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Tworzenie kampanii spolecznej, tak jak kazdej
innej, zaczynamy od stworzenia strategii. Ponizej
znajdziecie kilka Kluczowych pytan, jakie musicie
sobie zadac przystepujac do pracy. Omowimy je
na przykladzie kampanii - “Zobacz czlowieka” dla
Ministerstwa Zdrowia wymyslonej i zrealizo-
wanej przez Fabryke Komunikacji Spolecznej,
wydawee portalu www.kampaniespoleczne.l.

www.kampaniespoleczne.pl


http://www.kampaniespoleczne.pl/

JAKI JEST
WLASCIWIE

PROBLEM?

Najpierw nalezy okreslic, jaki problem
chcemy rozwigzac¢ naszg kampania spol-
eezng.

Przystepujgc do pracy nad kampanig
spoleczna zaczynamy od merytoryki. Jesli
chcemy znalez¢ pomysl na kampanie,
ktora przyniesie pozadany efekt, musimy
stac sie ekspertami w danym temacie. Nie
obedzie sie zatem bez porzadnego

researchu. A
#0

www.kampaniespoleczne.pl



Przygotowujac sie do kampanii “Zobacz czlowieka” (wiecej
0 kampanii i jej temacie TUTAJ]) zajrzeliSmy do raportow
przedstawiajacych dane dotyczace zdrowia psychicznego
Polakow. Wazne, by badania byly jak najbardziej aktualne oraz
pochodzily ze sprawdzonych zrodel. Warto sprawdzi¢ czy
mozemy powolac¢ si¢ na wiedz¢ udost¢gpniang przez osrodki
naukowo-badawcze (w tym przypadku Instytut Psychiatrii

1 Neurologii), wiele cickawych analiz udostepnia takze Glowny
Urzad  Statystyezny.  Mozemy  sprawdzi¢  ponadto  czy
ministerstwo zajmujgce si¢ danym tematem nie publikowalo na
swojej stronie interesujgcych nas raportow. PrzeprowadziliSmy
tez wlasne badanie sondazowe badajace postawy wobec 0soh

w kryzysach psychicznych przed uruchomieniem kampanii.

WNIOSKI, NA JAKICH OPARLISMY
NASZA STRATEGILE, TO M.IN. :

e zaburzenia psychiczne dotykaja blisko co czwarta osobe
w Polsce, ale mimo to nie bhyly (jako calos¢) tematem
szerszej dyskusji

e dotychczasowe kampanie dotyczyly depresji lub innych
Kkonkretnych choroh

e choroby psychiczne za wstydliwe uwaza 2/3 badanych -
66%

e 54% badanych uwaza, ze osoby chorujace psychicznie sg
traktowane gorzej niz inni w sferze pracy/zatrudnienia

e glownym tematem Kkampanii jest stygmatyzacja i aulo-
stygmatyzacja, jednak sa to bardzo szerokie pojecia.
MusieliSmy zatem przyjac deflinicje, do jakiej bedziemy sie
odwolywac¢ w kampanii.

e W porozumieniu z ekspertami  z tematu (psychologowie,
psychoterapeuci, psychiatrzy) okreslilismy, 7e
stygmatyzacja to dehumanizacja, sprowadzenie czlowieka
do choroby, pozbawienie atrybutow czlowieczenstwa.
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https://marketingspoleczny.pl/nie-osadzaj-wspieraj-osoby-w-kryzysie-psychicznym-zobacz-czlowieka-2/

DO KOGO
MOWIMY,
CZYLI GRUPA
DOCELOWA

W budowaniu przekazu niezwykle istotne bedzie
okreslenie grupy docelowej. W przypadku tej
kampanii jest to ogol spoleczenstwa, ale ze szcze-
golnym uwzglednieniem:

www.kampaniespoleczne.pl

mlodziezy i mlodych doroslych (16-30 lat)
0s0h z mniejszych miejscowosci

(<5 tys. mieszkancow)

e mezezyzn w wieku 30-45 lat

Grupy te zostaly okreslone przez Ministerstwo
Zdrowia w zamowieniu na kampani¢. Gdy nie mamy
mozliwosci ustalenia grup z klientem, warto
zastanowic si¢, czy nasz problem jest szczegolnie
wazny lub  obecny w okreslonych  grupach
spolecznych, a moze postawy, na jakich nam zalezy,
nalezy ksztaltowac od najmlodszych lat? To od grupy
docelowej bedzie zalezalo jakim jezykiem bedziemy
mowic, jakie kanaly dotarcia wybierzemy i, jesli nasza
kampania to zaklada, jakich ambasadorow zaangazu-

jemy do wspolpracy.
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JAKI JEST
INSIGHT?

W tym miejscu zastanowimy si¢, co mysli przedstawiciel grupy, na ktorej
podstawy chcemy wplynac. Jakie sa jego motywacje i obawy. Na jakiej
podstawie formulujemy insight? Rozmawiamy z przedstawicielami danej
grupy i pytamy, np. jaki jest twoj stosunek do osoh w kryzysach psychicznych,
co 0 nich myglisz, czy powierzylhys im odpowiedzialne zadanie. Wiedzy
mozemy tez poszukiwac u ekspertow w danym temacie - fundacja zajmujgca
si¢ tematem zdrowia psychicznego z pewnoscia bez (rudu poda nam
interesujace nas przyklady. Insighty znajdziemy tez w analizach badan i ra-
portach.

Jakie insighty odkryliSmy pracujac nad kampania “Zobacz czlowicka™?

e BOJL SIE, ZE OSOBA CHORUJACA JEST NIEPRZEWIDYWALNA,
ZACHOWA SIE AGRESYWNIE

o OBAWIAM SIL, 7L JAK ZATRUDNIL, OSOBI, CHORUJACA TO NIE
BEDE MOGE_A NANIEJ POLEGAC

e OSOBA CHORUJACANIE STWORZY ZDROWE] RELAC]I

o WYSTAPIENIE ZABURZENIA TO WINA OSOBY CHORUJACE] LUB
JEJ RODZIN

www.kampaniespoleczne.pl




JAKI JEST CLL,
CZYLI CO CHCEMY
OSIAGNAC NASZA
KAMPANIN?

www.kampaniespoleczne.pl

Najczesciej kampania spoleczna ma na celu zmiane zachowania/postawy wohec
danego problemu. W przypadku kampanii “Zobacz czlowieka” zalezalo nam na
zbudowaniu $wiadomosci problemu i nazwaniu zjawiska, poniewaz pojecie
stygmatyzacji nie hylo szeroko znane. ChcieliSmy tez pokazac, jaka postawa
wobec 0sob w kryzysach psychicznych jest wlasciwa.

At



IDLA
KREATYWNA

Gdy juz odpowiemy sobie na powyzsze pytania, mozemy przejsc¢ do tworzenia idei
kreatywnej. W kampanii “Zobacz czlowicka” postanowilismy zaapelowac do
odbiorcow - nie osadzaj, zajrzyj do Srodka - zobacz czlowieka. Odwolalismy si¢ do
faktu, ze patrzac na osobe przez pryzmat kryzysu lub choroby dokonujemy
uproszczonych i czesto blednych zalozen. WskazaliSmy tez, jaka postawa jest
wlasciwa Kierujac bezposredni komunikat do odbiorcy - Wspieraj osoby w Kry-
zysie psychicznym,

www.kampaniespoleczne.pl

Haslo kampanii, ktore mozecie zobaczy¢ na key visualach sklada sie zatem
znastepujaeych elementow:

nie 0sgdzaj!

wspiceraj osoby w kryzysie psychicznym
zatrzymaj stygmatyzacje!

zobacz czlowieka

Idea kreatywna oparta na wydawaniu pochopnych

wzorcow iprzyklejaniu latek znalazla takze
odzwierciedlenie w materialach wideo:

Wideo 1
Wideo 2 @“‘p %.
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https://www.youtube.com/watch?v=x-JUDXsDJ9M
https://www.youtube.com/watch?v=4Dh-IA0_N6o

KLUCZOWL
PRZLERKAZY

www.kampaniespoleczne.pl

Tworzge kampanie nalezy okreslic, jakie przykazy chcemy uwzglednic w komu-
nikacji, a ktore nastepnie bedg wykorzystywane w poszezegolnych elementach
kampanii. Przykladowe przekazy dla kampanii “Zobacz czlowieka” (o:

* 0sohy z zaburzeniami to zwykli ludzie, tacy sami jak my; nie patrzmy na nie
tylko przez chorobe

e Kkryzysy psychiczne przezywa wielu z nas; nie ma w tym nic niezwyklego

e jesli bliska osoba doswiadcza kryzysu, otoczmy ja miloscig, uwaga, cierpliwie
wysluchajmy; rozmowa, wspolodczuwanie, obecnosc, spokoj majg terapeu-
{tyczng moc

* 0soby z zaburzeniami moga by¢ dobrymi pracownikami, spelniac si¢ jako part-

nerzy, rodzice, wehodzic w satysfakejonujace relacje A :



DEFINIOWANIE
KLUCZOWYCH
WSKAZNIKOW
EFEKTYWNOSCI
(KPI)

Kazda kampania, w (tym spoleczna, powinna mie¢ jasno okreslone mierniki
sukcesu. W kampanii ,Zobacz czlowieka” kluczowymi wskaznikami hyly:
wzrost swiadomosci problemu stygmatyzacji, zmiana postaw wobec 0s0b w kry-
zysach psychicznych, liczba 0sob zaangazowanych w akceje. Przykladowe KPI do
rozwazenia w innych kampaniach to:

e 7asieg kampanii (np. liczha odbiorcow w mediach spolecznosciowych)
e Poziom zaangazowania (np. liczha udostepnien, komentarzy)

* /miana postaw (mierzona poprzez badania przed i po kampanii)

e Konwersje (np. liczba osob, ktore skorzystaly z oferowanej pomocy)

www.kampaniespoleczne.pl



WYBOR
KANALOW
KOMUNIKAC)I
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Waznym krokiem w  tworzeniu strategii kampanii spolecznej jest wybor
odpowiednich kanalow komunikacji. W przypadku kampanii ,Zobacz czlowieka”
istotne bylo dotarcie m.in. do mlodszej grupy docelowej, dlatego by to osiagngc,
skupilismy si¢ na mediach spolecznosciowych i influencerach.

Przy planowaniu kampanii, powinniscie wzig¢ pod uwage takie kwestie jak:
¢ Ktore media najlepiej docierajg do wybranej grupy docelowej?
e (zywarto nawigzac wspolprace z influencerami? Jesli tak, jakimi?
o (zy offline'owe dzialania (np. plakaty, spotkania, cventy) moga wspierac kam-
pani¢?
e (zy chcemy uwzglednic inne dzialania dodatkowe, takie jak np. eventy Iub

stworzenie cyklu podcastow?
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BUDOWANIL
PARTNLERSTW

www.kampaniespoleczne.pl

Partnerstwa moga znaczaco wzmocnic kampanie spoleczna, zarowno pod wzgledem
merytorycznym, jak i zasiegu. Przykladem moze by¢ wspolpraca z organizacjami
pozarzadowymi, instytucjami publicznymi czy markami komercyjnymi. W kampanii
»Zobacz czlowieka” Kluczowym partnerem byl Instytut Psychiatrii i Neurologii, ktory
(poza Ministerstwem Zdrowia) zapewnil wsparcie eksperckie i materialy badawcze.
Nawigzana zostala ponadto wspolpraca z Fundacjg eFkropka, ktorej jednym z celow
jest przeciwdzialanie stygmatyzacji 1 autostygmatyzacji 0sob w  kryzysach
psychicznych.

Uczestnicy konkursu powinni rozwazyc:
* Jakie organizacje moga wesprze¢ mojg kampanie?
o (zy sa marki, ktore moglyhy wesprzec akeje, zwiekszajac jej zasieg?
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REALIZACJA
DZIALAN
LEDUKACYJNYCH
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Kampania spoleczna powinna nie tylko budowac swiadomosc, ale tez edukowac
odbiorcow na dany temat. W ,Zobacz czlowieka” kluczowym elementem hylo
edukowanie spoleczenstwa na temat stygmatyzacji i jej konsekwencji.

Mozliwe formy edukacyjne, ktore moga pojawic si¢ w kampanii, (o:
e Webinary, spotkania online z ekspertami
Materialy edukacyjne w formie video
Quizy i interaktywne narzedzia w mediach spolecznosciowych
Infografiki i przewodniki (np. ,Jak wspierac osoby w kryzysach psychicznych”)

At
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W POSZUKIWANIU
INFORMAC]I

O KAMPANIACH
LAPRASZAMY
NANASZE STRONY:

KAMPANIESPOLLECZNLE.PI.
MARKETINGSPOLECZNY.PL



