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Wprowadzenie

Ciesze sie, ze siegnqtes/siegnetas po ten ebook, bo to znak,
ze chcesz dziatad i zmieniac cos$ wokat siebie.

Co Cie tu

sprowadza?

e Moze zauwazytes/as, ze w Twojej szkole, miejscowosci
albo w internecie dzieje sie cos, co Cie porusza?

e Moze masz dos¢ obojetnosci albo po prostu chcesz zrobic
cos dobrego?

Super! Wtasnie tak zaczynajq sie
najlepsze kampanie spoteczne!




e 7N
Nie musisz miec

wielkiego budzetu
ani doswiadczenia.

NP J

Liczy sie pomyst, energia i che¢ zrobienia czegos
razem z innymi. A do tego troche wiedzy i inspiracji,
ktore witasnie tu znajdziesz.

Ten ebook przeprowadzi Cie krok po
kroku przez caty proces tworzenia
kampanii spotecznej.

Takiej, ktéra naprawde ma znaczenie — wptywa na
ludzi, inspiruje ich do dziatania i zmienia otoczenie
na lepsze.

Gotowy/a? To zaczynamy!



1. Od pomystu
co celu

Kampania spoteczna to zorganizowane dziatanie,
ktore ma na celu zwrdcenie uwagi ludzi na wazny
problem i zachecenie ich do pozytywnej zmiany np.:

¢ lepszego traktowania innych,
e dbania o $Srodowisko,
e unikania szkodliwych nawykdw.

To moze byc plakat, film w internecie, akcja
w szkole albo posty w social mediach.

Wazne, zeby przekaz trafiat do
ludzi i dawat im do myslenia.




Kazda kampania spoteczna zaczyna sie od jednego
pytania:

Co mnie porusza na

tyle, ze chce to zmienic?

To moze by¢:
e hejt w szkole,
e brak dziatan na rzecz klimatu w miescie
e dyskryminacja
e izolacja osdéb starszych

Cokolwiek, co sprawia, ze czujesz:

»-10 nie powinno tak
wyglgdad!” _\Q @ ﬁ




Gdy juz masz temat, pora sprecyzowac cel
kampanii.

Co konkretnie chcesz osiqgnqc¢?

W kampaniach spotecznych najczesciej chodzi
o zmiane zachowania (np. zeby wiecej oséb
oddawato krew) lub podniesienie Swiadomosci
(np. uswiadomi¢ mtodym, czym jest depresjal).

Przyktady:

Stwierdzenie ,,Chce walczy¢ z hejtem”
zamieniamy na

»~Chce, zeby uczniowie z mojej

szkoty wiedzieli, jak reagowac
na hejt”

Stwierdzenie ,,Chce dziatad dla klimatu”
zamieniamy na

-Chce, zeby lokalni mieszkancy

zaczeli segregowac smieci”




Szablon celu

metoda SMART

»Chce, zeby [kto?] zaczqt/ta
[Jakie zachowanie?] w ciqgu [czas]

poprzez/dzieki [jakie dziatania?]

Przyktad:

~Chce, zeby uczniowie klas 7-8 zaczeli reagowad
na przemoc réwiesniczq w ciggu 2 miesiecy,
dzieki kampanii informacyjnej w szkole i mediach
spotecznosciowych.”




2. Persona -
Twoj odbiorca
kampanii

Masz juz temat i cel kampanii? Super! Teraz czas
na kolejne wazne pytanie:

Do kogo chcesz dotrzec?

Nie musisz trafia¢ do ,wszystkich”. Im bardziej
precyzyjnie okreslisz swojg grupe docelowq, tym
wieksza szansa, ze Twoj przekaz naprawde do
nich dotrze i cos zmieni.




Dlaczego to wazne?

Wyobraz sobie, ze robisz kampanie ekologiczna.
Inaczej bedziesz méwic do:

e dzieci z podstawodwki,

e uczniéw technikum,

e rodzicéw,

e pracownikow urzedu.

Kazda z tych grup ma inne wartosci, problemy

i jezyk, jakim sie postuguije.

Jesli sprébujesz trafi¢ do wszystkich
naraz, mozesz... nie trafi¢ do nikogo.

Jak okresli¢ swojqg grupe? Zadaj sobie te pytania:

Z jakimi Gdzie
problemami mozna ich
sie mierzq? spotkac?

Co ich moze
obchodzié
w tym
temacie?

Gdzie mieszkajq?
(miasto/wies?)




Persona to symboliczny
przedstawiciel Twojej grupy
docelowej.

Fikcyjna, ale realistyczna postad, ktora reprezentuje
grupe ludzi, do ktérych kierujesz swojg kampanie.

Tworzqc jg, wchodzisz w buty odbiorcy i lepiej
rozumiesz, co do niego przemowi.

Persona to jedno z najwazniejszych
narzedzi w kazdej kampanii.

Dzieki niej przestajesz méwic do "ttumu",

a zaczynasz moéwic do konkretnej osoby

z konkretnymi emocjami, zachowaniami

i potrzebami. Latwiej bedzie Ci dobrac jezyk,
styl i forme kampanii.
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Jak stworzy¢ persone?

1. Imie 1 wiek

Nadaj imie i okresl wiek. To utatwia myslenie o tej
osobie jak o kims realnym.

Przyktad: Patryk, 16 lat.

2. Gdzie mieszka i zyje?

Miasto czy wies? Duza szkota czy mata klasa?
To wptywa na jego codzienne doswiadczenia.

Przyktad: Mieszka w matym miasteczku, chodzi do
technikum.

3. Co robi na co dzien?

Jak spedza czas po szkole? Jakie ma pasje, gdzie
bywa, z kim przebywa?

Przyktad: Gra w gry, oglgda YouTube, jezdzi na
deskorolce, czasem pomaga rodzicom.
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4. Gdzie mozna go ,spotkac”?

To podpowie Ci, jak dotrzec do tej osoby np.
czy lepiej nagrac filmik na TikToka, czy zrobic¢ akcje
w szkole.

Przyktad: Przeglgda Instagram, scrolluje TikToka,
czasem dodaje co$ na Snapchata.

5. Co go denerwuje, boli albo martwi?

Tu wchodzimy w emocje. Co go “gryzie”? Jakie
problemy zauwaza?

Przyktad: Widzi, ze jego znajomi wysmiewajg
osoby z niepetnosprawnosciq, ale nie wie, jak
reagowac.

6. Co go poruszy?

Co moze go sktoni¢ do dziatania, co do niego
przemowi?

Przyktad: Prawdziwa historia z zycia, rowiesnik,
ktory opowie o swoich doswiadczeniach.

v ! v Wskazéwka: Nie zgaduj — pytaj! Jedli tworzysz
'_ kampanie np. dla ucznidw klas 7-8, to porozmawiaj
z nimi. Zréb mini-ankiete, zadawaj pytania
w rozmowie, obserwuj, co publikujg w socialach.
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Co daje persona?

e Wiesz, jak méwic, zeby zostac zrozumianym.
e Wiesz, co pokazad, zeby ktos poczut,
ze to o nim.
e Wiesz, gdzie sie pojawié, zeby Twoj przekaz
w ogdle zostat zauwazony.
e Nie tworzysz kampanii ,do sciany”, tylko
do konkretnego cztowieka.

Twoja kampania nie jest
“dla wszystkich”

Wybierz konkretng grupe odbiorcéw. Stworz
persone, zeby lepiej zrozumied, jak mysli Twoja
grupa docelowa. Zrozumienie odbiorcy to klucz
do stworzenia skutecznego przekazu.
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