














KAZDA KAMPANIA SPOLECZNA MUSI BYC
ODPOWIEDNIO PRZEMYSLANA | DOSTOSOWANA DO
SPECYFIKI GRUPY, DO KTOREJ JEST KIEROWANA ORAZ
DO KONTEKSTU SPOLECZNO-POLITYCZNEGO W JAKIM
SIE ODBYWA.

Z kolei przyktadami celéw strategicznych realizowanych
poprzez kampanie spoteczne i promocyjne moga byc¢:
-zwiekszenie $wiadomosci zdrowotnej - kampania "Pij
wode, dbaj o zdrowie", ktdora promuje picie wody
zamiast napojow stodzonych, aby zmniejszy¢ ryzyko
otytosci i choréb serca;

-promocja postaw ekologicznych - kampania 'Czyste
plaze, czysta przysztos¢”, majaca doprowadzi¢ do
zmniejszenia zanieczyszczenia plastikiem, poprzez
sprzatanie plaz, edukacje o recyklingu, zachecanie do
unikania plastikowych produktow;

-walka z dyskryminacja - kampania "Rownos¢ zaczyna
sie od nas", ktdéra ma doprowadzi¢c do zwiekszenia
swiadomosci spotecznej na temat réwnosci rasowej czy
religijnej.

Po co tworzyc¢ tego typu rozroznienie i okreslac rozne
poziomy celéow? Z bardzo praktycznego powodu - aby
moéc  dopasowacd  skuteczniejsze rodzaje dziatan
kampanijnych oraz lepiej sprofilowac¢ grupe docelowg
by bardziej efektywny sposéb wydatkowac¢ budzet
kampanii.

OSOBNYM TYPEM KAMPANII PROWADZONYCH PRZEZ
NGO SA KAMPANIE FUNDRAISINGOWE. CZESTO NOSZA
ZNAMIONA KAMPANII SPOLECZNYCH | SA
REALIZOWANE WEDLE PODOBNEGO MODELU
POSTEPOWANIA, JEDNAK ICH CEL JEST |INNY -
ZEBRANIE FUNDUSZY NA OKRESLONY CEL.
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1.2 Znaczenie kampanii spotecznych dla NGO

Kampanie spoteczne sg niezwykle istotnym narzedziem
z ktérego korzystaja najbardziej wptywowe i rozwiniete
organizacje pozarzadowe.

Jako podmioty dziatajace na rzecz dobra publicznego
nie maja na celu zysku finansowego, a ich dziatalnosc
skupia sie na rozwigzywaniu probleméw spotecznych.

Kampanie spoteczne pozwalaja NGO nie tylko na
zwrocenie uwagi na istotne zagadnienia, ale rowniez na
mobilizowanie wsparcia spotecznego, edukacje oraz
wptywanie na polityke publiczna. Kampanie spoteczne
prowadzone przez NGO maja kilka podstawowych
funkcji.

Zwiekszanie swiadomosci spotecznej
NGO czesto zajmuja sie tematami, ktére nie sa szeroko
omawiane w mediach lub sa marginalizowane.
Kampanie spoteczne pozwalaja nagtosni¢ te kwestie
oraz dotrzec do szerszej publicznosci;

Wptyw na polityke publiczna

skuteczne kampanie moga przyczyni¢ sie do zmiany
prawa, polityk publicznych lub do wdrozenia nowych
programoéw spotecznych. NGO petnia w tym zakresie
role rzecznika intereséw grup spotecznych, ktére moga
nie mie¢ bezposredniego dostepu do decydentow
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Mobilizacja zasobow.

Poprzez kampanie spoteczne, organizacje mog3
mobilizowac¢ zaréwno zasoby finansowe, jak i ludzkie.
Skuteczne kampanie moga przyciggac darczyncow,
wolontariuszy oraz partneréw strategicznych;

Budowanie spotecznosci.

Kampanie spoteczne angazuja ludzi wokdét wspdlnych
wartosci i celow, co sprzyja budowaniu spotecznosci
zaangazowanej w okreslone problemy spoteczne. Dzieki
temu NGO moga nie tylko realizowac swoje misje, ale
takze wzmacnia¢ wiezi miedzy réznymi grupami
spotecznymi;

Zwiekszenie wiarygodnosci organizacji.

Prowadzenie  skutecznych  kampanii  spotecznych
wzmacnia wizerunek NGO jako organizacji
zaangazowanej i profesjonalnej, co moze przyczynic sie
do zwiekszenia zaufania publicznego i liczby partnerow.
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2. PLANOWANIE KAMPANII SPOLECZNYCH

Planowanie kampanii spotecznej powinno rozpoczynac
sie od dogtebnej analizy sytuacji wyjsciowej, ktoéra
pozwala zrozumie¢ kontekst spoteczny, polityczny,
ekonomiczny oraz demograficzny. Taka analiza pozwala
rowniez zidentyfikowa¢ kluczowe wyzwania oraz szanse,
jakie niesie ze soba dana kampania.

2.1. Analiza sytuacji wyjsciowej
Najwazniejsze elementy analizy sytuacji wyjsciowej to:

e analiza problemu - zrozumienie problemu, ktéry
kampania ma rozwigzac¢. Nalezy zidentyfikowac
przyczyny, skutki, skale problemu oraz jego
dynamike. Pomocne moga byc¢ badania, raporty, dane
statystyczne oraz opinie ekspertow;

e analiza interesariuszy - wazne jest okreslenie, kto
bedzie bezposrednio lub posrednio zaangazowany
do kampanii. Nalezy zidentyfikowac sojusznikéw,
potencjalnych przeciwnikéw oraz osoby, ktére moga
miec¢ kluczowy wptyw na realizacje kampanii;

e analiza otoczenia - «czyli kontekst spoteczny,
polityczny i medialny. Konieczne jest zbadanie
aktualnych trendéw, nastrojow spotecznych oraz
wydarzen, ktére moga mie¢ wptyw na przebieg
kampanii;

e analiza SWOT - narzedzie to pomaga
zidentyfikowac¢ mocne i stabe strony organizacji oraz
szanse i zagrozenia zwigzane z kampania. Dzieki tej
analizie NGO moga lepiej zaplanowac dziatania oraz
unikna¢ potencjalnych zagrozen.



ANALIZA SWOT TO NARZEDZIE SLUZACE DO OCENY
SYTUACJI WYJSCIOWE] POD KATEM PLANOWANIA
KAMPANII PROMOCYIJNEJ.

Polega na zidentyfikowaniu czterech obszarow:
1. mocnych stron (strengths), czyli atutéw organizacji,
2. stabych stron (weaknesses), czyli jej ograniczen,
3. szans (opportunities), czyli korzystnych czynnikow
w otoczeniu,
4. zagrozen (threats), czyli barier i ryzyk
zewnetrznych.

Po sporzadzeniu listy elementow w kazde] kategorii,
wazne jest ich zhierarchizowanie wedtug wptywu na
kampanie. Wazenie polega na przypisaniu kazdemu
czynnikowi wagi (np. w skali 1-5), aby okresli¢ jego
znaczenie. Mocne strony i szanse o najwyzszej wadze
powinny by¢ priorytetowo wykorzystane w strategii,
natomiast stabe strony i zagrozenia nalezy
minimalizowac. Analiza SWOT pozwala skupi¢ sie na
kluczowych obszarach, zwiekszajgc szanse na sukces
kampanii.

PRZYKLADOWA ANALIZA SWOT Z WAGAMI W SKALI 1-5

MOCNE STRONY SLABE STRONY
DOBRZE WYKWALIFIKOWANY | OGRANICZONE ZASOBY FINANSOWE
ZESPOL (4) (5)
SILNE RELACJE Z LOKALNYM| BRAK ROZPOZNAWALNOSCI
PARTNERAMI (3) SPOLECZNE] (4)

ZAUFANIE WSROD BENEFICJENTOW | NISKI POZIOM ZAANGAZOWANIA
(3) WOLONTARIUSZY (3)
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PRZYKLADOWA ANALIZA SWOT Z WAGAMI W SKALI 1-5

SZANSE ZAGROZENIA
WZROST ZAINTERESOWANIA ZMIENNE REGULACIE PRAWNE
TEMATYKA INKLUZJI SPOL. (5) W OBSZARZE DZIALAN (4)
MOZLIWOSC POZYSKANIA NASYCENIE RYNKU KAMPANII
SRODKOW Z DOTAUI (4) SPOLECZNYCH (4)
RYZYKO KRYZYSU

WSPOLPRACA Z INFLUENCERAMI (3) WIZERUNKOWEGO (3)

2.2. ldentyfikacja celéw kampanii.

Kolejnym krokiem w planowaniu kampanii jest
precyzyjne okreslenie celéw, jakie chcemy osiagnac.

Cele kampanii musza by¢ konkretne, mierzalne,
osiggalne, realistyczne i osadzone w czasie (zasada
SMART). Warto réwniez okresli¢, czy kampania ma
charakter krotkoterminowy, sSrednioterminowy, czy
dtugoterminowy. Cele moga dotyczy¢ zaréwno zmiany
postaw i zachowan, jak i edukacji spoteczenstwa czy
mobilizacji wsparcia.

Wyznaczanie celéw kampanii spotecznej wedtug zasady
SMART (Specific, Measurable, Achievable, Relevant,
Time-bound) jest kluczowym krokiem, ktory zwieksza
szanse na jej sukces. Cele powinny by¢:

e sprecyzowane (Specific) - cel musi by¢ jasny oraz
konkretny. Zamiast ,zwigkszyc¢ swiadomos¢ na temat
rowerow”, lepiej sformutowac cel jako ,zwiekszyc
liczbe oséb dojezdzajgcych do pracy na rowerze do
20% w ciagu najblizszych 6 miesiecy”;
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e osiggalne - cele powinny mozliwy do osiagniecia
przy posiadanych zasobach, narzedziach, budzecie
oraz w okreslonych  warunkach spoteczno-
ekonomiczno-politycznych;

* mierzalne (Measurable) - powinno byc¢ mozliwe
zmierzenie postepow w realizacji celu. Uzywaj
konkretnych wskaznikow, takich jak liczba nowych
rowerzystow, poziom udziatu w wydarzeniach
promujacych jazde na rowerze czy wyniki ankiet;

e jstotne (Relevant) - cele zgodne z misja organizacji
i realnymi potrzebami spotecznosci. Muszg miec
znaczenie dla odbiorcéow oraz wptywac na
wyznaczony problem;

* okreslone w czasie (Time-bound) - kazdy cel
powinien miec jasno okreslony termin realizacji, co
pozwala na lepsza organizacje dziatan i monitoring
postepow.

ABY SKUTECZNIE TWORZYC CELE SMART, WARTO
PRZEPROWADZIC SESJE BURZY MOZGOW Z ZESPOLEM,
W KTOREJ WSZYSCY ZAANGAZOWANI BEDA MIELI
SZANSE WNIESC SWOJE POMYSLY | DOSWIADCZENIA.

OSTATECZNIE CELE POWINNY BYC SPISANE ORAZ
REGULARNIE PRZEGLADANE, ABY DOSTOSOWAC
DZIALANIA DO ZMIENIAJACYCH SIE WARUNKOW ORAZ
POTRZEB SPOLECZNOSCI.

Przyktadowy cel SMART: Zwiekszenie liczby
mieszkancow dojezdzajacych do pracy na rowerze o 5%
w  ciagu najblizszych 12 miesiecy poprzez
zorganizowanie  kampanii  edukacyjnej, wydarzen
promujacych jazde na rowerze oraz usprawnic
infrastrukture rowerowa w miescie.
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2.3. Okreslenie grupy docelowej.

Podstawowe typy grup docelowych:

e pierwszorzedne - osoby bezposrednio
zaangazowane w dany problem, ktére organizacja
chce aktywnie wiaczyc¢ w dziatania;

e drugorzedne - osoby, ktére moga miec¢ wptyw na
realizacje kampanii, np. decydenci, influencerzy,
liderzy opinii;

e trzeciorzedne - szeroka publicznos¢, ktéra warto
uwzglednic w przekazie kampanii, nawet jesli nie
jest ona gtéwnym odbiorca dziatan.

GRUPA DOCELOWA KAMPANII TO OSOBY, DO KTORYCH
ORGANIZACJA CHCE SKIEROWAC SWOJE DZIALANIA.

IDENTYFIKACJA GRUPY DOCELOWEJ WYMAGA
ZROZUMIENIA JEJ DEMOGRAFII, PREFERENCII, STYLU
ZYCIA, WARTOSCI ORAZ KANALOW KOMUNIKACII
Z JAKICH KORZYSTA. DZIEKI TEMU MOZLIWE JEST
OPRACOWANIE SKUTECZNYCH STRATEGIlI PRZEKAZU
ORAZ WYBRANIE ODPOWIEDNICH NARZEDZI
KOMUNIKACYJINYCH.

Segmentacja grupy docelowej.

Segmentacja grupy  docelowe] w kampaniach
spotecznych polega na podziale odbiorcow na mniejsze,
jednorodne grupy o wspoélnych cechach, co pozwala na
skuteczniejsze dotarcie z przekazem.

Dzieki segmentacji tresci kampanii mozna precyzyjnie

dostosowac do specyficznych potrzeb, wartosci oraz
motywacji poszczegolnych grup, np.:

13
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dzieci i mtodziez - reaguja na tresci edukacyjne,
rozrywkowe, czesto multimedialne. Kluczowe sa
interaktywnosc i jasny, prosty jezyk;

dorosli - segment ten rdzni sie pod wzgledem
wieku i stylu zycia. Mtodsi dorosli cenia nowoczesne
technologie, starsi - tradycyjne media;

seniorzy - preferuja bezposredni kontakt oraz
tradycyjne kanaty komunikacji, np. telewizje czy
prase, chociaz i to sie zmienia, bo ros$nie udziat
seniorow wsrod uzytkownikow mediow
spotecznosciowych. Wazna jest dla nich
wiarygodnosc i prostota przekazu;

rodziny - rodzice z dzie¢mi szukaja ftresci
zwigzanych z edukacja i bezpieczenstwem dzieci,
cenig praktyczne porady;

mniejszosci narodowe - oczekuja szacunku dla
swojej  kultury i jezyka. Przekaz powinien
uwzgledniac ich specyficzne potrzeby i by¢ dostepny
w zrozumiatej formie.

SEGMENTACJA ZWIEKSZA EFEKTYWNOSC KAMPANII,
ZAPEWNIAJAC TRAFNE, ANGAZUJACE TRESCI DLA
ROZNYCH GRUP.

14



Persona - fikcyjna reprezentacja odbiorcow kampanii.

Identyfikacja grupy docelowej to kluczowy etap
planowania kampanii spotecznej, ktory pozwala
precyzyjnie okresli¢, do kogo kierowane beda dziatania.

Proces ten wymaga segmentacji odbiorcow na
podstawie demografii (wiek, ptec¢, wyksztalcenie),
psychografii (zainteresowania, wartosci), a takze
zachowan i stylu zycia. Jednak aby jeszcze gtebiej
zrozumiec¢ odbiorcéw, warto stworzyc¢ tzw. persony -
fikcyjne reprezentacje typowych przedstawicieli grup
docelowych.

Tworzenie person zaczyna sie od zbierania danych na
temat grupy docelowej, ktore mozna uzyskac¢ poprzez
ankiety, wywiady, analizy rynkowe lub badania
spoteczne.

Kazda persona powinna zawiera¢ szczegoOtowe
informacje, takie jak imie, wiek, wyksztatcenie, zawad,
zainteresowania, wyzwania i potrzeby.

Dodatkowo warto uwzglednic, jakich mediow i kanatow
komunikacji uzywa, jakie wartosci sg dla niej istotne
oraz jakie moga byc¢ jej bariery w angazowaniu sie
w kampanie.

Persony pomagaja w dostosowaniu przekazu, jezyka
oraz formy kampanii, a takze w wyborze odpowiednich
narzedzi komunikacyjnych, zwiekszajac tym samym
skutecznosc dziatan.
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Ponizej znajduja sie przyktady person dla fikcyjnej
kampanii spotecznej majacej na celu zachecenie
mieszkancow duzego miasta do korzystania z rowerow
zamiast samochodoéw podczas dojazdow do pracy.

’\ Anna - zatroskana matka i pracownica biurowa:

16“1 e demografia - Anna ma 32 lata, mieszka w $redniej

i wielkosci miescie, pracuje w biurze na peten etat,
jest matka dwojki dzieci;

e zainteresowania - interesuje sie zdrowym stylem
zycia, ekologia, ale z uwagi na obowiazki domowe
nie ma duzo czasu na sport;

— e wyzwania i potrzeby - czuje sie zmeczona
codziennym staniem w korkach i szuka alternatyw,
ktore pozwolityby jej oszczedzic¢ czas oraz poprawic
kondycje fizyczna. Potrzebuje przekonania, ze jazda
rowerem do pracy jest bezpieczna i wygodna;

e bariery - obawa o bezpieczenstwo na drogach oraz

=Y brak infrastruktury rowerowej;

' e kanaty komunikacji - social media (Facebook,

/ *% Instagram), lokalne grupy na temat ekologii oraz
zdrowia.

MR  Michat - zatroskany o $rodowisko programista:

e demografia - Michat ma 28 lat, jest programista,
mieszka w centrum duzego miasta. Pracuje w trybie
hybrydowym, czesto dojezdza do biura;

— e zainteresowania - aktywnie dziata na rzecz ochrony

) srodowiska, regularnie bierze udziat w lokalnych

\ESO akcjach proekologicznych, interesuje sie nowymi

h technologiami;

i 4, °



)

wyzwania i potrzeby - chciatby zmniejszy¢ swoj slad
weglowy i unika¢ korkéw, szuka przy tym
wygodnych, szybkich sposobéw poruszania sie po
miescie;

bariery - czasem obawia sie pogody, braku stacji
naprawy rowerow na trasie oraz niewystarczajacej
liczby miejsc do parkowania roweru;

kanaty komunikacji - blogi ekologiczne, podcasty na
tematy zdrowia i technologii, LinkedIn.

Ewa - nowoczesna menedzerka:

demografia - Ewa ma 45 lat, mieszka na
przedmiesciach i zarzadza Sredniej wielkosci firma
dziatajaca w centrum miasta;

zainteresowania - interesuje sie biznesem,
nowoczesnymi technologiami oraz miejskim stylem
zycia. Ceni innowacyjne rozwigzania w codziennym
funkcjonowaniu;

wyzwania i potrzeby - czesto spedza czas w aucie,
stojac w korkach, co obniza jej produktywnosc.
Szuka sposobdw na lepsze zarzadzanie czasem oraz
na poprawe kondycji fizycznej;

bariery - obawia sie o swodj wyglad po intensywnej
jezdzie rowerem do pracy, brak szatni i prysznica
biurowego;

kanaty komunikacji - czasopisma biznesowe,
LinkedIn, portale lifestyle'owe.
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2.4. Budzetowanie i planowanie harmonogramu.

Aby opracowac budzet kampanii spotecznej, kluczowe
jest uwzglednienie wszystkich dziatan i zasobow
niezbednych do jej realizacji, ale takze dodatkowych
krokow, ktore zapewnia, ze budzet bedzie kompleksowy,
realistyczny i elastyczny.

Opracowanie budzetu kampanii spotecznej wymaga nie
tylko precyzyjnego oszacowania kosztéw bezposrednio
zwiazanych z produkcja, promocja i wynagrodzeniami,
ale takze stworzenia rezerwy finansowej, analizowania
roznych opcji dziatan, poszukiwania alternatywnych
zrodet finansowania oraz stworzenia harmonogramu
wydatkoéw i ptatnosci.

Oto kilka istotnych elementéw, ktore warto uwzglednic:

1.doktadne okreslenie celéw kampanii i grupy
docelowej - zanim budzet zostanie ustalony, trzeba
precyzyjnie zdefiniowac cele kampanii i jej grupe

docelowa. Jasnosc co do tego, jakie konkretne efekty
chce sie osiagnac¢ (np. zwiekszenie Swiadomosci,
zmiana zachowan) i do kogo konkretnie dotrzec,
wptynie na koszty i priorytety finansowe;

2.identyfikacja kluczowych dziatan i zasobéw - nalezy
doktadnie przeanalizowac wszystkie planowane
dziatania. Np. produkcja materiatow promocyjnych
moze obejmowac¢ druk ulotek, projektowanie
graficzne, sesje zdjeciowe czy koszty praw
autorskich. Koszty reklam moga zalezec od zasiegu
kampanii, liczby emisji i formy reklamy (np. spot tv,
reklama w gazecie «czy w social media).
Wynagrodzenie dla ekspertow i pracownikéw
powinno obejmowac nie tylko stawki podstawowe,
ale takze potencjalne premie czy koszty podrozy;
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3.podziat kosztow na state i zmienne - state koszty to

te, ktore nie zmieniaja sie w zaleznosci od skali
kampanii, jak np. wynagrodzenia dla kluczowych
pracownikow. Zmienne koszty obejmuja te, ktore
moga sie zmienia¢c w zaleznosci od liczby
uczestnikow kampanii, np. produkcja wiekszej liczby
ulotek czy zwigekszenie liczby reklam;

.rezerwa budzetowa na nieprzewidziane wydatki -

wazne jest, aby przewidzie¢ margines na
ewentualne, nieoczekiwane wydatki. Kampanie
spoteczne, zwtaszcza te prowadzone na duzg skale,
moga napotkac na rozne trudnosci - od
koniecznosci dodatkowej promocji, az po zmiany
harmonogramu;

.analiza kosztéow alternatywnych - kazdy etap

kampanii powinien by¢ poddany analizie kosztow.
Na przyktad, czy bardziej optaca sie produkcja
materiatow promocyjnych wewnetrznie, czy zlecenie
tego zewnetrznej firmie? Czy kampania w mediach
spotecznosciowych bedzie bardziej efektywna od
reklamy w tradycyjnych mediach? Rozwazenie
roznych opcji pozwoli zoptymalizowac budzet;

.pozyskiwanie finansowania - opracowanie budzetu

to takze analiza dostepnych Zzrodet finansowania.
NGO moga ubiega¢c sie o granty, prowadzic
kampanie crowdfundingowe, szukac¢ partnerow
wsrod firm czy innych organizacji. Warto réwniez
rozwazy¢ wspotprace z mediami, ktére moga
zaoferowac tansze lub darmowe ustugi w zamian za
promocje;
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7.okreslenie harmonogramu ptatnosci - planowanie

budzetu to takze organizowanie wydatkow w czasie.
Warto zaplanowac, kiedy poszczegolne etapy
kampanii beda realizowane i w jakich momentach
konieczne bedzie wydatkowanie wiekszych kwot, np.
na produkcje materiatéw czy emisje reklam.
Ustalajac harmonogram, mozna zapobiec
nadmiernemu obcigzeniu finansowemu w jednym
okresie;

8.ewaluacja efektywnosci finansowej - budzetowanie

powinno uwzglednia¢ rowniez koszty monitoringu
oraz ewaluacji, ktore pomoga ocenic¢, czy kampania
przynosi oczekiwane rezultaty. To wazne, by podczas
trwania kampanii moc wprowadza¢ ewentualne
zmiany w alokacji s$rodkéw, jesli okaze sie, ze
niektore dziatania sg bardziej efektywne niz inne.

Przyktadowe wydatki, jakie nalezy wzig¢ pod uwage
podczas planowania kampanii spotecznej to:

e produkcja materiatow promocyjnych (ulotki, plakaty,
filmy, bannery, bilbordy);

e koszty ptatnej reklamy w mediach tradycyjnych
i spotecznosciowych;

e wynagrodzenia dla ekspertéw i pracownikow
zaangazowanych w kampanie;

» koszty organizacji eventow, warsztatow, konferencji
prasowych czy spotkan informacyjnych;

e koszty zwiazane =z monitoringiem i ewaluacja
kampanii;

» koszty opracowania identyfikacji wizualnej.
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Realizacja kampanii bez budzetu - czy to mozliwe?

Zdecydowanie tak! Aby stworzy¢ skuteczna kampanie
spoteczng o zerowych kosztach, kluczowe jest

wykorzystanie dostepnych zasobdow i metod komunikacji,

’\ ktore nie wymagaja duzych naktadow finansowych.
Zc"'\ 1 Przedstawiamy ponizej kilka sprawdzonych strategii.
-

Wykorzystanie mediow spotecznosciowych - warto
stworzy¢  profile  kampanii na popularnych
platformach (np. Facebook, Instagram, Twitter,
TikTok), ktore umozliwiaja dotarcie do szerokiej
publicznosci za darmo, a nastepnie publikowac¢ tam
posty edukacyjne, memy czy viralowe wideo, ktore
szeroko sie rozprzestrzenia

Wspotpraca z influencerami - nawet osoby cieszace
sie niewielkg popularnoscia moga przyczynic¢ sie do
sukcesu kampanii. Nawigzanie wspotpracy
z mikroinfluencerami, ktérzy sg autentyczni w swoim
przekazie, moze przynies¢ znaczacy efekt bez
koniecznosci ptacenia za promocje.

Wspétpraca z wolontariuszami - wolontariusze moga
petni¢ kluczowa role w kampanii, angazujac sie w jej
promocje lub organizacje wydarzen. Bez ponoszenia
kosztow mozna zaangazowac osoby, ktore chetnie
wespra spoteczne inicjatywy, a w zamian zyskaja
doswiadczenie oraz satysfakcje z dziatania na rzecz
spotecznosci.
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Content marketing - tworzenie wartosciowych tresci,
takich jak artykuty, podcasty, infografiki czy filmy
edukacyjne, moze przyciaggnac uwage odbiorcow.
Dobrze zaplanowana strategia, oparta na
bezptatnych narzedziach i platformach, pozwoli
efektywnie komunikowac cel kampanii.

Partnerstwa 2z innymi organizacjami - inne
organizacje, ktére maja podobne cele, moga chciec
wymieni¢ z nami zasoby i wspdlnie promowac

kampanii bez ponoszenia kosztow. Takie partnerstwa
mogg obejmowac np. wspdélne wydarzenia i promocje
w mediach spotecznosciowych partnerow.

Partnerstwa z mediami i patronaty medialne - media
(np. lokalne) chetnie korzystaja z gotowych oraz
wartosciowych materiatow. Warto wiec regularnie
opracowywac i rozsytac do nich tresci, ktore sa
zwiazane z Twoim celem. Warto rozwazyc
wspotprace  barterowg w  formie  patronatu
medialnego. Dobrym pomystem na jest tez
organizowanie konferencji prasowych.
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2.5. Tworzenie harmonogramu kampanii spotecznej

Tworzenie harmonogramu to proces szczegotowego
planowania poszczegolnych etapow kampanii, ktdry
obejmuje nie tylko ustalenie, kiedy konkretne dziatania
beda realizowane, ale takze okreslenie ich priorytetow.

WAZNE JEST, ABY HARMONOGRAM OBEJMOWAL
WSZYSTKIE KLUCZOWE ZADANIA, oD FAZY
PRZYGOTOWAWCZE) AZ PO MONITOROWANIE ORAZ
EWALUACJE EFEKTOW KAMPANII.

KAZDY ETAP MUSI MIEC PRZYPISANY TERMIN
REALIZACJI, A TAKZE OSOBE LUB ZESPOL
ODPOWIEDZIALNY ZA JEGO WYKONANIE. DZIEKI TEMU
MOZLIWE JEST SKUTECZNE ZARZADZANIE CZASEM
ORAZ ZASOBAMI, CO MINIMALIZUJE RYZYKO OPOZNIEN.

Co wiecej, harmonogramowanie jest kluczowe -
umozliwia doktadniejsze rozplanowanie wydatkow
w czasie, co z kolei utatwia zarzadzanie Srodkami
finansowymi. Dzieki temu organizacja moze unikac
sytuacji, w ktorej nagle brakuje funduszy na kluczowe
dziatania.

Dobrze zaplanowana kampania spoteczna to nie tylko
skuteczne narzedzie wptywu na okreslone grupy
odbiorcéw, ale réwniez istotny element budowania

wizerunku organizacji pozarzadowej (NGO).
Harmonogram pozwala organizacji dziatac
profesjonalnie i efektywnie, co zwieksza jej

wiarygodnos¢ w oczach partneréw, sponsorow oraz
spotecznosci.
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WARTO ROWNIEZ PODKRESLIC, ZE ODPOWIEDNIE
ZARZADZANIE CZASEM W KAMPANII SPOLECZNEJ MOZE
PRZYCZYNIC SIE DO WIEKSZEGO ZAANGAZOWANIA
ODBIORCOW. KIEDY DZIALANIA SA REALIZOWANE
SYSTEMATYCZNIE | W ODPOWIEDNIM TEMPIE, LUDZIE
SA BARDZIE) SKLONNI DO AKTYWNEGO
UCZESTNICTWA.

Harmonogram umozliwia réwniez lepsze koordynowanie
dziatan promocyjnych, eventow czy kampanii
medialnych, co zwieksza szanse na osiggniecie
zatozonych celow spotecznych.

Przyktad harmonogramu kampanii spotecznej - diagram
Gantta:

Harmonogram realizacji 2025 | 2026
kampanii spolecznej Co e Jw fwv [ v v fvifd B Ba fxa e e Jm

Okreslenie celu kampanii

Identyfikacja odbiorcow

Copywriting

Wybdr kanalow komunikacji

2 2 B

Przygotowanie materiatéw

16. |Planowanie dzialan

7. |Budietowanie

|e. |zaangatowanie influencerow

Is. Realizacja dzialan kampanii

10. |Monitorowanie wynikow

11. |Ewaluacja | raportowanie
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3. NARZEDZIA | TECHNIKI PROMOCYINE

Skuteczna kampania spoteczna wymaga starannego
doboru narzedzi promocyjnych, ktére umozliwia
organizacji pozarzadowej dotarcie do odpowiednich
odbiorcow i wywarcie na nich realnego wptywu. Wybér
narzedzi powinien by¢ uzalezniony od celéw kampanii,
dostepnych zasobéw, budzetu oraz specyfiki grupy
docelowej.

3.1 Przeglad dostepnych narzedzi promocyjnych

1. Media tradycyjne

Media tradycyjne, takie jak telewizja, radio, prasa wciaz
odgrywaja istotna role w kampaniach spotecznych,
szczegodlnie, gdy zalezy nam na dotarciu do szerokiej
oraz zroéznicowanej demograficznie grupy odbiorcow.
Chociaz coraz czesSciej ustepuja miejsca mediom
cyfrowym, ich zasieg i wiarygodnosc moga byc¢ kluczowe
dla budowania swiadomosci na duzg skale.

Telewizja jest idealna do przekazywania emocjonalnych
i angazujacych tresci w formie krotkich spotow. Jest to
jednak jedno z drozszych narzedzi, dlatego warto
rozwazyc wspotprace Z lokalnymi stacjami
telewizyjnymi lub nadawcami publicznymi, ktoérzy
czesto wspieraja kampanie spoteczne w ramach swojej
misji.

Radio to dobre narzedzie do przekazywania prostych
komunikatow lub angazowania lokalnych spotecznosci.
Mozliwos¢  dotarcia do  stuchaczy, ktorzy sie
przemieszczaja, (np. podczas dojazdéw do pracy), czyni
radio wartosciowym medium wspierajacym inne
dziatania promocyjne.
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UWAGA - PRZED WYBOREM KONKRETNEJ STACII
RADIOWEJ, WARTO PRZYJRZEC SIE WYNIKOM
SLUCHALNOSCI STACJI. REGULARNIE PRZYGOTOWUIJE JE
NA PRZYKLAD KOMITET BADAN RADIOWYCH
(HTTPS://BADANIARADIOWE.PL/). KAZDA STACJA NA
PEWNO MA TAKIE WYNIKI DOSTEPNE DLA SWOICH
REKLAMODAWCOW.

Prasa, kojarzona najczesciej z artykutami, reportazami,
czy reklamami prasowymi, moze dotrzec¢ do czytelnikow
zainteresowanych danym tematem. Wspotpraca z tego
rodzaju mediami moze obejmowac publikowanie
artykutow sponsorowanych lub reklam graficznych
(ptatnych) lub materiatow przygotowanych w ramach
wspotpracy medialnej (bezptatnej, gdzie organizacja
wysyta gotowe tresci w formie informacji prasowej).

2. Media cyfrowe

Media cyfrowe to dynamicznie rozwijajaca sie
przestrzen, ktora oferuje organizacjom pozarzadowym
szereg narzedzi do precyzyjnego targetowania (czyli
docierania do grupy odbiorcéw), monitorowania
wynikéw oraz angazowania odbiorcow na roznych
platformach.

Posiadanie wtasnej strony internetowej to podstawa
komunikacji w erze cyfrowej. Strona powinna by¢
miejscem, gdzie odbiorcy znajda wszystkie niezbedne
informacje na temat kampanii, moga dowiedziec sieg, jak
moga sie zaangazowac¢ oraz wesprzec¢ dziatania
organizacji.

Zasiegi kampanii mozna rowniez znaczaco zwiekszyc,
korzystajagc z narzedzi do e-mail marketingu (np.
FreshMail, MailerLite, GetResponse).
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Regularne wysytanie wiadomosci do bazy
subskrybentéw pozwala na utrzymanie statego kontaktu
z odbiorcami, informowanie ich o postepach kampanii
oraz mobilizowanie do dziatania.

Dzisiejszy krajobraz mediow cyfrowych zostat mocno
zdominowany przez social media (Facebook, Instagram,
YouTube, TikTok, Linkedln i inne), ktére oferuja
szerokie mozliwosci w docierania do odbiorcow
kampanii, angazowania odbiorcéw oraz prowadzenia
zarowno ptatnych, jak i organicznych (bezptatnych)
dziatan promocyjnych. Dzieki narzedziom analitycznym
mozna monitorowac¢ efekty kampanii i na biezaco
dostosowywac strategie.

KTORE MEDIUM SPOLECZNOSCIOWE WYBRAC? TO,
GDZIE SA NASI ODBIORCY. SZCZEGOLOWE INFORMACIJE
ORAZ DANE O POLSKIM INTERNECIE | UZYTKOWNIKACH
SOCIAL MEDIOW ZNAJDZIEMY W COROCZNYM,
DARMOWYM RAPORCIE ~DIGITAL POLAND",
PRZYGOTOWYWANYM PRZEZ SIMONA KEMPA | ZESPOL
KEP10OS, PRZY UDZIALE FIRM WE ARE SOCIAL ORAZ
MELTWATER.

Dodatkowa dzwignia naszej kampanii moze byc tez
reklama online (Google Ads, Facebook Ads, Linkedin
ADS, reklama banerowa). Pozwala ona na precyzyjne
targetowanie odbiorcow na podstawie ich zachowan,
zainteresowan oraz lokalizacji.

Mozna tez skierowac swoj wzrok w strone reklamy
zewnetrznej (outdoorowej), docierajacej do odbiorcow
najczesciej w przestrzeni miejskiej - z przystankow,
budynkow, billboardoéw, jednak to wiaze sie z wiekszymi
wydatkami.
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3. Public Relations (PR)
Public Relations jest kluczowym elementem budowania

wiarygodnosci i reputacji organizacji pozarzadowej.
Dobrze prowadzony PR moze nie tylko zwigkszyc
rozpoznawalnos¢ kampanii, ale takze przyciggnac

partnerow, wolontariuszy oraz darczyncow.

Regularnie wysytane komunikaty prasowe,
organizowanie konferencji prasowych oraz budowanie
relacji z dziennikarzami to podstawowe dziatania PR.
Wartosciowy materiat prasowy, szczegdlnie jesli dotyczy
spotecznie waznych tematéw, ma szanse zostac podjety
przez media i szeroko nagtos$niony.

Media i spotecznos$ci mozemy tez angazowac poprzez
organizacje wydarzen, takich jak konferencje, warsztaty,
happeningi czy akcje charytatywne.

Do wspotpracy przy kampanii warto tez zaprosic liderow
opinii, w tym influencerow, ekspertow, celebrytow,
ktéorzy moga znaczaco wptynac na postrzeganie
kampanii i jej zasieg. Ich wsparcie dla kampanii
spotecznych jest czesto bezptatne i pomaga dotrzec do
nowych grup odbiorcow oraz zwiekszyc zaufanie do
prowadzonych dziatan.
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3.2 Wykorzystanie medidéw spotecznosciowych
w kampaniach spotecznych

Media spotecznosciowe staty sieg nieodzownym
narzedziem w arsenale organizacji pozarzadowych,
ktore pragna skutecznie prowadzi¢ kampanie spoteczne.
Ich potencjat w dotarciu do szerokiej publicznosci,
budowaniu zaangazowania oraz mobilizowaniu do
dziatania jest ogromny. W tym rozdziale omowimy, jak
NGOs moga efektywnie wykorzystac media
spotecznosciowe do realizacji swoich celow.

Aby kampania spoteczna w mediach spotecznosciowych
byta skuteczna, musi by¢ oparta na solidnym planie.
Kluczowe elementy strategicznego podejscia to:

e definiowanie celéw kampanii - kazda kampania
powinna miec¢ jasno okreslone cele, ktdre moga
obejmowac zwiekszenie sSwiadomosci na temat
problemu  spotecznego, pozyskanie  wsparcia
finansowego, rekrutacje wolontariuszy, czy
promowanie konkretnych dziatan. Cele musza byc
mierzalne, aby mozna byto monitorowac postepy
oraz oceniac skutecznosc¢ dziatan.

e identyfikacja grupy docelowej - zrozumienie, do
kogo chcemy dotrze¢, jest kluczowe dla skutecznej
kampanii. W mediach spotecznosciowych mozna
precyzyjnie targetowac przekaz, bazujgc na
demografii, zainteresowaniach, lokalizacji, a nawet
zachowaniach online. Dlatego wazne jest, aby
doktadnie okresli¢ profil odbiorcy kampanii.

e wybodr odpowiednich platform - nie kazda platforma
spotecznosciowa jest odpowiednia dla kazdego
rodzaju kampanii. Facebook moze byc¢ idealny dla

29



szerokich kampanii edukacyjnych, Instagram s3Swietnie
sprawdzi sie przy kampaniach wizualnych, natomiast
X (dawny Twitter) jest doskonaty do szybkiego
reagowania i budowania dialogu. LinkedIn jest z kolei
idealny dla kampanii skierowanych do profesjonalistow
i organizacji. Wybér platformy powinien zalezec¢ od
charakterystyki grupy docelowej oraz rodzaju tresci,
jakie chcemy promowac.

3.3 Skuteczna komunikacja

Tresci, ktore publikuja organizacje pozarzadowe, musza
by¢ nie tylko informacyjne, ale przede wszystkim
angazujgce. Wtasciwie zaprojektowane posty moga
zwiekszy¢ zasieg kampanii, a takze zmotywowac
odbiorcow do aktywnego dziatania.

Opowiadanie historii, czyli tzw. storytelling, to bardzo
popularna technika wykorzystywana w kampaniach
spotecznych. Dobrze napisana historia, ktora przemawia
do emocji odbiorcéw, moze znacznie zwiekszyc
zaangazowanie. Przyktady z zycia, historie odbiorcow
dziatan organizacji, a takze osobiste doswiadczenia
wolontariuszy moga stac sie poteznym narzedziem do
budowania relacji z publicznoscia.

Pamietajmy przy tym, ze ludzie lepiej reaguja na
materiaty wizualne - obrazy i filmy - niz na sam tekst.
Tworzenie atrakcyjnych grafik, infografik oraz kroétkich
filmow wideo, ktore w prosty sposob przekazuja istotne
informacje, moga by¢ wiecej warte niz tysiac stow.

Warto przy tym stosowac tzw. wezwanie do dziatania
(ang. call to action - CTA). Moze to byc¢ zacheta do
udostepnienia postu, dotaczenia do wydarzenia,
podpisania petycji, czy dokonania wptaty.
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Jasne i przekonujgce CTA s3 kluczowe dla
mobilizowania odbiorcow do realnych dziatan na rzecz
kampanii.
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4. MONITORING | ANALIZA SKUTECZNOSCI
DZIALAN KAMPANII

Dla organizacji pozarzadowych, ktéore czesto dysponuja
ograniczonymi zasobami, istotne jest maksymalizowanie
efektywnosci kampanii. Monitorowanie | analiza
pozwalajg na biezaco oceniac¢, co dziata, a co wymaga
poprawy, co z kolei umozliwia lepsze wykorzystanie
zasobow i osiagniecie zamierzonych celéw.

4.1 Narzedzia do monitoringu i analizy

W dobie cyfryzacji organizacje pozarzadowe maja
dostep do szerokiej gamy narzedzi, ktore utatwiaja
monitoring i analize kampanii spotecznych. Wybor
odpowiednich narzedzi zalezy od specyfiki kampanii
oraz jej celow - ponizej kilka najwazniejszych, ktore
warto rozwazyc:

e Google Analytics - to jedno z najpotezniejszych
narzedzi do monitorowania ruchu na stronach
internetowych. Pozwala na $ledzenie Zrodet ruchu,
zachowan uzytkownikéw na stronie, konwersji oraz
wielu innych kluczowych wskaznikéw. Dzieki niemu
mozna zrozumiec, ktore dziatania online przyciagaja
najwiecej uwagi i jak skutecznie angazuja
odwiedzajgcych.

e Social media analytics - kazda z popularnych
platform spotecznosciowych, takich jak Facebook,
Instagram, X czy LinkedIn, oferuje wtasne narzedzia
analityczne, ktéore  pozwalaja na  sledzenie
zaangazowania, zasiegu postow, demografii
odbiorcéw oraz efektywnosci reklam. Dzieki nim

organizacja moze ocenic, jakie tresci sa skuteczne
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i na tej podstawie optymalizowac swoj3 strategie.

e narzedzia do monitorowania mediow (tzw. media
monitoring tools) - narzedzia takie jak Brand24,
Mention czy [IMM pozwalaja na S$ledzenie
wzmiankowan o organizacji lub kampanii w mediach
spotecznosciowych, blogach, portalach
informacyjnych, a takze na forach i w komentarzach.
Dzieki nim mozna szybko reagowac na feedback
spoteczny oraz ksztattowac publiczny wizerunek
kampanii.

DARMOWA | CIEKAWA ALTERNATYWA DO
MONITORINGU WZMIANEK W SIECI JEST GOOGLE
ALERTS.

e CRM dla NGOs to systemy zarzadzania relacjami.
Chodzi o relacje z darczyncami, wolontariuszami,
uczestnikami kampanii, (np. Salesforce Nonprofit
Cloud czy CiviCRM), umozliwiaja monitorowanie
interakcji z kluczowymi interesariuszami kampanii.
Pozwalajg na Sledzenie donacji, dziatan
wolontariuszy oraz zarzadzanie relacjami, co jest
kluczowe dla utrzymania dtugotrwatego wsparcia
dla kampanii.

4.2 Analiza skutecznosci dziatan

Aby zobaczyc¢ peten obraz skutecznosci kampanii,
konieczna jest szczegotowa analiza zebranych danych.
Analiza ta pozwala na wyciaganie wnioskéw oraz
podejmowanie lepszych decyzji w przysztosci. Oto lista
popularnych miernikow skutecznosci:
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e wskazniki KPI (kluczowe wskazniki efektywnosci,
ang. key performance indicators) - dla kampanii
spotecznych moga to byc takie wskazniki jak: liczba
zaangazowanych, na przyktad ,lajki”, udostepnienia,
komentarze, wskaznik konwersji, np. liczba nowych
darczyncow, koszt pozyskania jednego darczyncy,
poziom Swiadomosci spotecznej mierzony poprzez
badania ankietowe, czy tez zasieg kampanii.
Monitorowanie KPl pozwala oceni¢, ktore dziatania
przynosza najlepsze rezultaty i gdzie nalezy
wprowadzi¢ poprawki.

e analiza ROl (zwrot z inwestycji, ang. return on
investment) - dla kazdej kampanii istotne jest
zrozumienie, jak inwestycje finansowe i czasowe
przektadaja sie na osiggniete rezultaty. Analiza ROI
pozwala oceni¢ efektywnos¢ wydatkéw i pomaga w
alokacji zasobéw na najbardziej optacalne dziatania.
W kontekscie organizacji, ROl moze byc¢ mierzony
nie tylko w kategoriach finansowych, ale takze
spotecznych, np. poprzez ocene wptywu kampanii na
zmiany w postawach spotecznych.

BEZPOSREDNIE BADANIA Z UDZIALEM ODBIORCOW
KAMPANII MOGA DOSTARCZYC CENNYCH INFORMAUJI
ZWROTNYCH, KTORE NIE ZAWSZE SA WIDOCZNE JAKO
DANE LICZBOWE. ANKIETY ONLINE, WYWIADY, CZY
GRUPY FOKUSOWE POZWALAJA NA ZEBRANIE OPINII,
OCENE POSTRZEGANIA KAMPANII ORAZ ZROZUMIENIE,
JAKIE ELEMENTY DZIALAN SA DLA ODBIORCOW
NAJBARDZIEJ WARTOSCIOWE.

Na zakonczenie kampanii, organizacja powinna
sporzadzi¢ raport podsumowujacy, ktory uwzglednia
zebrane dane, analize wskaznikow KPI| oraz wnioski
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Taki raport powinien byc narzedziem do wyciagania
wnioskéw na przysztos¢, ale takze podstawa do
komunikacji z darczyncami, partnerami i innymi
istotnymi podmiotami z punktu widzenia realizatora
kampanii. Raport powinien prezentowac efekty dziatan
oraz uzasadniac kontynuacje lub zmiane strategii.

Dobra praktyka jest rowniez stworzenie i wystanie
informacji prasowej na podstawie raportu koncowego
do mediow. Pozwala to zwiekszyc¢ zasieg informacyjny
kampanii.

W polskim Internecie najwiekszym serwisem,
skupiajgcym informacje o kampaniach spotecznych jest
https://kampaniespoleczne.pl/.
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9. LOKALNA SPECYFIKA I ADAPTACJA
MODELI

Slask, dzieki swojej specyfice kulturowej, historycznej
i spotecznej, stanowi wyjatkowe Srodowisko dla
realizacji kampanii spotecznych. Silna tozsamos¢
regionalna, bogate tradycje oraz charakterystyczne
wyzwania, wymagaja indywidualnego podejscia
w tworzeniu skutecznych dziatan edukacyjnych
i informacyjnych. Juz pobiezna analiza udanych kampanii
realizowanych w regionie, pokazuje, jak wazne jest
uwzglednienie lokalnych realiéw. Przyktady ze Slaska
moga by¢ inspiracja dla organizacji dziatajacych na rzecz
pozytywnych zmian w swoich lokalnych srodowiskach.

5.1 Specyfika Slaska jako fundament kampanii
spotecznych

Slask to region o niezwykle bogatej kulturze, historii
i tozsamosci, ktore warto brac¢ pod uwage w kampaniach
spotecznych. Wprowadzenie lokalnych elementéw do
dziatan spotecznych sprawia, ze kampania staje sie
bardziej autentyczna, oddziatujgc na emocje i
zaangazowanie mieszkancow. Dzieki temu zyskuje
szanse na gtebsze zakorzenienie w $wiadomosci
lokalnej spotecznosci, stajac sie nieodtacznym
elementem zycia regionu.

Co jest specyficznego dla Slaska? Przede wszystkim
silna tozsamos$c¢ regionalna oraz duma z dziedzictwa,
tradycji i kultury. Jezyk $laski, cho¢ nie ma statusu
jezyka oficjalnego, jest powszechnie uzywany na co
dzien i stanowi  wazny element tozsamosci
mieszkancow. Istotne jest rowniez gornicze
i przemystowe dziedzictwo, ktdre odcisneto pietno na
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kulturze i stylu zycia Slazakéw. Charakterystyczna dla
tego regionu jest takze kuchnia, a takze gteboko
zakorzenione poczucie wspolnoty i solidarnosci, ktore

wynika z historycznych doswiadczen i wspdlnych
wyzwan.
Slask to takze region gesto zaludniony i silnie

zurbanizowany, co sprawia, ze kampanie spoteczne
majg tu wyjatkowy zasieg i potencjat oddziatywania na
duza liczbe odbiorcow. Dobra komunikacja
i infrastruktura sprzyjaja sprawnej realizacji dziatan,
umozliwiajac dotarcie do mieszkancow zaréwno duzych
miast, jak i mniejszych miejscowosci. Slask jest jednym
z bardziej zamoznych regionéw w Polsce, co stwarza
mozliwosci finansowania inicjatyw spotecznych
i inwestowania w lokalne projekty. Jego potozenie przy
granicy z Czechami otwiera natomiast perspektywy
wspotpracy transgranicznej, umozliwiajac wymiane
doswiadczen i inspiracji z sgsiadujacym krajem.

Nie trzeba skupia¢ sie na wszystkich elementach
specyficznych dla Slaska przy tworzeniu kampanii
spotecznej, ale warto siega¢ po te, ktore najlepiej
oddaja charakter i potrzeby lokalnej spotecznosci.
Wybdr odpowiednich aspektéw moze znaczaco wptynac
na skutecznos¢ kampanii. Kluczem jest jednak
pamietanie o tych unikalnych cechach Slaska, aby
przekaz byt autentyczny, wiarygodny i gteboko
osadzony w realiach regionu.

5.2 Przyktady udanych kampanii slaskich NGO
Wspominajac o $laskiej specyfice nie sposéb pomingc
charakterystyczne dla regionow gorniczych

przywigzanie do wegla w indywidualnym ogrzewaniu
domow. To przywiazanie stanowi jedno z najwiekszych
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wyzwan regionu, przyczyniajgc sie do powstawania
zimowego smogu, ktoéry jest powaznym problemem
ekologicznym i zdrowotnym. Byle jaki wegiel spalany
w byle jakich kottach (nie bez racji nazywanych
kopciuchami) w silnie zurbanizowanym terenie musi
prowadzi¢ do powstawania zanieczyszczen, ktore ktebig
sig nad Slaskimi miastami przez caty sezon grzewczy.
Problem ten zostat zidentyfikowany i opisany przez
srodowiska naukowe, natomiast jego rozwigzania
domagaty sie lokalne organizacje i grupy nieformalne,
ktore  jako pierwsze informowaty, edukowaty
i alarmowaty o dramatycznej jakosci powietrza
w regionie. Przyjrzyjmy sie kilku ciekawym kampaniom
i akcjom spotecznym, ktore taczy antysmogowy
kontekst.

Rybnik. Wyjscie Smoga!

Jedna z  pierwszych  antysmogowych  kampanii
spotecznych zostata wuruchomiana przez rybnickie
Centrum Rozwoju Inicjatyw Spotecznych CRIS w 2015
roku. Mimo ze stezenia zanieczyszczen w Rybniku bity
wtedy rekordy, siegajac poziomow niespotykanych
w krajach europejskich wiedza ta nie byta powszechna
wsrod mieszkancow. Mimo ze na konferencjach
naukowych Rybnik byt okreslany mianem ,polskiej
stolicy smogu”, mieszkancy miasta nie dostrzegali tego
problemu. Stan btogiej niewiedzy zostat brutalnie
przerwany, gdy na ulicach miasta pojawity sie
billboardy z hastem ,smog zabija”. Prowadzona
z rozmachem i wykorzystaniem szerokiego wachlarza
kanatow komunikacji kampania miata doprowadzic do
zbudowania swiadomosci problemu i wtgczenia lokalnej
spotecznosci w jego rozwigzanie.

Oprocz kampanii w przestrzeni miejskiej i mediach
CRIS zaproponowat takze prelekcje autorytetow

(naukowcow, lekarzy 38



specjalistow) oraz spotkania z dziatajacymi po drugiej
stronie granicy antysmogowymi aktywistami
z ostrawskiej organizacji ,Cisté nebe”. Rozpoczeta sie
powazna dyskusja i coraz wiecej osob zrozumiato, ze
problem ten trzeba rozwigzac¢. Akcja ,Wyjscie Smoga”
uruchomita do dziatania mnoéstwo osob i $rodowisk,
zbudowata podwaliny wspotpracy miedzy srodowiskami
antysmogowymi i rybnickim samorzagdem. Dzisiaj,
dekade od startu kampanii, mieszkancy Rybnika
najchetniej w Polsce siegaja po dotacje na wymiane
kopciuchéw z rzadowego Programu ,Czyste Powietrze”
a o miescie mowi sie jako liderze walki o czyste
powietrze.

Pszczyna: Nie dokarmiaj Smoga

Pszczyna to urokliwe miasto, ktore, podobnie jak
Rybnik, reqgularnie zajmowato czotowe pozycje
w niechlubnych smogowych rankingach. Nie wszyscy
mieszkancy byli gotowi pogodzi¢ sie z tym faktem.
Rosnace niezadowolenie szybko przerodzito sie w
powstanie stowarzyszenia, ktore funkcjonuje pod nazwa
Pszczynski Alarm Smogowy ,Nie dokarmiaj Smoga”.
Tym, co ich wyroznia, sa pomystowe happeningi i z
rozmachem organizowane kampanie antysmogowe.

W wojewddztwie slaskim 1 stycznia 2022 roku
wprowadzono zakaz uzytkowania najstarszych kottow
na paliwa state, bedacych gtéwnymi sprawcami
zimowych zanieczyszczen powietrza. Gdy okazato sie, ze
wtadze miasta nie kwapia sie do podjecia dziatan, aby
poinformowac¢ mieszkancow o tym fakcie, Pszczynski
Alarm Smogowy postanowit wyreczy¢ samorzad. Na
terenie powiatu pszczynskiego zawisto 158 banerdw
z hastem ,Wymien piec. Nie zwlekaj!”, ktore
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informowaty 0 antysmogowych regulacjach,
koniecznosci wymiany starych piecow oraz
mozliwosciach uzyskania dofinansowania. Ich
zageszczenie byto tak duze, ze nikt nie mogt
powiedzie¢, ze nie wymienit pieca na czas z powodu
braku wiedzy o nowych przepisach. Cztonkowie
stowarzyszenia zadbali, by dowiedzieli sie o tym
wszyscy.

Za swoje dziatania Pszczynski Alarm Smogowy zostat
nagrodzony przez Wojewodzki Fundusz Ochrony
Srodowiska i Gospodarki Wodnej w Katowicach
Zielonym Czekiem” w kategorii: Programy i akcje na
rzecz ochrony przyrody oraz edukacji ekologicznej.

Katowice: Smogowa studniowka

Wspomniana wczesniej Pszczyna to niejedyne miasto
w  woj. S$laskim, ktorego wtadze ociggaty sie
informowaniem mieszkancow o  antysmogowych
regulacjach i koniecznosci wymiany zrodet ciepta na
bardziej ekologiczne. Nieche¢ do narazania sie
mieszkancom | narzucania im sposobu ogrzewania
domow, brak wiedzy o nowych przepisach czy po prostu
prozaiczna niekompetencja dotyczyta szeregu
samorzgdow w regionie. Koalicja organizacji i grup
nieformalnych skupiona w Polskim Alarmie Smogowym
na sto dni przed wejsciem w zycie pierwszych zakazow
na najstarszych kopciuchow postanowita przypomniec
o nich w nietypowy sposob - na elewacji katowickiego
Spodka wyswietlono napis ,Wymien stary kociot.
Zostato tylko 100 dni!". Przypominajac o waznych dla
regionu antysmogowych regulacjach wykorzystano jego
rozpoznawalny w catym kraju symbol. Happening
potaczono z konferencja prasowa, ktéra przyciagneta
dziennikarzy regionalnych i ogélnokrajowych medidw,
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skutkujac dziesiatkami publikacji. Wydarzenie stanowito
zwienczenie dziesiatek matych kampanii realizowanych
przez lokalne alarmy antysmogowe na poziomie gmin
i powiatow. Stanowito takze pretekst dla dziataczy
Polskiego Alarmu Smogowego, ktorzy zapowiedzieli, ze
beda przyglada¢ sie wdrazaniu zapisow uchwaty
antysmogowej i rozlicza¢c samorzady z egzekwowania
przepisow antysmogowych.

Relacje z happeningu Polskiego Alarmu Smogowego,
potaczonego z konferencja prasowa pod katowickim
Spodkiem mozna znalez¢ na kanale YouTube:
https://youtu.be/UEZ65mMO9Wps?si=r9i1ZvHxJRns57Tj

KAMPANIA TO CZASEM ZA MALO

Kampanie edukacyjne i informacyjne s3a waznym
narzedziem w walce z problemem. W przypadku
zanieczyszczen powietrza pomagaty w  budowie
swiadomos¢ mieszkancow i wywieraniu presji na
samorzady. Warto jednak pamietac, ze skuteczna walka
ze smogiem opiera sie na trzech filarach. Pierwszym sa
akcje edukacyjne, ktére przekonuja mieszkancow
o koniecznosci zmiany i informujag o regulacjach, takich
jak uchwata antysmogowa. Drugim jest wsparcie
finansowe dla osob chcacych wymienic¢ stare piece na
bardziej ekologiczne, np. program ,Czyste Powietrze”.
Trzeci filar to egzekwowanie przepisow - uzytkowanie
starych kottow jest wykroczeniem, a skuteczne dziatanie
to zadanie dla strazy miejskich i urzednikow.

5.3 Kluczowe zasady realizacji kampanii spotecznych
w Srodowisku lokalnym

Skuteczna realizacja kampanii spotecznej na poziomie
lokalnym czy regionalnym wymaga uwzglednienia
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specyfiki spotecznosci i otoczenia. Ponizej znajduja sie
najwazniejsze zalecenia, ktére pomoga w stworzeniu
efektywnej i angazujacej kampanii.

* Poznaj lokalne warunki i potrzeby spotecznosci.
Zrozumienie lokalnej tozsamosci, kultury i wyzwan
jest kluczowe. Przeprowadz badania, aby
zidentyfikowac¢ gtéwne problemy i potrzeby danej
spotecznosci. Dostosuj przekaz do lokalnych
wartosci, tradycji i oczekiwan.

e Stworz skuteczny przekaz edukacyjny. Uzywaj
jasnego i zrozumiatego jezyka, ktéry bedzie
przystepny dla grupy docelowej. Wspieraj sie
lokalnymi autorytetami, liderami opinii i ekspertami,
ktérzy pomoga zwiekszy¢ wiarygodnos¢ przekazu
oraz zbudowac zaufanie spotecznosci.

e Organizuj kreatywne i angazujgce wydarzenia.
Happeningi, warsztaty, prelekcje czy spotkania,
przyciagaja uwage | angazuja spotecznosc.
Wykorzystuj lokalne symbole, charakterystyczne
miejsca i tradycje, aby nadac kampanii
autentycznosc.

e Wspotpraca z mediami i lokalnymi liderami. Aby
kampania zyskata odpowiedni zasieg, nawiaz
wspotprace z lokalnymi i regionalnymi

dziennikarzami. Organizuj konferencje prasowe,
wysytaj komunikaty i dbaj o regularng obecnosc
kampanii w przestrzeni medialnej. Wspotpracuj
takze z lokalnymi liderami, ktdérzy moga pomoc
w rozpowszechnianiu przekazu.

e Zapewnij wsparcie. Utatwiaj dostep do informacji
dotyczacych tematu kampanii. Jesli to mozliwe,
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oferuj praktyczne wsparcie, np. pomoc w zdobyciu
potrzebnych narzedzi czy wiedzy. To zwigksza
zaangazowanie i utatwia wdrozenie zmiany przez
spotecznosc.

e Monitoruj. Regularnie monitoruj postepy kampanii
i sprawdzaj, w jaki sposob przekaz jest odbierany
przez spotecznos$c¢. Jesli temat kampanii wymaga
przestrzegania okreslonych przepiséw czy norm,
wspotpracuj z odpowiednimi instytucjami
i wtadzami.

e Dtugoterminowe zaangazowanie. Pamietaj, ze
zmiany wymagaja czasu. Kontynuuj dziatania
edukacyjne i informacyjne nawet po zakonczeniu
gtownej fazy kampanii. Buduj dtugotrwate relacje
z lokalna spotecznoscia i tworz siec¢ wsparcia, aby

utrzymac efekty kampanii. Prowadz kampanie
konsekwentnie, dbajac o spojnosc przekazu
i dziatan.

e Szacunek. Zachowuj szacunek dla odbiorcow,

unikajac konfrontacyjnego jezyka i agresywnych
metod. Kampania prowadzona z empatia,
zrozumieniem i otwartoscia na dialog bedzie

bardziej skuteczna i zyska wieksze poparcie.

Stosujac te zalecenia, organizacje pozarzadowe moga
realizowac skuteczne kampanie spoteczne, ktére beda
angazowac¢ lokalng spotecznos¢, wptywac na jej
postawy oraz prowadzi¢ do trwatych i pozytywnych
zmian.
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6. STUDIA PRZYPADKOW I CIEKAWE
PRAKTYKI 0GOLNOPOLSKIE

W Polsce kazdego roku realizowanych jest niezliczona
ilos¢ kampanii spotecznych, poruszajacych réznorodne
tematy - od zdrowia, przez ochrone $rodowiska, az po
kwestie spoteczne i polityczne. Kazda z tych inicjatyw
ma na celu wywarcie pozytywnego wptywu na
spoteczenstwo, zmieniajagc postawy, nawyki czy
zachowania. Wybor kilku z nich jako przyktadow
skutecznosci i najlepszych praktyk jest nie lada
wyzwaniem, gdyz wiele kampanii osigga niezwykte
rezultaty i pozostawia trwaty slad w $wiadomosci
spotecznej. Niemniej jednak, w tym rozdziale skupimy
sie tylko na trzech, ktdre nie tylko osiggnety swoje cele,
ale rowniez staty sie inspiracja dla innych organizacji
i inicjatyw. Wybér tych przyktadow pozwoli na
przyblizenie roéznorodnosci podejs¢ i narzedzi, ktore
sprawiaja, ze kampanie spoteczne potrafig skutecznie
angazowac i mobilizowa¢ ludzi do dziatania.

6.1 Ciekawe kampanie i ich wyniki

- N

Pierwszym przyktadem skutecznej kampanii spotecznej
byta akcja ,Bayraktar dla Ukrainy”, zorganizowana na
platformie zrzutka.pl. Kampania ta rozpoczeta sie
spontanicznie, jako odpowiedz na agresje Rosji na
Ukraine. Jej celem byto zebranie s$rodkow na zakup
drona bojowego Bayraktar dla ukrainskiej armii, jako
wyraz wsparcia i solidarnosci z narodem ukrainskim.
Dzieki temu, ze inicjatywa odwotywata sie do silnych
emocji zwigzanych z walka o wolnos¢ i suwerennos¢,
w krotkim czasie zgromadzono ponad 22 miliony
ztotych. Zbidérka zyskata ogromny rozgtos, przyciagajac
nie tylko prywatnych  darczyncow, ale takze
zaangazowanie mediow, influencerow oraz celebrytow,
44
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ktorzy aktywnie promowali kampanie. W rezultacie
przekroczyta swoj pierwotny cel, stajac sie jednym
z najwiekszych i najbardziej efektywnych przyktadow
spotecznej mobilizacji w Polsce w ostatnich latach.
Sukces tej akcji nie tylko pokazat site jednosci, ale tez
zainspirowat inne zbidérki charytatywne i projekty
spoteczne.

Druga kampania, ktéra zyskata ogromne uznanie, byta
akcja WWF ,Jestes zagrozonym gatunkiem”. Ta
kampania miata na celu podniesienie swiadomosci na
temat zmian klimatycznych i wptywu ludzkiej
dziatalnosci na srodowisko naturalne. Przekaz, ze to nie
tylko zwierzeta sg zagrozone, ale takze ludzie, okazat
sieg bardzo skuteczny. Wykorzystujac mocne, wizualne
przekazy, takie jak zdjecia przedstawiajace ludzi jako
,Zagrozony gatunek”, WWF skutecznie wstrzgsneto
odbiorcami, zmuszajac ich do refleksji nad witasnym
wptywem na $rodowisko. Kampania osiagneta ogromny
zasieg, dzieki wspotpracy z influencerami, celebrytami
i mediami. Jej efektem byta nie tylko zwiekszona
swiadomosc ekologiczna spoteczenstwa, ale rowniez
wzrost zainteresowania tematami zrownowazonego
rozwoju i aktywnego dziatania na rzecz ochrony
srodowiska.

Trzecia kampania warta uwagi byta ,Nie ztos$¢ sie na
darmo” zorganizowana przez Sie¢ Obywatelska
Watchdog Polska. Jej celem byto podkreslenie znaczenia
prawa do informacji publicznej oraz zachecenie
obywateli do korzystania z tego prawa. Poprzez
humorystyczne podejscie do tematu, kampania
przetamata bariery zwigzane z postrzeganiem prawa do
informacji jako trudnego i odlegtego zagadnienia.
Uzywajac lekkiego jezyka, animacji oraz memow,
kampania trafita do szerokiej grupy odbiorcéw, od
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mtodziezy po osoby starsze. Dzieki temu udato sie nie
tylko podnies¢ <$Swiadomos¢ na temat znaczenia
przejrzystosci w dziataniach wtadz publicznych, ale
rowniez zacheci¢ tysigce obywateli do aktywnego
udziatu w monitorowaniu dziatan witadz lokalnych
i centralnych.

6.1 Analiza strategii i uzytych narzedzi

Kazda z opisanych kampanii wykorzystata innowacyjne
strategie i narzedzia, ktore przyczynity sie do ich
powodzenia. Kampania ,Bayraktar dla Ukrainy” opierata
sie na sile emocji i wykorzystaniu efektu wiralowego.
Narzedzia takie jak platforma zrzutka.pl, media
spotecznosciowe oraz aktywne zaangazowanie
influencerow byty kluczowe. W kampanii regularnie
publikowano aktualizacje na temat postepow zbiorki, co
sprawito, ze darczyncy czuli sie czescia wspolnoty
zaangazowanej w pomoc Ukrainie. Co wiecej,
nieustanne interakcje z odbiorcami i dzielenie sie
historiami zwiazanymi z sytuacja na Ukrainie wzmocnity
emocjonalny wymiar kampanii.

WWF w kampanii ,Jestes zagrozonym gatunkiem”
postawito na wielokanatowa strategie komunikacyjna.
Wykorzystanie mediow tradycyjnych (telewizji, radia,
prasy) oraz cyfrowych (media spotecznosciowe, strony
internetowe, aplikacje mobilne) pozwolito na dotarcie
do roznorodnych grup docelowych. Wspdtpraca
z influencerami, ktorzy przekazywali informacje
W sposob zrozumiaty i angazujacy, zwiekszyta
efektywnosc¢ przekazu. Kampania korzystata takze
z narzedzi interaktywnych, takich jak quizy ekologiczne,
wyzwania czy akcje spoteczne, ktére angazowaty
odbiorcow w aktywne dziatanie i refleksje nad swoim
stylem zycia.
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Kampania ,Nie ztos¢ sie na darmo” opierata sie na
humorystycznej narracji i kreatywnym podejsciu do
powaznego tematu. Wykorzystano tu gtownie media
spotecznosciowe, takie jak Facebook, Instagram, czy
Twitter, gdzie publikowano infografiki, animacje, oraz
krotkie filmy wyjasniajace, jak korzysta¢c z prawa do
informacji publicznej. Potaczenie humoru z edukacja
pozwolito na zainteresowanie tematem osob, ktore
wczesniej nie byty swiadome swojego prawa do dostepu
do informacji. Sie¢ Obywatelska Watchdog Polska
aktywnie monitorowata komentarze i reakcje, dzieki
czemu mogta szybko odpowiada¢ na pytania
i rozwiewac watpliwosci odbiorcow.

6.3 Lekcje wyniesione z doswiadczen

Z analizy tych kampanii wynika, ze sukces w realizacji
dziatan spotecznych opiera sie na kilku kluczowych
elementach. Po pierwsze, emocje odgrywaja
fundamentalng role w angazowaniu odbiorcow.
Kampania ,Bayraktar dla Ukrainy” pokazata, ze
wzbudzanie silnych emocji, takich jak solidarnos¢,
wspotczucie czy potrzeba pomocy, moze przektadac sie
na realne zaangazowanie i wsparcie finansowe. Po
drugie, autentycznos¢ i bezposrednio$¢ przekazu sa
niezbedne do budowania zaufania. Kampania WWF
»Jestes zagrozonym gatunkiem” dowiodta, ze odwazne
podejscie do trudnych tematow i uzycie mocnych
przekazow moze skutecznie wptyna¢ na postawy
odbiorcow. Z kolei kampania ,Nie zto$¢ sie na darmo”
udowodnita, jak poteznym narzedziem moze by¢ humor
w  komunikacji  spotecznej. Dzieki zabawnemu,
przystepnemu przekazowi udato sie zainteresowac
szerokie grono odbiorcow i sktoni¢ ich do podjecia
dziatan. Humor sprawit, ze skomplikowany temat stat
sie bardziej zrozumiaty i przystepny, co przekonato
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ludzi do korzystania z prawa do informacji publicznej
i potrzeby wspierania Sieci Obywatelskiej Watchdog
Polska.

SKUTECZNOSC KAMPANII SPOLECZNYCH ZALEZY OD
UMIEJETNEGO POLACZENIA EMOCJI, AUTENTYCZNOSCI,
INTERAKCJI ORAZ PRZEMYSLANEGO WYKORZYSTANIA
ROZNORODNYCH NARZEDZI KOMUNIKACII.

Zaangazowanie spotecznosci, wyrazny i inspirujacy
przekaz, a takze gotowos¢ do adaptacji strategii
w trakcie kampanii to elementy, ktéore decyduja
o powodzeniu.

Dla organizacji pozarzadowych oznacza to koniecznosc
nieustannego monitorowania efektow dziatan,
otwartos¢ na dialog z odbiorcami oraz elastycznosc
w dostosowywaniu sie do ich potrzeb i oczekiwan.

To wtasnie dzieki takim praktykom kampanie spoteczne
moga stac sie nie tylko skuteczne, ale takze inspirujgce
i  wywierajace trwaty wpltyw na postawy oraz
zachowania spoteczne w Polsce.
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1. CHECKLISTA DLA ORGANIZATOROW
KAMPANII SPOLECZNYCH. SPRAWDZ CZY
ROBISZ TO DOBRZE!

Analiza sytuacji wyjsciowej

Czy przeprowadzono analize problemu, ktory
kampania ma rozwiazac¢ (przyczyny, skutki,
skala, dynamika)?

Czy zidentyfikowano kluczowych interesariuszy
kampanii, w tym sojusznikéw i potencjalnych
przeciwnikow?

Czy dokonano analizy otoczenia (spotecznego,
politycznego, medialnego) i trendow, ktore
moga wptynac na kampanie?

Czy przeprowadzono analize SWOT (mocne oraz
stabe strony organizacji, szanse i zagrozenia
kampanii)?

Identyfikacja celow kampanii (Zasada SMART)

Czy cel kampanii jest jasno sprecyzowany - czy
doktadnie okreslono, co chcemy osiggnac?

Czy cel jest mierzalny - «czy okreslono
wskazniki pozwalajace na $Sledzenie postepow?

Czy cel jest osiggalny - czy cele kampanii sa
realistyczne, biorgagc pod wuwage dostepne
zasoby?
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Czy cel jest realistyczny - czy cel ma znaczenie
i jest zgodny z misja organizacji?

Czy cel jest terminowy - czy okreslono czas
realizacji celu?

Okreslenie grupy docelowej i segmentacja

Czy zidentyfikowano grupy docelowe kampanii,
biorgc pod uwage ich demografie, preferencje
oraz styl zycia?

Czy dokonano segmentacji grupy docelowej,
uwzgledniajgc rdéznorodne potrzeby i kanaty
komunikacji?

Czy stworzono persony, aby doktadnie]
przedstawi¢ typowych przedstawicieli kazdej
grupy docelowej?

Budzetowanie kampanii

Czy stworzono budzet kampanii,
uwzgledniajacy wszystkie kluczowe dziatania
oraz zasoby?

Czy zidentyfikowano koszty state i zmienne
oraz dodatkowo przewidziano rezerwe na
nieprzewidziane wydatki?

Czy przeanalizowano rozne opcje dziatan oraz
oszacowano alternatywne koszty, aby
zoptymalizowac budzet?

Czy opracowano plan pozyskania srodkow
finansowych, np. grantow, partnerow?
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Dobér narzedzi promocyjnych

Czy wybrane narzedzia promocyjne s3

dostosowane do celow kampanii, specyfiki
grupy docelowej, budzetu i dostepnych
zasobow?

Czy narzedzia umozliwiaja dotarcie do
kluczowych grup odbiorcow kampanii oraz
wywieraja na nich realny wptyw?

Czy w materiatach kampanii uwzgledniono
tresci wizualne (grafiki, infografiki, filmy), aby
zwiekszyc ich oddziatywanie?

Czy kazde dziatanie zawiera jasne oraz
przekonujace wezwanie do dziatania (CTA -
ang. Call to Action), ktére zacheca odbiorcow
do konkretnej aktywnosci?

Analiza skutecznosci dziatan

Czy okreslono kluczowe wskazniki efektywnosci
(KPI), takie jak liczba zaangazowanych oséb,
wskaznik konwersji, koszt pozyskania
darczyncy, poziom swiadomosci spotecznej oraz
zasieg kampanii?

Czy regularnie monitorowany jest KPI, aby
oceni¢ skutecznosc¢ dziatan i identyfikowac
obszary wymagajace poprawy?

Czy przeprowadzono analize ROI, aby ocenic
zwrot z inwestycji, uwzgledniajac wptyw
spoteczny?
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Raport koncowy i komunikacja wynikéow

Czy na zakonczenie kampanii planujesz
sporzadzenie raportu koncowego z analiza KPI,
ROl oraz wynikow badan?

Czy raport koncowy zostanie wykorzystany do
komunikacji z darczyncami, partnerami oraz

interesariuszami, aby przedstawi¢ efekty
dziatan i wuzasadni¢ ewentualne zmiany
strategii?

Czy przygotowano informacje prasowa na
podstawie raportu koncowego, aby
poinformowac media o wynikach kampanii oraz
zwiekszyc jej zasieg informacyjny?

52



