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Rodzicielstwo zastepcze jest jedng z najwazniejszych form wsparcia dzieci, ktére
nie mogg wychowywac sie w swoich rodzinach biologicznych. Niestety, liczba
rodzin zastepczych w Polsce jest niewystarczajgca w kontekscie zabezpieczenia
potrzeb wszystkich dzieci trafiajgcych do pieczy zastepczej. Dlatego kluczowe
jest prowadzenie kampanii spotecznych, ktére przetamuja stereotypy, dostarczaja
wiedzy, pokazujg pozytywne historie finalnie, owocujgc wzrostem liczy rodzin
zastepczych.

Fundacja EY od lat dziata na rzecz promowania ideii rodzicielstwa zastepczego
i pozyskiwania nowych kandydatéw na opiekundéw zastepczych. Elementem tych
dziatan jest wtasnie e-podrecznik, ktéry oddajemy w Twoje rece.

Ten podrecznik powstat, by utatwi¢ pracownikom PCPR, MOPS oraz NGO
planowanie i realizacje kampanii promujgcych rodzicielstwo zastepcze - nawet
jesli nie majg doswiadczenia w marketingu. Znajdziesz tu zatem praktyczne
instrukcje , krok po kroku', wzory narzedzi, przyktady materiatdw i inspiracje
z kampanii krajowych i lokalnych.

Mamy nadzieje, ze pozwoli pracownikom organizatoréw rodzinnej pieczy
zastepczej zaplanowac i przeprowadzi¢ efektywne kampanie spoteczne promujace
rodzicielstwo zastepcze.
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Fundamenty
kampanii




Kampania spoteczna to zaplanowany proces komunikacji, ktérego celem jest wywarcie pozytywnego wptywu na
postawy i zachowania odbiorcéw. W kontekscie rodzicielstwa zastepczego, w zaleznosci od zidentyfikowanych potrzeb,
mozemy wyrdznic kilka celdw gtéwnych:

m zwiekszenie Swiadomosci spotecznej na temat rodzicielstwa zastepczego,

m zwiekszenie liczby kandydatéw na rodziny zastepcze,

m budowanie pozytywnego wizerunku rodzinnej pieczy zastepczej,

m zbudowanie systemu wsparcia i wolontariatu dla pieczy rodzinne;.

W zaleznos$ci od mozliwos$ci zespotu zajmujgcego sie promocjg rodzicielstwa zastepczego oraz zidentyfikowanych celéw
kampanii mozna przyja¢ rozne modele jej prowadzenia opisane w Tabeli 1. Przyktady ich zastosowania przedstawitam

w Tabeli 2.

Tabela 1. Poré6wnanie modeli kampanii spolecznych

Model
AIDA

4P/7P (marketing
mix)

5E

Diffusion of
Innovations

COM-B

PESO

Model problem-
cel-strategia-
dziatania-
ewaluacja

Gtéwne zatozenia

Komunikacja powinna prowadzi¢
odbiorce od uwagi do dziatania.

Zachowanie odbiorcy traktowane
jest jak ,,produkt”; analizuje sie
ceng, dystrybucje i promocje
zmiany.

Emocje i zaangazowanie s3
kluczem do zmiany zachowania.

Zmiana rozprzestrzenia sie
poprzez grupy spoteczne,
zaczynajac od innowatoréw.

Zachowanie wynika
z umiejetnosci, warunkéw
i motywacji.

Efektywna kampania
wykorzystuje cztery typy
mediéw: ptatne, zdobyte,
wspotdzielone i wiasne.

Logiczna sekwencja planowania
dziatan.

Zalety

Prosty, jasny, tatwy
W uzyciu.

Kompleksowe spojrzenie
na zachowanie odbiorcy.

Wysoka skutecznos$¢
w kampaniach
emocjonalnych.

Wyjasnia, jak ,,rozchodzi
sie"” nowe zachowanie.

Bardzo praktyczny,
oparty na badaniach
behawioralnych.

Pomaga planowaé
komunikacje
wielokanatowa.

Uniwersalny i prosty.

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie literatury przedmiotu:

Ograniczenia

Mato uwzglednia kontekst
spoteczny i bariery
psychologiczne.

Bardziej marketingowy
niz spoteczny; wymaga
duzej analizy.

Mniej strukturalny -
wymaga kreatywnosci.

Nie kazda zmiana
zachowan podlega logice
innowacji.

Wymaga diagnozy
i danych o odbiorcach.

Nie opisuje motywacji
odbiorcy ani mechanizmu
zmiany.

Nie daje gotowych
narzedzi komunikacji.

Kotler, P., & Lee, N. (2008). Social marketing: Influencing behaviors for good. Sage Publications.

McCarthy, E. J. (1960). Basic marketing: A managerial approach. Richard D. Irwin.

Typowe zastosowania

Kampanie informacyjne,
prozdrowotne,
bezpieczenstwa.

Kampanie proekologiczne,
zmiana nawykow, dziatania
NGO.

Kampanie antyprzemocowe,
prospoteczne, edukacyjne.

Kampanie dotyczace nowych
technologii, styléw zycia,
nawykdéw zdrowotnych.

Kampanie zdrowotne,
bezpieczenstwo, zmiana
codziennych nawykéw.

Kampanie internetowe, PR,
kampanie o duzym zasiegu.

Wszystkie typy kampanii;
szczegolnie edukacyjne
i spoteczne.

Michie, S., van Stralen, M. M., & West, R. (2011). The behaviour change wheel: A new method for characterising and designing behaviour change
interventions. Implementation Science, 6(1), 42. https://doi.org/10.1186/1748-5908-6-42

Rogers, E. M. (2003). Diffusion of innovations (5th ed.). Free Press.

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital marketing (7th ed.). Pearson Education.
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Bys$ lepiej zrozumiat réznice pomiedzy prezentowanymi w Tabeli 1 modelami kampanii spotecznych przedstawiam Ci
ponizej ich krétka charakterystyke, zas w Tabeli 2 praktyczne zastosowanie.
m AIDA - Sciezka odbiorcy

Model AIDA pokazuje kampanie jako droge, ktérg przechodzi odbiorca: od zauwazenia komunikatu do konkretnego
dziatania. Podczas projektowania kampanii planujemy inne tresci na kazdym etapie (hasto, historia, wezwanie do
dziatania). W trakcie kampanii sprawdzamy, na ktérym etapie odbiorcy sie zatrzymujg i poprawiamy przekaz.

W praktyce: dobre hasto + angazujgca tresé¢ + jasne ,,co zrobié¢ dalej".

m 4P/7P - zmiana jako oferta

Ten model pomaga spojrze¢ na zmiane zachowania jak na oferte, ktérg kto$§ ma przyjg¢. W szkoleniu uczymy sie
analizowa¢, co doktadnie proponujemy, jakie ,koszty" ponosi odbiorca oraz jak utatwi¢ mu zmiane. Prowadzenie
kampanii polega na zmniejszaniu barier i wzmacnianiu korzysci.

W praktyce: im fatwiejsza zmiana, tym wieksza szansa sukcesu.

m 5E - emocje i zaangazowanie

Model 5E zaktada, Ze ludzie reagujg na emocje, a nie tylko na fakty. Kampania powinna porusza¢, angazowac
i zachecac do refleksji. Podczas prowadzenia kampanii wazne jest utrzymanie kontaktu z odbiorcami i reagowanie na
ich emocje.

W praktyce: historie, obrazy i autentyczne przyktady dziatajg lepiej niz suche dane.

m Diffusion of Innovations - rozchodzenie si¢ zmiany

Ten model pokazuje, ze zmiana zachowania rozprzestrzenia sie stopniowo. Kampanie zaczynamy od os6b otwartych
na nowe idee, ktére mogg stac sie wzorem dla innych. W trakcie kampanii wzmacniamy przekaz, pokazujac, ze coraz
wiecej 0séb juz zmienito swoje zachowanie.

W praktyce: ,inni juz to robig” zwigksza chec dotgczenia.
m COM-B - co musi sie ztozy¢ na zmiane
Model COM-B uczy, ze zmiana zachowania wymaga trzech rzeczy: umiejetnosci, warunkéw i motywacji. W szkoleniu

uczymy sie diagnozowac, czego brakuje odbiorcom. Prowadzenie kampanii polega na uzupetnianiu tych brakéw
poprzez edukacje, wsparcie i zachety.

W praktyce: brak jednego elementu = brak zmiany.
m PESO - gdzie méwi¢ o kampanii
Model PESO porzadkuje kanaty komunikacji: wtasne, wspétdzielone, zdobyte i ptatne. Na szkoleniu pokazuje, jak

zaplanowac ich role i kolejnos¢ uzycia. W trakcie kampanii sprawdzamy, ktére kanaty dziatajg najlepiej i wzmacniamy
ich efekt.

W praktyce: jeden przekaz, wiele kanatéw.

m Problem - cel - strategia - dziatania - ewaluacja

To uniwersalny model planowania kampanii krok po kroku. Uczy logicznego myslenia: od diagnozy problemu po ocene
efektéw. Prowadzenie kampanii polega na regularnym sprawdzaniu, czy dziatania faktycznie prowadza do celu.

W praktyce: bez ewaluacji nie wiemy, czy kampania dziata.
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Tabela 2. Przyktady mocnych stron kampanii spotecznych prowadzonych w réznych modelach

Lp.

10

Kampania

Pites? Nie jedz!

Kocham. Nie bije.

Cata Polska czyta
dzieciom

Stop hejt

Zmien piec / STOP
Smog

Niepetnosprawni
— petnosprawni
W pracy

Rece precz od
Ziemi

Pij mleko -
bedziesz wielki

Zycie ma
pierwszenstwo

Ostatni numer Twoj
Weekend

Zastosowany
model

AIDA

5E

Diffusion of Inno-
vations + PESO

5E + PESO

4P + COM-B

COM-B

AIDA + PESO

AIDA + Diffusion
of Innovations

AIDA

5E + marketing
partycypacyjny

Temat

Bezpieczenstwo
drogowe

Przemoc domowa

Edukacja

Mowa nienawisci

Ekologia

Integracja spo-
teczna / rynek
pracy

Ekologia

Zdrowie i odzy-
wianie

Bezpieczenstwo
pieszych

Antyseksizm

Mocne strony

Silna $ciezka: uwaga
emocje Swiadomos¢
dziatanie. Drastycz-
ne obrazy jako motor
zmiany.

Kampania oparta na
emocjach, zaanga-
zowaniu i empatii;

odbiorca ma poczu¢é
wptyw i zrozumieé

problem.

Promowanie nawyku

poprzez autorytety

i lideréw opinii; sze-
rokie wykorzystanie
earned/shared media.

Potaczenie emocjo-
nalnego przekazu
z wielokanatowa ko-
munikacja i realnymi
dziataniami w prze-
strzeni publicznej.

Analiza kosztéw (Pri-
ce), promocja zmiany,
realne utatwienia
(Opportunity), elimi-
nowanie barier tech-
nicznych.

Skupienie na barie-
rach motywacji, wa-
runkach i zdolnos$ciach
pracodawcéw oraz
pracownikéw.

Silne, wizualne komu-
nikaty budujgce uwa-
ge; szerokie wsparcie
medidéw tradycyjnych
i spotecznosciowych.

Prosta, masowa
$ciezka komunikacji
i wykorzystanie cele-
brytéw do szerzenia

nawyku.

Drastyczne obrazy
angazujace emocje
i prowadzace do zmia-
ny zachowania kierow-
cow.

Emocjonalne poru-
szenie, angazowanie
Srodowisk i wspottwo-
rzenie przekazu z me-

diami i NGO.

Link do kampanii

Link do kampanii

Link do kampanii

Brak jednej centralnej kampanijnej
strony;

Link do strony NGO

Link do kampanii

Brak jednej centralnej kampanijnej
strony;

Link informacyjny 1

Link informacyjny 2

Brak jednej centralnej kampanijnej
strony;

Link do spotu

Brak jednej centralnej kampanijnej
strony;

Link do strony NGO

Link informacyjny 1

Brak jednej centralnej kampanijnej

Link do spotu 1

Link do spotu 2

Brak dedykowanej strony kampanii

Link do spotu

Brak dedykowanej strony kampanii

Link informacyjny 1

Link informacyjny 2
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https://marketingspoleczny.pl/piles-nie-jedz/
https://kochamniebije.pl/
https://calapolskaczytadzieciom.pl/
https://stophejt.net/
https://portalkomunalny.pl/plus/artykul/kampania-stop-smog/
https://ios.edu.pl/aktualnosci/kampania-edukacyjna-stop-smog-konferencja-prasowa-drukuj/
https://www.youtube.com/watch?v=znaakZaDi3o
https://handsoffmotherearth.org/
https://www.etcgroup.org/content/hands-mother-earth-0
https://www.youtube.com/watch?v=dfmV-AJhsec
https://www.youtube.com/watch?v=rXNsz3sikMc
https://www.youtube.com/watch?v=RgCZfiycREc
https://www.bnpparibas.pl/blog/ostatni-twoj-weekend-doceniony-przez-polska-branze
https://www.mastercard.com/news/europe/pl-pl/centrum-prasowe/aktualnosci/pl-pl/2019/marzec/ostatni-tw%C3%B3j-weekend-gazeta-pl-kupuje-i-zamyka-kontrowersyjny-magazyn-erotyczny/

Uwagi do linkéw:

m Nie wszystkie kampanie majg witasne oficjalne strony internetowe (szczegdlinie te starsze lub lokalne). Tam,
gdzie to mozliwe, podano linki do oficjalnych organizacji prowadzgcych dane dziatania lub do stron informacji
0 kampanii.

m Przy kampaniach NGO/publicznych czesto materiaty archiwalne lub opisy przenoszg sie do stron organizacji (np.
PFRON, WWF, Fundacje), stad linki prowadzg do stron gtdwnych lub opiséw dziatan tematycznych.

Jak widzisz, na podanych wyZej przyktadach, opisanych w Tabeli 2, mozna taczy¢ rézne modele prowadzenia kam-
panii by osiggnaé zamierzony cel lub cele. To, jakg droge wybierzesz tworzgc wtasng jest zatem wypadkowg efektu,
jaki chcesz osiggna¢, zasobdw jakie posiadasz, czasu jaki mozesz poswieci¢ na jej koordynacje, zasobdw i zespotu
jaki masz do dyspozycji oraz nieprzewidzianych sytuacji, nad jakimi musisz zapanowac¢ (czasami bywajag one kolejng
mozliwoscig do wykorzystania).
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Kroki realizacji
kampanii




Nim jednak przystgpisz do realizacji kampanii, dotykajgcej waznych tematéw spotecznych, nalezy wpierw jg zapro-
jektowac i zaplanowac¢. W tym celu mozna wykorzysta¢ schemat 10 krokéw, ktéry w prosty sposéb pozwala przejsé
od pomystu do realizacji z uwzglednieniem najistotniejszych elementéw, ktére nie powinny by¢ pomijane. Pozwoli
to uporzadkowac dziatania, zaplanowac najwazniejsze kroki i zredukowac ryzyko pominiecia kluczowych etapéw,
ktére moga stanowi¢ o jej sukcesie.
Schemat w 10 krokach, ktéory mozna wykorzysta¢ podczas projektowania i realizacji kampanii:
1. Diagnoza problemu

Okreslenie celu

Analiza grup docelowych

Wybor modelu teoretycznego

2.
3.
4.
5. Stworzenie gtéwnego przekazu
6. Dobor kanatéw i narzedzi

7. Harmonogram

8. Budzet

9. Partnerstwa

10. Ewaluacja

| S—

(O

Diagnoza to pierwszy i kluczowy etap projektowania kampanii. Jezeli przeprowadzisz jg dobrze, unikniesz sytu-
acji, w ktérej kampania rozwigzuje problem pozorny albo kieruje przekaz do niewtasciwej grupy.

Celem diagnozy jest zrozumienie, co naprawde jest problemem, skad sie bierze, kogo dotyczy i jakie zachowania
wymagajg zmiany.

Narzedzia, ktére mozna wykorzystaé¢ na tym etapie to:
m analiza danych statystycznych

badania jakosciowe (wywiady, fokusy)

m badania iloSciowe (ankiety)

m analiza interesariuszy
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Co analizujemy w diagnozie?

W diagnozie nalezy zbadac:

a) Istote problemu

Co doktadnie sie dzieje?

Jak czesto? W jakiej skali?
Jakie sg konsekwencje?

Kto najbardziej cierpi lub traci?

b) Przyczyny problemu

Mozna je podzieli¢ na:

spoteczne (normy, stereotypy),
ekonomiczne,

psychologiczne,

Srodowiskowe,

prawne,

kulturowe.

¢) Grupy dotkniete problemem

m bezposrednio (np. osoby z do$wiadczeniem przemocy),

m posrednio (np. $wiadkowie, instytucje, rodziny),

m decydenci (np. urzednicy, pracodawcy).

d) Zachowania, ktore nalezy zmienié

Kampania powinna zawsze prowadzi¢ do konkretnego zachowania, np.:
,nos$ odblaski”,
»Zgtaszaj przemoc"”,

,Nie parkuj w miejscu dla niepetnosprawnych”,

,zostan rodzicem zastepczym”.

Diagnoza korzysta z réznych narzedzi badawczych. Najlepiej tgczy¢ badania jakoSciowe, iloSciowe i analityczne.
Po petnej diagnozie powinny powsta¢ konkretne i mierzalne wyniki, ktore stanowig podstawe strategii kampanii.

Pamietajmy, ze bez rzetelnej diagnozy kampania bywa nieskuteczna, bo walczy z objawem, a nie przyczyna.
Dokonujgc analizy problemu moZna postuzy¢ sie ponizszym szablonem, ktéry dla Ciebie przygotowatam.
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SZABLON ANALIZY PROBLEMU SPOLECZNEGO

1. Nazwa problemu spotecznego
Krétko i precyzyjnie. Unikaj ogéinikéw.

Przyktad: , Niewystarczajaca liczba rodzin zastepczych w powiecie X".

2. Kontekst problemu

Dlaczego problem jest istotny? Jak wyglada tto spoteczne, ekonomiczne, kulturowe?

........................................................................

3. Definicja problemu - opis faktéw

Co doktadnie sie dzieje? Jakie sg objawy i skutki? Jakie dane to potwierdzajg?
OPIiS ZJAWISKA: ceuieeiieiieiiiiiiiieeetiineceeeenernetanseecsensenssncsnsrnssnssnnsnnns

Skala zjawiska (dane liCZbOWE): ....euieiiueenieiinieieeiinceceerneeneencanennes

Trendy w czasie (rosnacy/spadajacy/stabilny): ....cceeueeeeveneeennnnnnnn.

4. Dane i zrodta
Jakie dane wykorzystano do diagnozy?
A. Badania jakosciowe

IDI / FGI / wywiady eksperckie / obserwacje:

.......................................................................

B. Badania ilosciowe

Ankiety / statystyki publiczne:

C. Dane zastane (desk research)

Raporty, publikacje, artykuty:
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5. Przyczyny problemu
Wypisz przyczyny w podziale na kategorie.
A. Przyczyny spoteczne:

-----------------------------------------------------------------------

.......................................................................

6. Grupy dotkniete problemem
A. Grupa gtéwna (najbardziej dotknieta):

.......................................................................

C. Interesariusze / grupy wptywu:
INSEYTUCT ! e ceeee e e eeaeeaes
1116 o 1=]  of TR

(o [=Toa ¥/ [=] 3 Vof OO PPPRPRN

7. Analiza zachowan - co wymaga zmiany

Zdefiniuj konkretne zachowania, ktére powinny sie pojawi¢ lub ulec zmianie.
Obecne zaChoWanie: .....cceevieiieieniieninireecienrnnrensinnsennens

Jakie zachowanie chcemy UzZYSKaC: c..ceueeeeieeieeirenieecennrennennns

Co powstrzymuje ludzi przed pozgdanym zachowaniem (bariery):

.......................................................................
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8. Insight (wglad psychologiczny)
Najwazniejsze odkrycie o odbiorcach, ktére bedzie kluczowe dla kampanii.

Insight:

............................................................................

----------------------------------------------------------------------------

9. Okreslenie celu kampanii
Cel powinien by¢ mierzalny - metoda SMART.
Cel gtéwny:

10. Rekomendacje do strategii kampanii
Co wynika z diagnozy? Jaka strategie warto przyja¢?

Typ komunikacji (¢emocjonalna, edukacyjna, behawioralna):

....................................................................

--------------------------------------------------------------------

11. Podsumowanie diagnozy (max 10 zdan)

Zwiezta esencja - wykorzystywana w strateqii i prezentacjach.

..................................................................................
..................................................................................

..................................................................................
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2.2 Cel kampanii

Gdy rzetelnie podejdziesz do analizy problemu spotecznego z duzg tatwosciag bedziesz mdgt okresli¢ gtéwny cel
kampanii, jakg bedziesz prowadzi¢. Do najczestszych, zwigzanych z promocja rodzicielstwa zastepczego, zaliczy¢
mozna zwiekszenie liczby kandydatéw na rodziny zastepcze, podniesienie $wiadomosci spotecznej lub zmiana na-

stawienia mieszkaicéw do rodzicielstwa zastepczego.

|

trakcie
procesu

, Wzrost liczby
kandydatéw

Zmniejszenie
liczby
rezygnacji w

Wzrost
zaufania
spotecznego l

Zmiana
polityki
spotecznej

Wzrost liczby
NZR

Wsparcie

rodzin
zastepczych

Rysunek 1. Przyktadowe cele kampanii spotecznej
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Warto na tym etapie postuzy¢ sie zasadg SMART (Tabela 3). Stuzy ona do formutowania celéw kampanii spotecz-
nych w sposob konkretny, mierzalny i realistyczny, tak aby mozna byto skutecznie planowa¢ dziatania oraz oceniaé

ich efekty.

Tabela 3. Metoda SMART doboru kryteriéw celu

Kryterium Znaczenie Przyktad
S - Specific (konkretny) Cel jest jasno opisany Zwiekszenie liczby zgtoszen kandydatéw
M - Measurable (mierzalny) Da sie sprawdzi¢ efekt 0 30% wiecej zgtoszen niz w ubiegtym roku
A - Achievable (osiggalny) Cel jest realny Dotarcie do 5000 mieszkancéw powiatu
R - Relevant (istotny) Cel jest wazny spotecznie Zwiekszenie liczby rodzin zastepczych
T - Time-bound (okreslony w czasie) Ma termin koricowy Do konca grudnia 2026 roku

Po co stosuje sie¢ SMART?

m zeby unikng¢ zbyt ogdlnych, nieprecyzyjnych celéw,

m aby utatwi¢ planowanie dziatar i dobdr narzedzi komunikacyjnych,
m aby mdoc monitorowac efekty kampanii,

m by zwiekszy¢ skuteczno$¢ dziatan i racjonalnie wykorzystac zasoby.

Przyktad celu zgodnego z zasadg SMART: ,,\W ciggu 12 miesiecy zwiekszymy liczbe zgtoszen kandydatéw na rodzi-
ny zastepcze w powiecie o 30%, docierajac z przekazem do minimum 10 000 mieszkancow."”

Gdy juz okreslite$ cel swojej kampanii musisz zada¢ sobie pytanie do kogo chcesz jg skierowac. Bez okreslenia
konkretnej grupy odbiorcéw kampania trafia do wszystkich, czyli de facto do nikogo. Jak nietrudno zgadna¢
w przypadku promocji rodzicielstwa zastepczego grupe docelowg stanowig osoby, ktére moga realnie stac sie
rodzicami zastepczymi. Ale uwaga! Biorgc pod uwage wytacznie ustawowe kryteria stawiane kandydatom grupa
o jakiej mowimy jest mocno niejednorodna. Co zatem mozesz zrobi¢? W pierwszej kolejnosci zastanowi¢ sie jaki
jest poziom jej Swiadomosci i jak wykorzysta¢ to w projektowanej kampanii. Pozwoli to pod wspdlnym hastem
stworzy¢ kilka kluczowych apeli CTA, ktére beda realnie zacheca¢ wytgcznie wybrane podgrupy docelowe.

Takie zonglowanie CTA da Ci mozliwo$¢ skierowania personalizowanej zachety i bedzie odpowiedzig na potrzeby
konkretnych podgrup. W dodatku ustalajgc podgrupy, do ktérych chcesz dotrzeé z komunikatem, mozesz jedno-
czes$nie okresli¢ miejsca, gdzie spotkasz je najczesciej lub najliczniej - w ten sposéb, z duzg dozg prawdopodo-
bienstwa, stworzysz liste miejsc, gdzie warto bedzie prowadzi¢ stworzong przez Ciebie lub Twdj zespét kampanie.

Tabela 4. Przyktadowa analiza wybranej grupy docelowej wraz z propozycjg dziatan promujacych

Grupa docelowa Gdzie ja mozna spotkacé Jakie dziatania mozna zrealizowa¢

Kosciot ulotki, stoisko promocyjne podczas piknikéw para-
fialnych, wystapienie podczas Mszy Sw., uczestnic-
two w spotkaniach grup modlitewnych i oaz, baner,
Oazy roll-up, wystawa czasowa w lub przed kosciotem,
spotkania modlitewne w intencji, Msza Sw. w in-
tencji nowych powotan do petnienia roli rodziny
zastepczej

Katolicy Grupy modlitewne

Zebrania w szkole ulotki w szkole rozdawane podczas zebrania, ogto-
szenia na Librusie lub Vulcanie, spotkania podczas
Rodzice starszych dzieci zebran, stoisko promocyjne podczas piknikéw
rodzinnych w szkole, plakat, roll-up, baner

Parki rozrywki ulotki, baner, potykacz, stoisko promocyjne, roll-up

Swietlice stoisko promocyjne podczas piknikéw rodzinnych,
ulotki dla rodzicéw, baner, roll-up, potykacz
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Czy ma znac
temat pieczy
zastepczej?

Grupa YAELE!

docelowa motywacja?

Rysunek 2. Jakie pytania warto zada¢ identyfikujac grupe docelowa.

Kim moga by¢ kandydaci?

m  MatZzennstwa i pary w wieku 30 - 50 lat

m  Osoby samotne z doswiadczeniem wychowawczym

m Pracownicy oddziatéw pediatrycznych i neonatologiczny- Nauczyciele, pedagodzy, pracownicy socjalni
m Osoby aktywne spotecznie

m Rodziny z dorostymi dzie¢mi
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Rysunek 3. Piramida swiadomosci odbiorcy kampanii spotecznych

2.4. Modele prowadzenia kampanii

W Rozdziale 1 Fundamenty kampanii przedstawitam Ci przyktadowe modele prowadzenia kampanii spotecznych
wraz z ich krétkimi charakterystykami. Sprébujmy teraz wspdéinie rozwazy¢ model lub modele prowadzenia kam-
panii spotecznej, ktére mogtyby sie sprawdzi¢ podczas poszukiwania kandydatéw na rodziny zastepcze. Ponizej
przedstawiam Ci, kilka podpowiedzi, ktére moge okazac sie przydatne. Pamietaj jednak, ze tworzgc wtasng kam-
panie musisz dostosowac jg do realiéw, w ktérym bedziesz jg prowadzic.

Najbardziej rekomendowane modele, ktére moga okazac sie skuteczne podczas promocji rodzicielstwa
zastepczego:

1. COM-B (Capability - Opportunity - Motivation)
Najlepszy model do rekrutacji rodzin zastepczych

Dlaczego?

Decyzja o zostaniu rodzing zastepcza jest ztozona i obarczona lekiem. COM-B pozwala:
m budowac kompetencje (wiedza, szkolenia, przygotowanie),

m pokazywac realne warunki i wsparcie (finanse, pomoc specjalistéw),

m wzmacnia¢ motywacje (sens, wptyw, historie dzieci i rodzin).

--> Model idealnie pasuje do kampanii PCPR/MOPS, ktére chca nie tylko ,,zainteresowac”, ale doprowadzi¢ do
zgtoszenia.
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2. 5E (Engage - Educate - Enable - Empower - Evaluate)
Bardzo skuteczny w przetamywaniu barier emocjonalnych

Dlaczego?
Kandydaci czesto:

m bojg sie oceny,
m nie wierza w swoje kompetencje,
m nie znajg realidw pieczy zastepczej.

Model 5E pozwala:

1. najpierw zaangazowa¢ emocjonalnie,
2. nastepnie edukowac i wspiera,
3. anakoncu wzmacniac poczucie sprawczosci.

--> Szczegdlnie dobry w kampaniach lokalnych i dtugofalowych.

3. AIDA (Attention - Interest - Desire - Action)
Dobry model wejSciowy, ale niewystarczajgcy samodzielnie

Dlaczego?
AIDA:

m skutecznie przycigga uwage,

m dobrze sprawdza sie w plakatach, social mediach, spotach.
Jednak nie adresuje gtebokich obaw kandydatéw.

--> Najlepiej dziata jako pierwszy etap kampanii, wsparty pézniej przez COM-B lub 5E.

Modele uzupetniajace (drugiego wyboru)
4, Diffusion of Innovations

Dobry jako wsparcie, gdy:
m pokazujemy historie ,,pierwszych’ rodzin zastepczych,

m wykorzystujemy lideréw opinii (np. lokalnych bohateréw, nauczycieli, ksiezy).

--> Sprawdza sie jako element narracji, ale nie jako gtéwny model rekrutacyjny.

5. PESO

Model stricte medialny - jak komunikowaé, a nie dlaczego ludzie podejmuja decyzje.

--> Bardzo przydatny technicznie, ale zawsze powinien wspiera¢ inny model (np. COM-B).

6.4P /7P

Moze byé pomocny przy:

m analizie kosztéw i ,ceny” decyzji,

m projektowaniu oferty wsparcia.

! Ryzyko: zbyt marketingowe podejs$cie do bardzo wrazliwego tematu.
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Rekomendacja koricowa
Najlepszym rozwiazaniem jest model mieszany!

Z mojego doswiadczenia najlepszg praktyka, ktéra przynosi wymiernie korzysci, szczegdlnie w kampaniach spotecz-
nych dotykajgcych trudnych i budzacych emocje tematéw, jest model mieszany, ktéry komplementarnie uzupetnia
sie na poszczegdlnych etapach realizacji. Ponizej prezentuje Ci rekomendacje koricowa, ktérg mozesz wykorzystaé
w tworzeniu witasnej strategii promujacej rodzicielstwo zastepcze z uwzglednieniem obszaru, gdzie bedzie ona
realizowana.

Rekomendowane modele kampanii
spotecznej w powiecie ziemskim

LAALA

Dlaczego sprawdzi sie

Model kampanii lokalnie Przyktady dziatan
COM-B (model gtéwny) | Odpowiedz na obawy mieszkaricow Dyzury i U|Otki‘

i konkretne wsparcie "krok po kroku"
S5E Budowanie zaufania i poczucia Spotkania i warsztaty

bezpieczeristwa

AIDA Zwrdcenie uwagi, prosty przekaz Plakaty, posty w powiecie
Diffusion of Lokalni ambasadorzy i liderzy opinii Rodziny zastepcze, soltys,
Innovations ksigdz

PESO (wybidrezo) Media lokalne i grupy mieszkarcow Kota gospodyn wiejskich,

swietlice, parafie

Portale i grupy FB

Model dziatan dla matego powiatu
(praktyczny schemat)

u?<]’]' Zainteresowanie AIDA  Plakat, hasto, post

v

Zaufanie 5E Spotkania, opowiesci
ﬂ% Decyzja COM-B 1.t’s.parcie. szkolenie
‘fqﬁ Upowszechnianie Ifolecena lokalnych rodzin i ambasadoréw
gg@» Kanaw PESO Iforta]e i gazeta oraz fora, gazetki lokalne

Lokalne dziatania, zaufanie i bezposredni kontakt
Klucz do sukcesu!
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Rekomendowane modele kampanii
spotecznej w powiecie grodzkim

Model kampanii

AIDA + PESO

Dlaczego sprawdzi sie
w miescie

Duza konkurencja wymaga
silnego przyciagniecia uwagi

Kandydaci przyzwyczajeni do reklam
i procesow online

Przyktady dziatar

Reklamy digital,

landing pages, bilboardy,
reklama w srodkach
komunikacji miejskiej

COM-B + 4P/TP

Roznorodni odbiorcy wymagaja
segmentacji

Kandydaci stykaja sie z wieloma
przekazami jednoczesnie

Segmentacja w rekrutacji

5E + Diffusion
of Innovations

Znaczenie ma wizerunek organizatora

Innowatorzy/liderzy opinii sa tatwo
identyfikowalni

Social media, influencerzy,
meetupy

Diffusion of
Innovations + COM-B

Otwartosc¢ na nowe modele kampanii

Szybkie rozpowszechnianie sie trendow

Pilotaze nowych rozwiazan

=l

Model dziatan dla duzego miasta

R

e

Zainteresowanie AIDA | Analiza COM-B ‘ Emocje 5E | Promocja PESO

Reklama, landing page

Promocja PESO

Social media,
remarketing, PR

Segmentacja, Opowiesc Social media
badania ankietowe zastepczych, Remarketing
Infuencerzy
Innowacyjnosé COM-B
Hybryda, Dyzury,

nowe benefity

ulotki “krok po kroku™

Nowoczesne podejscie, precyzyjne targetowanie i atrakcyjny wizerunek

Klucz do sukcesu!

Rysunek 4. Rekomendowane modele kampanii rekrutacyjnych w matych powiatach
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Przygotowanie dobrego hasta do kampanii spotecznej wymaga potaczenia strategii komunikacyjnej, psychologii,
prostoty przekazu oraz emocji. Tworzac je warto przeanalizowa¢ kilka kluczowych aspektéw opisanych nizej. Sko-
rzystaj z pomocy wspdtpracownikéw, psychologdw, pedagogdw, socjologdw, potencjalnych odbiorcéw kampanii,
ale takze samych rodzin zastepczych i dzieci umieszczonych w pieczy zastepczej. W tej ostatniej grupie réb to
z rozwaga i szacunkiem. Perspektywa rodzin zastepczych i dzieci bywa zaskakujgca, ale pozwala unikngé putapek
zwigzanych ze schematami, stereotypami lub stygmatyzacja

1. Zacznij od insightu

Insight to psychologiczne ,,dlaczego?" stojace za zachowaniami odbiorcow.
Dobre hasto zawsze wynika z insightu, np.

.Nie zgtaszam przemocy, bo boje sie odwetu."”

.Nie oddaje krwi, bo mysle, ze inni to zrobig.”

.Nie zgtaszam sie bo boje sie, Ze Zle ocenig moje kompetencje rodzicielskie.”

--> Zrozumienie obawy, potrzeby lub motywacji odbiorcy tworzy hasto, ktére naprawde , trafia".

2. Okresl, co ma zrobi¢ odbiorca
Hasto musi zacheca¢ do konkretnej zmiany zachowania (behaviour change).
Przyktady typéw celdw:

m Wezwanie do dziatania: zgto$, podpisz, sprawdz, przyjdz, zareagu;.
= Zmiana myslenia: uwrazliwienie, edukowanie, przetamanie tabu.

m Budowanie identyfikacji: ,jestem cze$cig rozwigzania".
--> Hasto nie dziata, jesli nie sugeruje co ma zrobié¢ odbiorca.

3. Upros¢ przekaz maksymalnie

Jakie hasta dziatajg najlepiej?
Te, ktére da sie zapisac... na pasku metréwki albo w SMS-ie.

Zasada 7 stéw:
Hasto powinno mie¢ maksymalnie 7 stdw (nie jest to reguta absolutna, ale bardzo pomocna).

Przyktady:
,Cata Polska czyta dzieciom.”
.Stop przemocy wobec kobiet.”

. Wtacz myslenie."”

4. Wywotaj emocje
Kampanie spoteczne dziatajg najlepiej, gdy:

WZzruszaja,

niepokoja,

inspiruja,
daja poczucie sprawczosci.
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Emocja = zapamietywalnos¢.

Przyktady emocji w hastach:

m Strach: ,Nie odwracaj wzroku."”

m Czutoé¢: ,Dziecko potrzebuje rodziny."
m Duma: , Twoja krew ratuje zycie.”

5. Wybierz jeden z 4 modeli hasta

Model 1: Hasto-nakaz (call to action)
.Reaguj. Ratuj. Zyj."
Dobry, gdy chcemy naktoni¢ do konkretnego dziatania.

Model 2: Hasto-obietnica
~Zostan rodzing zastepczg - zmienisz czyjes zycie.”
Dziata, gdy chcemy podkresli¢ pozytywny efekt zmiany.

Model 3: Hasto-poruszajgca prawda (kontrast)
«Nie kazdy ma kogo przytulié.”
Wywotuje refleksje, idealne w kampaniach humanitarnych i spotecznych.

Model 4: Hasto-tozsamos¢
+Jestem Swiadkiem - reaquje.”
Buduje postawe i osobistg odpowiedzialnos¢.

6. Sprawdz jasnos$¢ i zrozumiatosé
Przeprowad? test:
Czy ktos, kto pierwszy raz widzi hasto, wie:

m czym jest kampania?
m co komunikat od niego chce?
m jakie emocje ma poczuc?

m Jesli nie — trzeba uproscic.

7. Unikaj najczestszych btedow
Zbyt dtugie hasto
Zargon lub jezyk urzedowy
Brak jednoznacznosci
Moralizowanie (,,powinienes co$ zrobic...")
Zbyt mato emocji

8. Zréb test A/B
Przygotuj 3-5 wersji hasta i sprawdz, ktére najlepiej dziata:

m z wolontariuszami
m Z grupg docelowg
m w formie ankiety online

m w szybkich testach social media (np. reklama za 20-50 zt)
Najczesciej wygrywa nie to hasto, ktére podoba sie twércom, ale odbiorcom.
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Dobre hasto powinno by¢:
m krotkie

m emocjonalne

m jednoznaczne

oparte na insightach

m ukierunkowane na dziatanie

zapadajgce w pamiec

Poza hastem gtéwnym warto opracowac¢ hasta pomocnicze, ktére sg czytelne dla wytypowanych grup docelowych.
Czasami niejednorodno$¢ grupy docelowej wymaga zastosowana réznych form komunikacji i réznych wersji hasta.

Dobre hasto to potowa sukcesu kampanii spotecznej. Poza nim réwnie istotne jest stylistyka graficzna. Dopiero po-
taczenie tych wszystkich elementéw tworzy przekaz catej kampanii. Wazne jest by elementy te byty ze sobg spdjne,
tworzyty logiczng cato$¢ i byty komplementarne wzgledem siebie. Przyktadowe hasta:

m Otwdrz serce! Zostan rodzicem zastepczym.
m Zréb Test Serca. Zostan rodzing zastepcza.

m | Ty mozesz uratowaé $wiat matego dziecka!
m Otwdrz dom! Uratuj dziecko!

Rodzina na zastepstwo. Mitos¢ na zawsze.

Aktualnie wiele kampanii stworzonych jest w trybie dualowym, tzn. zawierajg hasto gtéwne, ktére uzupetnione jest
hastami uzupetniajgcymi, gtéwnie w formacie wezwania do dziatania (Call To Action - CTA) dostosowanymi do kon-
kretnych podgrup. Daje to wiekszg swobode w doborze przekazu.

CTA to most miedzy zainteresowaniem a dziataniem - dobrze skonstruowane moze znacznie zwiekszy¢ liczbe
0sbéb angazujacych sie w kampanie. Tworzac je nalezy wzig¢ pod uwage grupe docelowg lub grupy docelowe. Pamie-
taj, ze nic nie stoi na przeszkodzie by dla kazdej z wybranych grup docelowych lub zaplanowanych dziatan stworzy¢
odrebne CTA. Wazne jest jednak by opracowane CTA byty spdjne z przekazem kampanii.

Ustal cel CTA

Przed stworzeniem CTA nalezy jasno okresli¢, jaki efekt chcesz osiggnac:
m Pozyskanie nowych kandydatéw na rodziny zastepcze

m Zwiekszenie liczby zgtoszen na wydarzenia informacyjne
m Zachecenie do przeczytania materiatéw edukacyjnych online
m Zwiekszenie zaangazowania w mediach spotecznos$ciowych

Zasada: CTA powinno by¢ zawsze powigzane z konkretnym celem kampanii.
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Wybierz odpowiedni czasownik

CTA powinno zachecaé¢ do dziatania w czasie teraZzniejszym, uzywajac prostych i jasnych czasownikéw rozkazuja-
cych:

m ,Zadzwon", ,Wejdz", ,Dotacz", ,,Sprawdz"”, ,,Umdw sie”

Zte CTA: ,Mozesz rozwazy¢ zgtoszenie sie do PCPR"

Dobre CTA: ., Zadzwon do PCPR i dowiedz sie wiecej"

Uczyn CTA konkretnym

Odbiorca musi doktadnie wiedzie¢, co ma zrobi¢ i w jaki sposéb:
m Dodaj numer telefonu lub link do strony

m Okre$l miejsce i date wydarzenia, jesli dotyczy

m Wskaz krok, ktéry nalezy wykonac¢ od razu

I

Przyktad: ,,WejdZ na www.pcpr.pl i wypetnij formularz zgtoszeniowy. Dzisiaj

tacz CTA z przekazem emocjonalnym

m Kampanie spoteczne najlepiej dziataja, gdy CTA jest powigzane z emocjami odbiorcy: troska, empatia, poczuciem
sprawczosci, sitg do zmieniania $wiata na lepszy.
m Mozesz uzy¢ kroétkiej historii lub cytatu: ,, Twoje serce moze stac sie domem dla dziecka - zgto$ sie dzis"

Tabela 5. Jak dostosowa¢ CTA do kanatu komunikacji

Kanat Jak tworzy¢ CTA

Plakat / ulotka Krétkie, czytelne, jedno lub dwa wezwania, duza czcionka

Social media CTA z linkiem, przyciskiem , Dowiedz sie wiecej", mozliwo$¢ udostepniania

Radio / TV Powtérz numer telefonu lub adres strony kilka razy, prosty przekaz, tatwy do zapamietania
Email / newsletter Jedno jasne CTA, link do formularza lub strony, ewentualnie grafika przyciggajaca uwage

Zasady, ktore warto zastosowaé

1. Nie przesadzaj z liczbg CTA - jedno lub dwa s3g skuteczniejsze niz kilka na raz.

2. Nie uzywaj ogdlnikéw - np. ,,Zréb co$ dobrego” jest zbyt niejasne.

3. Nie wprowadzaj w btad - CTA musi odpowiada¢ realnym mozliwosciom odbiorcy.
4. Nie ignoruj kontekstu - CTA powinno pasowa¢ do tonu i tresci materiatu.
5

SprawdZ dostepnos¢ akcji - numer telefonu dziata, formularz online jest aktywny.

Odpowiednie CTA jest:
m Jasne i krotkie
m Zrozumiate i konkretne

Aktywujace emocje i wskazujace krok do wykonania

m Dostosowane do kanatu komunikacji
m Powigzane z mierzalnym celem kampanii
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Przyktadowe CTA:

Zte: ,Jezeli zastanawiasz sie nad mozliwos$cig zgtoszenia sie do programu rodzicielstwa zastepczego, zachecamy
do odwiedzenia naszej strony internetowej w celu zapoznania sie ze szczeg6tami.”

Dobre: ,, Zadzwon do PCPR pod numer 123-456-789 i dowiedz sie wiecej.”

2.5.2. Na co zwracac¢ uwage tworzac przekaz kampanii

Przekaz kampanii to potaczenie informacji, emocji i wezwania do dziatania, wsparty elementami wizualnymi
i spéjnym stylem komunikacji. Dzieki temu odbiorca nie tylko zapamieta kampanie, ale tez podejmie pozadane
dziatanie. Samo CTA to zdecydowanie za mato by moéwi¢ o dobrej i sprawczej kampanii. Tutaj liczy sie takze dobér
stoéw, kolorystyka, wybér grafik, a nawet czcionka. Spdjny przekaz jest tutaj kluczem. Mozemy o nim méwié dopiero
wtedy, gdy wszystkie elementy komunikacji - teksty, hasta, obrazy, kolory, ton wypowiedzi, grafiki, CTA i historie -
wzajemnie si¢ uzupetniaja i tworza jednolita narracje, niezaleznie od kanatu komunikacji.

1. Cel kampanii i grupa odbiorcéw

m Zanim zaczniesz projektowaé, musisz doktadnie wiedzie¢ do kogo mdéwisz i co chcesz osiggnaé (np. zmiana
postawy, edukacja, zachecenie do dziatania).

m Inaczej zaprojektujesz grafike dla mtodziezy, a inaczej dla senioréw.

2. Prostota i czytelnos¢
m Jasny przekaz: grafika nie moze by¢ przetadowana.
m WyraZzny podziat tresci: hasto gtéwne kluczowa ilustracja dodatkowe informacje.

3. Mocny element wizualny
m Zdjecie, ilustracja lub symbol, ktéry zatrzymuje uwage.
m Emocje sg wazne - obraz powinien wywotywaé reakcje (empatia, refleksja, zaangazowanie).

4. Kolorystyka i typografia
m Kolory powinny wzmacnia¢ emocje (np. czerwony = ostrzezenie lub mito$¢, niebieski = zaufanie, zielony =
nadzieja).
m Czcionka musi by¢ czytelna, nawet z daleka. Unikaj zbyt ozdobnych fontéw.

5. Spéjnosé
m Plakaty, grafiki do social mediéw i materiaty drukowane powinny wygladac jak czes¢ jednej catosci.

m Powtarzalno$¢ koloréw, stylu i hasta buduje rozpoznawalno$¢ kampanii.

6. Call to action (wezwanie do dziatania)
m Zawsze jasno pokazuj, co odbiorca ma zrobi¢ (np. ,WejdzZ na strone”, ,,Podpisz petycje”, ,Nie badz

obojetny™).
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2.5.3. Jakich btedow, formujac przekaz kampanii, nie
popetniac

Przesytu tresci - zbyt duzo tekstu, obrazéw i koloréw rozprasza i ostabia przekaz.
Zbyt drastycznych obrazéw - mogg szokowac, ale czesto wywotujg odrzucenie zamiast refleksji.
Sloganu bez tresci - unikaj pustych haset, ktére brzmia tadnie, ale nic nie przekazuja.

Niespdjnosci - brak konsekwencji w stylu graficznym obniza wiarygodno$é kampanii.

uvor Wb

Marginalizowania odbiorcy - grafika nie moze by¢ protekcjonalna ani oceniajgca (,,robisz zle"), lepiej stawiaé
na wspotodpowiedzialnoé¢ i pozytywne wzorce.

2.6. Kanaty dotarcia i media plan

Dobdr kanatéw komunikacji zalezy od grupy docelowej. Wazne jest, aby tgczy¢ media online i offline oraz nie wyklu-
cza¢ medidéw spotecznosciowych.

2.6.1 Media spotecznosciowe

Facebook, Instagram, TikTok, YouTube - aktualnie ich wykorzystanie w aspekcie prowadzenia kampanii promocyj-
nych poréwnywalne jest z mediami tradycyjnymi.

W niektérych aspektach bywajg wrecz niezbedne do angazowania odbiorcéw. Musisz zatem ocenic na etapie pro-
jektowania kampanii czy dla Twojej grupy docelowej sg one zrédtami pozyskania wiedzy oraz komunikacji. Jesli
tak jest, warto by$ uwzglednit w media planie réwniez te drogi komunikacji z odbiorcami. Pamietaj jednocze$nie,
iz w przypadku social mediéw, waznym aspektem w konteks$cie osiggniecia zatozonych celéw zwigzanych z orga-
nicznym zasiegiem, sg regularno$¢ i réznorodno$¢ wykorzystanych formatéw (video, relacje, rolki, grafiki).

2.6.2. Media tradycyjne

Media tradycyjne - radio, telewizja i prasa - wcigz majg duzy wptyw na Swiadomos$¢ spoteczng, zwtaszcza w kampa-
niach lokalnych i w powiatach ziemskich. Dobrze zaplanowana obecno$¢ w tych kanatach pozwala dotrze¢ do oséb,
ktére nie korzystajg aktywnie z internetu lub mediéw spotecznoS$ciowych.

2.6.2.1. Radio

m Krotkie spoty radiowe (20-30 sekund) - opowiadajg historie rodziny zastepczej lub zachecajg do kontaktu z PCPR.

m Audycje tematyczne lub wywiady (réwniez cykl podcastéw) - np. rozmowa z psychologiem, rodzing zastepcza lub
pracownikiem PCPR

Wskazowka: przygotuj prosty scenariusz spotu, ktéry zawiera: problem, rozwigzanie, emocjonalny apel i CTA (,,Za-
dzwon do PCPR pod numer ...").
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m Krotkie filmy lub reportaze - pokazujg prawdziwe historie dzieci i rodzin zastepczych.

m Lokalne programy informacyjne - wywiady z ekspertami lub rodzicami zastepczymi.

Wskazowka: zadbaj o autentyczno$¢ i emocje - widzowie lepiej reaguja na prawdziwe historie niz suche statystyki.

m Artykuty w gazetach lokalnych, wywiady, felietony.

m Ogtoszenia i zapowiedzi wydarzen kampanijnych.

Wskazowka: warto przygotowaé notatke prasowg, ktérg mozna wysta¢ do redakcji - utatwia dziennikarzom przygo-
towanie materiatu.

Co powinna zawiera¢ notatka prasowa:

1. Nagtowek: krotki, atrakcyjny, informujacy o czym jest materiat.

2. Lead (wstep): 1-2 zdania streszczajgce najwazniejszg informacje i przyciggajgce uwage.

3. Tres¢ gtéwna: opis akcji, daty, miejsca, cel kampanii, krétka historia lub cytat osoby zaangazowane;.
4. Informacje kontaktowe: do osoby odpowiedzialnej w PCPR/MOPS, numer telefonu, e-mail.
5

Zdjecia lub grafiki (opcjonalnie): mogg zwiekszy¢ szanse publikacji w gazecie lub portalu.
Przyktad nagtéwka: ,Rodzina jest dla dzieci - kampania spoteczna w t.odzi zacheca do zostania rodzing zastepcza”

Przyktad leadu:, Powiatowe Centrum Pomocy Rodzinie w ... rusza z kampania majaca na celu wsparcie dzieci, ktére
potrzebujg nowego domu. Kazdy moze zostac rodzing zastepcza - wystarczy zgtosi¢ sie do PCPR.”

Jak zaangazowa¢ media lokalne?

To pytanie w duzej mierze opiera sie na tym, jak Ty prowadzisz rozmowy i komunikacje na temat dziatart marketin-
gowych, jakie prowadzisz w obszarze pieczy zastepczej. W pierwszej kolejnosci ustal jakie media dziatajg w twoim
miescie/powiecie i z kim powiniene$ sie kontaktowac. Przygotuj notatke prasowg o kampanii i rozeslij ja do mediow.

Pro-trip

Nic tak nie przemawia medialnie jak historia - uzyj jej w dziataniach promocyjnych. Mozliwo$¢ rozmowy z rodzinami
zastepczymi i pokazanie realnego dziatania to najlepsza forma promocji. Réwnie atrakcyjne sg materiaty o poszu-
kiwaniu rodzin zastepczych dla konkretnych dzieci.

UWAGA - pamietaj, ze materiat medialny powinien by¢ stworzony z poszanowaniem prywatnosci rodzin zastep-
czych oraz godnosci dzieci umieszczonych w rodzinach zastepczych. Warto odej$¢ od pokazywania wizerunku dzie-
ci umieszczonych w rodzinach zastepczych, nawet gdy ma sie zgode na udostepnienie wizerunku.

Pamietaj - media sg w danym miejscu/rodzinie tylko 5 minut, a dziecko w tym Srodowisku moze funkcjonowac az do
usamodzielnienia - zadbaj by z powodu przebywania w pieczy zastepczej nie byto napietnowane.
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2.6.4. Formy graficzne

Projektujgc kampanie spoteczng masz do dyspozycji peten wachlarz form graficznych. Ich wybér zalezy od budze-
tu, kanatéw komunikacji i tego, do kogo kierowana jest kampania.

Ponizej zebratam najwazniejsze formy graficzne, ktére czesto wykorzystuje sie w kampaniach spotecznych i pro-
mocyjnych:

Klasyczne formy drukowane:

m Plakaty - w przestrzeni publicznej, szkotach, instytucjach, komunikacji miejskiej.

m Ulotki, broszury, foldery - do rozdawania podczas wydarzen, w urzedach, szkotach, szpitalach.

m Banery, roll-upy - na konferencje, akcje uliczne, spotkania informacyjne.

m Billboardy / citylighty - przyciggajg uwage w duzych miastach, ale wymagajg prostego i mocnego przekazu.

m Fotoramki

Formy cyfrowe

m Grafiki do social mediow - posty, relacje, stories, rolki z grafikami przewijanymi.
m Infografiki - atrakcyjny sposdb prezentowania danych/statystyk.

m Banery internetowe - reklamy display, np. na portalach informacyjnych.

Newslettery graficzne - krétkie, wizualnie mocne komunikaty wysytane mailowo.

m Landing page (strona kampanii) - spdjna wizualnie z resztg materiatow.

Multimedia i interakcja:
m Animacje / spoty wideo - na YouTube, TikToku, w kampaniach telewizyjnych.
m GIF-y i krétkie motion graphics - lekkie, tatwe do udostepniania.

m Quizy i interaktywne grafiki - forma edukacji poprzez zabawe.

Akcje w przestrzeni publicznej:
m Murale spoteczne - sztuka uliczna jako nosnik przekazu.

m Instalacje artystyczne / happeningi - elementy wizualne w przestrzeni miasta, ktére przyciggajg uwage mediow
i przechodnidw.

m Flash mob - krétkie, spontanicznie wygladajace wydarzenie, w ktérym grupa oséb zbiera sie w przestrzeni
publicznej, aby wykona¢ wczesniej zaplanowang akcje - np. taniec, $piew, gest, zamrozenie w bezruchu czy inne
synchroniczne dziatanie - po czym szybko sie rozchodzi.

Wizualne materiaty edukacyjne:
m Plakaty edukacyjne - np. w szkotach czy przychodniach.

m Karty pracy, plansze, komiksy - je$li kampania jest skierowana do dzieci
i mtodziezy.

UWAGA

Najwazniejsze jest, by wszystkie te formy miaty wspdlny jezyk wizualny - kolorystyke, typografie, symbolike - wtedy
kampania staje sie rozpoznawalna i spojna.

Porada praktyczna

Przed wysytka przygotowanych grafik do druku czy umieszczenia w sieci warto je sprawdzi¢ przez osobe, ktéra nie
pracowata nad ich tworzeniem. W ten sposéb redukuje sie ryzyko literéwek, btedéw oraz niedopatrzen.
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Ponizej przedstawiam przyktadowa checkliste dla plakatu/baneru:
m Hasto max. 7 stéw

m 1 gtébwna fotografia

m Logo organizatora i partneréw

m CTA

m Dane kontaktowe

Media plan to dokument strategiczny, ktéry okresla, jak, gdzie i kiedy kampania spoteczna bedzie komunikowa¢
swoj przekaz do odbiorcéw, aby osiaggna¢ wyznaczone cele.

W skrécie, media plan odpowiada na pytania:
m Kogo chcemy zainteresowa¢ tematem? (grupa docelowa)
m Jakie kanaty komunikacji wykorzystamy? (online, offline, media tradycyjne, innowacyjne)

Kiedy i jak dtugo bedg emitowane tresci? (harmonogram, czestotliwo$¢)
m Jakie materiaty przygotujemy? (posty, ulotki, spoty)
Kto jest odpowiedzialny za realizacje?

Jego celem jest:
m maksymalizacja dotarcia do odbiorcéw,
optymalizacja kosztéw kampanii,

uporzadkowanie dziatan w czasie,

m umozliwienie monitorowania i ewaluacji efektéw.

Elementy media planu:

Cele kampanii - np. zwiekszenie liczby kandydatéw na rodziny zastepcze.

Grupa docelowa - osoby, ktére moga realnie podjaé dziatanie.

Kanaty komunikacji - social media, radio, TV, prasa, wydarzenia, dziatania innowacyjne.
Harmonogram i czestotliwoS¢ - kiedy i jak czesto publikowa¢ lub emitowac tresci.

Budzet i zasoby - ile kosztujg dziatania i kto je realizuje.

o v pd Wb

Mierniki sukcesu (KPID) - np. liczba zgtoszen, zasieg postow, liczba uczestnikow wydarzen.

Korzysci z media planu:

m Pozwala uporzadkowa¢ dziatania w czasie.

m Utatwia kontrole kosztéw i zasobow.

m Zwieksza skutecznos$é kampanii, trafiajgc do wtasciwych odbiorcéw.

m Utatwia monitorowanie i ewaluacje efektéw.

Kanaty komunikacji dobieramy w zaleznosci od grupy docelowej:

Online: Facebook, Instagram, TikTok, YouTube, newslettery, strony internetowe.
Offline: plakaty, ulotki, wydarzenia, stoiska, konferencje.

Media tradycyjne: radio, telewizja, prasa lokalna.

Innowacyjne: mural, oklejony autobus, gry miejskie.
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Czestotliwos¢ i czas emisji

m Kampania stata: réwnomierna, np. posty w social media 2-3 razy w tygodniu.

m Kampania pulsacyjna: fale intensywnosci, np. 2 tygodnie spotéw w radiu, potem przerwa.
m Model mieszany: potgczenie obu podejsé.

Budzet i zasoby

m Okreslamy, ile mozemy przeznaczy¢ na kazdy kanat, np.:
m Facebook Ads - 1000 zt/miesigc
m Plakaty w szkotach - 500 zt
m Druk ulotek - 300 zt

m Uwzgledniamy tez zasoby ludzkie - kto tworzy posty, kto organizuje wydarzenia.

Harmonogram dziatan

Media plan to czesto tabela lub kalendarz, w ktérym zapisujemy:

Data Dziatanie Kanat Odpowiedzialny Uwagi
01.06 Post z historig rodziny Facebook Koordynator PR Zdjecia przygotowane
05.06 Spot w radiu (30 s) Radio lokalne Media partner Nagranie gotowe
12.06 Stoisko w galerii handlowej Offline Wolontariusze Materiaty drukowane

Przyktadowe cele i KPI:

m Liczba osdb, ktére zobacza post lub spot (zasieq)

m Liczba kliknie¢, udostepnienl, komentarzy (zaangazowanie)
m Liczba zgtoszen kandydatéw (efektywnos$¢)

Jak tworzy¢ media plan krok po kroku:

Zdefiniuj grupe docelowa - kto ma zobaczy¢ Twdj przekaz.

Okresl cele kampanii - np. 10 nowych kandydatéw w powiecie w 6 miesiecy.
Wybierz kanaty - online, offline, media tradycyjne, innowacyjne.

Ustal czas i czestotliwosS¢ - staty, pulsacyjny lub mieszany.

Przydziel budzet i zasoby - pienigdze i osoby odpowiedzialne.

Stworz harmonogram dziatan - najlepiej w formie tabeli lub kalendarza.

OkresI mierniki sukcesu - KPI, ktére pozwolg oceni¢ skutecznos¢.

® N o v s Wb

Monitoruj i koryguj - na biezgco dostosowuj dziatania do efektéw.
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2.7. Harmonogram i czas trwania kampanii

Tworzgc harmonogram dziatat warto uwzgledni¢ nie tylko czas potrzebny na realizacje poszczegdlnych etapéw
tworzenia kampanii ale réwniez czas trwania kampanii. Przyktadowy rozktad prowadzenia kampanii zaprezentowa-
tam w Tabeli 6. W niektérych przypadkach, czas trwania kampanii moze mie¢ kluczowe znaczenie dla jej efektéw.
Kampanie mogg by¢ krétkie (np. intensywne akcje 2-3 tygodniowe), dtugie (ciggta obecnos¢ przez kilka miesiecy)

lub mieszane.

Tabela 6. Etapy projektowania i realizacji kampanii spotecznej

Etap

1. Analiza problemu i kontekstu
spotecznego

2. Okreslenie celow kampanii

3. Definicja grup docelowych

4, Opracowanie strategii komunikacji
5. Dobér kanatéw i narzedzi komu-
nikacji

6. Kreacja i produkcja materiatow
7. Planowanie mediéw i budzetu

8. Realizacja kampanii

9. Monitoring i optymalizacja dziatan

10. Ewaluacja kampanii

Zakres dziatan

Diagnoza potrzeb (niedobdr rodzin zastepczych), analiza barier
i stereotypdw, analiza danych PCPR/MOPS, analiza dotychczasowych
kampanii

Sformutowanie celu gtéwnego i celéw szczegdtowych (Swiadomosé,
przetamywanie stereotypdw, zacheta do kontaktu z PCPR/MOPS)

Identyfikacja grup podstawowych, drugorzednych i posrednich, okre-
$lenie ich potrzeb, motywacji i barier

Dobér tonu komunikacji, kluczowych przekazéw i narracji emocjonal-
nej, wybér gtéwnych haset kampanii

Wybor medidw tradycyjnych, cyfrowych, dziatan PR i wydarzen lokal-
nych, okreslenie ich roli w kampanii

Przygotowanie spotéw radiowych, grafik, wideo, tresci do social me-
dia, strony www, ulotek, plakatow, materiatéw edukacyjnych

Opracowanie media planu (6 miesiecy), harmonogram emisji, alokacja
budZetu, ustalenie KPI

Emisja reklam, prowadzenie social media, kampanie Google Ads,
publikacje PR, wydarzenia lokalne (Dni Otwarte PCPR/MOPS)

Biezaca analiza wynikdw (zasiegi, zgtoszenia, ruch na stronie), korek-
ty komunikatéw i budzetéw

Podsumowanie KPI, analiza skutecznosci dziatan, raport korficowy,
rekomendacje na przyszto$¢

2.7.1. Kampania w trybie statym

Czas realizacji

2-3 tygodnie

1 tydzien

1 tydzien

2 tygodnie

1 tydzien

4-6 tygodni
1-2 tygodnie

6 miesiecy

Réwnolegle przez 6 mie-

siecy

2-3 tygodnie po zakon-
czeniu kampanii

Polega na systematycznym i rGwnomiernym prowadzeniu dziatah promocyjnych przez dtuzszy czas.

Charakterystyka:

m regularne posty w social media (np. 2-3 razy w tygodniu),

m stata obecnos¢ w mediach lokalnych (np. raz w miesigcu artykut w gazecie),

m cykliczne dziatania offline (np. stoiska PCPR na wydarzeniach raz w kwartale),

m rownomierne roztozenie budzetu i zasobdw.

Zalety:

m buduje rozpoznawalnos¢ i wiarygodnos$é - mieszkancy przyzwyczajaja sie

do komunikatow,

m tatwiej utrzymac uwage i systematycznie edukowac odbiorcow,

m sprzyja dtugofalowemu rekrutowaniu rodzin zastepczych.

32 E-podrecznik: Tworzenie kampanii spotecznych promujgcych rodzicielstwo zastepcze



Wady:
m wymaga duzej dyscypliny i konsekwencji,

m rozcigga koszty w czasie, co czasem utrudnia ich finansowanie.

Przyktad:

Kampania ,,Rodzina jest dla dzieci’ (Link do kampanii) - prowadzona w sposdb ciggty: regularne publikacje

w social media, filmy, wywiady, akcje edukacyjne w réznych miejscach

2.7.2. Kampania w trybie pulsacyjnym

Polega na intensyfikacji dziatanh w okreslonych okresach, przeplatanej przerwami

lub mniejsza aktywnoscia.

Charakterystyka:
m mocne, gto$ne akcje raz na kilka miesiecy,

m intensywna obecno$¢ w mediach (np. kampania spotéw w radiu i telewizji przez 2 tygodnie),

m wydarzenia specjalne (np. konferencja, piknik, akcja w szkotach),

m ,fale” dziatan przypadajgce na wazne daty (np. 30 maja - Dzieni Rodzicielstwa Zastepczeqo).

Zalety:
m tatwiej przyciagna¢ uwage i wywotac efekt ,,wow",

m mozna lepiej dopasowac kampanie do kalendarza (Swieta, wydarzenia lokalne),

m w krétkim czasie dociera sie do duzej liczby odbiorcéw.

Wady:
m brak systematycznosci - odbiorcy szybko zapominaja,
m trudniej budowac dtugotrwate zaufanie i relacje,

m ryzyko, ze kto$, kto byt gotowy na decyzje, nie trafi na kampanie w odpowiednim momencie.

Przyktad:

Kampania ,,Test Serca" (Link do kampanii) - zorganizowana jako duza akcja o mocnym przekazie

i intensywnej obecnos$ci medialnej w krétkim okresie czasu.

Tabela 7. Kiedy wybraé model staty, a kiedy pulsacyjny?

Model Kiedy stosowac?

Staty gdy chcemy budowac¢ $wiadomo$¢ i zaufanie w dtuzszej perspekty-
wie; w powiatach ziemskich, gdzie dziata poczta pantoflowa i liczy
sie systematycznos$¢

Pulsacyjny gdy mamy ograniczony budzet lub chcemy zrobié ,,szum" wokét
waznego wydarzenia; w miastach, gdzie konkurujemy o uwage
odbiorcy

Przyktady dziatan

social media, artykuty w prasie lokalnej, state
punkty informacyjne, obecno$¢ w koSciotach
i szkotach

duza kampania billboardowa, spoty w radiu/TV,
wydarzenia masowe, gry miejskie, pikniki
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W praktyce najbardziej skuteczne sg kampanie, ktére tgczg oba podejscia:
m stata obecnos$¢ (np. media spoteczno$ciowe, ulotki, plakaty w szkotach i przychodniach),

m pulsacyjne akcje (np. duza konferencja prasowa, wydarzenie plenerowe, kampania radiowa w maju).

Dzieki temu: odbiorcy majg ciggty kontakt z przekazem, a co jaki$ czas kampania zyskuje dodatkowg energie
i rozgtos.

Ponizej prezentuje przyktad strategii promocji rodzicielstwa zastepczego uwzgledniajgcy podany w Tabeli 1 pro-
ces tworzenia i oceny kampanii.

1. Cele kampanii

Gtoéwny cel: zwiekszenie liczby kandydatéw na rodziny zastepcze.

Cele szczegétowe:

Podniesienie $wiadomosci spotecznej nt. roli i znaczenia pieczy zastepczej.

Przetamanie stereotypdw (np. ze rodzina zastepcza = adopcja, ze to wytgcznie dla matzenstw).
Pokazanie realnego wsparcia (psychologicznego, finansowego, szkoleniowego) dla rodzin zastepczych.
Zachecenie do kontaktu z lokalnymi PCPR / MOPS.

2. Grupy docelowe

Podstawowa: osoby doroste 30-55 lat, stabilni finansowo, z doswiadczeniem wychowawczym (rodzice, nauczycie-
le, pedagodzy).

Drugorzedna: mtodsze matzenstwa/partnerzy (25-35 lat), osoby samotne z zasobami opiekuriczymi.
Posrednia: opinia publiczna - sgsiedzi, znajomi, lokalne spotecznosci, ktére mogg wspierac lub inspirowac.

3. Kluczowe przekazy

.Rodzicielstwo zastepcze to szansa na dom dla dziecka, ktére go potrzebuje.”
.Nie musisz by¢ idealny - wazne, ze jeste$ gotéw daé serce i wsparcie.”
.Rodziny zastepcze nie sg same - majg state wsparcie instytucji.”

.Zamiast zmienia¢ Swiat wszystkich dzieci - mozesz zmieni¢ $wiat jednego.”

4. Kanaty i narzedzia komunikacji

Media tradycyjne

m Spoty radiowe (lokalne stacje).

m Artykuty w prasie lokalnej, dodatki samorzadowe.

m Plakaty i ulotki w szkotach, przychodniach, parafiach, urzedach.

Media cyfrowe
m Kampanie w social media (Facebook, Instagram, TikTok - krétkie, emocjonalne materiaty wideo).
m Google Ads (kampanie display + wyszukiwarka: frazy typu ,rodzina zastepcza jak zostac¢").

m Strona www z formularzem zgtoszeniowym i FAQ.
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PR i wydarzenia
m Dni otwarte w PCPR/MOPS.

m Spotkania z rodzinami zastepczymi (np. w szkotach, bibliotekach, domach kultury).

m Patronaty lokalnych lideréw, oséb publicznych (np. ksieza, nauczyciele, burmistrz, aktorzy, piosenkarze,

influencerzy etc.).
Przyktadowe mierniki sukcesu (KPI)
m Liczba wejs$¢ na strone www kampanii.
m Liczba zgtoszen do PCPR/MOPS.

m Zasiegi w social media (wy$wietlenia, zaangazowanie).

m Liczba uczestnikdw wydarzen lokalnych.

m Liczba o0sdb, ktére pobraty materiaty edukacyjne.

Przyktadowe hasta kampanii

Gtéwne hasta (emocjonalne, proste, zapadajgce w pamig¢):

m . Nie zmienisz Swiata wszystkich dzieci. Ale mozesz zmieni¢ $wiat jednego."”

m ,Rodzina zastepcza - zwyczajni ludzie, niezwykte serca.”

m ,, Twoje serce moze by¢ dla kogo$ domem."

m ,Dziecko potrzebuje kogos, kto w nie uwierzy."”

m ,Rodzicielstwo zastepcze - mitos¢, ktéra daje przysztosc.”

Hasta wspierajace (np. do ulotek/plakatow):

m ,Nie musisz by¢ idealny, by by¢ rodzing zastepcza. Wystarczy, ze jeste$ gotowy daé dziecku szanse.”

m , Wsparcie instytucji, szkolenia i pomoc - nigdy nie jeste$ sam.”

m ,Zgtos$ sie do PCPR i dowiedz sie wigcej."

Tabela 8. Przyktadowy Media plan na 6 miesiecy kampanii

Kanat / Dziatanie

Facebook/Instagram Ads (video + grafiki)

Google Ads (display + search)

Spot radiowy (30 sek., lokalne radio)

Plakaty + ulotki (szkoty, przychodnie, urzedy)
Artykut sponsorowany w prasie lokalnej
Wydarzenie lokalne - Dni otwarte PCPR

Kampania PR - historie rodzin zastepczych (wi-
deo + artykuty online)

Materiaty edukacyjne online (e-book / broszura
PDF)

taczny budzet: ~44 000 zt / 6 miesiecy

Termin Zasieg/Intensywnos¢é Budzet (szac.)
Stata kampania - 6 Target: 30-55 lat, geotarget lokalny 12 000 zt
mies.

Stata kampania - 6 Frazy dot. rodziny zastepczej 6 000 zt
mies.

2 emisje dziennie ~100 tys. odbiorcéw 8 000 zt
przez 2 mies.

Miesigc 1i 4 3 000 egzemplarzy 4000 zt
Miesigc 2i 5 2 publikacje 2 000 zt
Miesigc 3i 6 Spotkania + media relacja 5000 zt
Cykl co 2 tygodnie 12 materiatéow 6 000 zt
Miesigc 2 Do pobrania ze strony 1 000 zt
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35
2.9. Partnerzy

Partnerzy moga pomdc obnizyé koszty i zwiekszyé zasieg kampanii. Warto szuka¢ wsparcia w mediach lokalnych,
firmach, szkotach, koSciotach, NGO.

Jak pozyska¢ partnerow?

m Zaproponowac¢ patronat medialny

m Zaoferowac firmom wymiane barterowg! (druk, logistyka)

m Wspdtpracowaé z NGO przy wydarzeniach

m Zaangazowac szkoty i uczelnie w spotkania informacyjne
Ztote zasady pozyskiwania partnerow:

m Twoérz oferte oparta na wartosciach partnera

m Dostosuj propozycje do konkretnego typu podmiotu
m Docieraj personalnie do odpowiednich oséb

m Zapewniaj realne korzysci

m Dbaj o relacje po kampanii

Ponizej przedstawiam Ci przyktadowy scenariusz rozmowy z potencjalnym partnerem.

1 Wymiana barterowa (barter) to forma transakcji bezgotéwkowej, polegajgca na wymianie towaru na inny towar, ustugi na usfuge, lub towaru na
ustuge (i odwrotnie) bez uzycia pieniedzy, gdzie obie strony s jednoczesnie sprzedawca i kupujgcym, a ptatnoscia jest wzajemne dostarczenie
débr lub $wiadczenie ustug o poréwnywalnej wartosci, requlowane umowa barterowa, czesto stosowane przez firmy, freelanceréw iinfluenceréw.
UWAGA kazdorazowo nalezy sprawdzac mozliwo$¢ formalnoprawng zawarcia barteru przez jednostki samorzadu terytorialnego i urzedy.
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PRZYKLADOWY SCENARIUSZ ROZMOWY Z PARTNEREM - WZOR

1. Otwarcie rozmowy (1-2 minuty)

Ty:

.Dzien dobry, dziekuje za czas. Ciesze sie, ze mozemy porozmawiac.

Chciatbym krotko przedstawi¢ nasz projekt i pokazaé, w jaki sposéb Panstwa firma/instytucja moze zyskac dzigki
partnerstwu. Bedzie mi bardzo zalezato takze na poznaniu Panstwa perspektywy."”

Cel: budowanie relacji, uprzejme rozpoczecie, wyznaczenie tonu rozmowy.

2. Krétkie przedstawienie organizacji lub inicjatywy (1 minuta)

T‘R,;prgzeptuje [nazwa organizacji/projektu]. Od lat zajmujemy sie... [krétka, 2-3 zdaniowa misja, sukcesy, liczby,
g;?l?zndfecrf\]/'dzia%ania o duzym zasiegu spotecznym i wspotpracujemy z [np. samorzadami, ekspertami, instytucja-
mi]."”

Cel: zbudowanie wiarygodnosci.

3. Wprowadzenie do problemu spotecznego (1-2 minuty)

Ty:

»Zauwazamy narastajgcy problem... [krétko opisz problem, najlepiej z jedng statystykal.
To zjawisko dotyczy [grupa odbiorcéw] i ma istotny wptyw na... [dlaczego jest wazne]."
Zawsze podaj 1 mocny fakt/statystyke — to buduje autorytet i uwage.

4. Przedstawienie kampanii (2-3 minuty)

Ty:

.PrzygotowaliSmy kampanie spoteczng [nazwal, ktérej celem jest...
Chcemy dotrzec do... i osiggnac...

Kampania zaktada dziatania takie jak:

Dziatania te sg planowane na okres od... do..."
Cel: pokazac profesjonalny plan — partner musi widzie¢, ze to nie spontaniczna akcja.

5. Most do potrzeb partnera (najwazniejszy element!) - 3 minuty

Ty:

»Zanim opowiem, jak moze wyglada¢ wspotpraca, chce podkresli¢, dlaczego zwracamy sie wtasnie do Panstwa.
Znamy Panstwa dziatania w obszarze[CSR/ESG/edukacji/bezpieczenistwa/rodziny/zdrowia itd.].

Widzimy duzg spdjnos¢ miedzy naszymi celami a Panstwa wartosciami.”

Tu mozesz dodaé konkret:

»Szczegdlnie zwréciliSmy uwage na Parfistwa program... / kampanie... / raport... i widzimy naturalne pole do wspét-
pracy.”

Cel: partner ma poczué, ze zostat wybrany celowo, a nie masowo.

6. Propozycja korzysci dla partnera (3 minuty)

Ty:

.Partnerstwo oznacza dla Panstwa:

wzmocnienie dziatan CSR/ESG,

widocznos$¢ w mediach i materiatach kampanii,

udziat w wydarzeniach, konferencjach, publikacjach,

mozliwo$¢ zaangazowania pracownikéw,

pozytywny wptyw spoteczny potwierdzony wskaznikami."

Nastepnie dodaj propozycje dopasowane do konkretnej firmy/instytucji.
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7. Propozycje form wspétpracy (kolejne 2-3 minuty)

Ty:

.Przygotowali$my kilka wariantéw partnerstwa, ale jesteSmy elastyczni.
Proponujemy np.:

- Partner strategiczny - [zakres i Swiadczenia],

- Partner wspierajacy - [zakres],

- Partner merytoryczny/medialny/technologiczny.”

Cel: pokazad, ze jest miejsce na dopasowanie.

8. Zatrzymanie sie i zadanie pytania (moment kluczowy!)
Ty:

.Jak to wyglada z Panistwa perspektywy?

Co z tej propozycji wydaje sie Panistwu najciekawsze?

Jakie warunki wspétpracy bytyby dla Panstwa kluczowe?"

Cel: da¢ partnerowi gtos — gdy moéwi, ujawnia potrzeby, ktdre mozesz wykorzystac.

9. Odpowiedzi na pytania partnera / rozwianie watpliwosci
Najczestsze pytania partneréw:

.lle nas to bedzie kosztowac?"

.lle pracy bedzie po naszej stronie?"

Jakie gwarancje efektéw Panistwo oferujg?"”

.Jak wygladajg prawa do materiatéow?"

Zasada: minimalizuj obawy maksymalizuj korzysci i tatwo$¢ udziatu.

10. Domkniecie rozmowy (2 minuty)

Ty:

.Dzigkuje za rozmowe.

Przygotuje krotka notatke oraz propozycje partnerstwa dopasowang do dzisiejszej rozmowy i przesle jg Paristwu
jeszcze dzi$/jutro.

Czy jest osoba, z ktérg powinniSmy uzgadnia¢ dalsze szczegdty?"

Cel: ustal kolejny krok — nie koricz rozmowy ogdlnikiem.

11. Follow-up po rozmowie

W ciggu 24 godzin wyslij:
podziekowanie,

krétkie podsumowanie rozmowy,
wstepng oferte partnerstwa,

propozycje terminu kolejnego spotkania.
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Aby oceni¢ skutecznos$¢ kampanii, nalezy okresli¢ mierniki (KPI). Co do zasady, juz na etapie tworzenia kampanii
powiniene$ zna¢ gtéwne i pomocnicze wskazniki. Dobrze okre$lone pozwolg Ci nie tylko $ledzi¢ efektywnos$é kam-
panii, ale takze zasieg, zaangazowanie, a nawet odbiér w grupach docelowych. Ponizej przedstawiam Ci przyktady
miernikdw, jakie mozesz zastosowac tworzgc kampanie promujaca rodzicielstwo zastepcze:

m liczba zgtoszen kandydatdw,

m zasiegi w social media,

m zaangazowanie (tj. lajki, komentarze, udostepnienia),

m odbidr kampanii (najprostszy tréjstopniowy to: pozytywna, obojetna, negatywna)
m liczba publikacji w mediach,

m liczba uczestnikéw wydarzen,

m liczba partnerdw,

m liczba zgtoszen,

m liczba nowych rodzin zastepczych, itd...

Wskazoéwki praktyczne:

1. Formularz warto wypetnia¢ na biezaco, np. po kazdym wydarzeniu lub po publikacji wiekszej liczby materiatéw.

2. Dane ilosciowe pozwalajg mierzy¢ skutecznosé dziatan, a jakosciowe - rozumie¢ odbiér kampanii.

3. Sekcja SWOT pomaga w planowaniu kolejnych kampanii i identyfikowaniu ryzyk.

4. Tworzgc mierniki mozesz takze okresli¢ efektywno$¢ poszczegdlnych etapéw procesu tworzenia nowej rodziny
zastepczej - od promocji, przez rekrutacje, az po szkolenie.

Przyktad

Tworzac wskazniki w postaci liczby rezygnacji kandydatéw na etapie wstepnej kwalifikacji czy liczby rezygnacji na
etapie szkolenia wstepnie zakwalifikowanych kandydatéw mozna dokonac analizy samego procesu szkolen i kwalifi-
kacji kandydatow na rodziny zastepcze, ktéry takze ma wptyw na ostateczng liczbe powstatych rodzin zastepczych.
MozZesz takze skorzysta¢ z formularzy ewaluacji kampanii, ktére utatwiajg ten proces

i uczynig go przejrzystym. Przyktadowy arkusz ewaluacyjny kampanii prezentuje w podrozdziale 2.10.1. Mozesz
go wykorzysta¢ w ocenie przeprowadzonej przez Ciebie kampanii spotecznej.
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m Nazwa kampanii:

m Organizator:

m Okres trwania kampanii:

Kanaty komunikacji: (online, offline, media tradycyjne, innowacyjne)

Cele kampanii (okre$lone przed rozpoczeciem)

Cel

Czy zostat osiagniety? (Tak/Nie/Czes$ciowo)

Pozyskanie nowych kandydatéw na rodziny zastep-

cze

Zwiekszenie Swiadomosci spotecznej

Zmiana postaw wobec rodzicielstwa zastepczego

Inne:

Mierniki iloSciowe (KPI)

Kanat / Dziatanie
Wszystkie kanaty
Posty w social media

Posty w social media
Strona internetowa

Ulotki / plakaty
Radio / TV
Wydarzenia / pikniki

Partnerstwa

Mierniki jakoSciowe

Kryterium

Odbiér przekazu

Zrozumienie celu kampanii
Zaangazowanie partnerow

Wrazenia z dziatan innowacyjnych

Inne

Wskaznik Planowany wynik
Liczba zgtoszen oséb zainteresowanych

Zasieq / liczba wyswietlen

Zaangazowanie (like, share, komentarze)

Liczba odwiedzin strony / wypetnionych
formularzy

Liczba rozdanych materiatéw
Liczba wyemitowanych spotéw
Liczba uczestnikéw

Liczba zaangazowanych partneréw

Metoda badania

Ankieta / wywiad z uczestnikami
Ankieta online / offline
Wywiady / ocena wspotpracy

Obserwacja / feedback
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Analiza SWOT kampanii

Whnioski i rekomendacje

m Co zadziatato najlepiej:

m Co wymaga poprawy w przysztosci:

m Rekomendacje do kolejnych kampanii:
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WskazowKi




Pamietaj, ze kampania spoteczna wymaga planowania, cierpliwos$ci i autentycznosci. Najwazniejsze sg prawdziwe
historie i relacje, ktére buduja zaufanie i zachecajg ludzi do dziatania. Rodzicielstwo zastepcze to misja i praca -
a dobra kampania pomaga znalez¢ tych, ktérzy sg gotowi jg podjaé.

Przedstawiam Ci kilka wskazéwek, ktére by¢ moze i dla Ciebie okaza sie pomocne:
1. Zaakceptuj réznorodnos¢ reakcji

Nawet najlepsza kampania nigdy nie spodoba sie wszystkim. Odbiorcy réznig sie doswiadczeniami, warto$ciami
i wrazliwoscig, dlatego naturalne jest, ze cze$¢ oséb zareaguje entuzjastycznie, a cze$¢ nie zrozumie przekazu lub
sie z nim nie zgodzi. To normalny element komunikacji spotecznej, a nie porazka.

2. Unikaj myslenia, ze istnieje uniwersalny przekaz

W kampaniach spotecznych nie chodzi o to, by wszyscy reagowali identycznie, lecz by dotrzeé do kluczowej grupy,
ktéra moze realnie zmieni¢ swoje zachowania lub nastawienie.

3. Stawiaj na autentycznos¢

Prawdziwo$¢ przekazu, zgodno$¢ z warto$ciami oraz szczero$¢ emocjonalna sg zwykle bardziej przekonujgce niz
idealnie wygtadzony komunikat prébujacy zadowoli¢ wszystkich.

4. Testuj przekazy, ale nie prébuj ich ,,wygtadzaé"” pod kazda opinie

Konsultacje sg kluczowe, ale nie mozna pozwoli¢, by kampania stracita charakter przez nadmierne kompromisy.
Czesto najsilniejsze kampanie sg odwazne, a odwaga zawsze generuje mieszane reakcje.

5. Zadbaj o jasno$é i empatie

Odbiorcy szybciej reagujg pozytywnie na przekazy, ktére sg proste, zrozumiate i pokazujg ludzkg perspektywe. To
zwieksza szanse na dobra recepcje - cho¢ nie gwarantuje jej w 100%.

6. Przygotuj sie na krytyke - i wykorzystaj ja konstruktywnie

Krytyka to czesto cenne zrédto informacji. Pozwala lepiej zrozumieé, ktére elementy kampanii dziatajg, a ktére
mozna usprawnic.
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Stowo od Fundacji EY i autorki

Oddajac w Twoje rece te broszure, przySwiecata nam jedna mysl: aby stata sie ona praktycznym wsparciem dla wszystkich,
ktérzy podejmuja sie niezwyktego zadania, jakim jest promowanie rodzicielstwa zastepczego. Z doswiadczenia wiemy,

ze nie jest to zwykta kampania spoteczna, lecz szereg dziatan, ktérych efektem moze byc¢ realna zmiana

w zyciu dziecka, rodziny i catej spotecznosci lokalnej.

W publikacji tej staraliSmy sie zatem zebra¢ najwazniejsze zasady projektowania i prowadzenia skutecznych

kampanii spotecznych, opartych na rzetelnej analizie problemu, jasno okreslonych celach, Swiadomym doborze grup
docelowych i wtasnych doswiadczeniach. Kluczowe znaczenie ma tu takze zrozumienie, ze komunikacja dotyczaca pieczy
zastepczej musi by¢ empatyczna, autentyczna i pozbawiona uproszczen, ktére utrwalatyby stereotypy. Kampania nie
powinna idealizowa¢ rzeczywistosci, ale uczciwie pokazywac zaréwno wyzwania, jak i realne wsparcie, jakie oferuja
instytucje.

Szczegolng uwage poswiecilismy roli przekazu emocjonalnego, ktéry - jesli jest prawdziwy i oparty na historiach ludzi

- ma najwieksza moc poruszania i angazowania odbiorcéw. Wskazuje réwniez, jak wazna jest spéjnos¢ komunikacji

we wszystkich kanatach: od mediéw spotecznosciowych, przez media lokalne, az po bezpos$rednie spotkania

z mieszkancami. Kazdy kontakt z odbiorcg moze by¢ pierwszym krokiem do decyzji o podjeciu tej niezwyktej roli, jaka jest
rodzicielstwo zastepcze.

StaraliSmy sie w nim podkreslac takze wage planowania, monitorowania i ewaluacji dziatan, bo wiemy, ze skuteczna
kampania wymaga nie tylko serca, ale i konsekwencji, odwagi do wprowadzania zmian oraz gotowosci do uczenia sie
na btedach. Ryzyko jest nieodtgcznym elementem dziatan spotecznych - jednak to wtasnie ono czesto prowadzi do
najbardziej wartoSciowych rezultatow.

Na zakoriczenie chcemy zwrdci¢ sie do wszystkich, ktdrzy podejmuija trud promocji rodzicielstwa zastepczego. Zyczymy
Wam nieztomnosci, gdyz efekty nie przychodza od razu. Cierpliwosci, bo zmiana postaw spotecznych wymaga czasu.
Kreatywnosci, by nieustannie szuka¢ nowych form dotarcia do ludzi. | wreszcie odwagi do podejmowania ryzyka, bo tylko
wychodzac poza schematy, mozemy naprawde dotrze¢ do serc i sumieri odbiorcow.

Wasza praca ma sens. Czasem zmienia statystyki, ale przede wszystkim - zmienia Swiat dziecka.



Notatka o autorce:

m Kierownik Zespotu Promocji Centrum Administracyjnego Pieczy Zastepczej w todzi, prezes Fundacji Matkowel ove
Wsparcie Wczesniaka, dziataczka spoteczna.

m Od 4 lat aktywnie dziata na rzecz promocji rodzicielstwa zastepczego w ramach kampanii Rodzina jest dla dzieci
oraz Test Serca.

m Twérczyni kampanii Kangurowanie ma MOC, Dziert Wczeéniaka u Przedszkolaka, Wrzesiers Miesigcem Swiadomosci
OION. Inicjatora projektéw: Porzucony Otulony oraz Mam Oko na OKO. Twérczyni Ogdlnopolskiego Plebiscytu
Oddziat Przyjazny Kangurowaniu. Wspétinicjatorka Ogdlnopolskiego Porozumienia Razem dla Wcze$niakdw.

m Aktywnie zaangazowana w zmiany prawne skutkujgce poprawa sytuacji dzieci z pieczy zastepczej m. in. wydtuzenia
urlopéw macierzynskich dla rodzicéw zastepczych wczesniakéw i hospitalizowanych noworodkdw.

dr Katarzyna Dynska-Kukulska



Fundacja EY

Od ponad 25 lat kompleksowo wspieramy rozwdj i edukacje dzieci i mtodziezy w rodzinach zastepczych
zwiekszajac ich szanse na dobra przysztosc.

Dziatamy na rzecz wzmacniania systemu rodzinnej pieczy zastepczej oraz poszerzania kompetencji opiekundw,
by mogli skutecznie petni¢ swoja role.

Prowadzimy ponad 20 projektéw skierowanych do rodzin zastepczych, dzieci i mtodziezy oraz specjalistéow:
edukacyjnych, szkoleniowych, psychologicznych, grantowych oraz promujemy rodzicielstwo zastepcze.

Szczerze wierzymy, ze wyréwnany i harmonijny rozwoéj pozwala na dobrg przysztos¢, a szczesliwe dzieci
zmieniajg $wiat na lepsze.

Kontakt: fundacja@pl.ey.com
Wiecej informacji:
https://www.ey.com/pl_pl/insights/fundacja

https://www.facebook.com/EY.Fundacja

Fundacja
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lepsza przysztosc
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