„Podaruj Dzieciom Słońce”

Pomagać każdy może…

Akcja „Podaruj Dzieciom Słońce” jest jedną z najbardziej znanych w Polsce kampanii CSR.  W 2008 roku odbyła się już po raz dziesiąty. Konsumenci bardzo chętnie brali w niej udział
i właśnie dlatego poprawienie wyniku stanowiło tak duże wyzwanie. Poziom darowizny w 2008 roku (czyli w roku poprzedzającym omawianą kampanię ) był najwyższy od 9 lat i wyniósł 6 mln 249 tysięcy złotych, a zamierzeniem organizatorów kampanii było przekroczenie tego poziomu w 2009 roku. 

Dodatkowym wyzwaniem stała się rosnąca liczba akcji charytatywnych. Wiele firm i instytucji kierowało do konsumentów komunikaty, dotyczące pomagania i działalności charytatywnej. Jedną z najistotniejszych kwestii stało się więc wyróżnienie się na ich tle.
Wyzwanie, jakie stanęło przed nami podczas planowania akcji w 2009 roku, polegało na jeszcze mocniejszym odróżnieniu się od konkurencji, niż dotychczas. 

Chcieliśmy sprawić, by konsumenci głęboko zaangażowali się emocjonalnie w akcję i poczuli, że to właśnie ich pomoc jest niezbędna. Zamierzaliśmy przekonać ich, że chociaż pomoc pojedynczego człowieka nie musi być wielka, to jednak może bezpośrednio wpłynąć pozytywnie na zdrowie i życie dzieci, które wspiera Fundacja Polsat.
Myślmy globalnie, działajmy lokalnie.

W 2009 roku położyliśmy szczególnie mocny nacisk na przedstawienie, jak anonimowy zakup produktu może pomóc konkretnym dzieciom, mieszkającym w województwie, z którego pochodzi darczyńca.

Uznaliśmy za oczywiste, że najchętniej pomagamy znajomym lub rodzinie, czyli osobom, które nie są dla nas anonimowe. Dlatego w omawianej edycji akcji zdecydowaliśmy się przybliżyć konsumentom konkretne historie chorych dzieci, które wspiera program. Pokazaliśmy prawdziwe osoby i ich życie w zestawieniu z faktem, że nawet najmniejsza pomoc może istotnie wpłynąć na ich zdrowie i sytuację życiową. 

Aby jeszcze mocniej poruszyć emocje naszych odbiorców, wykorzystaliśmy „efekt sąsiedztwa”. W kampanii pokazywaliśmy więc, że pomoc każdej osoby przełoży się na pomoc dzieciom z najbliższego mu regionu Polski. W ten sposób upewnialiśmy konsumentów, że pieniądze wydane przez niego na zakupy produktów, biorących udział w akcji, wrócą w postaci pomocy charytatywnej w pobliżu jego miejsca zamieszkania. Dzięki temu potencjalni darczyńcy mogli się poczuć odpowiedzialni za swój region i jego mieszkańców. Zmniejszało się w ten sposób poczucie anonimowości, jednocześnie powstawała bliskość ze wspieranymi dziećmi. 

Kampania była podzielona na trzy fazy. Pierwsza informowała, że program PDS powraca. W tej fazie nawiązaliśmy partnerstwo z wydawnictwem Bauer  (oficjalny partner mediowy). Dzięki temu mogliśmy trzema kanałami (prasa, radio, internet) opowiadać o prawdziwych historiach dzieci, przeprowadzać wywiady z rodzicami, prezesem Fundacji Polsat a także z rzecznikiem prasowym P&G. Wszystkie te osoby opowiadały o znaczeniu, jakie program PDS ma dla zdrowia i życia potrzebujących dzieci. Przedstawialiśmy prawdziwe historie  „z sąsiedztwa”, żeby jeszcze bardziej przybliżyć darczyńcom problemy potrzebujących dzieci. Faza ta pobudziła zaciekawienie tematem, odświeżyła go po roku i zapowiadała właśnie rozpoczynającą się akcję. 

Druga faza była ogólnopolską fazą budowania świadomości. Wykorzystano w niej szerokie kanały komunikacji z konsumentem – TV (Polsat – oficjalny partner mediowy), Prasa, Radio, Internet (Bauer - drugi oficjalny partner mediowy), Social Media, OOH.

Trzecia faza była fazą lokalną. Jej zadaniem było zaangażowanie społeczności lokalnych w pomoc dzieciom ze swojego środowiska. Powróciliśmy do wspomnianych w pierwszej fazie dzieci i poprzez lokalne hasła prosiliśmy o pomoc wlaśnie dla nich - np. „Całe Śródmieście myje zęby dla Jasia”, „Cała Wola pierze dla Kasi’. Wykorzystaliśmy w tym celu lokalną prasę oraz lokalne stacje radiowe. We współpracy z ZHP organizowano też specjalne eventy w małych miejscowościach w pobliżu sklepów, gdzie sprzedawano produkty, biorące udział w akcji.

Rekord został pobity!

Rekordowo wysoka donacja przekazana przez ostatnie 10 lat trwania programu „Podaruj Dzieciom Słońce” to najlepszy dowód skuteczności naszych działań. 

Dzięki kompleksowej kampanii o szerokim zasięgu osiągnęliśmy sukces wynikający z pomysłu na zaangażowanie ludzi przez pokazanie, że pomagają prawdziwym dzieciom z sąsiedztwa.

Jako następstwo zrozumienia problemu i zaangażowania się ludzi czujących się elementem lokalnych społeczności udało się zebrać tak dużo pieniędzy.
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