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Wprowadzenie

W obecnych czasach, gdy spoteczenstwo dynamicznie ewoluuje, postrzeganie
tradycyjnego matzenstwa i stabilnych zwigzkow przechodzi znaczgce zmiany. W erze,
w ktorej wolnosc¢ osobista, niezalezno$c¢ i indywidualizm zyskujg na znaczeniu, mtodzi
ludzie czesto zastanawiajg sie nad sensem i wartoscig formalizowania swoich
zwigzkodw poprzez instytucje matzenstwa. Wspotczesne przemiany spoteczno-
kulturowe sprawiajg, ze wiele os6b nie widzi juz matzenstwa jako nieuniknionego czy
koniecznego kroku w rozwoju relacji romantycznej. Mimo tych zmian, zachowanie idei
stabilnych zwigzkow, szczegolnie matzenstwa, pozostaje niezmiernie wazne zaréwno
dla jednostek, jak i spoteczenstwa jako catosci. Matzenstwo nie tylko symbolizuje
trwatos¢ i zaangazowanie, ale takze przynosi liczne korzys$ci emocjonalne, zdrowotne

i ekonomiczne zarowno dla oséb w nim uczestniczgcych, jak i ich rodzin.

Przygotowany przez nas cykl raportow koncentruje sie na zachecaniu mtodych
ludzi do budowania i utrzymywania satysfakcjonujgcych, trwatych zwigzkow
dtugoterminowych. Pragniemy podkresli¢, ze decyzja o wejsciu w zwigzek matzenski
moze by¢ nie tylko spetnieniem osobistego pragnienia, ale takze kluczowym krokiem
ku osiggnieciu stabilnosci zyciowej i emocjonalnej. Statystyki pokazujg, ze choé
wzrasta popularnos¢ zwigzkow nieformalnych, matzenstwo nadal jest uwazane za

wazny fundament stabilnej i petnej zaangazowania relaciji.

Niniejszy raport stanowi kontynuacje dwoch poprzednich prac. W pierwszym
raporcie przeanalizowano rézne fazy rozwoju relacji romantycznej biorgc pod uwage
perspektywe biologiczng, cyklu zycia oraz spoteczno-kulturowg. Wykorzystujgc wyniki
przegladu literatury naukowej wskazano, jakie sg kluczowe skfadniki mitosci
romantycznej. Drugi raport rozwingt poprzedni temat koncentrujgc sie na opisaniu
procesu przejscia do stabilnej relacji romantycznej, w tym matzenstwa, z pespektywy
roznych dziedzin nauki. W ten sposéb wytoniono czynniki, ktére mogg zachecac badz

hamowac nawigzanie trwatej relacji romantycznej.

Biezacy raport badawczy opiera sie na fundamencie tychze odkryé. Jego
gtbwnym celem jest analiza skutecznosci przekazéw kampanijnych skierowanych do
miodych ludzi. Taka analiza pozwoli na identyfikacje strategii, ktéra bedzie najbardziej

rezonowac z oczekiwaniami i potrzebami tej specyficznej grupy demograficznej. Aby
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wybra¢ komunikat, ktory najlepiej oddaje charakter i problem zidentyfikowany w
projekcie, przedstawiono respondentom piec¢ roznych haset kampanijnych:

Hasto 1: Matzenstwo - Twéj bezpieczny port w burzy zycia

Hasto 2: Poczuj wsparcie, poczuj bezpieczenstwo - powiedz "tak"” malzeinstwu
Hasto 3: Matzenstwo - najlepszy parasol na zyciowe burze

Hasto 4: Mitos¢ to podréz, matzenstwo to cel

Hasto 5: Dlugotrwale malzenstwo: bo mitos¢ nie ma terminu waznosci

Skutecznos$¢ przekazow mozna rozumiec jako ich umiejetnos¢ skutecznego
dotarcia do odbiorcow i osiggniecia zamierzonych efektéw kampanii. W niniejszym

badaniu mierzono jg poprzez szes¢ réznych wymiarow:

1. Zrozumiatosé: Skuteczny przekaz musi by¢ tatwo zrozumiaty dla szerokiej
publicznosci. W kontekscie tej kampanii, przekaz musi by¢ sformutowany
jezykiem jasnym i bezposrednim, aby unikaC nieporozumien i
niejednoznacznosci. Zrozumiatos¢ gwarantuje, ze przestanie dotrze do

odbiorcy zgodnie z intencjg nadawcy.

2. Emocjonalnosé: Emocje odgrywajg kluczowa role w procesie przekonywania i
angazowania. Przekaz, ktéry wywotuje odpowiednie emocje, gtebiej oddziatuje
na odbiorce, co z kolei zwieksza mozliwos¢ sktonienia go do podjecia dziatan.

3. Zapadanie w pamieé: Zapadajgce w pamieC hasto ma wieksze szanse na
diuzsze pozostanie z odbiorca, co jest kluczowe w kreowaniu dtugotrwatego

wptywu kampanii.

4. Uniwersalnos¢: Skuteczna kampania powinna przemawiac¢ do wielu réznych
grup spotecznych. Uniwersalny przekaz lepiej dociera do szerokiego kregu

odbiorcow, poniewaz jest istotny dla wielu ludzi.

5. Motywacja do dziatania: Przekaz jest skuteczny, gdy nie tylko informuje
odbiorce lub wzbudza emocje, ale takze motywuje do konkretnych dziatan. W
kampanii spotecznej kluczowe jest, aby hasto przewodnie miato moc

zachecania do aktywnego wsparcia intencji prokreacyjnych.
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6. Adaptacja w mediach: Skutecznos$¢ przekazu jest réwniez mierzona przez
jego adaptacyjnosc¢ do réznych formatow i kanatéw mediowych. Przekaz, ktéry
tatwo mozna dostosowac¢ do réznych mediéw, od tradycyjnych po cyfrowe,

zwieksza swoj zasieg i umacnia potencjalny wptyw.

Kazdy z wymienionych wymiardw jest niezbedny do oceny skutecznos$ci przekazoéw
kampanijnych. Kiedy przekaz kampanii osigga wysokie wyniki we wszystkich szesciu
wymiarach, mozna go uznac za optymalny w kontekscie zamierzonych celdw projektu.
Ocena kazdego z tych aspektow w oparciu o reakcje respondentéw dostarcza solidnej
podstawy do wyboru hasta, ktore najefektywniej bedzie wspiera¢ zatozenia kampanii
spotecznej. Szes¢ wymiarow skutecznosci wraz z przypisanymi do nich pytaniami

przedstawiono w tabeli ponizej.

Wymiary skutecznosci przekazoéw | Pytania

Zrozumiatos¢ Czy hasto jasno i wyraznie przekazuje

przestanie kampanii?

Emocjonalnos¢ Czy hasto wywotuje u Pana/Pani pozytywne

uczucia/emocje?

Zapadanie w pamiec¢ Czy uwaza Pan/Pani, ze hasto jest chwytliwe i

tatwo zapada w pamiec?

Uniwersalnosc¢ Czy hasto przemoéwitoby Pana/Pani zdaniem

do szerokiej grupy odbiorcow?

Motywacja do dziatania Czy hasto motywuje Pana/Panig (lub moze
zmotywowac innych) do podjecia dziatan

zwigzanych z celem kampanii spotecznej?

Adaptacja w mediach Czy uwaza Pan/Pani, ze to hasto sprawdzitoby
sie dobrze w reklamach telewizyjnych,
radiowych lub w mediach spotecznosciowych?

Badani udzielali odpowiedzi na czterostopniowej skali Likerta, gdzie 1
oznaczato zdecydowanie nie; 2 - raczej nie; 3 - raczej tak; 4 - zdecydowanie tak. kie

skalowanie pozwala na subtelng gradacje odpowiedzi, pozwalajgc uczestnikom
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badania na wyrazenie swojej opinii z wiekszg precyzjg niz w przypadku prostego
podziatu na odpowiedzi twierdzgce i przeczace.

Druga czes¢ kwestionariusza to metryczka, w ktérej respondenci udzielajg
informacji na temat swojej sytuacji zyciowej. Dane te obejmujg m.in. wiek, ptec,
wyksztatcenie czy status zawodowy. Zbieranie danych demograficznych ma kluczowe
znaczenie, gdyz pozwala na doktadniejsze zrozumienie kontekstu spoteczno-

demograficznego, w ktorym rodzi sie reakcja na komunikaty kampanii.

Analiza zebranych za pomocg kwestionariusza danych stanowi fundament do
wytonienia hasta, ktére nie tylko rezonuje z odbiorcami, ale takze posiada najwigkszy
potencjat do skutecznego komunikowania kluczowych wartosci i zachecania do
wsparcia prokreacyjnego w rodzinie. Wyniki tej analizy bedg stanowic istotne wsparcie

dla stworzenia skutecznej kampanii skierowanej do mtodych ludzi.
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Informacje na temat respondentéw

W badaniu wzieto udziat 100 oséb. WsSrod respondentéw dominowaty kobiety
(65 0sbb; 65%). Mezczyzn byto 35 (35% badanych).

Wykres 1 Pte¢ respondentéw

10 respondentéw miato mniej niz 20 lat. Najwiecej, bo 29 badanych, znajdowato
sie w przedziale wiekowym 21-30 lat. 22 respondentow miato co najmniej 31 lat i co
najwyzej 40 lat. W wieku 41-50 lat znajdowato sie 25% badanych. 14 os6b miato wiecej
niz 51 lat.

Wykres 2 Wiek badanych

Emniej niz 20 lat m21-30 lat m31-40 lat = 41-50 lat mwiecej niz 51lat

Ponad potowa respondentéw deklarowata posiadanie wyzszego wyksztatcenia.
Byto to 63 badanych (63%). Wyksztatcenie srednie lub Srednie branzowe posiadato 28
badanych (28%). 9 os6b miato inne wyksztatcenie (podstawowe lub gimnazjalne).
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Wykres 3 Wyksztalcenie respondentéw

m wyksztatcenie srednie ®= wyksztatcenie wyzsze = wyksztatcenie inne

Nastepnie zapytano o sytuacje rodzinng respondentéw. 18% z nich byta
singlami, 7% byta rozwiedziona bgdz w separacji, a 1% wdowg/wdowcem.
Zdecydowana wiekszo$¢ respondentéw byla w zwigzku formalnym badz
nieformalnym. 5% badanych byta w zwigzku nieformalnym krétszym niz 6 miesiecy, a

13% - diuzszym niz 6 miesiecy. 56% badanych byta w zwigzku matzeriskim.

Wykres 4 Sytuacja rodzinna respondentéw

1,00%

m jestem rozwiedziony/a lub w separacji

u jestem singlem/singielka

m jestem w zwigzku krotszym niz 6 miesiecy

= jestem w zwigzku matzenskim

m jestem w zwigzku nieformalnym dtuzszym niz 6 miesiecy
® jestem wdowg/wdowcem

43% respondentéw nie miata dzieci. Wiekszos¢ badanych (57%) miata co
najmniej jedno dziecko. Jednego potomka miato 9% badanych, dwdjke dzieci — 20%,
tréjke — 15%, a 4 i wiecej — 13%.
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Wykres 5 Liczba posiadanych dzieci




Analiza skuteczno$ci przekazéw

Ocena trafnosci i skutecznosci przekazéw

Hasto 1: Matzenstwo - Twoéj bezpieczny port w burzy zycia

Na poczatku respondenci oceniali zrozumiatos¢ przekazu. Zapytano, czy hasto
jasno przekazuje przestanie kampanii. 68% wszystkich respondentow (68 osoéb)
zgodzito sie z tym stwierdzeniem. Negatywng ocene przydzielito 32 badanych, przy

czym 24 z nich zaznaczyto odpowiedz ,raczej nie”.

Wykres 6 Rozklad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy hasto 1 jasno i wyraznie przekazuje przestanie
kampanii?”

m zdecydowanie nie  mraczej nie raczej tak mzdecydowanie tak

Druga kategoria dotyczyta emociji zwigzanych z hastem. U 58% przekaz budzit
pozytywne uczucia bgdz emocje. Przeciwnego zdania byto 42 osob. W$rod wskazan
dominowaty odpowiedzi posrednie. 34 badanych zaznaczyto odpowiedz ,raczej nie”,
a 41 — jraczej tak”.

Wykres 7 Rozklad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy hasto 1 wywotuje u Pana/Pani pozytywne
uczucia/emocje?”

m zdecydowanie nie  mraczej nie raczejtak mzdecydowanie tak

10
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W nastepnym pytaniu respondenci zostali zapytani czy dane hasto utkwito im w
pamieci. Z tym zdaniem zgodzito sie 51% badanych (51 os6b). Przeciwnego zdania

byto 49% respondentéw, przy czym 39 z nich zaznaczyto odpowiedz ,raczej nie”.

Wykres 8 Rozktad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy uwaza Pan/Pani, ze hasto 1 jest chwytliwe i
tatwo zapada w pamie¢?”

m zdecydowanie nie  mraczej nie raczej tak  mzdecydowanie tak

W kolejnym pytaniu respondenci oceniali uniwersalnosc hasta. Zostali zapytani
o to, czy dane hasto moze przemowi¢ do szerokiej grupy odbiorcow. Z tym
stwierdzeniem zgodzito sie 39 osdb. Przeciwnego zdania bylo 61% badanych.
Respondenci chetniej zaznaczali odpowiedzi posrednie niz skrajne. Najczesciej
zaznaczang odpowiedzig byto ,raczej nie” (45 wskazan) oraz ,raczej tak” (32

wskazania).

Wykres 9 Rozktad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy hasto 1 przeméwitoby Pana/Pani zdaniem do
szerokiej grupy odbiorcow?”

m zdecydowanie nie  mraczej nie raczejtak mzdecydowanie tak

Nastepnym wymiarem byta motywacja do podjecia wysitku. Respondentow
zapytano, czy hasto moze stanowi¢ bodziec, ktéry da energie do dziatania i moze
zacheci¢ mtodych ludzi do zawierania zwigzkdw matzenskich. Z tym stwierdzeniem
zgodzito sie 45% badanych (czyli 45 osob). 55 oséb byto przeciwnego zdania.
Respondenci czesciej zaznaczali posrednie odpowiedzi niz skrajne. Najczesciej
udzielano odpowiedzi ,raczej nie” (38 wskazan) oraz ,raczej tak” (35 oséb).

11
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Wykres 10 Rozklad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy hasto 1 motywuje Pana/Panig (lub moze
zmotywowac innych) do podjecia dziatan zwigzanych z celem kampanii spotecznej?”

m zdecydowanie nie  mraczejnie wraczejtak mzdecydowanie tak

Ostatnim wymiarem byta mozliwa adaptacja hasta w mediach. Zapytano, czy
hasto sprawdzitoby sie w reklamach telewizyjnych, radiowych badz w mediach
spotecznosciowych. Z tym stwierdzeniem zgodzito sie 38% badanych. Przeciwnego
zdania byto 62% respondentéw. Wsrod wskazan dominowaty odpowiedzi posrednie —

sraczej nie” (44 wskazan) oraz ,raczej tak” (27% wszystkich badanych).

Wykres 11 Rozklad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy uwaza Pan/Pani, ze to hasto 1 sprawdzitoby sie
dobrze w reklamach telewizyjnych, radiowych lub w mediach spotecznosciowych?”

mzdecydowanie nie  mraczejnie mraczejtak mzdecydowanie tak

12
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Hasto 2: Poczuj wsparcie, poczuj bezpieczenstwo - powiedz "tak"” malzenstwu.

Na poczatku respondenci oceniali zrozumiatos¢ przekazu. Zapytano, czy hasto
jasno przekazuje przestanie kampanii. 60% wszystkich respondentéw (60 osoéb)
zgodzito sie z tym stwierdzeniem. Negatywng ocene przydzielito 40 badanych, przy

czym 33 z nich zaznaczyto odpowiedz ,raczej nie”.

Wykres 12 Rozklad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy hasto 2 jasno i wyraznie przekazuje przestanie
kampanii?”

m zdecydowanie nie raczej nie raczejtak mzdecydowanie tak

Druga kategoria dotyczyta emocji zwigzanych z hastem. U potowy badanych (50
0s6b) przekaz budzit pozytywne uczucia bgdz emocje. Wérod wskazan dominowaty
odpowiedzi posrednie — ,raczej nie” (34 wskazan) oraz ,raczej tak” (30% wszystkich

badanych).

Wykres 13 Rozklad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy hasto 2 wywotuje u Pana/Pani pozytywne
uczucia/emocje?”

m zdecydowanie nie raczej nie raczejtak mzdecydowanie tak

W nastepnym pytaniu respondenci zostali zapytani czy dane hasto utkwito im w
pamieci. Z tym zdaniem zgodzito sie 43% badanych. Przeciwnego zdania byto 57%
respondentéw. Respondenci chetniej zaznaczali odpowiedzi posrednie niz skrajne.
Najczes$ciej zaznaczang odpowiedzig byto ,raczej nie” (41 wskazan) oraz ,raczej tak”

(26 wskazan).

13
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Wykres 14 Rozktad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy uwaza Pan/Pani, ze hasto 2 jest chwytliwe i
tatwo zapada w pamie¢?”

m zdecydowanie nie  ®raczej nie raczej tak mzdecydowanie tak

W kolejnym pytaniu respondenci oceniali uniwersalnos¢ hasta. Zostali zapytani
o to, czy dane hasto moze przemdéwi¢ do szerokiej grupy odbiorcow. Z tym
stwierdzeniem zgodzito sie 36 osob. Przeciwne zdanie miaty 64 osoby. Respondenci
chetniej zaznaczali odpowiedzi posrednie niz skrajne. Najczesciej zaznaczang

odpowiedzig byto ,raczej nie” (43 wskazania) oraz ,raczej tak” (26 wskazan).

Wykres 15 Rozklad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy hasto 2 przeméwitoby Pana/Pani zdaniem do
szerokiej grupy odbiorcow?”

m zdecydowanie nie  mraczej nie raczejtak  mzdecydowanie tak

Nastepnym wymiarem byta motywacja do podjecia wysitku. Respondentow
zapytano, czy hasto moze stanowi¢ bodziec, ktéry da energie do dziatania i moze
zacheci¢ mtodych ludzi do zawierania zwigzkdw matzenskich. Z tym stwierdzeniem
zgodzito sie 41% badanych. 59 os6b byto przeciwnego zdania. Respondenci czesciej
zaznaczali posrednie odpowiedzi niz skrajne. Najczesciej udzielano odpowiedzi

sraczej nie” (39 wskazan) oraz ,raczej tak” (28 osob).

m zdecydowanie nie  mraczej nie raczejtak mzdecydowanie tak

14
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Wykres 16 Rozkiad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy hasto 2 motywuje Pana/Panig (lub moze
zmotywowa¢ innych) do podjecia dziatan zwigzanych z celem kampanii spotecznej?”

Ostatnim wymiarem byta mozliwa adaptacja hasta w mediach. Zapytano, czy
hasto sprawdzitoby sie w reklamach telewizyjnych, radiowych badz w mediach
spotecznosciowych. Z tym stwierdzeniem zgodzito sie 41% badanych. Przeciwnego
zdania byto 59% respondentéw. Wsrod wskazan dominowaty odpowiedzi posrednie —

sraczej nie” (39 wskazan) oraz ,raczej tak” (28 osob).

Wykres 17 Rozktad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy uwaza Pan/Pani, ze hasto 2 sprawdzitoby si¢
dobrze w reklamach telewizyjnych, radiowych lub w mediach spotecznosciowych?”

m zdecydowanie nie  mraczej nie raczej tak  mzdecydowanie tak

Hasto 3: Malzenstwo - najlepszy parasol na zyciowe burze.

Na poczatku respondenci oceniali zrozumiatos¢ przekazu. Zapytano, czy hasto
jasno przekazuje przestanie kampanii. 57% respondentéw zgodzito sie z tym

stwierdzeniem. Negatywng ocene przydzielito 43 badanych.

Wykres 18 Rozklad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy hasto 3 jasno i wyraznie przekazuje przestanie
kampanii?”

m zdecydowanie nie  mraczej nie raczejtak mzdecydowanie tak

Druga kategoria dotyczyta emocji zwigzanych z hastem. U 55% badanych
przekaz budzit pozytywne uczucia bgdz emocje. Przeciwnego zdania byto 45 oséb.

15
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Wykres 19 Rozklad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy hasto 3 wywoluje u Pana/Pani pozytywne
uczucia/lemocje?”

mzdecydowanie nie  mraczejnie wmraczejtak mzdecydowanie tak

W nastepnym pytaniu respondenci zostali zapytani czy dane hasto utkwito im w
pamieci. Z tym zdaniem zgodzito sie 56% badanych. Przeciwnego zdania byto 44%

respondentdéw, przy czym 29 z nich zaznaczyto odpowiedz ,raczej nie”.

Wykres 20 Rozklad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy uwaza Pan/Pani, ze hasto 3 jest chwytliwe i
tatwo zapada w pamigé?”

m zdecydowanie nie  mraczejnie wmraczejtak mzdecydowanie tak

W kolejnym pytaniu respondenci oceniali uniwersalnos¢ hasta. Zostali zapytani
o to, czy dane hasto moze przemdéwi¢ do szerokiej grupy odbiorcow. Z tym

stwierdzeniem zgodzito sie 40% oséb. Przeciwnego zdania byto 60 osdb.

Wykres 21 Rozklad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy hasto 3 przeméwitoby Pana/Pani zdaniem do
szerokiej grupy odbiorcow?”

m zdecydowanie nie  mraczejnie wraczejtak mzdecydowanie tak




Analiza skuteczno$ci przekazéw

Nastepnym wymiarem byta motywacja do podjecia wysitku. Respondentow
zapytano, czy hasto moze stanowi¢ bodziec, ktéry da energie do dziatania i moze
zacheci¢ mtodych ludzi do zawierania zwigzkdw matzenskich. Z tym stwierdzeniem
zgodzito sie 42% badanych. 58 osb6b byto przeciwnego zdania. Respondenci czesciej
zaznaczali posrednie odpowiedzi niz skrajne. Najczesciej udzielano odpowiedzi
sraczej nie” (38 wskazan) oraz ,raczej tak” (28 osob).

Ostatnim wymiarem byta mozliwa adaptacja hasta w mediach. Zapytano, czy
hasto sprawdzitoby sie w reklamach telewizyjnych, radiowych badz w mediach
spotecznosciowych. Z tym stwierdzeniem zgodzito sie 43% badanych. Przeciwnego
zdania byto 57% respondentéw. Wsrod wskazan dominowaty odpowiedzi posrednie —
sraczej nie” (34 wskazania) oraz ,raczej tak” (29 osob).

Wykres 22 Rozktad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy hasto 3 motywuje Pana/Panig (lub moze
‘Wykres 23 Rozklad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy uwaza Pan/Pani, ze hasto 3 sprawdzitoby si¢
dobrze w reklamach telewizyjnych, radiowych lub w mediach spotecznosciowych?”

m zdecydowanie nie  mraczej nie raczej tak mzdecydowanie tak

Hasto 4: Mitos¢ to podroz, matzenstwo to cel.

Na poczatku respondenci oceniali zrozumiatos¢ przekazu. Zapytano, czy hasto
jasno przekazuje przestanie kampanii. 53% wszystkich respondentéw zgodzity sie z

tym stwierdzeniem. Negatywng ocene przydzielito 47 badanych (12,50%).

Wykres 24 Rozklad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy hasto 4 jasno i wyraznie przekazuje przestanie
kampanii?”

m zdecydowanie nie  mraczej nie raczej tak mzdecydowanie tak
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Druga kategoria dotyczyta emocji zwigzanych z hastem. U 48% badanych
przekaz budzit pozytywne uczucia badz emocje. Przeciwnego zdania byto 52% osob.
Najczesciej wskazywang odpowiedzig byto ,raczej nie”. Zostata ona wybrana przez

33% respondentow.

Wykres 25 Rozklad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy hasto 4 wywotuje u Pana/Pani pozytywne
uczucia/emocje?”

m zdecydowanie nie  mraczej nie raczejtak mzdecydowanie tak

W nastepnym pytaniu respondenci zostali zapytani czy dane hasto utkwito im w
pamieci. Z tym zdaniem zgodzito sie 53% badanych. Przeciwnego zdania byto 47%

respondentdw.

Wykres 26 Rozktad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy uwaza Pan/Pani, ze hasto 4 jest chwytliwe i
tatwo zapada w pamie¢?”

m zdecydowanie nie  mraczej nie raczej tak mzdecydowanie tak

W kolejnym pytaniu respondenci oceniali uniwersalnos¢ hasta. Zostali zapytani
o to, czy dane hasto moze przemowi¢ do szerokiej grupy odbiorcow. Z tym
stwierdzeniem zgodzito sie 45 osbb. Przeciwnego zdania byto 55 oséb. Respondenci
chetniej zaznaczali odpowiedzi posrednie niz skrajne. Najczesciej zaznaczang

odpowiedzig byto ,raczej nie” (30 wskazan) oraz ,raczej tak” (26 wskazan).
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Wykres 27 Rozklad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy hasto 4 przeméwitoby Pana/Pani zdaniem do
szerokiej grupy odbiorcéow?”

m zdecydowanie nie  mraczej nie raczejtak mzdecydowanie tak

Nastepnym wymiarem byta motywacja do podjecia wysitku. Respondentow
zapytano, czy hasto moze stanowi¢ bodziec, ktéry da energie do dziatania i pomoze
zacheci¢ osoby do wspierania celow kampanii spotecznej. Z tym stwierdzeniem
zgodzito sie 42% badanych. 58 oséb byto przeciwnego zdania.

Wykres 28 Rozktad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy hasto 4 motywuje Pana/Panig (lub moze
zmotywowa¢ innych) do podjecia dziatah zwigzanych z celem kampanii spotecznej?”

m zdecydowanie nie  mraczej nie raczejtak mzdecydowanie tak

Ostatnim wymiarem byta mozliwa adaptacja hasta w mediach. Zapytano, czy
hasto sprawdzitoby sie w reklamach telewizyjnych, radiowych badz w mediach
spotecznosciowych. Z tym stwierdzeniem zgodzito sie¢ 46% badanych. Przeciwne

zdanie miato 54% respondentéw.

Wykres 29 Rozktad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy uwaza Pan/Pani, ze hasto 4 sprawdzitoby sie
dobrze w reklamach telewizyjnych, radiowych lub w mediach spotecznosciowych?”

m zdecydowanie nie  mraczej nie raczejtak  mzdecydowanie tak
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Hasto 5: Dtugotrwate matzenstwo: bo mito$¢ nie ma terminu waznosci.

Na poczatku respondenci oceniali zrozumiatos¢ przekazu. Zapytano, czy hasto
jasno przekazuje przestanie kampanii. 85% wszystkich respondentéw zgodzito sie z
tym stwierdzeniem. Negatywng ocene przydzielito 15 badanych, przy czym 10 z nich

zaznaczyto odpowiedz ,raczej nie”.

Wykres 30 Rozklad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy hasto 5 jasno i wyraznie przekazuje przestanie
kampanii?”

m zdecydowanie nie  mraczej nie raczej tak mzdecydowanie tak

Druga kategoria dotyczyta emocji zwigzanych z hastem. U 81% badanych
przekaz budzit pozytywne uczucia bgdz emocje. Przeciwne zdanie miato 19 osob.
Respondenci chetniej zaznaczali odpowiedzi pozytywne niz negatywne. Najczesciej
zaznaczang odpowiedzig byto ,raczej tak” (43 wskazania) oraz ,zdecydowanie tak” (38

wskazan).

Wykres 31 Rozkilad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy hasto 5 wywotuje u Pana/Pani pozytywne
uczucia/emocje?”

m zdecydowanie nie  mraczej nie raczejtak mzdecydowanie tak
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W nastepnym pytaniu respondenci zostali zapytani czy dane hasto utkwito im w
pamieci. Z tym zdaniem zgodzito sie 73% badanych. Przeciwnego zdania byto 27%
respondentdéw. Respondenci najchetniej zaznaczali odpowiedz ,raczej tak”. Zostata

wybrana przez 48 badanych.

Wykres 32 Rozklad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy uwaza Pan/Pani, ze hasto 5 jest chwytliwe i
tatwo zapada w pamie¢?”

m zdecydowanie nie  mraczej nie raczejtak mzdecydowanie tak

W kolejnym pytaniu respondenci oceniali uniwersalnos¢ hasta. Zostali zapytani
o to, czy dane hasto moze przemowi¢ do szerokiej grupy odbiorcow. Z tym
stwierdzeniem zgodzito sie 68% badanych. Przeciwnego zdania byto 32%
respondentéw. Najcze$ciej zaznaczang odpowiedzig byto ,raczej tak” (41 wskazan).

Wykres 33 Rozklad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy hasto 5 przeméwitoby Pana/Pani zdaniem do
szerokiej grupy odbiorcow?”

m zdecydowanie nie  mraczej nie raczejtak mzdecydowanie tak

Nastepnym wymiarem byta motywacja do podjecia wysitku. Respondentow
zapytano, czy hasto moze stanowi¢ bodziec, ktéry da energie do dziatania i moze
zacheci¢ mtodych ludzi do zawierania zwigzkdw matzenskich. Z tym stwierdzeniem

zgodzito sie 69% badanych. 31 oséb byto przeciwnego zdania.
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Wykres 34 Rozklad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy hasto 5 motywuje Pana/Panig (lub moze
zmotywowac innych) do podjecia dziatan zwigzanych z celem kampanii spotecznej?”

mzdecydowanie nie mraczejnie wmraczejtak mzdecydowanie tak

Ostatnim wymiarem byta mozliwa adaptacja hasta w mediach. Zapytano, czy
hasto sprawdzitoby sie w reklamach telewizyjnych, radiowych badz w mediach
spotecznosciowych. Z tym stwierdzeniem zgodzito sie 71% badanych. Przeciwnego

zdania byto 29% respondentéw.

Wykres 35 Rozkiad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy uwaza Pan/Pani, ze hasto 5 sprawdzitoby sie
dobrze w reklamach telewizyjnych, radiowych lub w mediach spotecznosciowych?”

m zdecydowanie nie  mraczejnie wraczejtak mzdecydowanie tak
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Whioski
Badanie miato na celu wytonienie najlepszego przekazu kampanijnego sposrod
pieciu propozyciji:
Hasto 1: Matzenstwo - Twéj bezpieczny port w burzy zycia
Hasto 2: Poczuj wsparcie, poczuj bezpieczenstwo - powiedz "tak"” malzeinstwu
Hasto 3: Matzenstwo - najlepszy parasol na zyciowe burze
Hasto 4: Mitos¢ to podréz, matzenstwo to cel
Hasto 5: Dlugotrwale malzenstwo: bo mitos¢ nie ma terminu waznosci

Kazde hasto byto ocenianie w ramach szesciu roznych kategorii: jego
zrozumiatosci, emocji jakie za sobg niesie, zapadalnosci w pamiec, uniwersalnosci,
wzbudzeniu motywacji do dziatania oraz mozliwej adaptacji w mediach. Ponizej

przedstawiono procentowy udziat pozytywnych odpowiedzi w kazdym z wymiardw.
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Wykres 36 Zrozumiatos¢ przekazéw kampanijnych - % pozytywnych odpowiedzi

Hasto 1 68,00%
Hasto 2 60,00%
Hasto 3 57,00%

Hasto 4
Hasto 5

53,00%

85,00%

Ponad potowa respondentdéw pozytywnie ocenita zrozumiato$¢ kazdego
przekazu kampanijnego. Najstabiej oceniono hasto numer 4 — ,Mitos¢ to podréz,
malzenstwo to cel’. Na pierwszym miejscu uplasowato sie hasto 5 — ,,Dlugotrwate
malzenstwo: bo mito$¢ nie ma terminu waznosci”, ktére zyskato pozytywng ocene
od 85% badanych.

Wykres 37 Emocjonalnos¢ przekazéw kampanijnych - % pozytywnych odpowiedzi

Hasto 1
Hasto 2
Hasto 3
Hasto 4
Hasto 5

58,00%
50,00%
55,00%
48,00%

81,00%

Wiekszos¢ uczestnikdw ankiety zareagowata pozytywnie na emocjonalny
wymiar prezentowanych haset. Ponownie to hasto numer 4 (,,Mitos¢ to podroz,
malzenstwo to cel”) zostato najstabiej ocenione. Potowa respondentéw wskazata
rowniez, ze hasto numer 2 nie budzi u nich pozytywnych uczué badz emociji (,,Poczuj
wsparcie, poczuj bezpieczenstwo - powiedz "tak™ matzenstwu”). Najwyzszy wynik
osiggneto hasto numer 5 (,,Dlugotrwate matzenstwo: bo mitosé nie ma terminu

waznosci”), ktére wedtug 81% respondentéw ma pozytywny wydzwiek.
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Wykres 38 Zapadanie w pamigé przekazéw kampanijnych - % pozytywnych odpowiedzi

Hasto 1
Hasto 2
Hasto 3
Hasto 4
Hasto 5

51,00%

43,00%

56,00%

53,00%

3,00%

Ponad potowa ankietowanych pozytywnie ocenita zapadanie w pamiec czterech
z pieciu przekazow kampanijnych. Wyjatkiem byto hasto numer 2 — ,Poczuj wsparcie,
poczuj bezpieczenstwo - powiedz "tak"™ matzenstwu”, poniewaz tylko 43%
badanych ocenito je pozytywnie w tym wymiarze. Ponownie najwyzszy wynik
osiggneto hasto numer 5 (,,Dlugotrwate matzenstwo: bo mitosé nie ma terminu

waznosci”), zyskujgc aprobate 73% respondentéw w tym wymiarze.

Wykres 39 Uniwersalnos¢ przekazéw kampanijnych - % pozytywnych odpowiedzi

Hasto 1 39,00%
Hasto 2 36,00%
Hasto 3 40,00%

Hasto 4 45,00%

Hasto 5 68,00%

Kolejnym wymiarem byta uniwersalno$¢ haset. Respondenci mieli za zadanie
ocenic, czy kazde z haset przemowitoby do szerokiej grupy odbiorcow. Byt to jeden z
najstabiej ocenianych wymiaréw. Ponad potowa respondentow negatywnie ocenita
uniwersalnos¢ pierwszych czterech haset. Ponownie najwyzszg ocene osiggneto hasto
numer 5 (,,Dlugotrwate matzenstwo: bo mitosé nie ma terminu waznosci”)

zyskujgc znaczng przewage nad innymi hastami.
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Wykres 40 Motywacja do dziatania przekazéw kampanijnych - % pozytywnych odpowiedzi

Hasto 1 45,00%
41,00%
42.00%

42,00%

Hasto 2
Hasto 3
Hasto 4

Hasto 5 69,00%

W nastepnym pytaniu respondenci oceniali, czy dane hasto moze zmotywowac
ich lub innych ludzi do podjecia dziatan zwigzanych z celem kampanii spotecznej.
Cztery na pie¢ haset nie uzyskata aprobaty wiekszosci respondentéw w tym wymiarze.
Podobnie, najlepiej oceniono hasto numer 5 (,,Dlugotrwate matzenstwo: bo mitos¢

nie ma terminu waznosci”).

Wykres 41 Adaptacja w mediach przekazéw kampanijnych - % pozytywnych odpowiedzi

Hasto 1 38,00%

Hasto 2 41,00%

Hasto 3 43,00%

Hasto 4 46,00%

Hasto 5 71,00%

Ponad potowa ankietowanych negatywnie ocenita mozliwos¢ potencjalnej
adaptacji w mediach czterech pierwszych haset kampanijnych. Ponownie najwyzszy
wynik osiggneto hasto numer 5. Wedtug 71% ankietowanych, ten przekaz dobrze by
sie sprawdzit w reklamach telewizyjnych, radiowych Iub w mediach
spotecznosciowych.

Przez skrupulatng analize odpowiedzi respondentéw, mozemy ustali¢, ktére
hasto w najwiekszym stopniu odpowiada na potrzeby kampanii, angazujgc odbiorcow
i inspirujgc ich do dziatania. Najwyzsze ogolne uznanie, jak wynika z badania, zdobyto
hasto numer 5, co swiadczy o jego wyjgtkowym potencjale w wywotywaniu pozgdanej

reakcji wsrod adresatow kampanii.
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