Beata Tarczydto
Akademia Gérniczo-Hutnicza w Krakowie

KAMPANIA SPOLECZNA
W TEORII | PRAKTYCE

Stowa kluczowe: kampania spoleczna, metodyka tworzenia i zastosowania efek-
tywnej kampanii spolecznej

Wprowadzenie

Celem artykutu jest podjecie proby przyblizenia kampanii spotecznej jako
kategorii teoretycznej i praktycznej. Wychodzac od definicji, omoéwione zostana
jej rodzaje. Szczegoélna uwaga zostanie zwrocona na metodyke projektowania
i wdrazania skutecznej kampanii spotecznej, a w tym m.in. na okreSlenie jej
interesariuszy, na przyklad osob badz grup, dla ktérych sa realizowane; orga-
nizacji podejmujacych tego typu dziatania; zaangazowanych partneréw czy przed-
stawicieli mediéw. Przyblizone zostana takze wybrane wydarzenia z rynku
polskiego, takie jak: konferencje, debaty czy coroczne konkursy na najlepsze
kampanie. Na zakonczenie zaprezentowane zostang wybrane przyktady kam-
panii spolecznych z rynku polskiego.

1. Definicja i istota kampanii spotecznej

Przy podejmowaniu proby zdefiniowania kampanii spotecznej, celowe zda-
je si¢ odwotanie do pojgcia samej kampanii — jest to zespol dziatan pro-
wadzonych przy wykorzystaniu medidow, ukierunkowanych na grupy docelowe
i majacych na celu osiagnigcie zaktadanych celow.

Pojeciem pokrewnym zapewne jest reklama spoteczna (public service
advertising PSA lub social ad SA), czyli ptatna, anonimowa i adresowana do
masowego odbiorcy forma komunikowania si¢, majaca na celu wywotanie zmian
spotecznie pozadanych.
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Tabela 1
Wybrane stanowiska autoréw na temat definicji kampanii spoteczne;j
Autor Sposob definiowania
U. Gotaszewska- Kampania spoteczna jest forma dziatan spolecznie zaangazowanych organizacji,
-Kaczan' obok akcji czy programu spotecznego. Jest to medialna kampania realizowana naj-
(teoretyk) czesciej przy wspotpracy roznych podmiotow, majaca na celu rozwiazanie jakiegos$

problemu spotecznego, promocjg wartosci lub zmiang postaw; umozliwia rézne typy
wsparcia — finansowe, rzeczowe, ustugowe. Zwykle angazuje roznych interesariuszy
i powinna by¢ silnie promowana.

P. Prochenko® Kampania spoleczna to zestaw réznych dziatan zaplanowanych w konkretnym
(praktyk) czasie, skierowanych do okreslonej grupy docelowej, ktorych celem jest doprowa-
dzenie do wzrostu wiedzy, zmiany myslenia, zachowania wobec okre$lonego pro-
blemu spotecznego lub rozwiazanie problemu spotecznego blokujacego osiaganie
dobra wspolnego zdefiniowanego jako cel marketingowy.

Z przytoczonych stanowisk wynika, ze istota kampanii spolecznej jest roz-
wiazanie pewnego problemu spotecznego. Zarowno teoretyk, jak i praktyk pod-
kreslaja potrzebe zaangazowania wielu podmiotéw rynkowych, definiujac anali-
zowane zjawisko, roznia si¢ w sposobie okreslenia zakresu dziatan i przyswieca-
jacych im celow.

Podsumowujac, kampania spoteczna to swoistego rodzaju kampania komu-
nikacyjno-promocyjna, ktorej celem zazwyczaj jest wywotanie zmian postaw
spotecznych wobec pewnej idei czy problemu. Na ogét w tego typu przedsig-
wzigciach chodzi o osiagnigcie efektu edukacyjnego poprzez informowanie,
wyjasnianie, sktanianie do aktywnosci, poruszanie trudnych badz wstydliwych
tematow uwzgledniajacych interes spoteczny.

2. Rodzaje kampanii spotecznych

Celem wskazania rodzajow kampanii spotecznych niezbedne zdaje sig
przyjecie stosownych kryteriow wyrdznienia, to jest obszaru zaangazowania,
ktérego dotyczy kampania oraz kryterium modeli komunikowania spotecznego.

Znajac bogate spectrum rodzajéw kampanii spotecznych, celowe zdaje sie
przyblizenie sposobow ich opracowywania i realizowania w praktyce.

! Szerzej: U. Gotaszewska-Kaczan, Zaangazowanie spoleczne przedsigbiorstwa, Wydawnictwo
Uniwersytetu w Biatymstoku, Biatystok 2009, s. 108-109.

2 http://www.kampaniespoleczne.pl/wiedza_definicje,2324,kampania_spoleczna_definicja_fundacj
i_komunikacji_spolecznej, dostgp: 20.08.2012.
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Tabela 2
Rodzaje/formy kampanii spotecznych
Kryterium Rodzaje kampanii spotecznych
Obszar zaangazo- Kampanie spoteczne w zakresach®: aktywizacja i spoleczenstwo obywatelskie,
wania® bezpieczenstwo ruchu drogowego, edukacja, ekologia i srodowisko, komunikacja

w rodzinie, konsumpcjonizm i konsumenci, kultura, marketing regionalny, obron-
nos$¢ i bezpieczenstwo, pomoc rozwojowa, pomoc spoleczna, praca i polityka za-
trudnienia, prawa cztowieka, profilaktyka — zdrowie i uzaleznienia, promocja zdrowia,
przejrzystos¢ instytucji i problem korupcji, raportowanie spoteczne, rOwnoupraw-
nienie i tolerancja, inne formy spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, walka z prze-
moca, walka z wykluczeniem spotecznym, rézne formy wolontariatu.

Modele’ komuni- Z punktu widzenia modeli komunikacji mozna wyr6zni¢ kampani¢ spoteczna:
kowania spotecz- 1) informacyjna (celem kampanii jest pozyskanie opinii publicznej przez informo-
nego wanie, a nie perswazjg, istota zdaje sig¢ by¢ naglosnienie np. problemu, aby ludzie

zaczgli si¢ nim interesowac), 2) kampani¢ odpowiadania interesariuszom (celem
kampanii jest przekonanie okreslonej grupy adresatéw do przyjgcia punktu widzenia
nadawcy, ktorego interes jest najwazniejszy; co prawda nadawca bada postawy
i oczekiwania otoczenia, jednak przede wszystkim celem osiagnigcia lepszego
rezultatu perswazyjnego) oraz 3) kampani¢ spoteczna bazujaca na angazowaniu
interesariuszy (celem kampanii jest doprowadzenie do zmian, ktore beda korzystne
dla wszystkich zainteresowanych, poprzez dialog oparty na wzajemnym zrozumie-
niu, zaufaniu i akceptacji).

3. Metodyka projektowania i wdrazania skutecznej kampanii
spotecznej

Motywacja do podejmowania kampanii spolecznych zdaje si¢ wynikaé¢
z faktu, ze ,,w kazdym cztowieku istnieje potrzeba czynienia dobra, stad altruis-
tyczna chg¢é¢ pomocy drugiemu, ptynaca z uwarunkowan psychologicznych, jak
i wyznawanych norm moralnych (...)°. Poza chwalebnymi pobudkami szczegdl-
nie wazne zdaje si¢ metodyczne podejscie, ktore opisano w tabeli 3.

3 Swoistego rodzaju systematyke rodzajéw kampanii (i szerzej programéw spotecznych) zawarto
w Wikipedii (szeroko: http://pl.wikipedia.org/wiki/Kategoria: Programy i kampanie spoleczne,
dostgp: 22.08.2012), gdzie az na 49 stronach zamieszczono ich zestawienie, dla przyktadu: Po-
dziel sig positkiem, I ty mozesz zosta¢ Swictym Mikotajem, Cata Polska czyta dzieciom, Mistrz
mowy polskiej, Ratujemy organy, Szkota zycia z przewlekla biataczka szpikowa, Wigilijne dzieto
pomocy dzieciom i wiele innych.

* Przy wykorzystaniu: http://www.kampaniespoleczne.pl/csrcrm, dostep: 21.08.2012.

5 Szerzej o modelach komunikacji dla przyktadu w: I. Kuraszko, Nowa komunikacja spoteczna
wyzwaniem odpowiedzialnego biznesu, Difin, Warszawa 2010, s. 113-114.

ey. Gotaszewska-Kaczan, op. cit., s. 126.
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Tabela 3

Etapy projektowania kampanii spoteczne;j

Etap

Opis

Pomyst, idea

Wszelkie dziatania powinny dotyczy¢ spotecznie istotnego problemu, warto okreslic,
dla jakiej idei podejmowane sa dziatania, np. zmiana zachowan spotecznosci lokalnej.

Grono poten-

Im wigcej partnerow/sprzymierzencow, tym wigksze mozliwosci (urzedy administracji

zakresu dziatan

cjalnych publicznej, podmioty rynkowe, ktorych przedmiot dziatania zwiazany jest z problema-

sojusznikow tyka kampanii, znane osoby, organizacje non-profit, przedstawiciele mediow, agencje

(interesariusze) | PR, odpowiedzialne spotecznie firmy komercyjne, spoteczno$¢ lokalna, wolontariu-
sze...).

Przekonanie W konkretnej sytuacji problemowej nawiazanie wspotpracy z wlasciwymi interesariu-

partnerow do szami (np. w sprawie lokalnej media lokalne, firmy dziatajace na tym rynku).

wspolpracy

Przestanie Wokot jakiej mysli beda toczy¢ sig dziatania, co ma by¢ zakomunikowane (stownie
i graficznie).

Doprecyzowa- W zalezno$ci od skali przedsigwzigcia przetozenie celu ogdlnego na czastkowe.

nie celow

kampanii

Fakty Nalezy zebra¢ dane, dowody, badania, ktore przemawiaja za stusznoscia idei.

Opracowanie Dobér dziatan uzalezniony jest od skali kampanii, adresatow i pozyskanych interesariu-

szy, budzetu, przyjetej strategii komunikacyjnej stosownie do obecnych trendéw (np.
przy realizacji wydarzen kampanijnych zwykle prowadzona jest aktywno$¢ w Interne-
cie, ale takze pikniki, wiece, spotkania, eventy, ulotki i broszury informacyjne czy
tablice ogloszeniowe, billboardy, reklamy prasowe, radiowe i inne w zalezno$ci od
posiadanych $rodkéw i pomystowosci), ogdlnie podejmowane sa zintegrowane dziala-
nia promocyjne.

Wdrozenie
i pomiar rezul-
tatow

Harmonogram realizacji i sposoby pomiaru rezultatdw, sprawdzenie, czy udalo sig
osiagna¢ cele. Plany co do dalszych dziatan, gdyz kampanie spoteczne czgsto maja
charakter cykliczny.

Zrédto: Opracowano na podstawie: http://www.poradnik.ngo.pl/x/480787.

Odmienne stanowisko prezentuje M. Daszkiewicz’, wskazujac etapy proce-
su budowania kampanii spotecznej: analiza wstgpna, segmentacja rynku i wybor
rynku docelowego, badania docelowych odbiorcow, okreslenie celow, planowa-
nie spolecznego marketing-mixu, formulowanie strategii kreatywnej i elementow
kampanii spotecznej, projektowanie dziatan komunikacyjnych.

Kolejne ciekawe zagadnienie zwiazane z rozwazana problematyka to pod-
mioty zajmujace si¢ kampaniami i wydarzenia branzowe.

" M. Daszkiewicz, Planowanie kampanii spotecznych, w: Nauki o zarzadzaniu 6. Badania rynko-
we, red. K. Mazurek-Lopacinska, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
nr 161, Wroctaw 2011, s. 132.
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4. Wybrane organizacje i wydarzenia branzowe

Dziatalnos¢ w celach spotecznych jest zagadnieniem na tyle aktualnym, ze
na rynku polskim powstaty i funkcjonuja réznego rodzaju organizacje branzowe,
dla przyktadu Fundacja Komunikacji Spolecznej, Forum Odpowiedzialnego
Biznesu, Laboratorium Badan Komunikacji Spolecznej czy poszczegdlne agen-
cje $wiadczace ustugi w tym zakresie, takie jak: Fabryka Komunikacji Spotecz-
nej czy agencje public relations podejmujace stosowne przedsigwzigcia w ra-
mach innych ustug.

Jednym z wydarzen branzowych jest konkurs Kampania Spoleczna Roku.
W trzeciej edycji (w roku 2011) laureatami zostaty kampanie: ,,Daj wlos”, ,,Za-
pnij pasy. Wtacz myslenie”, ,Nie jedZ na kacu. Wlacz myslenie”, ,,Zycie to nie
Facebook”, ,,Motocyklem bezpieczniej mi¢gdzy samochodami” oraz ,,Jest migdzy
nami chemia”™®,

Inne ciekawe przedsigwzigcie to debata zorganizowana przez Brief na te-
mat: marketing spoteczny czy zaangazowany. Uczestnicy rozmawiali o rdzni-
cach miedzy marketingiem spotecznym, zaangazowanym i odpowiedzialnym;
podniesli takze kwesti¢ przyczyn spoltecznego zaangazowania firm, roli wspot-
pracy z organizacjami pozarzadowymi, mierzenia efektywnosci i odpowied-
niej komunikacji. Przytoczone dane zdaja si¢ swiadczy¢ o wadze dziatan na
rzecz dobra spolecznego i celowe zdaje si¢ odwotanie do konkretnych kampanii
z rynku polskiego.

5. Przyktady zastosowan kampanii spotecznych
z rynku polskiego

Dla potrzeb zobrazowania zagadnien teoretycznych zdecydowano sig scha-
rakteryzowa¢ wybrane kampanie spoteczne dotyczace gospodarowania odpada-
mi oraz promocji zdrowia.

Tabela 4
Podstawowe informacje o kampanii spotecznej ,,Dzieci maja racjg”
Kryteria Opis
1 2
tworcy Instytut Rozwoju Reklamy. Planowanie i zakup mediow — Effective Media (dyrektor

kreatywny i rezyser: Krzysztof Klimek; copy: Marcin Nurkiewicz i Karina Forjasz;
obstuga klienta: Krzysztof Szczeklik)

produkcja Grik Media

¥ Podaje za: http://konkurs. kampaniespoleczne.pl/, dostep: 20.06.2012.
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cd. tabeli 4
1 2
zleceniodawca Ministerstwo Srodowiska
rodzaj kampania edukacyjno-informacyjna
kategoria gospodarka odpadami
idea promowanie wlasciwego postgpowania z odpadami powstajacymi w gospodarstwach
domowych
zasigg ogolnopolska
adresaci mieszkancy wsi i matych miast, osoby o wyksztatceniu $rednim i ponizej sredniego
cele 1) zachgcenie odbiorcéw do wlasciwego postgpowania ze $mieciami powstajacymi

w gospodarstwach domowych,

2) poinformowanie o nowych zasadach gospodarowania odpadami komunalnymi
w gminach (od lipca 2013 roku wchodza w Zzycie przepisy, w $wietle ktorych
mieszkancy nie bgda podpisywa¢ uméw na odbidr §mieci, poniewaz firma wybra-
na przez gming zapewni odbiér i wlasciwe zagospodarowanie wszystkich odpa-
dow komunalnych)

czas realizacji

od 13 sierpnia 2012 do potowy pazdziernika 2012

formy dziatan

1) spoty 30-, 15-, 5-sekundowe na antenie TVP 1 i 2, Polsat, TVN i At Media

2) idea placement w programach Telewizji Polskiej: ,,Pytanie na $niadanie”, ,,Kawa
czy herbata”, , Kocham Cig¢ Polsko”, ,Familiada” oraz w Polsacie w serialu
,,Pierwsza mitos$¢”

3) spoty radiowe w RMF, Radiu Zet, Programie 1 i 3 oraz w stacjach regionalnych
Polskiego Radia, a takze w kilkudziesigciu innych stacjach lokalnych i sieciach
radiowych, m.in. Eska, RMF Maxx.

Zrédto: Opracowano na podstawie: http:/www.marketing-news.pl/message.php?art=35661, dostep: 14.08.2012.

Kolejna kampania wynikngla z narastajacego problemu ztych nawykow zy-
wieniowych i otytosci u coraz mtodszych dzieci.

Tabela 5

12

Opis kampanii spotecznej ,,Mamo, Tato, wolg wodg

Kryteria Opis
1 2

tworcy Stuzby marketingowe wiasciciela marki.
Za kontakt odpowiada Monika Piekarska, specjalista ds. PR Zywiec Zdroj S.A.
Agencje specjalistyczne wspomagajace przygotowanie i wydrukowanie materialow,
organizacjg eventow, projektowanie i wdrazanie kolejnych aktywnosci.
Zaangazowanie wielu specjalistow, m.in. z zakresu zywienia, pedagogdw, psychologow,
fizyka, ekologa.

zleceniodawca Zywiec Zdroj S.A.

rodzaj kampania z zakresu promocji zdrowia

kategoria edukacja w zakresie zdrowego odzywiania

idea Promowanie wérdd dzieci zdrowego trybu zycia, wlasciwego odzywiania i aktywnosci
fizycznej.

hasto/ Woda nie jest nudna! Zapro$ dziecko do wspolnej zabawy i zaprzyjaznij je z woda! To

przestanie prostsze niz myslisz.

zasigg

ogolnopolska
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cd. tabeli 5

2

adresaci

spotecznos$¢ przedszkolna (dzieci 3-6 lat) w catej Polsce

inni interesariusze

rodzice, dyrektorzy przedszkoli, media, pracownicy Zywiec Zdroj S.A.
partnerzy merytoryczni: Instytut Zywnosci i Zywienia oraz Instytut Matki i Dziecka
partner honorowy: Minister Edukacji Narodowe;j.

cele

1
2)

3)
4)

poprzez zabawg promowanie roli wody, prawidlowej diety i aktywnos$ci fizycznej
w rozwoju najmtodszych,

ksztattowanie nawyku picia wody u spotecznosci przedszkolnej poprzez innowacyjne
dzialania, ktére powinny by¢ wymyslone przez uczestnikoéw poszczegdlnych etapow
kampanii,

ksztattowanie proekologicznych postaw,

fachowa pomoc w zapobieganiu nadwadze i otylosci wérdd najmtodszych.

czas realizacji

Kolejny etap — IV edycja, poniewaz aktywnosci realizowane sa od 2009 roku, aktual-
nie i do konca 2012 roku szereg dziatan aktywizujacych gtéwnie rodzicow i przed-
szkola.

formy dziatan

)

2)

3)

5)

dla 1000 przedszkoli, ktore zarejestruja si¢ na stronie www.wolewode.pl pakiety
z materiatami edukacyjnymi (karty pracy dla dzieci, bajki w formie audiobookow
o przygodach Zdrojka — bohatera kampanii i jego przyjaciot, odblaski przypomi-
najace dzieciom o piciu wody, poradniki dla nauczycieli, rodzicéw i dyrektorow
i plakat z modelowym talerzem zywieniowym oraz wersja elektroniczna materia-
ow),

konkurs na przygotowanie i przeprowadzenie wsrod spotecznosci przedszkolnej
najbardziej innowacyjnego dzialania zwiazanego z ksztalttowaniem nawyku picia
wody,

ciekawe zajgcia i zabawy edukacyjne, zadania konkursowe i atrakcyjne nagrody,
Akademia Zdrojka i Encyklopedia Wody,

bogaty serwis internetowy, w ktérym mozna znalez¢ specjalne tresci i formy
aktywnosci dostosowane do potrzeb: rodzicéw (m.in. artykuly, porady), dzieci
(m.in. edukacyjne gry interaktywne, mozliwo$¢ stuchania bajek i inne propozycje
z podziatem na grupy wiekowe 3-4 lata oraz 5-6 lat), dyrektorzy przedszkoli
(m.in. specjalne programy edukacyjne, konkursy).

Zrddto: Opracowano na podstawie: http://www.kampaniespoleczne.pl/csrerm,5034, rusza_iv_edycja_programu
_mamo_tato_wole wode oraz http://www.wolewode.pl/kampania, dostep: 16.08.2012.

Przedstawione charakterystyki wybranych kampanii spotecznych potwier-
dzaja zdaniem autorki metodyczne podejécie do wykorzystania tego narzedzia
marketingowego jako skutecznej formy rozwiazywania istotnych spolecznie pro-

blemow.

Podsumowanie

W obecnych warunkach rynkowych kampanie spoteczne zdaja si¢ by¢ co-
raz czesciej stosowana forma aktywnosci przedsiebiorstw’, ale takze instytucji
nienastawionych na zysk. W niniejszym artykule starano si¢ podja¢ kwestig

® Wigcej na temat mozliwych rezultatéw kampanii spotecznych, np. w: J. Dymowski, M. Szyman-
ska, CSR Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu. Raport specjalny, ,,Brief” 2009, nr 113/2.
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przyczyn coraz powszechniejszego spolecznego zaangazowania'® uczestnikow
gry rynkowej, ich form, instytucji niejako tworzacych te swoista branze, wyda-
rzen rynkowych oraz celowosci i efektywnosci tych wysitkow.

Dzieje si¢ tak dlatego, ze wspodtczesnie przedsigbiorstwa obarcza si¢ odpo-
wiedzialnoscia nie tylko za zanieczyszczenie srodowiska, ale rowniez za efekty
spoteczne, jak likwidacja miejsc pracy, brak poczucia bezpieczenstwa, roznice
spoteczne. Oczekuje si¢, ze przedsigbiorstwa nie tylko beda dostarczaé wyroby
i ustugi, ale takze beda uczestniczyé w rozwiazywaniu probleméw spotecznych''.

Kampanie spoteczne w istotnym stopniu przyczyniaja si¢ do ochrony $ro-
dowiska, ochrony zdrowia, pomocy spotecznej, szerzenia wiedzy czy rozwoju
kultury.

Nalezy jednak mie¢ $wiadomos¢ pewnych kontrowersji, jakie wzbudzaja
niektére kampanie. Wiaze si¢ to przede wszystkim z motywami ich podejmowa-
nia. Dla przyktadu, jesli inicjatorem kampanii nastawionej na profilaktyke kon-
kretnej choroby jest firma z branzy medycznej oferujaca leki, to rodzi si¢ wat-
pliwo$¢ — czy robi to z pobudek spotecznych, czy jest to zawoalowana forma
promocji wlasnych produktow?

Podsumowujac, w obecnych warunkach rynkowych kampanie spoteczne
przyczyniaja si¢ do propagowania dziatan zgodnych z zasadami rozwoju zrow-
nowazonego (ktorego istota zdaja sig byé: ludzie, planeta i zysk'?), w warunkach
ktorego uczestnik gry rynkowej, na przyklad przedsigbiorstwo, rownoczesnie
powinno dazy¢ do odpowiedzialnosci spotecznej, ekologicznej i ekonomicznej'.
W wyniku wdrozenia kampanii spolecznych mozliwe jest osiagnigcie wielu
korzysci: zmniejszenie problemu spotecznego, udoskonalenie otoczenia, wspar-
cie potrzebujacych, zaangazowanie pracownikow firm wspolpracujacych w po-
moc potrzebujacym, wzmocnienie relacji z otoczeniem, poprawa wizerunku
organizacji, rozwoj osobisty i zawodowy zaangazowanych osob, szczegolne
korzysci branzowe (pomoc spoleczna i ushugi socjalne, ochrona zdrowia, eduka-
cja, kultura, sport i rekreacja, ochrona srodowiska) i wiele innych.

1 Szeroko na temat spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w: J. Nakonieczna, Spoleczna odpo-
wiedzialno$¢ przedsigbiorstw migdzynarodowych, Centrum Doradztwa i Informacji Difin Sp.
z 0.0., Warszawa 2008; A. Paliwoda-Matiolanska, Odpowiedzialno$¢ spoteczna w procesie za-
rzadzania przedsigbiorstwem, C.H. Beck Sp. z 0.0., Warszawa 2009; Spoteczna odpowiedzial-
no$¢ biznesu. Uwarunkowania, kontrowersje, dobre i zle praktyki, red. Z. Pisz, M. Rojek-
-Nowosielska, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 42, Wroctaw
2009; M. Zemigata, Spoteczna odpowiedzialno§é przedsiebiorstwa. Budowanie zdrowej, efek-
tywnej organizacji, Oficyna Wolters Kluwer Polska Sp. z 0.0., Krakéw 2007.

'"'J. Adamezyk, Spoteczna odpowiedzialnoé¢ przedsigbiorstw, Polskie Wydawnictwo Ekonomicz-
ne, Warszawa 2009, s. 220.

12 Podaje za: U. Gotaszewska-Kaczan, op. cit., s. 140-143.

13 Szerzej: M. van Marriewijk, Concepts and definitions of CSR and corporate sustainability:
between agency and communion, ,,Journal of Business Ethics” No. 44, s. 102.
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Przedstawione przyktady zdaja si¢ dowodzi¢, ze w konkretnych sytuacjach
problemowych odpowiednie kampanie spoteczne i towarzyszacy im program
dziatan w istotnym stopniu przyczyniaja si¢ do ich konstruktywnego niwelowa-
nia badz rozwiazywania.
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SOCIAL CAMPAIGN IN THEORY AND IN PRACTICE

Key words: social campaign, methodology of designing and to the implementation an
effective social campaign

Summary

The aim of this article is to explain social campaign as a theoretical and practical
category. Starting from the definition, types of the campaign was described, as well as
a place in innovating marketing actions.

Particular attention was paid to the methodology of designing and to the implemen-
tation an effective social campaign.

The events chosen from the Polish market, such as conferences, debates, annual
contests for the best campaigns and research results was described in the article.

In conclusion, the selected examples of social campaigns from the Polish market
were presented.
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