
Podsumowanie 
wyników

Kampania społeczna

Obudź się! Uwaga = życie 

sierpień-grudzień 2019





O kampanii



Dlaczego w tegorocznej kampanii mówiliśmy o bezpieczeństwie 
seniorów na stołecznych drogach?

Choć z roku na rok bezpieczeństwo się poprawia, istnieją grupy 
szczególnie narażone na ryzyko wypadku takie, jak seniorzy 
– wolniej reagują na niebezpieczeństwo, ubierają się w stonowane 
barwy i nie zawsze noszą elementy odblaskowe.

Ubiegłoroczne statystyki przygotowane przez Zarząd Dróg Miejskich 
pokazały, że aż 75 proc. ofiar śmiertelnych wśród pieszych na 
stołecznych drogach stanowią seniorzy. 

W kampanii zwróciliśmy uwagę na problem uważności na drodze 
– to w większości przypadków właśnie uwaga i ułamki sekund 
decydują o ludzkim zdrowiu i życiu. 



Cele kampanii

Kampania „Obudź się! Uwaga=życie” miała na celu 
przede wszystkim budowanie świadomości 
zagrożeń. Działania były zachętą dla 
niechronionych użytkowników drogi, a także 
kierowców do dzielenia się swoimi 
doświadczeniami na drodze.

Celem kampanii było dotarcie z przekazem do osób 
starszych oraz kierowców, a tym samym 
zwiększenie świadomości zagrożeń i pokazanie, że 
uważność na drodze jest czynnikiem znacznie 
zmniejszającym ryzyko wystąpienia wypadku.



Grupy docelowe 

Seniorzy

Osoby starsze, pow. 65 r.ż., które 
najczęściej poruszają się pieszo i są 
użytkownikami komunikacji miejskiej. Mają 
kilka „ważnych tras” (do sklepu, do lekarza, 
do rodziny, do znajomych), tam narażone 
są na niebezpieczeństwo.

Kierowcy

Osoby pow. 20 r.ż., kierujące 
samochodem, użytkownicy dróg. 
Codziennie dojeżdżają do pracy, znają 
miasto „jak własną kieszeń”, korzystają z 
telefonów, mogą się spieszyć. Bywa, że 
jeżdżą na pamięć.



Identyfikacja wizualna

Na potrzeby kampanii, zaprojektowaliśmy 

identyfikację wizualną:

Przekształciliśmy literę B w światła pędzącego 

samochodu – światła nadały nam kontekst 

zagrożenia wypadkiem. 

Skondensowana i pochyła litera z jednej strony 

podkreśla alarmujący charakter hasła, z drugiej 

natomiast sugeruje dynamikę ruchu 

drogowego. 

Na poziomie logotypu osadziliśmy także 

przekaz, towarzyszący całej kampanii 

„Uwaga=życie”.

Zastosowaliśmy ilustrowany pattern, który 

wizualnie wyraża kontekst drogowy.



Zanim ruszyliśmy z inauguracją kampanii…



Skonsultowaliśmy nasze działania z Warszawską Radą Seniorów 

Zanim rozpoczęliśmy działania w ramach 
kampanii „Obudź się!” Uwaga=życie 
skonsultowaliśmy je z Seniorami 
w trakcie sesji Warszawskiej Rady 
Seniorów.

To pomogło nam pogłębić problemy, 
z którymi borykają się osoby starsze, 
będące uczestnikami ruchu drogowego. 



Zrealizowaliśmy dwa spoty, które stały się punktem wyjścia naszych 
działań…

Gang Seniora kontra gamoń 
na drodze 

Spot zrealizowany w konwencji koszmaru 
kierowcy, którego spotyka nauczka za 
nieprzestrzeganie przepisów – w roli głównej 
wystąpił Kazimierz Mazur, a spot zrealizowany 
był z myślą uświadamiania i uwrażliwiania 
kierowców. 

Statystyki pokazują, że wśród najczęściej 
występujących przyczyn wypadków drogowych 
z udziałem pieszych - seniorów na 
warszawskich drogach należy wymienić 
nieudzielenie pierwszeństwa na przejściu dla 
pieszych (60,3 proc.) i nieprawidłowe cofanie 
(16,8 proc.) – takie są też główne przewinienia 
bohatera-kierowcy.



Oraz…

Niebo

Bohaterami spotu zostali Piotr Fronczewski 
oraz Krystyna Tkacz. W spocie posłużyliśmy się 
konwencją niebios i  podsumowania czynów –
to dało pole do tego, by bohaterka przyjrzała się 
swojemu dotychczasowemu zachowaniu, 
przyłożyła do tego inne miary – bezpieczeństwa, 
życia, a nie pośpiechu czy drobnych spraw. Bo 
jak się okazuje – myślimy o wszystkim, a nasze 
bezpieczeństwo, na które wpływa 
minimalizowanie ryzykownych zachowań, staje 
się sprawą „tak oczywistą”, że w ferworze 
codzienności zupełnie nie zwracamy na nie 
uwagi. 



Dodatkowo nawiązaliśmy współpracę z instytucjami i placówkami, 
reprezentującymi interesy Seniorów

Centrum Aktywności Międzypokoleniowej „Nowolipie” – wsparło nas w organizacji konferencji 
prasowej oraz cyklu spotkań z Seniorami o bezpieczeństwie na drodze. 

Dom Kultury „Świt”, Uniwersytet Trzeciego Wieku oraz Związek Emerytów, Rencistów i Inwalidów 
Dzielnicy Targówek – wsparły nas w cyklu spotkań z Seniorami o bezpieczeństwie na drodze. 

Miesięcznik dla Seniorów „Pokolenia” – promował treści kampanii dotyczące bezpieczeństwa na 
drodze, docierając tym samym bezpośrednio do grupy docelowej naszej kampanii – Seniorów. 

Hulakula oraz DJ Wika – umożliwiły zorganizowanie międzypokoleniowej potańcówki oraz 
konkursy i prelekcje o bezpieczeństwie w trakcie wydarzenia. 



Zaprojektowaliśmy stronę www kampanii, by dzielić się wiedzą i docierać 
z informacjami do kierowców i seniorów 



A także wyprodukowaliśmy kampanijne gadżety oraz ulotki z najważniejszymi 
informacjami 

1500 eko-toreb 
na zakupy

600 żółtych 
parasolek

Kilkadziesiąt 
kilogramów 
krówek z logotypem 
kampanii

3000 ulotek z 
najważniejszymi 
informacjami



Kampania w liczbach – podsumowanie ogólne



Najważniejsze informacje 

4 269 637
Wyświetleń 

spotów w SM

4205
Udostępnień

reklam

2173
Unikatowe

kliknięcia linku
do LP

460
Komentarzy pod 

reklamami

12 491
reakcji na 
reklamy

1 060 769 
PLN
AVE

74 
publikacje 
w mediach

Ponad 2000 

gadżetów

Kilkadziesiąt rowerów 

miejskich i autobusów z 

przekazem kampanii w 

przestrzeni miejskiej 

Kilkanaście 
spotkań, w 

których udział 
wzięło tysiące 

seniorów 

51 emisji spotów 

w Polsacie z łączną 

liczbą widzów

18 612 014

3 530 512 
rzeczywiste 

dotarcie 
przekazu 

medialnego 



Poszczególne działania i ich efekty



Konferencja prasowa i media relations

2 października 2019 roku odbyła się konferencja prasowa, inaugurująca kampanię 

W konferencji wzięło udział kilkunastu dziennikarzy z mediów lokalnych, branżowych i ogólnopolskich.

W panelu dyskusyjnym udział wzięli:

✓ Małgorzata Żuber-Zielicz – Przewodnicząca WRS
✓ Michał Domaradzki - Dyrektor Biura Polityki Mobilności i Transportu
✓ Kazimierz Mazur - aktor, bohater spotu „Gang Seniora”
✓ Łukasz Puchalski - Dyrektor Zarządu Dróg Miejskich w Warszawie 

W mediach pojawiły się 74 publikacje o kampanii, wartość ekwiwalentu reklamowego wyniosła 1 060 769 PLN, 
a rzeczywiste dotarcie przekazu medialnego szacowane jest na 3 530 512.











Kluczowe materiały



Kluczowe materiały



Kilkadziesiąt autobusów i rowerów miejskich z przekazem kampanii







Spotkania z Seniorami w formie warsztatów o bezpieczeństwie na drodze 





Międzypokoleniowa potańcówka z DJ Wiką 

W ramach kampanii zorganizowaliśmy międzypokoleniową potańcówkę z DJ Wiką

W potańcówce w warszawskiej Hulakuli wzięło udział ponad 1000 Seniorów.

DJ Wika objęła patronatem kampanijne wydarzenie i razem z ekspertami Zarządu Dróg Miejskich w Warszawie 
wygłosiła krótkie prelekcje o bezpieczeństwie. W trakcie wydarzenia wyświetliliśmy też spoty, stworzone na 
potrzeby kampanii. 

W trakcie rozdaliśmy ulotki z najważniejszymi informacjami, a w konkursach rozdaliśmy seniorom gadżety 
kampanii.









Emisja spotów w Polsacie 

Współpraca z Polsatem obejmowała emisję 51 spotów o długości 30 s.

Emitowaliśmy spoty w telewizji Polsat oraz Polsat News

Oglądalność przekazu w grupie komercyjnej 16-49 wynosiła 6 535 050

Oglądalność przekazu w grupie ogólnej wyniosła 18 612 014



Komunikacja ekspercka  

1944
Unikalnych 

użytkowników

00:00:30
Średni czas trwania 

sesji

2144
Sesji

Na stronie www stworzyliśmy bazę wiedzy, w której 
systematycznie umieszczaliśmy materiały eksperckie, 
związane z bezpieczeństwem seniorów na drogach, 
skierowane przede wszystkim do kierowców.

W sekcji opublikowanych zostało 12 artykułów. 



Działania organiczne w Social Mediach 

Działania organiczne 

obejmowały:

Posty na Facebooku (562 893 

zasięgu organicznego oraz 

prawie 200 tysięcy 

organicznych wyświetleń filmu)

Filmy na YouTube (łącznie 74 

296 wyświetleń) 



Działania reklamowe w Social Mediach 

Zrealizowaliśmy 6 kampanii 

reklamowych:

Dwie kampanie wideo (spoty), 

zorientowane na maksymalizację obejrzeń

materiałów wideo. Puszczane w wersjach 

full lenght oraz 30 sekund, na różne grupy 

docelowe - 13-30, 30-50, 50-65

Dwie kampanie link-ad, kierujące na 

Landing Page

Dwie kampanie link-ad, kierujące do 

filmów na YouTube

4 072 637
Wyświetleń

12 491
Reakcji

na reklamy
1 844 299

Zasięgu



Dziękujemy!


