Przygotowanie kampanii...

Przygotowanie Kampanii spoteczne;
— kroK po kroKu

Agata Stafiej-Bartosik

zym rozni sie kampania spoteczna od kampanii komercyjnej? W wielu Zrédtach podaje
sie, iz jest to kwestia nadawcy. Tymczasem na potrzeby tego tekstu proponuje przyjaé, ze kampania
spoteczna przede wszystkim rdzni sie od kampanii komercyjnej celem. W przypadku tej pierwszej, celem
bedzie wywotanie jakiego$ okreslonego zjawiska spotecznego lub szerzej — zmiany spoteczne;.

Chcac doprowadzi¢ do realnej, wymiernej zmiany spotecznej, kampania musi by¢ czescig wiekszej,
dtugofalowej strategii marketingowej. Oznacza to, ze jej tworcy powinni trzymac sie kilku marketingo-
wych zasad, zaadaptowanych do potrzeb osiggania celow spotecznych. Praktycy i teoretycy marketingu
spotecznego przytaczajg ich piec.

Zasada pierwsza — 4 ,,P” marketingu spotecznego

Opiera sie ona na 4 ,P” tzw. marketing mixu — ktére pochodzg od pierwszych liter angielskich stow:
product (produkt), price (cena), place (dystrybucja), promotion (promaocja) — i méwi, ze twadrcy tego typu
programow muszg pamieta¢ o wszystkich (przynajmniej') czterech elementach dziatari marketingowych.
Nie za$ jedynie o ostatniej sktadowej, a wigc promociji. Nie wystarczy sama komunikacja, aby zmieniac¢
zachowania spoteczne. Potrzebne sg odpowiednie udogodnienia, rozwigzania infrastrukturalne, dostep
do stosownych rozwigzan i produktdéw. Nie zapominajmy o tym! C6z z tego, ze zachecimy Polakéw
do segregacji odpaddw, jesli nie zadbamy o odpowiednie mechanizmy recyrkulacji posegregowanych
surowcow?

T Niektorzy do marketing mixu dodaja bowiem inne ,,P”, takie jak np. people (ludzie), package (opakowanie) czy PR.
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Zasada druga - grupa docelowa

W sprawach spotecznych kazdy z nas ma swoje przekonania i najlepsze rozwigzania. Tymczasem przy
tworzeniu kampanii spotecznej nie ma znaczenia nasza opinia czy nasz sposéb patrzenia na problem.
0d momentu, kiedy wyznaczymy grupe lub grupy docelowe kampanii, musimy patrze¢ na $wiat, na te-
mat kampanii tylko i wytgcznie oczami naszych odbiorcow. Jesli chcemy ich przekonac do okreSlonych
zachowan czy idei, nie mozemy uzywac¢ argumentow oderwanych od ich systemu wartosci i sposobu
percepcji rzeczywistosci.

Zasada trzecia - bariery i korzysci

Patrzac na temat kampanii oczami odbiorcow, musimy by¢ w stanie zidentyfikowac bariery, ktére widzi
nasza grupa docelowa na drodze do proponowanego przez nas zachowania. Nie mozemy kierowac sie
jedynie intuicjg, ale musimy zwrdcic sie do samych odbiorcow i od nich dowiedzie¢ sie, co widzg jako
przeszkode lub wrecz jako warunek uniemozliwiajgcy wdrozenie przez nich proponowanego przez nas
zachowania. Z rowng pokorg i uwagg powinniSmy definiowa¢ korzysci wynikajace z przyjecia tegoz
zachowania.

Nie mowmy dwunastolatkowi, ze jak nie zapali marihuany, bedzie czut satysfakcje moralng — wigk-
szos$C nastolatkdw nie ceni tego uczucia i z pewnoscig nie przedktada go ponad akceptacje grupy czy
dobrg zabawe. Poszukajmy korzysci odpowiadajgcych systemowi wartoSci naszych odbiorcow. Na dobrej
réwnowadze odpowiednio zdefiniowanych barier i zyskow bedzie opierac sie nasza ,,wymiana marketin-
gowa”, a wigc podstawowy mechanizm komunikacji marketingowej — co$ za cos.

Zasada czwarta — pierwszernistwo dziatania

Pamietajmy — kiedy zrobimy juz wszystko, co powinnismy zrobic, i powiemy wszystko, co miato by¢
powiedziane w ramach kampanii — liczy sie nie tyle to, co nasz odbiorca pomysli lub jak sie przez chwile
poczuije, ale co ostatecznie zrobi, a wiec, czy przekonaliSmy go do konkretnego zachowania. Pobudzenie
dyskusji moze by¢ elementem kampanii spotecznej, ale zadnego powazajgcego sie marketingowca nie
powinno satysfakcjonowa¢ w petni. To tak jakby Coca Cola uwazata za udang kampanie te, w wyniku
ktorej co prawda nie rosnie sprzedaz, ale ludzie dyskutujg na temat czerwonego koloru. Nie do tego stuzy
narzedzie, jakim jest marketing...

Zasada piata — tzw. Johna Wayne’a

Tak, tak, stary szeryf Wayne — nawet gdy wchodzit do saloonu swoim najbardziej zrelaksowanym kro-
kiem, potrafit w razie potrzeby natychmiast wyciggna¢ bron i bezbtednie jej uzy¢. Tak musi zachowywac
sie marketingowiec, nie tylko podczas przygotowan, ale takze w czasie trwania kampanii spoteczne;.
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Kadry z filmu zrealizowanego
przez studio filmowe Tango Pro-
duction dla Towarzystwa Opieki
nad Zwierzetami w Polsce, kam-
pania pod wymownym tytutem
»oamobdjcy” (zob. str. 107).
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