy szok w kinie”

Skuteczne kampanie to rowniez takie, ktére na dtugo zostajg w pamieci. W jednym z kin
w Hongkongu przed rozpoczeciem seansu zaprezentowano krotki film, ktory zostat nakrecony
z perspektywy kierowcy pewnego auta. Dzieki umieszczonemu w kinie nadajnikowi rozestano
w jednej chwili wiadomos$¢ tekstowg do widzow siedzgcych w Sali. Kiedy opuscili wzrok
z ekranu, aby przeczyta¢ wiadomosé, pojazd nagle wjechat w drzewo, a widzowie jedynie
ustyszeli pisk opon i dZzwiek ttuczonej sie szyby w samochodzie.

Celem kampanii marki Volkswagen byto przypomnienie jak wazne jest skupienie sie na
prowadzeniu samochodu i ryzyko jakie niesie za sobg korzystanie z telefonu w trakcie jazdy.

https://www.youtube.com/watch?v=R22WNKkYKeo8

Mobile use is now the leading cause

of death behind the wheel.
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,Mistakes”

Kampanie spoteczne to nie sg tylko reklamy i suchy przekaz informacji. Czesto wywotuja
przerazenie, a niekiedy nawet krecgca sie w oku tze. Tak réwniez jest w przypadku kampanii
pochodzacej z Nowej Zelandii. ,Mistakes” to takze przekaz dotyczgcy prowadzenia
samochodu. Tym razem dotyczy zbyt duzej predkosci. Film ukazuje dwa auta znajdujace sie
na skrzyzowaniu. Czas zwalnia, co pozwala kierowcg na wyjscie z aut i wymiane zdan. Jeden
z kierowcow przeprasza za btgd wymuszenia i stara sie przekona¢ drugiego kierowce, aby
zrobit co$ co nie zabije siedzgcego na tylnym siedzeniu syna. Jednak jest za po6zno,
a predkos¢ zbyt duza. Celem kampanii jest zwrdécenie uwagi na fakt, iz niezaleznie od
zdobytych umiejetnosci kierowania pojazdami nalezy pamietaé o tym, ze sg réwniez inni
uczestnicy ruchu drogowego, ktérzy nie powinni ponosi¢ odpowiedzialnosci za czyjas
pewnosc¢ siebie i brawure. Nawet niewielkie przekroczenie predkosci moze spowodowacé duze
starty zdrowotne, a nawet pozbawi¢ kogos$ zycia. Im szybsza jazda, tym mniej czasu na
reakcje.
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https://www.youtube.com/watch?app=desktop&v=B2rFTbvwteo
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,CERTAIN THINGS HANG ON FOREVER: Set the kids free from abuse and violence”

Kampanie spoteczne poruszajg tematyke z najrozniejszych dziedzin. W 2010 roku w Hiszpanii
przeprowadzono kampanie plakatowg ,CERTAIN THINGS HANG ON FOREVER: Set the kids
free from abuse and violence”.

Plakat prezentuje okoto 5-letnie dziecko stojgce w lekko oswietlonym pomieszczeniu w domu,
ktore jest ubrane w ciezkg suknie stworzong z oplgtanych dtoni dorostych oséb. Dziecko
trzyma w reku lalke. Pokdj jest pusty, znajduje sie w nim jedynie pozbawione emocji dziecko.
Dom rodzinny kojarzy sie na pozor z domowym ogniskiem, cieptem, usmiechem i bliskimi. Na
plakacie natomiast nic nie przywotuje takich skojarzen. Celem kampanii jest uswiadomienie,
ze nawet w przyjemnym i bezpiecznym srodowisku, jakie rzekomo powinna stwarzac
najblizsza rodzina, moze dojs¢ do przemocy wobec najmtodszych cztonkdéw rodziny.

ﬁ RTAIN THINGS

RWE DN rOREVER l ‘J

Istnieje bardzo duzo kampanii informacyjnych, ktére zapadajg w pamie¢ na dtugo. Istniejg
réwniez takie, ktére przyczyniajg sie do zmiany podejscia i reagowania w réznych sytuacjach.
Istniejg kampanie dobre, bardzo dobre i przede wszystkim te najlepsze, czyli inaczej
skuteczne. Tworzgc kampanie informacyjne nalezy pamieta¢ o zasadach, ktére dotycza
kazdej reklamy, ogtoszenia oraz przekazu. Istotg jest odpowiednie sprecyzowanie grupy
docelowej oraz podjecie wszelkich krokéw, ktdre przyczynia sie do dotarcia do nie;j.
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“STUDENT SAM W DOMU”

Kampanie spoteczne sg prowadzone przez panstwo, przedsiebiorstwa, fundacje, ale rowniez
przez studentow. Wydawatoby sie, ze sg to kampanie na mniejszg skale, jednak nie
w przypadku miedzy innymi inicjatywy podjetej Parlament Studentow Rzeczypospolitej
Polskiej w 2020 roku. PSRP zorganizowato akcje ,Student Sam w Domu” w zwigzku
Z czasowym zawieszeniem zajec na uczelniach.

»Jestes sam/sama w domu lub akademiku? Kusi cig, aby spotka¢ sie ze znajomymi, wpas¢ na
piwo czy odwiedzi¢ przyjaciot? Niestety — wolny czas powinnismy traktowac¢ jako
kwarantanne i zosta¢ w miejscu zamieszkania! Jako mtodzi ludzie mozemy by¢ zarazeni
koronawirusem i nie mie¢ zadnych objawéw. To nie oznacza, ze jest to bezpieczne dla
naszych bliskich! Wrecz przeciwnie, nadal mozemy zarazi¢ naszych najblizszych oraz osoby
starsze czy chore, dla ktérych koronawirus jest znacznie wiekszym zagrozeniem!”[11]
Kampania spoteczna byta realizowana z uwagi na ogtoszenie pandemii COVID-19. Studenci
nie mieli mozliwosci korzysta¢ w petni z infrastruktury swoich uczelni, nie mieli realizowanych
zaje¢ w formie stacjonarnej, co jednoczesnie negatywnie wptywato na ich zdrowie psychiczne.
W tym okresie Parlament Studentéw RP podejmowat wiele dziatari majgcych na celu wsparcie
studentéw w odnalezieniu sie w nowej rzeczywistosci, m.in. mieli mozliwos¢ wziecia udziatu
w 19 szkoleniach i webinarach oraz 1 panelu Q&A z Ministrem Nauki i Szkolnictwa Wyzszego.

STUDENT #
SAM W DOMU

DOLACZ | OZNACZ
#FSTIUDENTISAMVWIDOMU

Parlament Studentéw
Rzeczypospolitej Polskiej

[11] https://psrp.org.pl/student-sam-w-domu/ (dostep: 19.11.2023 r.)
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PAMIETAJ!

Ogtoszenie reklamowe ma przyciggac uwage.

Nagtéwki w ogtoszeniach prasowych czytane sg 5 razy czesciej niz sama
tresc.

Uzywaj jezyka odbiorcy.

Fotografie i filmy dziatajg zwykle lepiej niz rysunki, sg bardziej wiarygodne,
lepiej zapamietywane, wywotujg silniejszg reakcje odbiorcy.

Podpisy pod fotografiami sg czytane 2 razy czesciej niz tres¢ reklamy -
umies¢ tam najwazniejsze informacije.

Przecietny czytelnik patrzy na ogtoszenie reklamowe przez 2,5 sekundy!
Ztota zasada w uktadzie graficznym — im mniej, tym lepiej.

Pomystowo$¢ sprzyja zapamietywaniu — wykorzystaj wyolbrzymienie,
humor, absurdalnos$¢, odwotywanie sie do zmystéw, intensywny kolor, ruch.
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