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Program partnerstwa
,Watch it!"”

idea

Program ,Watch it!” ma stuzy¢ animowaniu wspdtpracy pomiedzy or-
ganizacjami pozytku publicznego (OPP) a agencjami reklamowymi i do-
mami produkcyjnymi w celu tworzenia dobrych jako$ciowo, technicznie
i kreatywnie kampanii spotecznych, ktére mogtyby byé wyemitowane
w ramach bezptatnej puli czasu dla OPP w mediach publicznych.

dziatania

Bedziemy prowadzi¢ dziatania edukacyjne dla pracownikow OPP.
Chcemy dostarczy¢ podstawowych informacji na temat tego, czym
w istocie jest kampania spoteczna, jak jg planowac oraz jakie sg za-
sady korzystania z bezptatnego czasu antenowego w mediach pu-
blicznych. Zorganizujemy 32 spotkania w catej Polsce w okresie od
10.2016 do 10.2018.

Przedstawicieli branzy reklamowej chcemy zacheci¢ do wspierania OPP
w tworzeniu kampanii spotecznych. Podczas warsztatowych spotkan
w Warszawie ,,Do It Yourself” bedziemy informowac o dostepnym
mechanizmie emitowania spotéw OPP oraz prezentowac i omawiaé wy-
tyczne KRRIiTV dotyczace zasad przygotowywania spotéw do publicz-
nych mediéw. Chcemy wykorzysta te okazje do zainicjowania dyskusji
na temat mozliwych scenariuszy partnerstw miedzysektorowych.

Na stronie Programu Partnerstwa ,Watch it!” dostepne bedg in-
formacje m.in. na temat procedur, zasad i wymogow dotyczgcych


http://www.pozytek.gov.pl/OPP,-,co,to,jest,899.html
http://www.pozytek.gov.pl/OPP,-,co,to,jest,899.html
http://centruminformacji.tvp.pl/15783199/spoty-kampanii-spolecznych-organizacji-pozytku-publicznego

zamieszczania spotdw w bezptatnym czasie; prezentowane beda
case studies emitowanych kampanii, tak by utatwi¢ OPP i agencjom
przygotowanie efektywnych kampanii i spotéw, oraz kompendium
wiedzy dotyczgcej zasad tworzenia kampanii spotecznych.

Wierzymy, ze wspdtpraca pomiedzy agencjami a OPP moze zaowo-
cowacd nieszablonowymi dziataniami. Program ,Watch it!” stwarza
tez okazje do prowadzenia lub zainicjowania dziatarn w ramach strate-
gii spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Jak sie zaangazowac?

Dla OPP
Zgto$ swéj pomyst
do Programu
o E Partnerstwa
L) ,Watch it!”
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CzZeSC .

O GWARANTOWANYM
CZASIE ANTENOWYM






1. Gwarantowany czas antenowy

Decyzja Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji od 2011 r. organizacje poza-
rzgdowe majgce status organizacji pozytku publicznego (OPP) majg mozli-
wo$¢ uzyskania nieodptatnego czasu antenowego na emisje swoich kam-
panii spotecznych w programach Telewizji Polskiej oraz Polskiego Radia.
Aby taki czas uzyskad, nalezy spetni¢ wymagane kryteria i przej$¢é z pozy-
tywnym wynikiem weryfikacje specjalnie powotanej do tego komisji.

a. Na czym polega koncepcja gwarantowanego czasu antenowego?

Gwarantowany czas antenowy to idealne rozwigzanie i szansa na
pojawienie sie w mediach zapewniajgcych masowy zasieg kampanii,
takich jak telewizja i radio, bez ponoszenia kosztéw emisji (ktére
czesto sg poza mozliwosciami finansowymi OPP). To mozliwosé
dotarcia do szerokich grup spotecznych dla OPP, ktére do tej pory
nie mogty sobie na to pozwoli¢ ze wzgledu na brak odpowiedniego
budzetu.

b. Kto moze wykorzystad czas antenowy?

Gwarantowany czas antenowy przystuguje kazdej organizacji
pozarzgdowej, ktéra posiada status OPP.

Kazda OPP ubiegajaca sie o emisje spotu w bezptatnym czasie
antenowym zobligowana jest do przedtozenia stosownych
dokumentdéw: NIP, KRS, REGON, sprawozdanie finansowe

za ostatni rok dziatalnosci oraz o$wiadczenie regulowania optat
abonamentowych RTV przez organizacje.

c. Jak wykorzystad czas antenowy?

Przede wszystkim, w momencie zgtaszania trzeba miec

juz ostateczny i gotowy pomyst na kampanie spoteczng,
wyprodukowany spot telewizyjny lub spot w postaci scenariusza/
storyboardu (scenariusza wraz z klatkami z planowanego spotu)
oraz/lub spot radiowy w formie scenariusza.

W celu zakwalifikowania spotu telewizyjnego do emisji, nalezy
przekazal gotowy materiat filmowy lub scenariusz wraz z pismem
przewodnim Komisji ds. Kampanii Spotecznych.



W przypadku, kiedy nie mamy spotu, nalezy przestaé do oceny
oraz akceptacji komisji jego scenariusz wraz z wymaganymi
dokumentami — wnioskiem, o$wiadczeniem i KRS. Dokumenty do
wypetnienia mozna znalez¢é na naszej stronie: www.watchit.org.pl.
Komisja udziela promesy na emisje, a nastepnym krokiem jest
kolaudacja finalnego spotu i ostateczna zgoda na emisje. W pismie
przewodnim nalezy opisa¢ planowang kampanie, jej zakres oraz
termin.

Jak sie zgtosi¢?

Wiecej informac;ji
mozna znalezé pod

W przypadku kampanii telewizyjnej pismo
przewodnie mozna przestad, korzystajac

z formularza znajdujgcego sie na dole strony
http://centruminformacji.tvp.pl/15783199/
spoty-kampanii-spolecznych-organizacji-
pozytku-publicznego badz bezposrednio na
adres mailowy: kampanie.spoleczne@tvp.pl.

adresem:
www.watchit.org.pl

W przypadku kampanii w radiu wniosek o rozpowszechnienie
audycji organizacja sktada pisemnie na 14 dni przed sugerowang
data emisji podang we wniosku. Do wniosku zatgcza sie
odwiadczenie, szczegbtowy scenariusz audycji oraz KRS organizacji.
O przyjeciu badZ odmowie przyjecia organizacja jest informowana
pisemnie. Adres do wysytki (na kopercie nalezy umiesci¢ dopisek
.OPP"):

Zbigniew Stasiek
Polskie Radio S.A.

al. Niepodlegtosci 77/85
00-977 Warszawa

Jak otrzymaé darmowy czas antenowy?

Aby otrzymacd darmowy czas antenowy, nalezy przede wszystkim
spetnic kryteria formalne. Nastepnie materiat filmowy oraz
radiowy, ktéry planujemy emitowad podczas kampanii, musi
spetniad podstawowe zatozenia kampanii spotecznej oraz uzyskac
pozytywng ocene Komisji ds. Kampanii Spotecznych, w ktdrej sktad
wchodzg przedstawiciele biur i anten TVP lub Polskiego Radia oraz
przedstawiciele strony spotecznej wybrani przez Rade Dziatalnosci
Pozytku Publicznego.


http://www.watchit.org.pl
http://centruminformacji.tvp.pl/15783199/spoty-kampanii-spolecznych-organizacji-pozytku-publicznego
http://centruminformacji.tvp.pl/15783199/spoty-kampanii-spolecznych-organizacji-pozytku-publicznego
http://centruminformacji.tvp.pl/15783199/spoty-kampanii-spolecznych-organizacji-pozytku-publicznego
mailto:kampanie.spoleczne@tvp.pl
http://www.kampaniespoleczne.pl/docs/emisje/10_wniosek_o_rozpowszechnienie_audycji.pdf
http://www.kampaniespoleczne.pl/docs/emisje/10_wniosek_o_rozpowszechnienie_audycji.pdf
http://www.kampaniespoleczne.pl/docs/emisje/11_oswiadczenie.pdf
http://www.watchit.org.pl

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 dotyczgce grupy docelowej spotu,
efekty, ktére ma on w zamierzeniu przynies¢, oraz sposodb, w jaki
inicjatorzy kampanii majg je zweryfikowad. Jesli film reklamowy
odsyta do strony internetowej, treSci na niej zawarte sg réwniez
brane pod uwage.

Komisja ponadto podejmuje decyzje, w ramach jakiego programu
nastgpi nadanie audycji, w jakim terminie i w jakich godzinach,
z uwzglednieniem:

1. kolejnosci wptywu audycji do TVP, przy czym w tym samym
czasie lub zblizonym nie mogg by¢ rozpowszechniane audycje
prezentujgce kampanie spoteczne o tej samej lub podobnej
tematyce.

2. tematdw audycji prezentujgcych kampanie spoteczne, preferujgc
kampanie prowadzone:

a.

b.

na rzecz kultury, sztuki, ochrony débr kultury i dziedzictwa
narodowego,

na rzecz pomocy ofiarom katastrof, klesk zywiotowych,
konfliktéw zbrojnych i wojen w kraju i za granicg,

na rzecz osob niepetnosprawnych,

na rzecz podtrzymania tradycji narodowej, pielegnowania
polskosci oraz rozwoju $wiadomosci narodowe;j,
obywatelskiej i kulturowej,

na rzecz ekologii i ochrony zwierzat oraz ochrony dziedzictwa
przyrodniczego,

na rzecz pomocy spotecznej, w tym rodzinom i osobom
w trudnej sytuacji zyciowej oraz wyréwnywania szans tych
rodzin i 0sob,

upowszechniania i ochrony wolno$ci i praw cztowieka oraz
swobdd obywatelskich, a takze dziatarh wspomagajgcych
rozwdj demokracji,

dotyczace przedsiewzieé ogdlnopolskich, najwazniejszych
problemdw o szerokim znaczeniu spotecznym, wydarzen

i dziet o znacznej wartosci artystycznej,

zrealizowane wspdlnie przez kilka organizacji pozytku
publicznego, tzw. koalicje zawigzane wokét problemdw.

3. informacji dotyczacych kampanii, takich jak:

a. informacje o temacie, ktérego ma dotyczy¢ kampania

spoteczna (istota, skala problemu i jego spoteczna



h.

doniostos$¢, ale takze kwestia obecnosci tematu kampanii
w debacie publicznej),

. mozliwie precyzyjne informacje dotyczace adresatow

kampanii,

. planowane efekty kampanii oraz sposoby ewaluacji

prowadzonej przez organizacje,

. preferowany czas emisji, spdjny z kalendarzem wydarzen

okolicznos$ciowych,

. preferowany zasieg kampanii (kampanie o zasiegu

ogdlnopolskim emitowane sg na antenach ogdlnopolskich,
kampanie o zasiegu regionalnym — w Osrodkach
Regionalnych TVP),

w przypadku, gdy audycja odsyta na strone internetowg,
informacje dotyczace rodzaju tresci, ktére bedg sie
znajdowacd na stronie,

. informacje, czy kampania jest organizowana w partnerstwie

z innymi OPP oraz jakie inne instytucje sg w nig
zaangazowane,

informacje, czy kampania ma poparcie autorytetéw w danym
temacie lub innych organizaciji.

4. kryteridw merytorycznych, takich jak:

a.

b.

f.

zgodnos$¢ tematu kampanii z udokumentowanymi
wczesniejszymi dziataniami organizacji w tym obszarze,
wartos¢ artystyczna (pomyst na spot i kampanie, scenariusz,
estetyka),

. czytelnos$é kampanii, jasnos¢ przekazu, szanse

na efektywnos¢ kampanii,

. zgodnos¢ z misjg mediéw publicznych,
. znaczenie kampanii z punktu widzenia interesu publicznego

— istota i skala problemu, ktérego dotyczy kampania,
lub zwrécenie uwagi na problem wazny, a mato obecny
w przestrzeni publicznej,

na ile audycja stanowi element szerszej kampanii.

Ponadto tre$¢ audycji prezentujgcych kampanie spoteczne musi by¢
zgodna z prawem i zadaniami telewizji publicznej okreslonymi w art.
21 Ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji i powinna
dotyczyé w szczegdlnosci:

1. Popierania twdrczosci artystycznej, literackiej, naukowej oraz
dziatalnosci oswiatowej:

a.

upowszechniania wiedzy o jezyku polskim,



b. dziatan stuzgcych rozwojowi kultury, nauki i o$wiaty,
ze szczegdlnym uwzglednieniem polskiego dorobku
intelektualnego i artystycznego,

c. dziatan stuzgcych umacnianiu rodziny, ksztattowaniu postaw
prozdrowotnych, zwalczaniu patologii spotecznych.

2. W tresci audycji prezentujgcych kampanie spoteczne nie mozna:

a. propagowac dziatan sprzecznych z prawem i polska racjg
stanu,

b. propagowad postaw i pogladdw sprzecznych z dobrymi
obyczajami i dobrem spotecznym, w szczegdlnosci tresci
dyskryminujgcych ze wzgledu na cechy prawnie chronione
(rase, pted, narodowos(, religie czy orientacje seksualng),

c. sprzyja¢ zachowaniom grozgcym zdrowiu i bezpieczenistwu,

d. sprzyja¢ zachowaniom zagrazajgcym srodowisku
naturalnemu,

e. naruszac obowigzku szanowania przekonan religijnych
odbiorcéw, a zwtaszcza chrzescijariskiego systemu wartosci,

f. nawotywad do nienawisci lub przemocy na tle
wyznaniowym, rasowym czy etnicznym,

g. naduzywacd wizerunku dzieci, oséb starszych i chorych.

Tresdci audycji prezentujgcych kampanie spoteczne nie mogg
zawierac:

a. logotypdw oraz nazw podmiotdw innych niz organizacje
prowadzgce dziatalnos¢ pozytku publicznego lub logotypu
kampanii spotecznej,

b. logotypdw sponsoréw ani tresci noszgcych znamiona
przekazu reklamowego,

c. tresci o zbidrce SMS-owej czy innych zbidrkach, numerach
kont bankowych, numerach KRS.

Audycje prezentujgce kampanie spoteczne z informacjami

o zbidrkach pienieznych za pomocg SMS-éw, infolinii itp. mogg by¢
rozpowszechniane w wyjgtkowych sytuacjach; audycje te moga
zawierac logotypy operatoréw udostepniajgcych nieodptatnie swoje
ustugi na cele zbidrki publicznej pod warunkiem umieszczenia
informacji, iz catkowity dochdd z akcji SMS przeznaczony jest na
cele kampanii spotecznej.

Komisja nie rozpatruje wnioskdw o rozpowszechnianie audycji
prezentujgcych kampanie spoteczne w sytuacji, gdy:



1. Bezposrednim celem kampanii spotecznej jest fundraising,

z wyjatkiem szczegdlnie uzasadnionych przypadkéw, np. klesk
zywiotowych.

2. Kampania spoteczna jest bezposrednio nastawiona na
budowanie wizerunku danej organizacji pozytku publicznego
lub jej promocdji (spot nie moze by¢ promocjg dziatan danej
organizacji, ale ma przedstawiaé problem, ktérym sie ona
zajmuije).

3. Jedynym celem kampanii spotecznej jest poinformowanie
o konkretnym wydarzeniu.

Co daje darmowy czas antenowy?

Darmowy czas antenowy daje OPP przede wszystkim dwie
podstawowe korzysci.

Pierwsza to szeroki zasieg, ktéry zapewnia publiczny nadawca
telewizyjny i radiowy.

Druga to mozliwo$¢ postuzenia sie w kampanii materiatem
video, ktdry ciggle jest podstawowg formg reklamy ze wzgledu
na swoj emocjonalny i perswazyjny charakter — czyli jest idealnie
dopasowany do charakteru komunikacji spoteczne;.

Rola czasu antenowego w catosci kampanii

Nowoczesne kampanie spoteczne nie ograniczajg sie wytgcznie do
jednego medium, ale wykorzystujg synergie pomiedzy kanatami
komunikacji z grupami docelowymi, przede wszystkim za pomocg
telewizji i internetu (takie zintegrowanie medidw jest aktualnie
najbardziej skutecznym sposobem dotarcia do szerokiej grupy
docelowej). Dlatego rola czasu antenowego jest dla kazdej kampanii
bardzo wazna w kontekscie budowania masowego zasiegu
kampanii.

Sa oczywiscie przyktady kampanii, ktére wykorzystywaty wytgcznie
internet, lecz te najbardziej skuteczne i najczesciej zapamietywane
(a przez to — o najwiekszej sile wptywu na postawy) zawsze
postugiwaty sie przekazem telewizyjnym.



CZESC Il.

KAMPANIE
SPOLECZNE

DLA
POCZATKUJACYCH






1. Co to jest kampania spoteczna
i jak sie do niej zabraé?

Kampania spoteczna to zestaw dziatan marketingowych, reklamowych
i PR-owch skierowanych do konkretnej grupy docelowej, ktére zwiekszajg
Swiadomosé i wiedze o konkretnym problemie spotecznym lub zmieniajg
mysélenie, zachowanie i postawy wobec tego problemu. Kampania spo-
teczna ma miejsce w okreslonym czasie i w wybranych mediach, skupia sie
na jednym, gtéwnym celu, ktéry powinien by¢ osiggniety dzieki spéjnemu
i zrozumiatemu komunikatowi.

Planujgc kampanie spoteczng, musimy przede wszystkim okresli¢ pro-
blem, ktéry ma ona rozwigzad, wskazad cele, do ktérych bedziemy dazyd,
oraz jasno zdefiniowad pozgdang reakcje odbiorcéw kampanii.

Na poziomie budowania strategii trzeba przede wszystkim wiedzieé, jak
kampania ma wptywad na dtugofalowe i nadrzedne cele organizacji po-
zytku publicznego (OPP) oraz w jaki sposdb bedzie budowad pozadany
wizerunek lub mechanizm zmiany postaw.

Same kampanie spoteczne mozna podzieli¢ na cztery podstawowe rodzaje,
réznigce sie z géry zdefiniowanym celem - zachetg do konkretnego dzia-
tania, budowaniem wizerunku bgdz budowaniem $wiadomosci problemu.

Rodzaje kampanii spotecznych.
a. Kampania budujgca swiadomos¢ problemu

To kampania, ktérej celem
jest nagtosnienie i wzrost

spotecznej $wiadomosci Taka kampania z zatozenia skupia
istnienia konkretnego sie na niepozadanym zjawisku
problemu, zjawiska lub spotecznym i metodach jego

trendu oraz podanie niwelacji. Jest modelowym
rozwigzania — sposobu,
w jaki mozna z tym
problemem walczyd.

przyktadem kampanii, ktéra moze
ubiegad sie o darmowy czas
antenowy w TVP i PR.




b. Kampania 1%

To kampania, ktéra oprécz elementdéw klasyfikujgcych jg do kampanii
spotecznych (wskazanych powyzej) niesie drugi konkretny komunikat,
zachecajgcy wprost do pozgdanego dziatania: przekazania 1%
podatku na rzecz konkretnej OPP znajdujgcej sie na oficjalnej liscie
publikowanej przez organy wtasciwe do spraw zabezpieczenia
spotecznego. Takie kampanie cechuje wyrazne nastawienie na
dziatanie (wpisanie do formularza PIT numeru KRS wybranej
organizacji), dlatego sg one prowadzone raz do roku — przede
wszystkim w okresie rozliczania podatkdw.

c. Kampania fundraisingowa

To kampania, ktéra ma na celu zebranie funduszy na dziatalno$¢
OPP lub jej konkretne dziatanie. W kampanii fundraisingowej
zawiera sie kampania 1%, cechuje jg ponadto masowo$¢ dziatania,
dtugofalowy cel (pozyskanie bazy darczyncéw do systematycznego
wspierania organizacji) oraz zatozenie o komunikacji z OPP

w dtuzszej perspektywie. Taka kampania przewiduje statg
komunikacje ze spotecznoscig darczyncdw w duzej mierze za
posrednictwem mediéw bezposrednich, np. przez poczte tradycyjng
lub elektroniczng.

d. Kampania wizerunkowa

To kampania, ktérej zadaniem jest zbudowanie pozgdanego
wizerunku OPP lub tez konkretnego przedmiotu jej dziatalnosci.
Taka kampania, oprécz problemu, z ktérym walczy lub ktéry stara
sie zmienié, ma w sobie elementy, ktdrych celem jest przekazanie
komunikatu o tym, czym dana OPP jest i jak chce by¢ postrzegana.

Kluczowe sktadniki kampanii spoteczne;j

Kampanie spoteczne rdznig sie od siebie na poziomie przekazdw, spo-
sobu ich konstruowania lub tego, jak zostanie nacechowany komunikat.
Zaréwno kampanie wykorzystujgce znane twarze, jak i kampanie ukazu-
jace anonimowych ludzi mogg by¢ skuteczne. Kampanie spoteczne po-
dejmujg przerdzne problemy spoteczne, ale ich kluczowe sktadniki mozna
zamknag¢ w statych punktach:

e Wskazanie problemu
Kampania powinna jasno wskazywad problem, zjawisko, trend bgdz
btedne przekonanie, z ktérym walczy.



Wskazanie postawy poprawnej

Kampania nie moze pozostawic¢ widza bez odpowiedzi na problem,
musi wskazad proste i mozliwe do zastosowania rozwigzanie

(np. postugujac sie przyktadem).

Perswazyjno$¢
Kampania musi wskazywac rozwigzanie w sposob przekonujacy,
wiarygodny i uczciwy. Nie powinna przy tym manipulowad odbiorca.

Prostota przekazu
Przekaz powinien unika¢ skomplikowanych metafor. Jezyk przekazu
powinien by¢ prosty i powszechnie zrozumiaty.

Jezyk grupy docelowej

Kampania powinna postugiwac sie jezykiem, ktérym mowi grupa
docelowa kampanii: zupetnie inaczej méwimy do nastolatkdw,

a inaczej do dojrzatych kierowcéw samochoddw.

Wyrazistos$é

Jedli wiemy, co i do kogo méwimy, nalezy powiedzie¢ to

z podwadjng sitg — mocno i wyraznie. Chodzi o to, ze by wyrdznic sie
na tle setek innych komunikatéw otaczajgcych odbiorce na co dzienr
i zostawic trwaty $lad.

Charakter przekazu

To, co wptywa na wyrazistosé, czyli wybdr Srodkdw kontrowersyjnych,
prowokujacych czy intrygujgcych, zalezy od celdw i grupy docelowej
kampanii, problemu, ktéry podejmuje, i spdjnosci z celami
organizacji.

Zapamietywalnosé

Od wymienionych powyzej cech zalezy nie tylko to, czy odbiorca
zauwazy kampanie, lecz takze to, czy zapamieta jej przekaz i czy
wykona pozgdane dziatania.



2. Rynek reklamowy.
Z kim wspotpracowad
przy przygotowaniu kampanii?

Jak kazdy inny, rowniez rynek reklamowy i wszystkie podmioty na nim
dziatajgce, ktére mogga by¢ niezbedng pomocg w zaplanowaniu, przygo-
towaniu i wdrozeniu kampanii spotecznej, rzadzg sie swoimi prawami.
Na rynku reklamowym istnieje wiele podmiotéw konkurencyjnych oraz
takich, ktére doskonale sie uzupetniajg. Dynamicznie zmienia sie on wraz
ze zmianami spoteczno-technologicznymi, a w szczegdlnosci z postepu-
jaca rewolucjg cyfrowa. Jak nalezy sie po nim poruszaé, kto jest kim na
tym rynku? Kto moze daé OPP wymierne korzysci? Krotki przewodnik
znajduje sie ponizej. Pamietajmy jednak, ze przedstawione tu podziaty
w obliczu dynamicznych zmian zachodzacych we wspdtczesnym Swiecie
coraz czesciej zaczynajg sie zacierad.

| jeszcze uwaga techniczna. W dalszej czesci, w celu uproszczania prze-
kazu, ponizsze typy firm bedziemy okresla¢ mianem agencji reklamowej.

a. Agencja reklamowa

Agencja reklamowa to podstawowy podmiot, struktura istniejgca
na rynku od kilkudziesieciu lat, w ktdérej powstajg pomysty

na reklamy wcielane w zycie z pomocg firm wspdtpracujgcych.
Efektem jej pracy sg reklamy telewizyjne, internetowe, prasowe
czy outdoor (inaczej out of home, czyli np. tablice wielkoformatowe
w przestrzeni miejskiej, reklamy na przystankach komunikacji,
ptachty na budynkach).

Agencja reklamowa moze by¢ czeScig miedzynarodowej sieci
lub firmg lokalng. Moze mied kilka lub kilkaset oséb na poktadzie.
Moze mdéwié o sobie jako o agencji kreatywnej lub agencji
skutecznej, moze tgczy¢ kreatywno$c ze skutecznoscia,

kazda bowiem szuka dla siebie miejsca na rynku.

Za najwazniejsze kryterium przy wyborze agencji OPP powinna
przyjaé przede wszystkim jej nastawienie do wspédtpracy, ched

i odpowiednig empatie niezbedng do pracy z OPP. Od agencji
reklamowej na pewno mozemy wymagac pomystéw na kampanie,



ktérej wiodgcym medium bedzie telewizja, a wspierajgcym
— internet.

b. Agencja interaktywna

Agencja interaktywna to rodzaj agencji reklamowej, ktdrej
podstawowe kompetencje dotyczg przestrzeni internetowej.
Niemniej jednak, coraz czesciej takie agencje $Swietnie odnajdujg
sie w roli klasycznej agencji reklamowej, tworzgc kompletne
kampanie ze spotami telewizyjnymi wtgcznie. Zlecajgc agencji
interaktywnej przygotowanie kampanii, mozemy by¢ pewni, ze
jej osig bedzie internet, a pomysty bedg dostosowane do jego
specyfiki i rzeczywisto$ci on-line. Nie oznacza to jednak, ze taka
agencja nie przygotuje reklamy do telewizji; zrobi to, tak samo jak
agencja reklamowa przygotuje kampanie internetowg. Jak widad,
w takim rozrdznieniu chodzi bardziej o nastawienie, a nie twarde
kompetencje. Ponadto, wybierajgc takg agencje, mamy pewnos¢,

ze dysponuje ona silnym zapleczem technologicznym.

c. Agencja social media

* Wiemy jak dziatajg agencje social media, ale co

witasciwie kryje sie pod hastem social media?

Social media (media spotecznosciowe) to
media pozwalajgce przeksztatcié jednostronng
komunikacje w interaktywny dialog pomiedzy
uzytkownikami. To media bazujgce na internecie
i technologiach mobilnych, ktérych najbardziej

popularnymi narzedziami sg: niezliczone fora
internetowe, masowe i niszowe blogi, Facebook,
Youtube, Instagram, Snapchat i wiele innych,
niszowych, popularnych w okreslonych grupach
spotecznych miejsc wymiany informacji,
pogladdw i opinii.

Agencja social media*
to stosunkowo nowy
podmiot na rynku.
Czerpie site z doskonatej
znajomo$ci masowo
odwiedzanych stron

w internecie. Dzieki
temu jest w stanie
tworzy¢ rozwigzania
reklamowe, ktére beda
weciggac uzytkownikéw
w interakcje, pozwolg
kampanii zy¢ wtasnym
zyciem czy tez wesprg
jej wirusowos¢ (czyli
potencjat do masowego
dzielenia sie reklamg

z wtasnej woli, przez
uzytkownikéw social

media). Miejscem wpisanym w nature agencji social media
jest internet. Jesli myslimy o kampanii, ktéra miataby wywotaé
poruszenie w sieci, zgtoémy sie do tego typu agencji.



Agencja strategiczna

Agencja strategiczna nie tworzy reklam ani ich nie produkuje. Moze
natomiast by¢é pomocna w momencie, kiedy OPP wie, ze chce
przeprowadzi¢ kampanie, ale nie okreslita jeszcze jej celdw, srodkdw
ich realizacji oraz podstawowych zatozern marketingowych.

Wodwczas agencja strategiczna pomoze w uporzadkowaniu wiedzy
organizacji i przetozeniu jej na jezyk komunikacyjny, czyli innymi
stowy: w spisaniu kluczowych zatozeri marki OPP oraz napisaniu
briefu dla agencji reklamowej (o tym, czym jest brief, powiemy

w dalszej czesci). Czesto agencje reklamowe majg w swojej
strukturze takze wyodrebnione dziaty strategii. Decydujac sie na
prace z takg agencjg reklamowa, w pierwszej kolejnosci rozmawia
sie witasdnie z dziatem strategii.

Dom mediowy

Dom mediowy to posrednik na rynku reklamowym, ktéry
specjalizuje sie w planowaniu i kupnie czasu antenowego

w telewizji, powierzchni reklamowej w internecie i wszelkich
innych mediach. Czesto takie oferty sg standardowo sprzedawane
w pakietach u jednego lub kilku wydawcéw. Dom mediowy jest
nieoceniong pomocg przy osadzeniu komunikatu w swiadomosci
konsumenta. Wspédtpraca z domem mediowym to drugi, obok
samej kreacji, kluczowy punkt przy planowaniu zasiegu kampanii
w oparciu o posiadany budzet. Zgtaszajgc sie do domu mediowego,
mozemy tez czesto liczyé na znalezienie partnera agencyjnego,

z ktérym dom mediowy wspdtpracuje na co dzien.

Holding reklamowy

Holding reklamowsy to struktura, ktéra skupia pod jednym dachem
wszystkie powyzsze formy dziatalnosci agencyjnej. Czesto miesci
u siebie tez studia produkcyjne, dziaty technologiczne, informatyczne
oraz agencje PR. To moze by¢ wielka przewaga, ale tez wielka wada.

Przewagg jest oczywiscie duzo wieksza sita negocjacyjna

i realizacyjna przy przygotowaniu catosciowej kampanii, wynikajgca
z szeregu kompetencji zgromadzonych w jednym miejscu.

Wadg natomiast jest mozliwos$¢ wejscia OPP w tryby korporacji

i niski priorytet niekomercyjnej ustugi w ramach catosci. Przed
rozpoczeciem wspdtpracy z holdingiem reklamowym warto upewnic
sie, czy OPP bedzie miata zapewniony dedykowany zespot oraz
bezposredniego zarzgdzajgcego projektem ze strony holdingu.



g. Studio produkcyjne

Studio produkcyjne jest kluczowe, jesli zdecydujemy sie na
wykorzystanie w kampanii spotu video. Bez jego udziatu realizacja
filmu bedzie w zasadzie niemozliwa, gdyz kazda produkcja video to
koszt pracy ludzi i maszyn. Studia produkcyjne zazwyczaj pojawiajg
sie w procesie tworzenia kampanii jako partner wykonawczy
agencji, ale czesto sg tez w stanie wzigé na siebie ciezar koncepcji
kreatywnej. Samodzielnie jednak nigdy nie zapewnig nam
kompleksowego wsparcia. Agencje reklamowe z requty majg

kilka preferowanych i sprawdzonych studiéw produkcyjnych, ktére
polecajg do wspdtpracy.

3. Jak wybraé partnera do pracy?

Zasady wspotpracy na linii OPP - agencja

Zaplanowanie i realizacja kampanii spotecznej to wspdlna praca zaréwno
OPP, jak i agencji. Dlatego tak wazne jest, zeby pracowac na zasadach
zrozumienia i partnerstwa, wzajemnie sie inspirujgc i wspomagajgc. Wej-
$cie w relacje, ktéra wykracza poza klasyczne pojecie klient (zlecenio-
dawca) — agencja (zleceniobiorca), jest w przypadku planowania kampanii
spotecznych wysoce pozadane, bo daje najlepsze efekty. Relacje taka
budujemy przede wszystkim przez wspdlng prace, dobre zrozumienie
specyfiki dziatalno$ci obydwu stron, wzajemng otwartos¢ na swoje cele,
a przede wszystkim ich wspdlne realizowanie na réwnych zasadach (pa-
mietajgc oczywiscie o podziale kompetencji).

a.

Przetarg czy zlecenie?

Jesli procedury nakazujg nam przygotowac proces przetargowy,
pamietajmy o tym, zeby zapewniat on odpowiedni poziom komfortu
samym agencjom: czas na przygotowanie oferty (minimum 10

dni roboczych na ztozenie oferty), jasne reguty wyboru (najlepiej
spisane i udostepnione przystepujgcym do przetargu) oraz
racjonalng liczbe agencji biorgcych udziat w przetargu (jesli jest

to przetarg ograniczony, wéwczas nie wiecej niz 4-5, jesli jest



nieograniczony, niezbedna jest jasna informacja o liczbie agencji,
ktére zadeklarowaty udziat).

Jesdli mamy mozliwo$¢ wyboru pomiedzy zastosowaniem
procedury przetargowej a przygotowaniem kampanii z wybrang
wczesniej agencjg na podstawie zlecenia, powinnismy wzigé pod
uwage podstawowe wady i zalety kazdego z tych rozwigzan,
przedstawione ponizej.

Konkurs ofert:

W zaleznosci od procedury moze by¢ to takze przetarg, rozeznanie
rynku, dialog konkurencyjny, negocjacje.

wiecej pomystéw czas, ktéry trzeba poswiecicé na
przedstawionych wtasciwe i rzetelne przekazanie
przez wiekszg liczbe brieféw do wszystkich agencji

agencji

czas, ktory trzeba poswiecic na
spotkania z agencjami oraz rzetelng
ocene ich pomystéw wraz z jasng
odpowiedzig po dokonaniu wyboru
dla agencji, ktére nie zostaty wybrane

pracochtonne i czasochtonne
wieksza motywacja procedury przetargowe
dla agencji w aurze

konkurencyjnosci

brak relacji z agencjq i brak
mozliwosci poznania jej trybu pracy
do czasu rozstrzygniecia przetargu

wieksza réznorodnosé
pomystéw




Zlecenie:

mniej proceduralnych ograniczen mniej pomystéw
niz w przypadku przetargu do rozwazenia

niz w przypadku

przetargu
mozliwo$¢é poznania partnera ‘

agencyjnego na etapie
planowania zatozerl do kampanii

zawezenie mozliwosci
na etapie koncepcji
na kampanie tylko do

jednej agencji

wiekszy wglad agencji
w myslenie OPP na temat
kampanii

wieksza ilo$¢ czasu
przeznaczonego na prace nad
koncepcjg kampanii po obu
stronach

wieksze nastawienie na relacje
i wzajemne poznanie sie

b. Jak dziata partnerstwo?

Niezaleznie od tego, czy zdecydujemy sie na przetarg, czy na
zlecenie, warto pamietacé o kluczowym zatozeniu przy planowaniu
skutecznej kampanii spotecznej — partnerstwie pomiedzy
zleceniodawcyg (OPP) a zleceniobiorcg (agencjg).



Partnerstwo oznacza, ze obydwie strony sg odpowiedzialne za efekt
koncowy i ze wiedzg, jak wspdlnie bedg do niego dazy<.

Partnerstwo oznacza takze respektowanie celow OPP i celéw
agencji, ktére czesto muszg zostaé pogodzone.

Pracujac nad kampanig spoteczng, agencja zazwyczaj zaktada,

ze bedzie ona pokazaniem jej kreatywno$ci i skutecznosci,
ktérych efektem mogg by¢ nagrody na festiwalach reklamowych
(i jest to swoista waluta w transakcji pomiedzy OPP a agencjg,
jesli ta pracuje na zasadzie non-profit) czy nowych mozliwosci
biznesowych. OPP chce przede wszystkim, zeby kampania
przyniosta jej zatozone efekty strategiczne (czyli zazwyczaj wzrost
$Swiadomosci samej marki OPP lub zwalczanego problemu).

Te cele mogg zostac osiggniete wspdlnie, dlatego wazne sg ich
uzgodnienie i obustronna swiadomos¢ od pierwszego dnia wspdtpracy.

Dlaczego warto ustalic¢ jasne zasady wspétpracy?

Jasne zasady wspotpracy ustalone na samym poczgtku dajg agencji
komfort pracy i kierunkujg mys$lenie o samej kampanii. Moga tez
by¢ swoistg gwarancjg dla catego zespotu, ze jego praca bedzie
zauwazona i doceniona. To takze komfort dla OPP, gdyz ustalajac
zasady wspdlnie, organizacja bedzie wiedziata, jaki produkt
reklamowy otrzyma w efekcie prac agencji.

Jasne zasady, najlepiej spisane w punktach i zaakceptowane przez obie
strony, to gwarancja wtasciwego ocenienia pracy i pomystéw agencji
oraz mozliwo$¢ egzekwowania ustaleri przy ocenianiu pracy agenciji.

Pola kompetenc;ji klienta i agencji

Klient odpowiedzialny jest za realizacje swoich celéw zwigzanych

z prowadzeniem OPP. Spoteczna kampania reklamowa ma stuzy¢ tym
celom, a w gestii OPP lezy dopilnowanie, aby kampania byta utrzymana
we wiasciwych ramach. Pamietajmy o tym, ze klient nie powinien
kreowac rozwigzan, powinien inspirowac agencje do ich kreowania.

Agencja odpowiedzialna jest za caty proces: od briefu az do emisji.
Podejmuje sie przygotowania takiej kampanii, ktéra w najlepszy
mozliwy sposdb wptynie na cele biznesowe i marketingowe OPP
oraz w najlepszy mozliwy sposéb wptynie na zaktadane zmiany
postaw, wzrost Swiadomosci problemu i inne czynniki warunkujgce
skuteczng kampanie spoteczna.



Zte postawy przy wspoétpracy na linii OPP - agencja

Kazda wspdtpraca przy tworzeniu kampanii reklamowej,

w tym kampanii spotecznej, obarczona jest kilkoma mozliwymi
negatywnymi postawami wynikajgcymi z charakteru samej
pracy kreatywnej oraz trybu zlecania jej przez OPP na zasadach
niekomercyjnych. Znajgc podstawowe mechanizmy, mozemy by¢
na nie przygotowani i odpowiednio im przeciwdziatac.

Zte

Zte

postawy agencji:

Kreatywno$¢ dla kreatywno$ci.

Myslenie w kategoriach nagréd reklamowych.
Przekonanie o stusznosci jedynie swoich racji.
.Klient dostaje za darmo, wiec niech nie krytykuje”.
.Nie mamy dla was wiecej czasu”.

Przypisanie do projektu najmniej dodwiadczonych
pracownikdw.

postawy OPP:

.Nie ptace, wiec zgadzam sie na wszystko".

.Nie znam sie, wiec kupuje wszystko".

.Nie walcze o swoje, bo boje sie negatywnej reakcji agencji”.
.Moja OPP jest wyjgtkowa i tylko ja wiem, o co chodzi na
rynku”.

~Wymyslitem juz kampanie, szukam kogos, kto jg zrealizuje”.

Dobre praktyki wspétpracy z agencjami

Ze strony agencji:

Klient jest partnerem, praca na wspdlny efekt.
Doradzanie, nie narzucanie.

Praca na sukces klienta, a nie tylko na sukces agenciji.
Ustalenie, ze projekt dla OPP jest takim samym projektem
w hierarchii jak kazdy inny projekt komercyjny.

Ze strony OPP:

»Pracuje wspdlnie z agencjg, ufam w jej warsztat

i kreatywnosc¢”.

. Aktywnie szukam wsparcia dla pracy agencji”.
~Wdrazam agencje w specyfike pracy i dziatalnosci OPP,
aby jak najlepiej poznata grunt, po ktérym sie porusza”.



4. Jak mysleé o kampanii spotecznej?

W przypadku kazdej kampanii spotecznej od poczgtku wazne jest mysle-
nie nie w kategoriach koricowych obrazéw czy haset, ale strategiczne po-
dejécie do problemu, ktéry kampania ma rozwiktaé. Dzieki takiemu my-
$leniu jeste$my w stanie dziataé w perspektywie dtugofalowych efektéw
oraz towarzyszgcych im efektéw taktycznych, realizowanych w krétkim
terminie.

To niezwykle istotne w strategicznym mysleniu o dziataniach komunika-
cyjnych: cele dtugofalowe to zawsze suma dziatari wspierajgcych cele
strategiczne w dtugiej perspektywie, a nie suma taktycznych dziatan
krétkookresowych, ktére rozwigzujg biezgce problemy.

a. Myslenie strategiczne i strategia dziatania

Myslenie strategiczne rozpoczyna sie na etapie ustalania celéw do
osiggniecia przez OPP w modelu docelowym (np. naszym celem
jest zmiana postawy X na Y w przeciggu Z lat) i to te cele warunkujg
strategie dziatania. Bez okredlenia strategii dziatania, strategii

samej marki OPP i towarzyszgcych im celom zdani bedziemy na
przypadkowo$¢ i dziatania podejmowane ad hoc.

Strategia porzadkuje myslenie i wyznacza jasne cele wszystkim
interesariuszom zwigzanym z OPP - od pracownikdw, sponsordw,
wspdtpracownikdw zaczynajgc, na agencjach reklamowych koriczac.

b. Strategia i strategia
komunikacyjna OPP

* Przez komunikacje w marketingu

i reklamie rozumiemy proces
przekazywania kluczowych informacji

o marce i jej wartoSciach konsumentom
oraz zachecanie ich do dziatania za

Strategia OPP to zestaw
kluczowych celéw

do osiggniecia oraz sktadowe
marki, jakg jest lub ma by¢ OPP pomocg wybranych medidw, takich

w $wiadomosci odbiorcéw jej jak telewizja czy internet, jak réwniez
komunikacji. dialog z konsumentami w social media

) o (mediach spotecznosciowych).
Strategia komunikacji to

sposdb realizacji tych celdw za
pomocg konkretnie okreslonej
komunikacji* wyrazonej przez
kreacje reklamowg, w wybranych mediach i w wybranym czasie.




Spéjrzmy na przyktady z rynku komercyjnego:

- strateqig sieci Play jest bycie liderem na rynku ustug
telekomunikacyjnych, a strategig komunikacji — wykorzystywanie
znanych oséb w reklamach, co ma podkreslié, ze operator ten
ma najlepszg oferte dla kazdego,

- strategig piwa Zubr jest bycie najchetniej wybierang markgpiwa
kojarzgca sie ze spokojem i relaksem; w tym przypadku
strategia komunikacji polega nawykorzystaniu postaci Zubra jako
opiekuna stada, czyli metaforycznie opisany $wiat modelowego

konsumenta tej marki,

- strategig marki Biedronka jest sprzedawanie dobrej jakosci
produktdw w najnizszych cenach w sklepach, ktére sg blisko
klientéw; taktyczng strategig komunikacji w latach 2014-2016
byto odwotywanie sie w reklamach do uczucia dumy z tego,
co polskie, lokalne, pod hastem ,,My Polacy tak mamy”.

c. Cele kampanii

* Podstawowe mierzalne wskazniki to
najczesciej: liczba 0séb, ktére miaty kontakt

z komunikatem (zasieg kampanii w mediach
takich jak telewizja, liczba odtworzen spotu
kampanii w internecie), liczba osdb, ktdre
zareagowaty na komunikat (klikniecia w baner
reklamowy, liczba wejs¢ na strone internetowa,

czas spedzony na stronie, liczba pobran
materiatéw kampanii czy ilos¢ zostawionych
danych osobowych), liczba interakcji w social
media (liczba lajkéw, udostepnien,
komentarzy) oraz inne wskazniki zaktadane
przy konstruowaniu kampanii.

Cele kampanii to
mierzalne wskaZniki*
dotyczace zasiegu
komunikatu w mediach,
zmiany zachowan

przed kampanig i po

niej, zmiany wizerunku
marki i liczby interakgji

z kampanig mierzone

np. wejéciem na strone
internetowg kampanii czy,
jak w przypadku kampanii
1%, konkretng iloScig
zebranych Srodkdw.

Cele kampanii to takze
czesto niemierzalne

cele wizerunkowe oraz dtugofalowe efekty (np. rozwigzanie problemu
czy zmiana postawy). Wszelkie skuteczne kampanie spoteczne majg
bowiem jedng podstawowg ceche — dziatajg sitg komunikatu dtugo po

zakonczeniu kampanii.

d. Grupy docelowe

Kazda kampania spoteczna powinna miec jasno zdefiniowane grupy
spoteczne, do ktérych bedzie kierowany przekaz, nawet jesli beda



one zdefiniowane bardzo szeroko. Jasne okreslenie grup docelowych
i nadanie im hierarchii waznosci zawsze lezy po stronie OPP.

e. Kanaty komunikacji

Kanaty komunikacji lub inaczej media, za pomocg ktérych chcemy
dotrze¢ do naszej grupy docelowej, to rzecz nieodtgcznie zwigzana
z celami oraz z budzetem. Ich wstepne okreslenie warunkuje
myslenie o cato$ci kampanii.

W kampaniach spotecznych podstawowymi kanatami komunikacji
sg obecnie telewizja (gwarantujgca masowy zasieg) i internet
(pojmowany ogdlnie, ale posiadajgcy mozliwosé zaréwno
masowego, jak i precyzyjnego wyboru grupy docelowej).

Decyzja o wstepnym okre$leniu kanatéw komunikacji nalezy do OPP
(bo wynika z mozliwo$ci budzetowych), ale w trakcie prac moze by¢
aktywnie dostosowana do linii strategicznej i kreatywnej.

f. Budzet

llo$¢ Srodkdw przeznaczonych na kampanie przez OPP jest
oczywiscie jednym z kluczowych elementéw warunkujgcych
prace nad pomystami. Wazne, zeby budzet i mozliwosci byty
znane od poczatku prac. Budzet to takze wszystkie mozliwosci
po stronie OPP (np. bezptatne emisje w mediach komercyjnych,
bezptatne emisje w zaprzyjaznionych mediach, wtasne media,
wtasne znane twarze, jak np. Anna Dymna czy Ewa Btaszczyk
w swoich fundacjach, czy znane twarze wspierajgce OPP,

jak Marcin Dorociriski wspierajgcy WWF).

g. Mierzenie efektywnosci kampanii

Aby méc oceni¢ efektywnos¢ kampanii oraz ustali¢ punkt
odniesienia do kolejnych dziatan, kazda kampania powinna by¢
mierzona wtasciwymi jej wskaznikami. W zaleznosci od przyjetych
zatozen, OPP dysponuje szeregiem ptatnych oraz darmowych
narzedzi do mierzenia efektywnosci. W razie watpliwosci
dotyczacych tych narzedzi najlepiej jest ustali¢ je z wybrang agencja
badZ doradcg marketingowym.

W przypadku mierzenia efektywnosci w telewizji najlepiej oprzed
sie na danych pochodzacych z domu mediowego obstugujgcego
kampanie.



W przypadku dziatan w internecie dysponujemy narzedziami, takimi
jak: google analytics (darmowe narzedzie pokazujgce i analizujgce
ruch na stronie internetowej — liczba wejs¢, ilos¢ czasu spedzonego
na stronie, Zrédta wejs¢ i wiele innych), Brand24 (czesciowo ptatne
narzedzie pokazujgce zasieg kampanii w internecie w oparciu

o stowa kluczowe) czy analityk Facebooka (darmowe narzedzie
pokazujgce statystyki fanpage kampanii na portalu Facebook).

Za pomocy narzedzi agencji lub domu mediowego jesteSmy

w stanie mierzyc takze liczbe kliknie¢ w banery reklamowe,

ilos¢ interakgji z kreacjami reklamowymi (czyli réznymi typami
reklam) w wybranych mediach, bad? tez optymalizowac konkretne
kreacje pod katem skutecznosci (czyli dostosowywac dziatania do
zatozonych celdw i rezultatéw w trakcie trwania kampanii).

Kontynuacja dziatan

Myslgc o kampanii, musimy zna¢ takze odpowiedz na pytanie: czy
kampania jest planowana jako jednorazowa, niezalezna od innych
akcja, czy stanowi poczatek dtugofalowych dziatan, czy wreszcie
jest kontynuacjg dotychczasowych dziatarn. OdpowiedZ podyktuje
nam strategie dziatania i wszystko, co z nig zwigzane.

5. Brief komunikacyjny.

Czym jest i jak go napisaé?

Podstawowym dokumentem, za pomocg ktérego zlecane sg prace part-
nerom agencyjnym, jest brief komunikacyjny. Zwiezty i konkretny, doku-
ment ten przekazuje kluczowg wiedze i zatozenia niezbedne do przygoto-
wania kampanii reklamowe.

a.

Czym jest brief?

Brief jest dokumentem, ktéry w zwiezty i konkretny sposéb opisuje
obecng sytuacje naszej marki/firmy, podaje cele kampanii oraz
oczekiwane efekty. Napisanie briefu polega na spisaniu na jednej,
dwdch stronach A4 najwazniejszych zatozen kampanii. Do briefu nie



wpisujemy catej posiadanej przez nas wiedzy, ale wszystko to, co
niezbedne z punktu widzenia planowanych dziatan.

Kto pisze brief?

Za napisanie briefu komunikacyjnego odpowiedzialny jest klient

—w tym przypadku OPP zlecajgca prace nad kampanig. Moze

to zrobi¢ na bazie wytycznych zawartych w dalszej czesci tego
przewodnika lub tez skorzystaé ze wzoru, ktérym postuguje sie
wybrana agencja reklamowa. Cho¢ kazda agencja postuguje sie
wtasng formatkg briefu, wiekszo$¢ punktéw jest wspdlna dla catego
rynku.

Dlaczego brief jest potrzebny?
Brief jest potrzebny, poniewaz:

e jest dokumentem, ktéry zbiera kluczowe wytyczne
do komunikacji,

e jest potrzebny agencji, zeby przygotowac kampanie zgodnie
z wytycznymi OPP,

e jest potrzebny tez OPP, zeby wiedzied, jak oceniad prace
kreatywng agencji,

e jest potrzebny, zeby kazda strona wiedziata, ze pracuje nad tym
samym projektem, zeby kazdy pracownik agencji oraz OPP miat
identyczny zaséb wiedzy i punkt spojrzenia na projekt.

Co po briefie?

Brief komunikacyjny jest wazny, tym bardziej ze ma forme
dokumentu obowigzujgcego obydwie strony. Pamietajmy jednak,

ze dokument ten nie zastgpi spotkania, rozmowy, zadania pytan

na zywo i dyskusji pomiedzy obiema stronami, majgcymi na celu
wyjasnienie niuanséw. Dlatego zawsze warto tak zaplanowad prace,
zeby znaleZ¢ czas na co najmniej jedno spotkanie OPP z agencjg,

na wspolne przejécie punkt po punkcie przez brief.



6. Czesci sktadowe briefu komunikacyjnego

Kazdy brief komunikacyjny sktada sie z ponizszych punktéw. W zalez-
nosci od agencji, z ktérg przyjdzie wspdtpracowaé OPP, poszczegdine
punkty mogg sie nieznacznie rézni¢, moze by¢ ich mniej lub wiecej, ale
wiekszo$¢ z nich jest stata i wymagana do tego, zeby brief byt komplet-
nym zleceniem prac nad kampanig.

a. Otoczenie kampanii

Krétki opis sytuacji spotecznej, kluczowej dla tego konkretnego
projektu. Czytajgc ten punkt, agencja powinna miec jasny obraz
dziatalnosci samej OPP oraz tego, z jakim problemem przyjdzie
jej sie zmierzyc i jaki efekt majg przyniesé dziatania.

b. Konkurencja

Opis organizacji, trenddéw lub zjawisk, ktére konkurujg z dziatalnoscig
OPP. Czytajgc ten opis, agencja powinna zna¢ nazwy, obszary
dziatalnosci i kluczowe braki/przewagi naszych konkurentéw

w walce o uwage, pienigdze/zmiane postaw ludzi, do ktérych
bedziemy kierowad przekaz.

c. Kluczowe wartoséci OPP i komunikacji OPP

Opis tego, jakimi warto$ciami kieruje sie OPP w codziennej
dziatalnosci oraz tego, jakie warto$ci majg by¢ podkreslane

w planowanej kampanii komunikacyjnej. Czytajac ten punkt, agencja
powinna mied przed sobg czytelny wizerunek OPP.

d. Cele kampanii

Cele kampanii, czyli konkretne zadania stawiane przed kampanig.
Czytajac informacje zawarte w tym punkcie, agencja powinna miec
jasny obraz oczekiwan stawianych przed kampania.

e. Grupa docelowa

Opis demograficzny i psychograficzny grupy spotecznej, do ktérej
skierowana bedzie kampania. Czytajgc opis grupy docelowej
kampanii, agencja powinna mie¢ przed oczami publiczno$é, dla
ktérej przygotowywana jest kampania. Opis demograficzny to dane



zwigzane z ptcig, wiekiem, miejscem zamieszkania, zarobkami,
cechami szczegdlnymi. Opis psychograficzny to opis postaw,
charakteru, przekonar i wartosci, ktére wptywajg na zachowania
spoteczne.

Insight komunikacyjny

Insight komunikacyjny to obserwacja, ktéra stoi u podstaw
komunikacji, a zarazem punkt wyjécia do prac kreatywnych.
Insightem moze by¢ obserwacja zwigzana z dziataniami i trendami
spotecznymi. Insight moze opowiadac o postawach, ktére kampania
ma zmienié; moze opisywad podstawowy problem, z ktérym sie
mierzymy. Insight dotyczy postaw, motywacji i potrzeb ludzi.

Insight powinien by¢ prosty, prawdziwy, wiarygodny, powszechny
i reprezentatywny.

Przyktady insightéw:

Za sukcesami przysztych mistrzow stojg ich mamy i ich
pozornie niewidoczne dziatania (kampania ,Wspieramy Mamy”
Procter & Gamble).

Polacy prawdziwg dume czujg wtedy, kiedy pochwali ich kto$
z zagranicy (punkt wyjscia do wielu kampanii piwa Tyskie
. Tyskie, z Polski”).

Nie ma co sie litowad nad sprzetem, ktéry stanowi zagrozenie
dla zycia dzieci (kampania ,, Smutny Autobus” MSW).

O $miertelnie powaznym temacie, jakim jest rak, trzeba
powiedzied inaczej, zeby dotrze¢ do tych, ktdérzy nie chcg
stuchad (kampania , Zbieramy na cycki, nowe fryzury i dragi”
Fundacji Rak'n'Roll).

Gtupio bytyby umrzedé na co$, co jest w 100% wyleczalne (akcja
spoteczna profilaktyki raka jgder ,tap jaja”).

Za kierownicg normalni ludzie czesto zmieniajg sie w wariatow
(kampania ,,Kochasz? Powiedz stop wariatom drogowym” PZU).



g. Gtéwny przekaz kampanii

Jeden, gtéwny przekaz. Jedno hasto, ktére musi wybrzmieé
w kampanii i ktére ma zostaé w gtowie wszystkich, do ktérych
kampanie kierujemy.

Przyktady gtéwnych przekazow:
Albo realizujemy, albo snujemy marzenia. Bank ING
Zostan bohaterem we wtasnym domu. Leroy Merlin
Podziel sie positkiem. Danone
Jestem mamy i taty. Rzecznik Praw Dziecka
tap jaja! Blog ZtapRakaZaJaja.pl
Kochaj zycie. Tymbark
Dotrzymujemy obietnic. Prudential
Widze M, znaczy zjem! McDonald’s

h. Zaktadany budzet, partnerzy, sponsorzy, osoby mogace wesprzeé
komunikacje, zasoby wewnetrzne i zewnetrzne

Odbiorca briefu powinien wiedzied, w jakich realiach budzetowych
moze myslec o catosci kampanii. Jakie zasoby sg dane juz w tym
momencie, jakie mozna pozyskad, o jakich trzeba w danej chwili
zapomnied.

i. Czego nalezy unikaé, co musi znalez¢ sie w komunikacji?

OPP jako klient i zleceniodawca posiada takg wiedze, ktéra powinna
by¢ wykorzystana w tym punkcie, zeby jasno przekazaé elementy
obowigzkowe kampanii oraz takie, ktérych nalezy unikaé. Dotyczy

to zarédwno zatozenr kampanii, jak i jej ostatecznego ksztattu podczas
emisji w mediach.

j. Sposoby mierzenia efektywnosci kampanii

Opis sposobu oceniania kampanii pod katem efektywnosci oraz
wyszczegdlnienie narzedzi do mierzenia. Czesto ten punkt zawiera
proébe do agencji o rekomendacje najbardziej odpowiednich
narzedzi.



Appendix: nikt nie jest doskonaty — nie béjmy sie nie umied napisac
briefu

Brief komunikacyjny jest narzedziem uzywanym na co dzien w pracy
agencyjnej i marketingowej. Postepujac w sposdb zgodny z powyzszymi
wskazdwkami, mamy gwarancje, ze druga strona bedzie mogta efektyw-
nie pracowa¢ nad koncepcjami kampanii. Jedli nie jesteSmy pewni, czy
przygotowany przez nas brief jest wystarczajgcy, lub mamy problemy
z jego napisaniem, nie béjmy sie poprosié¢ agencje, z ktérg zamierzamy
wspdtpracowad, o pomoc w jego przygotowaniu. W przypadku przetar-
gu badz ktoérejkolwiek z procedur zamoéwien publicznych moze to byc
niezalezny ekspert od komunikacji.

7. Wybor optymalnej koncepcji

Niezaleznie od tego, czy zlecamy prace wybranej agencji, czy organi-
zujemy konkurs ofert, efektem pracy zawsze bedzie przynajmniej kilka
konkurencyjnych rozwigzan. Staniemy przed dylematem, ktérg koncepcje
wecielaé w zycie (a w przypadku konkursu takze z kim). To jeden z kluczo-
wych momentéw, bo skutkujgcy podjeciem decyzji o ksztatcie kampanii,
dlatego tak wazne jest ocenienie pracy agencji na dwdch poziomach.

a. Jak ocenié prace agenc;ji?
Kryteria oceny:
Podstawowe, twarde, zwigzane z samg koncepcjg
1. Stopien, w jaki odpowiada celom organizacji, czy jest z nimi
spdjna.
Czy jest zgodna z briefem i oczekiwaniami organizaciji.
Czy ma potencjat do wywotania pozgdanych zmian spotecznych.

Czy bedzie mozliwa do realizacji przy zatozonym budzecie.
Czy bedzie zauwazona i czy bedzie sie o niej méwic.

GIENRN



Dodatkowe, miekkie, ludzkie i relacyjne

1. Czy koncepcja zostata zaprezentowana logicznie i z przekonaniem.

2. Czy zespdt pracujacy i prezentujgcy budzi nasze zaufanie.

3. Czy chcemy pracowac z tym zespotem i czujemy jego
zaangazowanie w kampanie.

b. Pierwsze wrazenie vs rzetelna ocena

Pierwsze wrazenie podczas oceniania koncepgcji jest istotne,
natomiast zawsze warto poczekad z ostateczng decyzjg do
momentu dokonania rzetelnej oceny koncepcji w oparciu

o powyzsze kryteria. Czesto bowiem pomyst na kampanie moze
by¢ efektowny, ale pod efektownoscig mogg sie kryé rozbieznosci

z zaktadanymi celami. Z drugiej strony oczywiscie nie nalezy skupiaé
sie na ocenie tylko pod katem odpowiedzi na brief, bo to grozi
wyborem nijakiego pomystu.

c. Cele OPP vs cele agencji

Oceniajgc pomysty na kampanie i decydujac sie na koncepcje

i partnera do jej realizacji, pamietajmy, aby wybdr spetniat zaréwno
cele OPP, jak i agencji, ktérych podstawa powinna stac sie szeroko
rozumiana skuteczno$¢ komunikacyjna. Pamietajmy, ze dla agencji
praca dla OPP jest w wiekszo$ci pracg, ktérg bedzie sie ona chwali¢
w naturalny sposdb, ale kreatywnos$c¢ i wszystko, co z nig zwigzane,
nie moze przyémi¢ naszych jasno zdefiniowanych celéw. Nie béjmy
sie tez takiego stanowiska jasno komunikowad, gdyz wspdlnie
wypracowany sukces spoteczny catej kampanii z pewnoscig bedzie
sukcesem kazdej ze stron.

8. Cechy skutecznej kampanii spotecznej

Myslgc o pracy nad kampanig spoteczng, powinnismy mieé w gtowie
jej specyfike, ktéra rézni sie od kampanii komercyjnych. Réznice tkwig
w detalach, ale s3 to detale istotne. Ponizej wymieniamy najwazniejsze
cechy skutecznej kampanii spotecznej.



Odpowiedz na cele OPP i na realny problem

Kampania spoteczna zawsze bierze za cel realny problem spoteczny:
masowy lub specyficzny. Celem kampanii spotecznej zawsze jest
znalezienie jego rozwigzania.

Wyrazistos$¢ idei kreatywnej

Myslac o kampanii spotecznej, mysSimy o naszych odbiorcach.
Mysimy, jak sprawié, zeby jednym zdaniem, jedng mys$lg trafié

w ich emocje i pozosta¢ w pamieci. Kampanie spoteczne muszg byé
wyraziste — w innym wypadku przejdg niezauwazone.

Dopasowanie idei do celéw

Pamietajmy, ze idea strategiczna, a nastepnie kreatywna muszg
odpowiadad na postawione cele komunikacji — tylko wtedy beda
skuteczne w realizacji celu, jakim jest zmiana postaw.

Zrozumiatos¢ przekazu

Im szersza grupa docelowa kampanii, tym wiekszy nacisk musimy
ktaéé na komunikacje, ktéra bedzie zrozumiana przez szerokie grupy
spoteczne. To wymusza zrozumiato$¢ i uniwersalnosé naszej idei

i przekazu. Jesli odwotujemy sie do konkretnej grupy, méwmy
jezykiem, ktéry jest dla niej zrozumiaty.

Wywotanie dyskusji

Kampania spoteczna nie boi sie prowokowad, zaczepiac i zmuszad
do reakgcji. Idealna kampania spoteczna to taka, wobec ktorej
ludzie nie pozostajg obojetni — mogg sie opowiedziec od razu za
lub przeciw, ale w efekcie zaczng o problemie myslec i méwic.
Pamietajmy, ze problemdw nie da sie rozwigzad bez rozmowy.

Zmiana postawy

Dyskusja wynikajgca z kampanii musi prowadzi¢ do zmiany
myslenia i zmiany postawy. , Nie wiedziatem, ze tak mozna, a to
takie proste”, ,,Nigdy o tym tak nie myslatem, musze to zmienic”,
,Dlaczego o tym nie wiedziatem, zrobie to”, , To szokujgce, ze

tak to wyglada, czas to zmienic”, , To rzeczywiscie jest problem,
trzeba dziatac”, ,Musze dowiedzied sie wiecej”, ,Wiecej juz tak nie
zrobie".

To przyktady pozgdanych reakcji na kampanie spoteczng.



Zasieg ptatny, wspomagany i wirusowy

Kazda kampania spoteczna moze by¢ dystrybuowana w mediach
na trzy powyzsze sposoby. Z punktu widzenia efektywno$ci kazda
kampania jest potgczeniem takiego zdywersyfikowanego podejscia
do medidw.

Wykorzystanie medidow spotecznosciowych

W dzisiejszych czasach kazda kampania spoteczna powinna, jeszcze
na etapie idei, by¢ sprawdzona pod kgtem nos$nosci w mediach
spotecznosciowych, w ktérych toczy sie dyskusja i ktére majg
potencjat nadania jej charakteru wirusowego (czyli gtéwnych cech
kampanii spotecznej). Przekaz powinien by¢ wtedy odpowiednio
aktywny (nastawiony na dialog), a nie pasywny (nastawiony na
informacje).

Wykorzystanie influenceréw

Myslgc o kampanii spotecznej, szukajmy wptywowych w swoich
$rodowiskach 0séb, ktére moglibyémy zaangazowad do wspdtpracy,
a ktére datyby nam dwie podstawowe korzysci: wiarygodnosé

i wptyw spoteczny. To wcigz najlepszy sposdb na poruszenie
spoteczenstwa.
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CZESC .

TRZECI SEKTOR
DLA
POCZATKUJACYCH






1. Czym sg organizacje pozytku publicznego

Dziatalno$¢ pozytku publicznego jest aktywnoscig prowadzong dla dobra
spotecznego, a rodzaj prowadzone]j dziatalnosci opisany jest w statucie
organizacji, dlatego tez mdwimy o statutowej
dziatalnosci pozytku publicznego.
Wiecej szczegbétowych
informacji mozna znale#¢ Statutowa dziatalno$¢ pozytku publicznego moze
pod adresem: by¢ prowadzona jako dziatalno$¢ nieodptatna lub
http://poradnik.ngo.pl/ odptatna. Oznacza to, ze organizacje, wykonujgc
UERELTGEWERTII S ES eI zadania statutowe, mogg oferowad swoje ustu-
OPP. gi za darmo, ale mogg tez pobierac za nie optaty
(bez koniecznosci rejestrowania dziatalnodci go-
spodarczej).

a. Gdzie ich szukad?

Pod ponizszym adresem znajdziemy wyszukiwarke OPP, a samo
wyszukiwanie mozemy zawezi¢ do nazwy, miejsca prowadzonej
dziatalnosci oraz jej charakteru: http://bazy.ngo.pl/.

Drugim miejscem jest Program Partnerstwa ,,Watch it!”,
ktéry inicjuje i aktywnie wspiera pod katem merytorycznym
i organizacyjnym kontakty pomiedzy OPP a agencjami.

Dodatkowe informacje znajdujg sie na stronie: www.watchit.org.pl.
b. Co robig i jak dziatajg OPP?

Ustawa z dnia 24 kwietnia 2003 r. o dziatalnosci pozytku
publicznego i o wolontariacie definiuje dziatalno$¢ pozytku
publicznego jako ,dziatalno$¢ spotecznie uzyteczng, prowadzong
przez organizacje pozarzadowe w sferze zadan publicznych
okreslonych w ustawie”.

Dziatalno$¢ taka jest wiec dziatalnos$cig nastawiong na korzysci
spoteczne i dla dobra spotecznego, a prowadzona moze byé

w wielu obszarach, takich jak: pomoc osobom niepetnosprawnym,
podtrzymywanie i upowszechnianie tradycji narodowej, promocja
zatrudnienia i aktywizacji oséb bezrobotnych czy dziatalno$¢
charytatywna. Obszar dziatalnosci konkretnej OPP okresla jej statut.


http://poradnik.ngo.pl/na-jakich-warunkach-status-OPP
http://poradnik.ngo.pl/na-jakich-warunkach-status-OPP
http://poradnik.ngo.pl/na-jakich-warunkach-status-OPP

Co wazne, czesto OPP kojarzone sg
wytgcznie z dziatalnoscig charytatywna, Wiecej informacji

ktéra w duzej czesci jest statutowa o obszarach dziatalno$ci OPP
dziatalnoscig OPP, jednak obszaréw mozna znalezé pod adresem:
dziatalnodci jest duzo wiecej i sg one bardzo [T/ IICT IR TR s1V/eTe] o8

réznorodne (oraz wyszczegdlnione w wyzej
wymienionej ustawie).

Decydujgc sie na wspdtprace z OPP,

agencja nie jest zatem ,skazana” na kooperacje z instytucjg
charytatywna, co czesto moze by¢ barierg uniemozliwiajgca
podjecie takiego wspdtdziatania (ze wzgledu na pozgdany wizerunek
ksztattowany przez projekty realizowane przez agencje). Innymi
stowy: agencje nie powinny bac sie inicjowania takiej wspdtpracy,
bo mozliwosci sg bardzo szerokie, a same OPP dziatajg na wielu
réznorodnych polach. Doskonatg pomocg przy nawigzaniu takiej
wspdtpracy i przetamaniu barier jest wtasnie Program Partnerstwa
~Watch it!".

2. Korzysci ze wspotpracy z OPP

W branzy reklamowej panuje przekonanie, ze korzysci ze wspdtpracy
z OPP sprowadzajg sie do mozliwosci wygrania nagréd na festiwalach
reklamowych za przygotowane kampanie spoteczne. Dzieje sie tak dla-
tego, ze kampanie takie z natury sg odwazniejsze, mocniejsze w przeka-
zie, mdéwig o realnych problemach i dzieki temu majg wieksze szanse na
zwrdcenie uwagi.

Wynika to m.in. z roli klienta, czyli OPP, ktéremu zalezy na tym, zeby
sygnowana przez niego kampania miata moc i pozostata w pamieci na
dtuzej. Jednak rozgtos i nagrody to nie jedyne wymierne korzysci pty-
ngce ze wspdtpracy z OPP. Dobrze skonstruowana kampania to takze,
a moze przede wszystkim, realny wktad w zmiany postaw spotecznych.



Jakie sg pozostate?

a.

Dziatalno$é CSR

Wspdtpraca z OPP to wpisanie sie w aktualny trend prowadzenia
odpowiedzialnego biznesu, obecny w strategiach wielu wiekszych
i mniejszych firm. Taka dziatalno$¢ to nie tylko spektakularne
dziatania komunikacyjne, na ktérych korzystajg wszyscy, lecz takze
suma matych, jakze waznych dziatan, ktére bedg procentowad
dtugofalowo. Pamietajmy, ze przewagi konkurencyjne na rynku
czesto biorg sie z dziatan, dzieki ktérym nasza marka postrzegana
jest jako ta lepsza, bo dbajgca o innych.

Promocja wtasnej marki

Wspdtpraca z OPP to bardzo dobra okazja do promowania
witasnej marki, podpisania sie pod dziataniami i warto$ciami,
ktére sg istotne. Istnieje wiele przyktaddw wymiernych korzysci
dla agencji, ktére wykazaty sie kreatywnos$cig i skutecznoscig
w pracach przy kampaniach spotecznych i zyskaty dzieki temu
zasieg promocyjny wtasnej marki, niemozliwy do osiggniecia
podczas prowadzenia tradycyjnych dziatarh promocyjnych.

Przyktady takich kampanii to:

e szeroko komentowana praca agencji Telescope dla Fundacji
Mamy i Taty ,,Nie odktadaj macierzynstwa na pdzniej”,

® nagrodzona Brgzowym Lwem na festiwalu w Cannes
(najwazniejszy festiwal reklamowy na Swiecie) oraz laureatka
wielu wyréznien lokalnych kampania agencji Walk Digital ,,Nie
chce by¢ strazakiem” dla Fundacji Integracja,

e jedna z najbardziej znanych kampanii poswieconych uzaleznieniu
mtodych od internetu ,, Wyloguj sie do zycia” autorstwa agencji
K2 Internet dla Fundacji Innowacyjnych Rozwigzan Spotecznych
i Terapeutycznych — FIRST.

Dziatalno$é w dobrej sprawie

Nie zapominajmy, ze praca z OPP to przede wszystkim praca
w dobrej sprawie i mozliwos¢ realnego wptywania na postawy
spoteczne, a przez to mozliwo$¢é rozwigzywania w kreatywny
sposdb problemdw spotecznych.



Edukacja i wzajemnosé

Praca z OPP to wzajemne korzy$ci, bo takie projekty zawsze
zostawiajg trwaty $lad w zespole agencyjnym, zawsze uczg czegos
nowego i wychodzg poza codzienng rutyne. To takze edukacja
samych siebie, wglgd we wtasne postawy, a — w zaleznosci

od projektu - to takze wptyw na edukacje grup spotecznych.

| oczywiscie, co niezmiernie wazne, wdzieczno$é OPP za wsparcie
w komunikowaniu esencji ich dziatalnosci.

Kanon dobrych praktyk dotyczacych
wspotpracy

Partnerstwo

Traktowanie OPP jako partnera w pracy jest absolutnym kluczem
do sukcesu. Nigdy nie traktujmy OPP jako kogos, kto daje nam
tylko mozliwos¢ kreatywnego ,wyzycia sie”. Zawsze traktujmy
takg organizacje jak klienta, z ktérym mozemy wprowadzi¢ w zycie
spektakularne dziatania komunikacyjne i zmienia¢ ludzkie postawy.

Partnerstwo to przede wszystkim traktowanie OPP przez agencje
na réwni i praca jak rdwny z rdwnym, nawet jesli nie odbywa sie
ona na komercyjnych zasadach.

Wspétpraca

Jak kazdy skuteczny projekt reklamowy, projekty dla OPP wymagajg
cistej wspdtpracy pomiedzy zaangazowanymi w kampanie
stronami.

Wspdtpraca to przede wszystkim dzielenie sie wiedzg,
umiejetnosciami i zasobami w celu osiggniecia wspdlnych korzysci.
To takze inwestycja w czas potrzebny do tego, zeby wzajemnie sie
poznad, spotkania robocze w trakcie tworzenia kampanii oraz przy
jej ocenie i planowaniu dalszych krokdéw po zakoriczeniu.



Transparentnos$é

Transparentno$¢, czyli inaczej uczciwo$¢ w komunikacji swoich celdw.
Wazne, zeby pracujgc z klientem-partnerem, ktéry na co dzien nie
dziata w branzy reklamowej i marketingowej, jasno i przejrzyscie
komunikowac swoje cele i zatozenia. Tylko wtedy unikniemy
nieporozumien, a efekt koricowy bedzie satysfakcjonujgcy dla obu
stron.

Elastycznosé

Elastycznos$¢ to dopasowanie sie do stylu pracy OPP i jej
postrzegania otaczajgcej rzeczywistosci rynkowej, ktéra jest
odmienna od marketingowej. To takze dobieranie zasobdw ludzkich
agendji i jej wspdtpracownikéw pod katem wymagari, modelu pracy
i wreszcie samych pracownikow OPP.

Dzielenie sie wiedzg

Im wiecej klient dowie sie o marketingu i reklamie podczas
wspdtpracy przy pierwszej kampanii, tym lepszym klientem
bedzie przy realizacji kolejnych. Im wiecej wiedzy przekazemy juz
na poczgtku projektu, tym OPP bedzie bardziej $wiadoma zaréwno
swojej roli, jak i modelu pracy agencji.

Podobnie dziata to w drugg strone — im wiecej wiedzy agencja
pozyska od OPP, tym tatwiej bedzie jej mysleé nad strategia
i kreacjg kampanii spotecznej.

Cele OPP vs cele agencji

Wazne, zeby na poczgtku wspdtpracy jasno okresli¢ swoje
podstawowe cele i zgodzic¢ sie co do sposobdw ich realizacji. To
pozwoli unikngé nieporozumieri zarébwno w trakcie planowania
dziatan komunikacyjnych, jak i podczas wdrazania ich w zycie. Tym
bardziej, ze jak juz kilkakrotnie podkreslano, cele te mogg byc¢ rézne.

Wywazenie kreatywnosci i skutecznosci

Pamietajmy, ze kreatywno$¢ jest kluczowa w procesie
komunikacyjnym, bo pozwala dotrze¢ do ludzkich emocji i umystdw,
pozostawiajgc w nich trwaty Slad. Jednak pamietajmy tez, ze
kreatywno$(¢ jest tylko Srodkiem w walce o skutecznosc i to

wtasnie jej powinna by¢ podporzadkowana. Co wcale nie oznacza,
ze skuteczno$¢ zabija kreatywnos¢ kampanii spotecznej — wrecz
przeciwnie. Wazne, zeby kreatywnos¢ byta funkcjg prostoty, jasnego
przekazu i jego emocjonalnosci, a nie artystycznej, hermetycznej
wizji, ktérg potrafig zrozumied jedynie jej tworcy.
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