TEMAT 1
Fundacja Dzieci Niczyje
Plan dzialan PR w internecie

ze szczegolnym uwzglednieniem
mediow spolecznosciowych.
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1. Streszczenie

Niedorzecznoscia byloby streszczanie calosci projektu- niemozliwym jest skrétowe przedstawienie
tak obszernego dokumentu, bez uszczerbku na jego treSci i mocno przemyslanym przestaniu. W
ponizszej czgsci pracy przedstawig¢ zatem ideg, ktora stata za tymi 15 stronami, ideg, ktora
wytyczata cele wizerunkowe, jezyk i styl prowadzonych dzialan, tak by jak najlepiej stuzyl on
odbiorcom.

Fundacja, w ujeciu mojego projektu, jest :

przyjacielem dzieci i mlodziezy (madrze i aktywnie korzysta z facebook, n-k, Gadu- Gadu,
dywersyfikujac swoj komunikat)
e pomaga i doradza w trudnych kwestiach za posrednictwem internetu (Gadu- gadu, blogi)
e pobudza ich do interakcji i motywuje do realnych dziatan poprzez liczne konkursy (,,Stowa
maja moc”, ,,Kredka dla dziecka”, ,,Nakrgceni dla dzieci”)

ekspertem w swoim fachu/ sumieniem opinii publicznej
e organizuje konferencje, moderuje dyskurs publiczny (,,Bezpieczenstwo w Sieci”, ,,Przemoc
niejedno ma imig”)
e prowadzi §wiadoma, zorientowana na cel strategi¢ komunikacyjna w mediach
spotecznosciowych (virale ,,Widzisz- Reagu;j”)

profesjonalnie zarzadzang i prezna organizacja
e w sposob atrakcyjny komunikuje ze $wiatem biznesu (,,Firma dla dziecka”, ,,Pomocnik
Serca”, dziatania CSR)
e oferujac mozliwosci rozwoju/ ciekawych praktyk jest atrakcyjnym srodowiskiem pracy,
przyciagajacym ekspertow z wielu dziedzin (,,Program Praktyk e-Wolontariusz™)

Narzedzia komunikacji sa:

zaréwno cykliczne, jak i state, prowadzone w sposob niestandardowy, dopasowany do zwyczajow
uzytkowania internetu przez konkretna grupe. Przykuwaja uwage, zachecaja do interakcji
(sprzgzenie zwrotne pomigdzy dziataniami off line i on line), co jednak najwazniejsze, sa zgodne z

wizerunkiem- nigdy nie zatracaja celu Fundacji.

Fundacja przesyta jeden komunikat:

Dzieci sa calym naszym Swiatem

Przekazywany on jest za pomoca wielu réoznych narzedzi , identyfikuje r6Zznorodne potrzeby i pelni
zdywersyfikowane role, ale integruje catoksztatt samych dziatan, definiujac istote funkcjonowania
Fundacji wtasnie w ten sposob.

Jak wyglada to dokfadnie i za pomoca czego jest realizowane, opisane jest szczegotowo na
kilkunastu nastgpnych stronach. Zycz¢ mitej lektury 1 cennych uwag.



2. Analiza
Analiza wyj$ciowa- Fundacja Dzieci Niczyje

e lider w kategorii fundacji zajmujacych si¢ pomoca skrzywdzonym dzieciom
bardzo wysoko oceniana (96%) potrzeba przeprowadzania kampanii spotecznych
uwrazliwiajacych spoteczenstwo na krzywdzenie dzieci
wysoka dostrzegalno$¢ kampanii spotecznych realizowanych pod patronatem Fundacji
brak realnej ,,konkurencji” wsrod NGO o top of mind odbiorcow w swojej kategorii

2.1. Problemy

Przemoc uwazana jest za problem co prawda czgsty, ale dotyczacy innych — nie zdarzajacy
si¢ w najblizszym otoczeniu.

Przemoc kojarzy si¢ przede wszystkim z przemoca fizyczna.

Poziom korzystania z pomocy rodzin dotknigtych przemoca jest bardzo niewielki.
TNS OBOP 2007

Spoteczenstwo polskie niewystarczajaco reaguje na problem krzywdzenia dzieci, uznajac, ze
karanie jest czesto jedyna metoda wychowawcza.
Krzywdzenie dzieci w Polsce Raport MpiPS, TNS OBOP Warszawa 2008

Przewazajaca liczba dorostych Polakow (51%) jest przeciwna wprowadzeniu prawnego zakazu

bicia dzieci, nieco wigcej niz dwie piate (41%) opowiada si¢ za tego rodzaju regulacja.
CBOS 2008

2.2. Analiza SWOT

Silne strony Stabe strony
e prezne funkcjonowanie na rynku e niskie zainteresowanie inicjatywami
fundacji pobocznymi fundacji
e tradycja dziatalno$ci/ historia zatozyciela e brak ,twarzy” fundacji, eksperta
e réznorodno$¢ form komunikacji z e mato préb aktywizacji najmtodszych
otoczeniem e brak programu rozwoju praktykantow/
e dostrzegalnos¢ kampanii spotecznych wolontariuszy zachgcajacy do wstapienia
Fundacji w szeregi Fundacji
e wielo$¢ inicjatyw, pomystow na
dziatanie
Szanse Zagrozenia
e wspotpraca z firmami/ przyciaganie e mata aktywnos¢ spoteczna
wigkszej liczby sponsorow e przyjmowanie biernej postawy wobec
o skuteczniejsza aktywizacja spoteczna, otoczenia
przekladajaca si¢ na wsparcie finansowe, e znieczulenie na przekaz ptynacy z
swiadomos$¢ spoteczna problemu i kanatow komunikacji
zachgtg do aktywnego dzialania e bariery technologiczne w




e wykorzystanie nowych form wykorzystywaniu nowych mediow jako
komunikacji w nawiazaniu petniejszego narz¢dzi komunikacji
dialogu

e zakorzenienie w $wiadomos$ci odbiorcow
gléwnych idei przekazu Fundacji

2.3. Analiza PEST (czynniki otoczenia)

e spoleczno- kulturowe
zwigkszajaca si¢ Swiadomos¢ spoteczna w kontekscie problemu krzywdzenia dzieci (przemoc
fizyczna, ekonomiczna, psychiczna, seksualna, etc.) jako wyniku wielu akcji spotecznych
nastawionych na edukacje i poruszanie swiadomosci odbiorcow

jednoczesnie czgsto brak umiejetnosci 1 wiedzy, jak poradzi¢ sobie z konkretnym problemem,
dotykajacym najblizsze otoczenie

e polityczno- prawne
korzystne z punktu widzenia fundacji zmiany prawne zmierzajace w kierunku penalizacji aktow
jakichkolwiek form przemocy i1 naduzy¢ wzgledem dzieci

mozliwo$¢ tatwego wsparcia fundacji poprzez przekazanie 1% ze swoich podatkéw

e ekonomiczne
zainteresowanie sfery biznesu wspieraniem dziatan fundacji, kampanii zaangazowanych spotecznie,
jako element strategii CSR

e technologiczne
zwigkszenie roli internetu jako miejsca pozyskiwania informacji, wzajemnej komunikacji,
platformy ksztaltowania opinii,

coraz wigkszy stopien zinformatyzowania spoteczenstwa, sprawnie poruszajacego si¢ w meandrach
cyfrowej komunikacji
3. Strategia dzialania

3.1. Cele komunikacji:

strategiczne
e wzbudzenie swiadomosci spoteczenstwa w tematyce problemu krzywdzenia dzieci
e pozyskanie funduszy na dziatalnos¢ od sponsorow indywidualnych, firm, instytucji
e podtrzymanie wizerunku fundacji jako eksperta w zakresie pomocy pokrzywdzonym

dzieciom
operacyjne
e wykorzystanie zintegrowanej i spojnej komunikacji ,,www” zorientowanej na grupy
docelowe
e zastosowanie réznorodnych form kontaktu z odbiorca w ramach rozwiazan najnowszych
technologii

e przekaz noszacy znamiona ,,wirusowego” pod wzgledem formy i tre$ci; zawierajacy reason
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to talk, zachgcajacy do dzielenia si¢ nim dalej za pomoca przestrzeni wirtualne;
e akcentowanie korzysci wynoszonych ze wspotpracy z fundacja i jej wsparcia

oferowanie konkretnych form wspotpracy z sektorem biznesu/ gotowych implementacji

e nastawienie na dialog z otoczeniem- interakcje w real- time zaposredniczone przez
wirtualne platformy komunikacyjne
oferowanie wsparcia fachowcow; porady, cykle szkolen, filmow instruktazowych

e wskazanie atrakcyjnych mozliwosci aktywnego zaangazowania si¢ w pracg¢ fundacji
(wolontariat, crowdsourcing)

3.2. Grupy docelowe dzialan informacyjnych (wraz ze wskazaniem akcentow
komunikacyjnych)

e media (wzbudzanie zainteresowania konkretnymi inicjatywami poprzez przedstawienie ich

w szerszym kontekscie)
e opinia publiczna (przyciaganie uwagi poprzez rozgtos- publicity, virale, media
spotecznosciowe, aplikacje)

e sponsorzy prywatni/ firmy (przedstawienie wspotpracy jako formy autopromocji, elementu

dziatah CSR, ocieplajacych wizerunek)

e rodzice (nastawienie na informowanie, fachowos¢, che¢ pomocy i wsparcia, dostepnosc-

media spolecznos$ciowe, filmy edukacyjne, kontakt z ekspertem)

e dzieci (pomoc, informacja, niezbedna wiedza, atmosfera bezpieczenstwa, zrozumienia i

checi udzielenia wsparcia- media spoteczno$ciowe)
¢ inne fundacje (ch¢¢ wspotpracy, wzajemnego wspierania swoich dziatan)

3.3. Doktryna komunikacyjna

Dzieci sa calym naszym Swiatem

Dzieci jako centralny punkt skupienia uwagi, dobro najwyzszego rzgdu. Przekaz akcentuje

pozytywne przestanie, kieruje mysli odbiorcy na gldwna grupe dziatania Fundacji- dzieci. Hasto,
parafrazujac zwiazek frazeologiczny, za pomoca hiperboli, w prosty sposob oddaje glowna mysl,

bedaca filozofia dziatania Fundacji.

3.4. Pozycjonowanie

Fundacja jest sumieniem opinii publicznej, sygnalizujacym problem i zwracajacym na niego uwage

spoleczenstwa . Jako ekspert, stuzy swoja wiedza 1 wsparciem, tym, ktorzy jej potrzebuja 1
skutecznie zbiera Srodki materialne na jeszcze lepsza pomoc krzywdzonym dzieciom.

3.5. Osobowos¢é organizacji (gdyby Fundacja byla czlowiekiem, bylaby...)

Mama, 30 parg lat, dynamiczna, pomocna, czula, zadbana. Kocha dzieci, zawsze znajdzie dla nich
czas, jest wyrozumiata, ale kiedy trzeba potrafi by¢ zdecydowana i walczy¢ o swoje. Nowoczesna,
przebojowa, pozytywnie nastawiona do $wiata, co sprawia, ze ludzie lubig jej stucha¢, pyta¢ o radg.
Jest aktywnym cztonkiem lokalnej spotecznosci, ma zdrowy osad sytuacji i, duzo pomystow na

dziatania.



3.6. Strategia komunikacji

dywersyfikacja narzedzi komunikacji w ramach internetu

komunikacja wielokierunkowa, zorientowana na cel

swiadomos$¢ roznorodnosci celow (w zaleznos$ci od grupy odbiorcow)
dziatania prowadzone w sposob symultaniczny na wielu ptaszczyznach
wchodzenie z odbiorca w interakcje, prowokowanie do dialogu

staly monitoring i reagowanie na feedback otoczenia

4. Narzedzia realizacji strategii

4.1. Facebook
Gléwny obszar oddzialywania: rodzice, starsza mlodziez, ogol spoleczenstwa, darczyncy
fizyczni

idea przewodnia/ argumentacja uzycia

nastawienie na dialog, aktywizacje uzytkownikow (uzytkownik vs bierny odbiorca tresci)
najpopularniejszy portal spoteczno$ciowy na §wiecie, z duza dynamika wzrostu
uzytkownikéw w Polsce

dedykowany najbardziej opiniotworczej grupie uzytkownikoéw internetu

tatwy sposob udostepniania tresci i dzielenia si¢ ze znajomymi

duze pole manewru w przypadku prowadzenia dziatan o charakterze wirusowym

wytyczne

koordynacja dziatan na wielu ptaszczyznach

pobudzanie zainteresowania tematyka praw dzieci, edukacji w zakresie ksztaltowania
zdrowia psychicznego dziecka, etc.

budowanie spotecznosci skupionej wokot mitosci do dzieci 1 szacunku

informowanie o biezacych dziataniach, zmianach prawnych, wynikach badan opinii,
audytow dziatalno$ci instytucji pozytku publicznego, itp.

popularyzacja idei pomocy pokrzywdzonym dzieciom wraz z podstawowym know- how
metoda rekrutacji cztonkow stowarzyszenia (konkursy, formularze aplikacyjne, etc.)
platforma integrujaca pozostate inicjatywy poboczne fundacji

sposoby aktywizacji/ powigkszania ilosci fanow

nastawione na uzyskanie opinii/ dziatania wpisy (przytaczanie licznych danych, wynikéw
badan, materiatow wzbudzajacych kontrowersje, linkéw do artykutow, publikacji, etc.)
propozycje dodania fanpage'a na zasadzie skojarzen ze znajomymi, ktdrzy juz klikngli
,,lubig to”

odwotania do profilu na fb podczas dziatan komunikacyjnych prowadzonych offline
konkursy dla fanéw

4.2. YouTube
Glowny obszar oddzialywania: mlodziez, rodzice, dzieci, 0gol spoleczenstwa, media

wytyczne

przestrzen funkcjonowania virali internetowych (szerzej w pkt. ,,virale™)
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e materiaty szkoleniowe, edukacyjne w formie filméw umieszczonych na oficjalnym kanale
(szerzej w pkt. ,,twarz Fundacji”)

e platforma organizowania i rozstrzygania konkursow (,,Nakreceni dla dzieci”)

e miejsce dyskusji

4.3. n-k
Glowny obszar oddzialywania: dzieci, mlodsza mlodziez.

idea przewodnia/ argumentacja uzycia
e w dalszym ciagu najpopularniejsze medium spotecznosciowe w Polsce
e struktura demograficzna uzytkownikow wskazuje na korzystanie z portalu gtownie przez
osoby bardzo mtode (szkoty podstawowe, gimnazja), ktore sa waznymi odbiorcami dziatan
Fundacji

wytyczne
e miejsce popularyzacji konkurséw 1 dziatan Fundacji ( ,,Kredka dla Dziecka”)

4.4, Gadu-Gadu
Glowny obszar oddzialywania: dzieci, mlodziez.

idea przewodnia/ argumentacja uzycia
e komunikator bardzo popularny wéréd mtodych uzytkownikéw internetu
e narzedzie przydatne w kontekscie szybkiej komunikacji, umozliwiajace swobodna niemal
r0Zmowe

wytyczne
e zadawanie pytan ekspertowi w real- time
e sprawny i szybki feedback
e mozliwos$¢ zachowania anonimowosci przez adresata wiadomosci

4.5. Goldenline
Glowny obszar oddzialywania: firmy, inwestorzy prywatni, profesjonalna kadra

idea przewodnia/ argumentacja uzycia
e _miejsce spotkan” profesjonalistow, dzielenia si¢ wiedza i doswiadczeniem
e bezposrednie interakcje z osobami dysponujacymi sporym zapleczem merytorycznym
e budowanie wizerunku Fundacji jako eksperta, dysponujacego wiedza i kontaktami w
roznych srodowiskach zawodowych o charakterze eksperckim

wytyczne
e nastawiony na firmy, w kontekscie dziatan CSR (szerzej w pkt. ,,CSR”)
e rekrutacja specjalistow (szerzej w pkt. ,,Program Praktyk e-Wolontariusz”)
e promocja konkursow i inicjatyw (,,Firma dla Dziecka”, ,,Pomocnik Serca’)

media spolecznosciowe- ewentualne zagrozenia
e nieprzychylne wpisy/ trollowanie

e brak aktywnosci/ niska aktywnos$¢ fanow/ uczestnikéw konkursow
7



e spadek/ brak wzrostu liczby fanow
e bariery komunikacyjne i technologiczne w kontakcie z uzytkownikami

media spolecznosciowe- ewaluacja

e wzrost ilosci fanéw/ znajomych

e wzrost unikatowych odston profilu/ filméw, komentarzy, like’6w, wspotdzielenia linkow,
postow na Tablicy, polecen znajomym

e pomiar mediow tradycyjnych (ilo§¢ artykutow, newsow, audycji, wzmianek o konkursie,
etc.)

4.6. Media spoleczno$ciowe- konkursy

4.6.1. ,Kredka dla dziecka”
Konkurs plastyczny przeznaczony dla przedszkolakow i uczniow szkét podstawowych. Zadanie
konkursowe polega na wymysleniu i stworzeniu plakatu zwracajacego uwage dorostych na problem
przemocy wzgledem dzieci. Zadanie to wyzwala kreatywno$¢ dziecka, pozwala na ekspresj¢ jego
spostrzezen i eksponuje problem widziany z zupehie innej perspektywy- perspektywy dziecka.
Rysunki bytyby umieszczane na profilu na n-k i poddawane ocenie uzytkownikéw serwisu, ktorzy
glosujac, wskazaliby zwycigzcoOw.

Promocja konkursu
e wpisy na n-k, Gadu- Gadu, informacje na stronie www Fundacji
e nawiazanie wspotpracy z MEN (internetowy patronat i pomoc w kontaktach z placowkami
o$wiatowymi)
e mailing do szkot

Nagrody
e wizyta w siedzibie Fundacji, nagrody rzeczowe
e rysunek bytby glownym motywem graficznym kampanii off line w szkotach

4.6.2. ,,Nakreceni dla dzieci”
Konkurs filmowy przeznaczony dla uczniow gimnazjow 1 szkot ponadgimnazjalnych (grupa do 5
0s0b). Zadanie konkursowe opiera si¢ na wymysleniu scenariusza i zrealizowaniu (w granicach
dostepnych srodkow technicznych 1 umiejgtnosci warsztatowych) spotu filmowego traktujacego o
tematyce zwrdcenia spotecznej uwagi na problem krzywdzonych dzieci. Filmy umieszczane bylyby
przez uczestnikdw konkursu na specjalnie utworzonym kanale na YouTube. Zwycigzcami, bytaby ta
grupa, ktora w okreslonym czasie zbierze jak najwigcej pozytywnych komentarzy i odston filmu na
YouTube.

Promocja konkursu
e wpisy na facebook, informacje na stronie www Fundacji
e virale na YouTube zachgcajace do ekspresji tworczej 1 wzigcia udziatlu w konkursie
e mailing do szkot

Nagrody
e bezptatny udziat we wszystkich warsztatach podczas Polskiego Festiwalu Reklamy
e nagrody rzeczowe



4.6.3. ,,Slowa maja moc”
Konkurs eseistyczny dla uczniow gimnazjow, szkot ponadgimnazjalnych. Zadanie konkursowe
polega na napisaniu eseju/ tekstu poruszajacego wskazana przez Organizatora (Fundacjg¢) tematyke.
Teksty zostana poddane ocenie jury, ktore wytoni zwycigzcow.

Promocja konkursu:
e strona www Fundacji, facebook, n-k
e mailing do szkoét

Nagrody
e prelekcja podczas Konferencji zorganizowanej przez Fundacje
e nagrody rzeczowe

4.6.4. Nagroda dzieci- ,,Pomocnik Serca”
Konkurs, w ktorym o Nagrodeg Dzieci- Pomocnika Serca walczy¢ beda osoby, ktore w danym roku
przyshuzyly si¢ pomocy dzieciom krzywdzonym, wspieraly wazne inicjatywy, badz same je
kreowaty dajac dobry przyktad i przyczyniajac si¢ do poprawy §wiadomosci spotecznej, bytu
dzieci, etc. W pierwszym etapie konkursu zglaszane sa nominacje. Nastgpnie, sposrod 5
kandydatow, ktorych nominowano najwigksza ilo$¢ razy, na drodze glosowanie przez internet
(strona www Fundacji, oficjalny profil na Facebook, Goldenline) wytania si¢ zwycigzcg.

Promocja konkursu
e informacje na Goldenline, Facebook
e informacje na stronie www Fundacji

Nagrody
e honorowy tytut Pomocnika Serca
e pamiatkowa statuetka wrgczana podczas uroczystej Gali

4.6.5. ,,Firma dla dziecka”
Konkurs, w ktorym o Nagrodg Firmy dla Dziecka ubiegaja si¢ firmy, ktore swoimi dziataniami
wspieraly na rdzne sposoby idee niesienia pomocy pokrzywdzonym dzieciom. Konkurs sktada si¢ z
dwoch etapéw. W pierwszym etapie konkursu zglaszane sa nominacje. Nastgpnie, sposrod 5 firm-
kandydatow, ktore nominowano najwigksza ilo$¢ razy, na drodze glosowanie przez internet (strona
www Fundacji, oficjalny profil na Facebook i Goldenline) wylania si¢ zwycigzcg.

Promocja konkursu
¢ informacje na Goldenline, Facebook
¢ informacje na stronie www Fundacji

Nagrody
e honorowy tytut Firmy dla Dziecka
e pamiatkowa statuetka wreczana podczas uroczystej Gali



ewaluacja konkursow
e ilo$¢ nadestanych filmoéw/ rysunkow/ kandydatur
e buzz w internecie (komentarze, wspotdzielenia linkow, track backi, odstony, ,,lubi¢ to”,
wyswietlenia filmow promujacych)
e monitoring mediéw tradycyjnych (ilos¢ artykutow, newsow, audycji, wzmianek o
konkursach, etc.)

4.7. Strona www
Gléwny obszar oddzialywania: spoleczenstwo, organizacje, instytucje firmy, media.

wytyczne

e promocja partnerskich witryn internetowych (inne fundacje wspierajace, sponsorzy)
kalendarium inicjatyw/ terminarz dziatan
przedstawianie efektow prac (dane liczbowe, opisy konkretnych przypadkdw)
informacje o ekspertach fundacji (zdjecia, informacje ,,0 sobie™)
informacje o pozostatych prowadzonych inicjatywach pod egida fundacji
propozycje Wspoltpracy dla firm (szerzej w pkt. CSR)

ewentualne zagrozenia
e wysoki wskaznik odrzucen
e niski poziom usability strony
e strona” www” jako rzecz wtdrna wzgledem profilu na Facebook

ewaluacja
e statystyki strony (ilo$¢ odwiedzin, wskaznik odrzucen, najpopularniejsze zaktadki, etc.)
e badania usability strony

4.8. Virale/ aplikacje internetowe ,,Widzisz- Reaguj”
Gléwny obszar dzialania: opinia publiczna, media, rodzice, starsza mlodziez, ogot
spoleczenstwa.

przekaz

Kazdym swoim, drobnym nawet, dzialaniem istotnie mozesz wptyna¢ na polepszenie zycia
krzywdzonych dzieci. Wystarczy tylko nie by¢ obojg¢tnym- stysze¢ i widzie¢ to, co dzieje sig
dookota nas. Reagowac. Jak wygladatoby ich (krzywdzonych dzieci) zycie, gdybys$ wtedy
zareagowal/a?

forma

W filmie widzimy dziecko (przygotowane bede dwie wersje filmu- z chtopcem i dziewczynka),
ktore jest wykorzystywane przez rodzica- raz jest to przemoc psychiczna, innym razem naduzycia
w formie przemocy fizycznej. Styszymy ptacz i domyslamy si¢ krzywdy, jaka staje si¢ udziatem
dziecka. W tym momencie film jest przerywany i na ekranie pojawiaja nam si¢ trzy mozliwosci
dziatania: interwencja wlasna, brak reakcji/ ,,to nie moja sprawa”, zawiadomienie o sytuacji
odpowiednich organow.

Po wyborze konkretnej opcjii kliknigciu na nia, pokazuj¢ si¢ nam kontynuacja filmu, obrazujaca
losy dziecka, w zalezno$ci od tego, jaka decyzj¢ podjglismy wczesnie;.
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idea przewodnia/ argumentacja uzycia
e forma przekazu aktywizuje odbiorcg, pobudza jego swiadomos$¢ problemu, angazuje go
emocjonalnie
e poprzez udogodnienia technologiczne implikowane przez nosnik aplikacji, utatwia dzielenie
si¢ zawartos$cia przekazu ze znajomymi i jego dalsze rozpowszechnianie

kanaly promocji wirusowej
e media spotecznosSciowe (facebook, YouTube, n-k)
e bloggerzy
e online press release- internetowe magazyny o marketingu, reklamie, komunikacji w
internecie (Marketing przy kawie, Kampanie Spoteczne)

ewentualne zagrozenia
e brak chgci do podejmowania interakcji
e zbyt angazujaca forma komunikacji
e niekorzystna interpretacja uzycia samego narzedzia (,,przerost formy nad trescia’)

ewaluacja
e buzz w internecie (ilo$¢ odston, komentarzy, track backow, etc.)
e monitoring mediéw tradycyjnych
e badania ilo$ciowe dostrzegalnosci i percepcji spotecznej dziatan komunikacyjnych

4.9. Kreowanie ,,twarzy” fundacji
Gléwny obszar dzialania: media, firmy, sponsorzy prywatni, ogot spoleczenstwa.

idea przewodnia/ argumentacja uzycia
e w $wiadomosci spotecznej lepiej kojarzone i1 odbierane jako bardziej ,,ludzkie” i ,,ciepte” sa
organizacje non-profit, ktore posiadaja swoich wyraznych liderow- ludzi, ktorzy swoja
twarza firmuja ich dzialania (np. Jurek Owsiak i WOSP)
e twarz fundacji” ma legitymizacje otoczenia do prowadzenia kuluarowych rozmow z
ewentualnymi darczyncami, sponsorami, partnerami, a rozmowy te traktuje si¢ w sposob
wiazacy

wytyczne

e tworzenie wizerunku eksperta z wizja, oddajacego si¢ z pasja swojej dziatalnosci

e prowadzenie wlasnego bloga na poczytnej platformie (np. Gazeta.pl, Polityka)/ udzielanie
porad
aktywny udziat w konferencjach dotyczacych dzieci, ich bezpieczenstwa, prawa rodzinnego

e umieszczanie podcastow (wyktady/ szkolenia/wywiady) z ekspertem w roli gtownej
zadbanie o to, by nasz ekspert byl znany dziennikarzom, tak, aby mogli si¢ z nim
skontaktowac proszac o np. komentarz do konkretnej sprawy

o dbanie o grafik spotkan- bale, uroczystosci, miejsca, gdzie spotykaja si¢ wazne osoby
(dysponujace funduszami) i media

ewentualne zagrozenia

e niezaakceptowanie lidera Fundacji przez odbiorcow
e matla,medialno$¢” lidera
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ewaluacja
e liczba wyswietlen na blogu, materiatow video, ilo$¢ komentarzy, §ledzenie track backow
e wystapienia w mediach w roli eksperta, osoby waznej do zabrania glosu

4.10. Blogger relations -Ambasadorzy Opinii w internecie
Gléwny obszar dzialania: ogol spoleczenstwa.

idea przewodnia/ argumentacja uzycia
e szeroko zakrojona wspotpraca z osobami pozostajacymi poza strukturami Fundacji, ale
poprzez swoja publicystyczna dziatalnos$¢ krzewiacy wartosci Fundacji
e rosnacy udziat blogosfery w ksztattowaniu opinii publicznej

wytyczne
e bloggerzy dobierani sa pod katem tematyki prowadzonej przez siebie dziatalno$ci
publicystycznej (kwestie spoteczne, prawne, lokalne, dziennikarstwo obywatelskie, NGO)

zasady wspolpracy
e propozycja wizerunkowego wsparcia dziatalno$ci fundacji przez znanych i opiniotworczych
W przestrzeni wirtualnej bloggerow
e automatycznie staja si¢ oni wtedy Ambasadorami Fundacji w internecie, ktora wspiera
wizerunkowo i dodaje inspiracji ich tworczej dziatalnosci
wsparcie merytoryczne bloggera podczas organizowania konferencji
¢ linkowanie do jego artykutow, wpisow zawierajacych si¢ w interesujacej Fundacje tematyce

ewentualne zagrozenia
e brak/ staby odzew ze strony bloggerow
e niska ,,wirusowos¢” przekazu

ewaluacja
e monitoring zrodta ruchu/ przekierowywan na stronach, profilach Fundacji

4.11. E- konferencje/ debaty
Glowny obszar dzialania: ogol spoleczenstwa, media, opinia publiczna.

idea przewodnia/ argumentacja uzycia
e nadawanie tonu debacie publicznej, ksztalttowanie opinii
e dyskusja nad problemami w obszarze zadan Fundacji 1 sposobami na ich zwalczenie

e konferencja bylaby transmitowana na Zywo w internecie na specjalnej stronie, a potem w
czg$ciach, udostgpniona w kanale Fundacji na YouTube

wytyczne
e dyskusje na wazkie tematy dotyczace dzieci 1 ich praw, a takze percepcji spotecznej
problemu krzywdzenia dzieci
e sygnalizowanie problemow, zmian
e obecnos¢ ekspertéw, znanych moderatorow, mediow
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przykladowe tematy
e Przemoc niejedno ma imig.
e Bezpieczenstwo w sieci.

4.12. Propozycje wspolpracy w ramach CSR
Glowny obszar oddzialywania: firmy, prywatni przedsigbiorcy.

idea przewodnia/ argumentacja uzycia
e przynoszaca obopolne korzysci wspotpraca z sektorem biznesu
e okazja dla sponsoréw do ocieplenia swojego wizerunku poprzez finansowe wsparcie

wytyczne
e dobor firm na podstawie przestrzegania przez nie odpowiednich standardow etycznych
e obecno$¢ logo firmy jako partnerdéw, na stronie internetowej i innych materiatach
promocyjnych
e wspolpraca z odpowiednim pionem firmy w formutowaniu strategii dziatah CSR w oparciu
0 pomoc dla Fundacji

4.13. 1% podatku
Glowny obszar oddzialywania: podatnicy.

wytyczne
e periodyczna, intensywna komunikacja w okresie poprzedzajacym rozliczenia podatkowe

formy promocji
e marketing wirusowy w internecie

ewaluacja
e ilos¢ zebranych funduszy
e Dbadania ilosciowe dostrzegalnosci i percepcji spotecznej dziatan komunikacyjnych

4.14. Program Praktyk e-Wolontariusz
Glowny obszar oddzialywania: studenci, inne osoby fizyczne.

idea przewodnia/ argumentacja uzycia
e dawanie mtodym ludziom mozliwo$ci wszechstronnego rozwoju zawodowego
e szkolenie profesjonalistow, ktorzy w przysztosci stanowi¢ bgda trzon zespotu Fundacji

wytyczne
e stala platforma wspotpracy dla oséb chcacych wspomoc Fundacjg swoimi pomystami,
czasem 1 zapatem do dziatania
rekrutacja on line (CV+ list motywacyjny, testy wiedzy, rozmowy kwalifikacyjne)
program rozwoju wolontariusza/ pakiet szkolen on- line
opiekun wolontariusza, koordynujacy jego dziatania
praktyka odbywana w okreslonym, wybranym dziale (wolontariat spoleczny, administracja,
manager projektu, psycholog, pedagog, prawnik, public relations, etc.) niekoniecznie w
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siedzibie Fundacji (mozliwo$¢ pracy wykonywanej za posrednictwem internetu)
e zaswiadczenia o przebytych kursach, szkoleniach/ referencje
e czerpanie z idei crowdsourcingu

ewentualne zagrozenia
e mata ilo$¢ chetnych
e niski poziom umiej¢tnosci zgtaszajacych si¢ kandydatow
e problemy aklimatyzacyjne stazystow

ewaluacja
o ilo$¢ zgloszen
e jakos¢ pracy stazystow
e buzz w internecie dotyczacy Programu Praktyk
e badanie ankietowe dla uczestnikéw Programu

5. Podsumowanie
5.1. Oczekiwane efekty:

e wzbudzenie §wiadomosci spoteczenstwa w tematyce problemu krzywdzenia dzieci
pozyskanie funduszy na dziatalno$¢ od sponsorow indywidualnych, firm, instytucji

e podtrzymanie wizerunku fundacji jako eksperta w zakresie pomocy pokrzywdzonym
dzieciom

5.2. Ewaluacja (mierzalne efekty dzialan):

ilo$¢ fanow 1 ich komentarzy/ wpiséw/ zapytan na profilach spotecznosciowych
lo$¢ pieniedzy zebranych od darczyncow na prowadzenie dziatalnosci fundacji
czestotliwos$¢ pojawiania si¢ nazwy fundacji/ przedstawicieli fundacji w mediach
los¢ nowo zrealizowanych projektéw/ konferencji

liczba firm/ bloggeréw wspotpracujacych 1 wspierajacych fundacje

ilo$¢ nowo zrekrutowanych wolontariuszy

6. Harmonogram dzialan o charakterze cyklicznym.

Wykorzystanie pozostatych narz¢dzi wymienionych w pracy, a nie przedstawionych w ponizszym
harmonogramie, odbywa si¢ w sposob ciagly, na przestrzeni calego roku.

lipiec sierpien wrzesien pazdziernik  listopad grudzien
,,Firma dla X | etap Il etap Gala
dziecka” konkursu konkursu finatowa,
podzigkowa-
nia
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lipiec sierpien wrzesien pazdziernik  listopad grudzien
,Pomocnik serca” X | etap Il etap Gala
konkursu konkursu finatowa,
podzigkowa-
nia
»Stowa maja X akceptacja akceptacja  ocenajury, nagroda-
moc” prac prac wyniki prelekcja
podczas
konferecji
»Bezpieczenstwo X X X X konferencja
w Sieci”
,,Przemoc X
niejedno ma imig”

styczen luty marzec kwiecien maj czerwiec

1% podatku X X realizacja realizacja

,,Nakreceni X konkurs konkurs Whyniki, gala

dla dzieci” finalowa,
podzigkowa-
nia

,Kredka dla X akceptacja  akceptacja  Whyniki, gala

dziecka” prac prac finatowa,
podzigkowa-
nia

,Program Praktyk X akceptacja  akceptacja  rekrutacja  rekrutacja

e- Wolontariusz”* zgloszen zgloszen

,» Widzisz-reaguj”** X X prezentacja
viralanr 1

,Przemoc niejedno X X konferencja

ma imi¢”

Legenda:

X- etapy przygotowawcze
*same praktyki odbywac beda si¢ w miesigcach lipiec- pazdziernik, z opcja przedtuzenia
** w sierpniu planowana emisja w internecie virala nr 2
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