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Projekt „Společně pro rodinu“ je podpořen grantem z Islandu, Lichtenštejnska a Norska v rámci Finančního mechanismu EHP

a Norského finančního mechanismu prostřednictvím Nadace rozvoje občanské společnosti


Vážení kolegové,

Sdružení pěstounských rodin pořádá každý rok kampaň „Hledáme Vás, mámo, táto“. Hlavním cílem kampaně je oslovit co nejširší veřejnost a získat další zájemce o přijetí dítěte do rodiny. V rámci kampaně pořádá Sdružení pěstounských rodin i několik vzdělávacích aktivit pro pěstouny a osvojitele, žadatele, odborníky v oblasti náhradní rodinné péče a širší veřejnost. V roce 2009 se nám podařilo ve spolupráci s Nadací Terezy Maxové dětem vytvořit spot na podporu pěstounské péče, který v průběhu listopadu vysílala Česká televize. 

Nyní hledáme další způsoby efektivního oslovování veřejnosti. Ze svých zkušeností víme, že péče o ohrožené děti je oblastí pro většinu veřejnosti „neprobádanou“.  V české společnosti přetrvává řada omylů a předsudků vůči náhradní péči (ať už institucionální anebo náhradní rodinné péči). Jsme si jistí, že i dobře cílená kampaň dopomáhá k pozitivní změně v této oblasti. Rádi bychom tedy pokračovali v našem snažení. 

Uvědomujeme si však, že naše možností jako neziskové organizace jsou značně omezené (finančně i personálně), a z těchto důvodů má kampaň „Hledáme vás, mámo, táto“ spíše lokální charakter. Také nám chybí zpětná vazba z minulých ročníků kampaně a stanovisko odborníků a institucí k takovým formám oslovování veřejnosti. 

Proto jsme si dovolili vytvořit krátký dotazník ke kampani, který zde přikládáme, a prosíme Vás o jeho vyplněni.  Vaše názory budou pro nás cenným vodítkem při plánování dalších kroků v oblasti práce Sdružení s širší veřejností a v konečném důsledku dopomůžou především dětem a jejich rodičům. 

Děkujeme Vám za Váš čas a ochotu! 

Poznámka: Dotazník slouží pouze jako doplněni k evaluaci kampaně „Hledáme, Vás, mámo, táto“. Jeho výsledky nebudou součásti žádných statistik, publikací, výzkumných prací apod. 

Vyplněný dotazník můžete zaslat e-mailem: krivska@pestouni.cz 

anebo poštou: Sdružení pěstounských rodin, Julija Křivská Prejsová, Anenská 10, 602 00 Brno
Dotazník zjišťování názoru odborníků a veřejnosti na potřebnost osvětových charitativních kampaní,

konkrétně kampani „Hledáme Vás, mámo, táto“

I. Obecná část

  1. Jste: 


a) pěstoun, osvojitel 






 FORMCHECKBOX 


b) odborník v NRP






 FORMCHECKBOX 


c) jiné








 FORMCHECKBOX 

   2. Osvětové kampaně 
a) ovlivňují postoje veřejnosti ke konkrétní problematice 

 FORMCHECKBOX 

b) mohou způsobit změny v dané oblasti                                                   
 FORMCHECKBOX 

c) mají smysl, pokud jsou součásti soustavné práce s veřejností

 FORMCHECKBOX 

d)nemají vliv na veřejnost





 FORMCHECKBOX 

e) nemají sílu vyvolat změny





 FORMCHECKBOX 

f) jiné…………………………………………………………………………………………………………………………………..

    3. Osvětové kampaně 
a) „útočí“ především na emoce, proto jejích dopad je povrchní: 
po skončení kampaně se na problém rychle zapomene


 FORMCHECKBOX 

b) „útočí“ především na emoce, proto jsou schopné zasáhnout 

jednotlivce a změnit postoje veřejnosti ke konkrétní problematice 
 FORMCHECKBOX 
 

c) pokud zahrnují edukační složku (přednášky, besedy pro veřejnost a jiné akce),

 tak mohou vzbudit zájem veřejnosti 

o hlubší poznání konkrétní problematiky



 FORMCHECKBOX 

d) jiné……………………………………………………………………………………………………………………………………….

    II. Kampaň „Hledáme vás, mámo, táto“

   1. Tuto kampaň
        
a) vnímám a sleduji od začátku jejího vzniku



 FORMCHECKBOX 

        
b) všiml (a) jsem si loňské kampaně (listopad 2009) 


 FORMCHECKBOX 

        
c) ani nevím, že taková kampaň existuje



 FORMCHECKBOX 

d)jiné……………………………………………………………………………………………………………………………………….

   2. Název kampaně – kampaň „Hledáme vás, mámo, táto“
         
a) dobře zachycuje podstatu kampaně, 
veřejnost má šanci si kampaně všimnout



 FORMCHECKBOX 

        
b) je nekorektní, jelikož se jedná o oslovení budoucích pěstounů
 FORMCHECKBOX 

c) domnívám se, že v tuto chvílí jde spíše o tradici, „obchodní známku“.  Tento název je prostě rychle rozeznatelný mezi ostatními kampaněmi



 FORMCHECKBOX 

d)jiné……………………………………………………………………………………………………………………………………….

3. Listopadová kampaň „Hledáme Vás, mámo, táto“ 2009
a) viděl (a) jsem spot v televizi





 FORMCHECKBOX 

b) viděl (a) jsem spot na YOUTUBE/Facebooku 

přes odkaz na www.pestouni.cz 




 FORMCHECKBOX 

c) všiml (a) jsem si plakátů kampaně ve městě



 FORMCHECKBOX 

d) viděl (a) jsem plakáty kampaně ve veřejné dopravě


 FORMCHECKBOX 

     
e) zúčastnil (a) jsem se doprovodných akcí kampaně


 FORMCHECKBOX 


f) slyšel (a) jsem spot v rádiu





 FORMCHECKBOX 

         
g) nezaregistroval (a) jsem ji





 FORMCHECKBOX 

h)jiné……………………………………………………………………………………………………………………………………….

4. Periodicita kampaně


a) stačí jednou ročně jeden měsíc – tak jako teď


 FORMCHECKBOX 


b) za efektivnější považuji kampaň 2x ročně



 FORMCHECKBOX 


c) efektivnější z hlediska oslovování veřejnosti je celoroční kampaň
 FORMCHECKBOX 

d)jiné……………………………………………………………………………………………………………………………………….

5. Vizuální stránka kampaně (plakáty, název)


a) je dobře, když zůstává neměnná, veřejnost ji rychle rozezná

 FORMCHECKBOX 

b) stálá kampaň má šanci se okoukat, efektivnější je zaujmout veřejnost pokaždé něčím novým – novým plakátem, novým prvkem…



 FORMCHECKBOX 

c) myslím, že je vhodné vytvářet pokaždé jiné kampaně, s jinými plakáty, strategií. 

Jenom tak si veřejnost všimne a dozví se o celé škále problémů v oblasti náhradní péče, a zaujme ji to







 FORMCHECKBOX 
 

d)jiné……………………………………………………………………………………………………………………………………….

6. Tuto kampaň by mělo pořádat: 

a) Sdružení pěstounských rodin





 FORMCHECKBOX 
 


b) Sdružení pěstounských rodin 

ve spolupráci s dalšími neziskovými organizacemi


 FORMCHECKBOX 


c) Sdružení pěstounských rodin 

ve spolupráci s mediálně známým finančním partnerem

 FORMCHECKBOX 


d) takové kampaně jsou věci státních institucí anebo velkých organizací  FORMCHECKBOX 

f)jiné………………………………………………………………………………………………………………………………………..
7. Z hlediska oslovení širší veřejnosti tato kampaň:


a) útočí velmi málo na emoce, což je v případě kampaní nevýhoda
 FORMCHECKBOX 


b) je zbytečně emotivní






 FORMCHECKBOX 


c) neobsahuje konkrétní poselství




 FORMCHECKBOX 

d) má lokální charakter, není tak vidět, takže nemá šanci výrazně zasáhnout 

cílovou skupinu







 FORMCHECKBOX 


e) je vyvážená: dostatečně zaujme a zároveň neútočí zbytečně na city 
 FORMCHECKBOX 

f)jiné………………………………………………………………………………………………………………………………………..
8. Z hlediska cílových skupin je tato kampaň:


a) zbytečná, problém ohrožených dětí nejde vyřešit kampani

 FORMCHECKBOX 

b) s nejistým výsledkem – ohrožené děti potřebují především zralé, zodpovědné náhradní rodiče, kteří se rozhodují na základě vlastních zkušeností a jasné motivace, ne na základě kampaně







 FORMCHECKBOX 

c)potřebná, doplňuje další aktivity v oblasti péče o ohrožené děti 
 FORMCHECKBOX 

d) potřebná: i kdyby na jejím základě pouze jedno dítě našlo své pěstouny/osvojitelé, má tato kampaň smysl







 FORMCHECKBOX 

e)jiné……………………………………………………………………………………………………………………………………….

 9. Kampani „Hledáme Vás, mámo, táto“ chybí: 


a) výrazné prvky (plakáty, spoty, dárkové předměty…) 


 FORMCHECKBOX 


b) jasná marketingová strategie





 FORMCHECKBOX 


c) PR – výrazná propagace





 FORMCHECKBOX 


d) výrazné zajímavé akce pro širší veřejnost



 FORMCHECKBOX 


e) lepší finanční zázemí






 FORMCHECKBOX 


 f) podpora ze strany státních institucí




 FORMCHECKBOX 

g)jiné……………………………………………………………………………………………………………………………………….
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