
SPOŁECZNA KAMPANIA
PROFREKWENCYJNA

Konferencja prasowa Koalicji 7czerwca
29 października 2009 r.



Inicjatorzy Koalicji 7czerwca



Projekt został zrealizowany przy wsparciu 
udzielonym przez Islandię, Liechtenstein i 
Norwegię ze środków Mechanizmu 
Finansowego Europejskiego Obszaru 
Gospodarczego, Norweskiego 
Mechanizmu Finansowego oraz budŜetu 
Rzeczypospolitej Polskiej w ramach 
Funduszu dla Organizacji Pozarządowych.



REALIZACJA KAMPANII

• Rywalizacja gmin o tytuł „Pępka Europy”
• Strona internetowa www.7czerwca.org.pl
• Kalkulator frekwencyjny
• Spoty radiowe i telewizyjne , reklamy prasowe i billboardy
• Działania lokalne inicjowane przez organizacje, które 

przystąpiły do Koalicji 7 czerwca
• Akcja „Młodzi głosuj ą 2009” oraz prawybory na 

uczelniach wyŜszych
• Narzędzie internetowe „Latarnik Wyborczy”
• Apel o pomoc osobom niepełnosprawnym w głosowaniu
• Kampania „Pępek Europy” w mediach
• Media o kampanii „Pępek Europy



Frekwencja wyborcza

Frekwencja wyborcza wyniosła 24,53%
czyli była wyŜsza o 3,66 punkty 
procentowe od frekwencji z 2004 r., która 
wyniosła 20,87%   



Tytuł „P ępka Europy” otrzymała
Podkowa Le śna (frekwencja - 50,86%)



www.7czerwca.org.pl



GadŜety



Billboardy 
(ponad 200 w całej Polsce)



Reklamy
prasowe



www.latarnikwyborczy.pl

• Przed wyborami stronę odwiedziło 
pół miliona osób 

• 100 tys. osób wypełniło cały 
kwestionariusz



Akcja „Młodzi głosuj ą 2009”
• W akcji „Młodzi głosują 2009”

koordynowanej przez Centrum Edukacji 
Obywatelskiej zaangaŜowało się 1475 
szkół

• W prawyborach uczniowskich udział
wzięło 200 tys. osób, a frekwencja 
wyborcza wyniosła aŜ 58,78%



Prawybory na uczelniach 
wyŜszych

• Prawybory na 
uczelniach wyŜszych 
były koordynowane 
przez Stowarzyszenie 
Projekt: Polska

• Odbyły się na 

47 uczelniach
wyŜszych w całej 
Polsce



Zasięg kampanii medialnej

• Kampania medialna dotarła do 52% 
odbiorców z grupy docelowej , którzy 
zetknęli się z kampanią średnio 4 razy

• Kampania medialna dotarła do 64% 
odbiorców w całej populacji , którzy 
zetknęli się z nią średnio 6 razy



Koszt kampanii w mediach

• Gdyby kampania w mediach nie była 
realizowana bezpłatnie, to jej całkowity 
koszt brutto wyniósłby  4 006 612 zł

* Według szacunków MediaCom, wyliczonych na podstawie 
danych własnych, Expert Monitor i AGB  



Na kwotę 4 006 612 zł złoŜył się koszt kampanii 
zrealizowanej między 
4 maja a 7 czerwca 2009 r. w: 

• telewizji – 2 170 153 zł
• radiu – 182 839 zł
• prasie – 845 852 zł
• Internecie – 237 827 zł
• w telewizji i radiu sieci hipermarketów Carrefour

– 149 733 zł
• kinach Cinema City – 277 956 zł
• na billboardach – 142 252 zł



Kampania w liczbach
• 15 inicjatorów kampanii
• 1475 szkół uczestniczyło w akcji „Młodzi głosują”
• 47 uczelni wyŜszych zorganizowało prawybory
• 80 artykułów prasowych
• 200 – na tylu stronach internetowych obecne 

było logo „Pępka”
• 300 organizacji przyłączyło się do akcji
• 560 000 zł – kwota przeznaczona na realizację

kampanii 
• 4 006 612 zł – szacunkowa wartość kampanii 

medialnej



Raport
z przebiegu 

kampanii
i 

rekomendacje
na przyszło ść


