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CZ.03.02.02/00/22_006/0000162, je spolufinancovan z prostiedkii ESF v ramci Operacniho programu
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Dokument Strategie kampan¢ Dejme détem rodinu na obdobi 2023-2025 byla sepséna v ramci
projektu ,, Profesionalizace systému péce o ohrozené deti v MSK*®, reg. C(islo
CZ.03.02.02/00/22_006/0000162, je spolufinancovan z prostiedkli ESF v ramci Opera¢niho
programu Zaméstnanost plus a statniho rozpoctu.

Predkladany material byl zpracovan, za piispéni pracovni skupiny kampané Dejme détem
rodinu a ¢lenti projektového tymu, PR manazerkou kampané. Ocenime vSak i dal$i spolupraci
a dobré doporuceni. Pokud se budete chtit do kampané zapojit nebo s nami budete chtit sdilet
své pripominky ¢i napady, prosim, kontaktujte nas:

PR manaZer kampané, autor strategie: Odborny garant projektu:

Mgr. et Mgr. Dita Hartmann-Tengler Mgr. Zdenika Ku¢na

Tel.: 604 264 271 Tel: 737 804 378

E-mail: dita.hartmanntengler@gmail.com E-mail: zdenka. kucna@msk.cz

Kazdy je dilezity a miiZe pomoci! Je to nase kamparn a ma smysl!
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UVOD

V ramci realizace projektu ,, Profesionalizace systéemu péce o ohrozené deti v MSK “, reg. c¢islo
CZ.03.02.02/00/22_006/0000162, ktery je spolufinancovan z prostredku ESF v ramci
Operacniho programu Zaméstnanost plus a statniho rozpoctu, budou rozvijeny aktivity
k podpoie vseobecného povédomi o NRP v MSK a k aktivnimu vyhledavani zajemcti o NRP
prostfednictvim kampané¢ Dejme détem rodinu (DDR). Tato kampan Krajského utadu
Moravskoslezského kraje (KU MSK) je pod jeho zéstitou a aktivnim utvafenim realizovana jiz
vice nez osm let, vice nez pét let je ustanovena i1 pracovni skupina ke kampani (PS).

Filozofie kampané:

V ramci kampané se zapojené subjekty snazi prostfednictvim riznych osvétovych aktivit
informovat odbornou, ale predevSim laickou vefejnost o oblasti ndhradni rodinné péce,
podpofit jeji rozvoj a v idealnim piipadé také ziskat nové zajemce, kteti by nabidli potiebnym
détem ndhradni rodinu.

Jejim zamérem je:
- zvySovat povédomi a §ifit informace o ndhradni rodinné péci (NRP) a jejich forméach,
- vyhledavat potencialni zajemce a motivovat je k ndhradnimu rodi¢ovstvi.

Sprava kampané byla povétSinou realizovana jako soucast projektovych aktivit, proto aktualni
vyvoj bere ohledy i na evaluacni doporuceni projektit z minulych let:

Zaverem lze doporucit, aby kampan DDR byla uchopena vice systematicky, v soucasné dobé
Jjsou jeji sprava a rozvoj roztristény na vice stran, at’ uz se jedna o vystupy cinnosti PS, clenu
projektového tymu, pracovnikii KU MSK, ¢i provézejicich osob. Ti vSichni maji ndpady, jak
podporit propagaci o NRP, ale bylo by treba ji vést vice strategicky a ucelené. K této cinnosti
by byla vhodna osoba, napr. tzv. PR manazer, ktery by tvoril strategii kampané a odpovidal by
za jeji prezentaci jak v ramci socialnich siti, tak i na webovych strankach, a prinasel by
relevantni a aktudlni informace o NRP!

Aktivity kampan¢ se dosud dély spiSe nahodile, podle finan¢nich prostfedkli projektt
a Casovych moznosti zaméstnancii. Zaroven doposud neexistovala strategie, nebo aspoit manual
ke kampani, ktery by pomahal pfi tvorbé aktivit a obsahu — webu, socidlnich siti, letakii a dalSich
informacnich materiali —, stejn¢ jako nastroje k vyhodnocovani uspésnosti téchto aktivit.
Komunikace je tedy do zna¢né miry nekonzistentni (komunikuje se kampan nebo nahradni
rodinna péce), podle toho, kdo je nositelem aktivity.

Predkladana strategie se bude moci opfit o historii kampan¢, a poprvé od roku 2022 také o dva
zaméstnance PR (DPP), ktetfi budou pracovat na jejim naplnéni. Soucasti tohoto dokumentu
jsou také praktickd doporuceni (ukdzky) zamétujici se na styl komunikace tak, aby odpovidal
brandu a smétoval k naplnéni cili kampané.

! Zavére¢na zprava o evaluaci projektu ,,ZvySovani efektivity a podpora vyuzivani nastrojii systému péce
o ohrozené déti v Moravskoslezském kraji, Krajsky ufad Moravskoslezského kraje: cerven 2022.
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ZADANI

V ramci spoluprace vSech aktéri musi byt vytvoiena Strategie kampané Dejme détem
rodinu a dale pak kazdoro¢ni akéni plan kampané, poprvé na rok 2023.

Strategie i jednotlivé akéni plany na 1éta 2023, 2024 a 2025 musi pracovat s vyuzitim vSech
dostupnych materialti a podkladi, které byly doposud pro realizaci kampané vytvoreny, véetné
propojeni jednotlivych aktérit v MSK. Nové v ramci kampané budou vytvotreny dalsi kratké
videospoty = medailonky zachycujici riznorodost osob a paletu moznosti v oblasti ndhradni
rodinné¢ péce v Moravskoslezském kraji, které budou umistény na webovych strankach
kampang¢, ptipadné u dalSich partnert v regionu (vice viz 3. Cile a taktika). Veskeré vystupy
vztahujici se k propagaci nahradni rodinné péce musi byt sdileny v ramci webovych
a facebookovych stranek kampang.

Vzhledem k tomu, Ze primdrnim a ustfednim médiem propagace kampané a NPR jsou webové
stranky Dejme détem rodinu, které jsou ve spravé KU MSK, je nutné se zaméfit na rozvoj
a spravu webovych stranek kampané DDR. Jejich obsah musi byt pravidelné aktualizovan,
inovovan a dopliiovan o dalsi nové informace.

Strategie musi pracovat s témét nulovym rozpoctem na marketingové aktivity a co nejvice se
zamg¢ftit na prohloubeni spoluprace s aktéry v Moravskoslezském kraji za ucelem udrzitelnosti
kampang¢ (cileni na potencialni nahradni rodice) a jejiho masivniho Sifeni mezi obyvatele kraje
(zvysovani povédomi o ndhradni rodinné péci). Zadavatel strategie se v dobé zadani rozhodl
na zaklad¢ aktualnich dat z evidence zadateli o nahradni rodinnou péci cilit pouze na
potencialni péstouny, nikoli tedy na péstouny na piechodnou dobu a ani na osvojitele.

Aktivity neopomenutelné v ramci rozvoje kampané ,,Dejme détem rodinu‘

«  Besedy k propagaci NRP — ZS, SS, VOS, siroka vefejnost napti¢ MSK — minimalné
20 besed za projektové obdobi (2023-2025) na jejichz realizaci se budou podilet
provazejici.

* Podpora aktivit na podporu NRP realizovanych spolupracujicimi subjekty — podpora
organizaci a obci v realizaci akci na podporu NRR, aktivity na zvySovani povédomi
ovSech formach NRP prostiednictvim tvorby a ndkupu propagacnich pifedméti a
pomiicek, véetné podpory akce Dny rodin Moravskoslezského kraje.

+ Natoceni deseti videospotii na podporu vSech forem NRP , Kazdé dit¢ mlze mit svou
rodinu®“ — spoty budou vénovany riiznosti a pestrosti forem nahradniho rodinného
prostiedi. Kazdy spot se zaméfi na jednu formu, pfiCemz obsah bude tvofit ,,zpoved™
jednoho nahradniho rodice, ptipadné paru, vzdy se bude jednat o piibéh jedné rodiny.
Videospoty budou realizovany externim dodavatelem.

2 Podle projektu ,,Profesionalizace systému péée o ohroZzené déti v MSK*.
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I. DIAGNOZA

1. Popis prostredi (,,trhu®)

Kampan Dejme détem rodinu se zaméiuje na komunikaci témat ndhradniho rodiCovstvi
v CR, konkrétné v Moravskoslezském kraji (dale téz ,,MSK*). S potencialnimi zijemci
o NRP komunikuje jednak piimo, jednak se ale snazi ovlivnit vnimani problematiky
i nepfimo. Vyuzivd komunikace online (web, Facebook) i offline (informacni tabule,
stanky, besedy).

Specifikem ,,trhu‘ je naro¢nost komunikace casto citlivych témat ovliviiovanych riznymi
myty a piedsudky. Naroky kladené na zajemce o NRP (potieba v rdmci kampané pravdive
komunikovat néarocné aspekty ndhradniho rodiCovstvi, zejména péstounstvi, a zaroven
pfipadné zajemce pozitivné motivovat) a také delsi rozhodovaci a reakéni proces (doba od
rozhodnuti, pies podani zadosti po pfijeti ditéte trva typicky minimalné jeden rok) jsou
v ramci marketingu také zvlastnost, na kterou musi byt bran ohled, zejm. pti vyhodnocovani
uspésnosti kampané.

Konkurence v zasad¢ neni — Krajsky urad je ,jedinym* moznym zprostfedkovatelem NRP
v kraji. Konkurenc¢ni prostfedi vS§ak muzeme vymezit v ramci veskerych volnocasovych
aktivit, jez jsou obyvatelim MSK nabizeny, a se kterymi miize néhradni rodicovstvi
soupefit o Cas, ktery jim je vénovan. Nebudeme-li se omezovat pouze na MSK, je mozné
hledat inspiraci u ostatnich , konkurencnich* kampani, které¢ maji obvykle stejné nebo podobné
cile, ale mohou ze své podstaty pouzivat jiny styl komunikace nebo komunikovat trochu jina
témata.

Za zminku stoji naptiklad:
* kampan MPSV ,,Bud’ in péstoun® http://www.budinpestoun.cz/,

» kampan,,8 000 davodi‘ https://www.8000duvodu.cz/,
» kampan ,,Hledame rodice* https//hledamerodice.cz/,
* iniciativa ,,Diky péstounstvi® htps://www.facebook.com/DikyPestounstvi/

¢i obdobné kampang¢ ostatnich krajl, napf.:

» kampan JihoCeského kraje https://pestounstvi.kraj-jihocesky.cz/
» kampai Jihomoravského kraje https://pestounijmk.cz.

2. Velikost (potencialni) cilové skupiny

Pii uréovani cilové skupiny se opirame o data z databaze KU MSK, ktera nam udavaji
jasnou vékovou strukturu zatazenych zadateli (k 2. 12. 2022). Zde se nezamétujeme pouze
na zadatele o péstounskou péci, ale i o osvojeni, protoZe z praxe vime, ze mnozi tzv.
druhozadatelé pii z4jmu o pfijeti druhého (dalSiho) ditéte jiz nejsou tak striktni v otazkach
pravniho statusu ditéte.



Vékova struktura zarazenych Zadateli o nahradni rodinnou péci:

Pohlavi .
Muz Zena
Vékova skupina
0Od 18 do 25 let 7
0Od 26 do 35 let 70 117
0d 36 do 45 let 257 383
0Od 46 do 55 let 181 314
Vice nez 56 let 74 143
Celkem 582 9264

Zdroj: KU MSK, 2022

Co se tyka velikosti ,,trhu®, resp. poctu osob, které by potencidln¢ mohly byt nasi cilovou
skupinou, podle posledniho s&itani lidu CSU bylo v roce 2021 v Moravskoslezském kraji
cca 330 tisic obyvatel ve véku 30 — 49let (s ohledem na rozhodovaci a reakéni obdobi
musime cilit na osoby mladsi 50 let). Z toho cca 160 tisic zen (které Castéji rozhodnuti
iniciuji nebo zZadaji jako ,,samozadatelky*), z nichz je cca 85 tisic vdanych a cca 74 tisic
svobodnych, rozvedenych nebo ovdovélych. V registrovaném partnerstvi bylo v roce 2021
v MSK ve stejné vékové kategorii 162 zen a 119 muzt (https://vdb.czso.cz).

Situace na trhu price u zarazenych Zadateli o nahradni rodinnou péc¢i:
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0d 26 do 350d 36 do 450d 46 do 55 Vice neZz 56 Od 18 do 250d 26 do 350d 36 do 450d 46 do 55 Vice nez 56

let let let let let let let let let
Muz Zena
B Zaméstnani H (neuvedeno) Invalidni dichod
B Nezaméstnany mosvC Rodic¢ovska dovolend
B Soukromy sektor M Starobni dichod B Verejny sektor

m Caste¢ny invalidni dGchod

Zdroj: KU MSK, 2022

Pro stanoveni person nam pfijde dilezité uvést také strukturu zadateld podle jejich situace
na trhu prace. NejCastéji je mezi muzi 1 Zenami napii¢ vékovymi skupinami zastoupen
vetejny a soukromy sektor. U zen pak nesmi zlstat opomenuto jako vyznamné obdobi
rodicovské dovolené a obdobi hleddni nového zaméstnani, ptip. zména profese. Obdobnou
strukturu ndm vykazuje také priizkum ohledn¢ informovanosti o kampani Dejme détem
rodinu (viz déle), coz mizeme brat jako jisté potvrzeni spravného cileni kampanovych
aktivit.



Statistika p¥ijaté Zadosti®

Pravni forma ROK

2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017| 2018/ 2019 |2020 | 2021 |2022
S —
st 65 84 71 63 62 50 | 48| 49 | 4 52 | 65
Prijaté zadosti —
péstounska péce 100 | 130 104 75 75 75 | 74| 671 | 55 57 64
Prijaté Zadosti —
péstounskd péfena | 59 73 137 57 33 18 | 28] 15 | 25 20 57
prechodnou dobu
Celkem 194 | 287 312 195 | 170 | 152 | 150] 131 | 122 | 129 | 186

Zdroj: KU MSK, 2023

V roce 2020 bylo krajskym tUradem pfijato nejméné zadosti o zatazeni do evidence zadateli
o nahradni rodinnou péci (mimo péstounskou péci na piechodnou dobu), coz pfipisujeme
jednozna¢né nastalé situaci s onemocnénim Covid-19. Oproti tomu vroce 2022 byl
zaznamenan narust poctu zadosti ve vSech tfech kategoriich: 65 Zadosti o osvojeni, 64 zadosti
o pestounskou péci, a dokonce 57 zadosti o pestounskou péci na prechodnou dobu. Az
pravidelnd prace s daty ohledné¢ motivovanosti zadatelti ndm vSak pomtize tato Cisla spravné
pochopit a interpretovat.

3. Rekapitulace minulého obdobi kampané

Za minulé obdobi povazujeme pro tyto ucely obdobi od 1. 1.2019 do 30. 6. 2022, které kopiruje
minulé projektové obdobi, a ke kterému mame k dispozici evalua¢ni zpravu. Vybirdme data
a aktivity, které byly zaméteny specificky na podporu kampané ,,Dejme détem rodinu* (v ramci
projektu byly realizovany i dalsi aktivity).

Obecné definovanym cilem v tomto obdobi byla podle evalua¢ni zpravy ,,podpora aktivit
k vyhledavani zajemct o NRP a zvySovani informovanosti o NRP a prestize nahradnich rodica
v kraji‘.

3 https://www.msk.cz/assets/temata/socialni/nahradni-rodinna-pece---statistika-zadatele.pdf ze dne 3. 4. 2023.
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Konkrétné ve sledovaném obdobi probéhly nasledujici aktivity s témito vysledky:

Oblast

Web

Facebookova stranka

Videospoty

Rozhlasové spoty

Besedy

Aktivity

Aktualizace webovych stranek kampang,
pribézné dopliovani dokumentt z oblasti
NRP, aktuality, pozvanky na akce atd.
(doplnéni webu o stranku pro odborniky)

Prubézna sprava FB stranky kampané —
obsah piispévki nahodily, bez konkrétni
strategie (zejm. pozvanky na akce, sdileni
piispévku jinych stranek)

Natoceno a zvetejnéno 10
videomedailonkd k NRP — umistény na
webu a na YouTube

Natocen a odvysilan kratky spot pro radia

Poradani akci a ucast na nich (besedy,
piednasky, dny péstounstvi/rodin)
Informace a osvéta o NRP

Jednalo se o akce poradané samotnym
KU MSK, ORP v MSK a NNO

s povéfenim k SPOD — uzavirani dohod
s péstouny v kraji

Celkovy pocet uzivatela 18 182, novych
uzivatelt 17 793 (= v pruméru cca 2 540
novych uzivatell za Sest mésici)

Pocet navstév 23 552

Primérna doba trvani relace 00:01:59
Procentualni pocet novych uzivateli byl
88 % (vracejici se uzivatelé 12 %)
Nejvice zobrazovana stranka byla uvodni
(cca 15 tisic), dale ,,Pfemyslim o NRP*,
,,Nahradni rodicovstvi“ a ,,Jak na to*

K 30. 6. 2022 — 620 lidi sleduje, libi se
593 lidem

Pramérné 21 prispévki za mésic

K 31. 1. 2023 — 675 lidi sleduje

Po zvetejnéni spoti se prudce zvysila
navstévnost webu, ale vzdy na omezenou
dobu, bezprosttedné po odvysilani

Desitky akci

(vyznamné omezeno kvuli pandemii)

Z dotaznikového Setfeni, které se tykalo
besed, vyplynulo, ze 51,5 % vsech
respondentti uvedlo, Ze nejsou dostatecné
informace o NRP pro vefejnost, takze
oblast informovani je stale velmi aktualni
a potfebna jakoukoliv formou. Vice nez %
vSech respondentil v dotaznicich rovnéz
uvedlo, zZe by byli ochotni vzit si dit€ do
péce, z ¢ehoz vyplyva, Ze ucast
provazejicich osob na akcich k propagaci,
vcetné poradanych besed, je Gispésna

a vede ke zvySeni zajmu vetejnosti o
NRP. 100 % respondentii v dotaznicich
uvedlo, zZe byli s obsahem besedy
spokojeni



Strategicky ani komunikacni plan
nebyl v minulém obdobi zpracovan,
jak uvadime jiz vySe, aktivity tak byly
realizovany  viceméné  zivelné,
apfedevS§im bez méfeni dosahu
a uspesnosti.

Byla vSak vytvofena celd tada
propagacnich a informacnich
materidlii, které byly rozSifeny do
vSech obci a  spolupracujicich
organizaci. Nakladnéj$i propagacni
materidly jsou pravidelné¢ bezplatné
zapujcovany.

Vsechny  propaga¢ni  materidly
a dokumenty vytvofené¢ krajskym
ufadem dodrzuji stejnou vizudlni
identitu, a vyznamn¢ tak podporuji
komunikaci kampan¢ 1 v offline
prostiedi.

Dotaznikové Setieni, prace s daty

V ramci ptipravy strategie jsme nechali zpracovat prizkum o znalosti kampané Dejme détem
rodinu, stalo se tak po jejim téméi desetiletém pusobeni v kraji. Sbér dat byl realizovan
prostfednictvim aplikace Instant Research agentury Ipsos na vzorku 525 respondentti ve véku

cey

18-65 let zijicich v Moravskoslezském kraji.
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1. Znate kampain Dejme détem rodinu?

B Ano, 7ndm a vim, co propaguie
®Ano, ale nevybavim si, co propaguje.

= Ne

Zdroj: Ipsos, unor 2023

MuZeme konstatovat, Ze znalost kampané ve 20 % neni malad. OvSem pokud je nasim zamérem,
aby cilova skupina na zakladé kampané¢ ¢inila dalsi kroky (zacala se v jakékoliv mife zajimat o
nahradni rodinnou péci), nemiizeme se spokojit s konstatovanim ,, 4no, ale nevybavim si, co
propaguje “. A pokud vezmeme v uvahu, ze jednim z hlavnich a dlouhodobych cili kampang je
informovat laickou vefejnost obecné o tématu nahradni rodinné péce, je neznalost kampané
u celych 70 % respondentl spiSe neuspokojiva.

Pro uplnost dale uvadime odpovédi respondentit podle kategorii: vek, velikost mista bydliste,
vzdélani a pohlavi. Rozdily nejsou néjak velké (také vzhledem k dotazovanému vzorku) a urcité
nikterak piekvapivé. Vystupy byly predmétem diskuze pracovni skupiny i ¢lent tymu,
vzhledem k nedostatecnému mnozstvi dat zde vSak jejich interpretaci nebudeme uvadét v celé
§ifi. U jednotlivych grafii zmifiujeme vzdy jen jednu zajimavost.
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2. Ktera vékova kategorie zna kampar nejvice?

Vékova struktura a znalost kampané

80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
s I I
0o [l | ]
16 - 25 26-35 36 - 45 46 - 55
Vvék
W Ano, zndm a vim co propaguje. B Ano, ale nevybavim si, co propaguje.
H Ne M Jiné, uvedte

Zdroj: Ipsos, tnor 2023

Kampani se podatilo oslovit obyvatele MSK napfi¢ vSemi vékovymi strukturami (odpovéd
,,ano*“ dosahuje ve vSech kategoriich kolem 30 %), coZ mize vypovidat o vhodné zvolenych
komunikac¢nich kanélech.

3. Kde kampaii znaji nejvice?

Velikost mista bydlisté
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Zdroj: Ipsos, tnor 2023

Znalost kampané podle velikosti bydlist¢ ukéazala, ze malé obce jsou dobie informovany,
a zaroven kampan nezaniké v nepfeberném mnozstvi akci ve méstech velkych.
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4. Koho kampan nejvice oslovila?

7z Ve

Dosazené vzdélani
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® Ne M Jiné, uvedte

Zdroj: Ipsos, tnor 2023

Celkem ptekvapivée jsou nejméné ,,zasazenou* cilovou skupinou osoby s vysokoskolskym
vzdélanim, coZ miize poukazovat na stale pretrvavajici nazor, ze ,,ndhradni rodinna péce =
socialni problematika, o kterou se nezajimam, pouze pokud se mne piimo nedotyka*.

5. Potvrdilo se piresvédceni?

Znalost kampané podle pohlavi
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Zdroj: Ipsos, tnor 2023

Kampan jednoznac¢né oslovuje vice Zeny. Je zde moznost a pozadavek, aby tomu bylo jinak?
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II. STRATEGIE

1. Segmentace

Za nas ,trh* povazujeme v ramci Sifeni informovanosti o ndhradni rodinné péci vSechny muze
1 zeny zijici v Moravskoslezském kraji. Pfi motivaci k ndhradnimu rodiCovstvi konkrétné
vSechny, ktefi jsou ve véku, kdy se mohou stat péstouny nebo osvojiteli (18 az 45 let, piip. cca

55 let u péstounské péce na prechodnou dobu).

Z hlediska jejich postoje a uvazovani o détech a rodicovstvi rozliSujeme nasledujici skupiny
(segmenty):

1. nemaji déti, ani o nich(zatim) neuvazuji (o NRP neuvazuji, aktivné se nezajimaji),

2. uvazuji o détech nebo uz maji vlastni déti (NRP nezvazuji, aktivné se o ni nezajimaji),

3. chtgji zalozit rodinu, ale bud’ nemohou (primérné z jinych nez zdravotnich divodi), nebo
nechtéji mit vlastni déti; redln€ zvazuji osvojeni nebo péstounstvi jako moznost mit
rodinu (zajimaji se o NRP, hledaji informace).

Na tento segment bychom se proto méli podivat blize a déle jej specifikovat:
a) single lid¢é (Castéji Zeny),

b) homosexualni pary, LGBT+,

c) pary, které nechtéji pocit vlastni déti, napt. z environmentalnich divoda.

4. neplodné pary nebo pary ,,majici* problém donosit/porodit vlastni dité (zajimaji se 0 NRP
jako jednu z moznosti mit vlastni dit¢, hledaji informace),

5. maji vlastni déti, ale chtéji jesteé dalSi a zaroven chtéji pomoci jinym détem (zvazuji
a zajimaji se o NRP),

6. maji vlastni déti, které uz jsou starSi nebo dospélé, chtéji pomoci dal§im détem; Zeny
zvazuji moznost vénovat se péci o déti misto zaméstnani (zvazuji a zajimaji se o NRP —
PPPD, PP).

2. Targeting a persony

Z popsanych segmentt definovanych jako potencialni zadatelé o péstounskou péci se pracovni
skupina pro kampan pti oslovovani a motivovani k péstounské péci rozhodla cilit na tfi skupiny
— zastoupené personami (piiloha 1 — Persony). Ze skupiny 3 — 3a) single, 3b) homosexudlni
pary a skupina 5 — rodiny s vlastnimi détmi. Pro tyto skupiny pak budou tvofeny cilené
informacéni kampané (viz akéni plany).
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V ramci komunikacni strategie se tedy budeme zamérovat na tyto tfi cilové skupiny:

Petra a Pavel Jitka Erik
péstounska péce péstounska péce péstounska péce

n e
e

chtéji

pomoci
dalSim
détem

aktivné se
zajima o Zije se
NRP Sell
partnerem

maji

vlastni déti Zadaji

aktivné se spolecné
zajimé o
NRP

(10a6)

samozZadatel, ovliviiuje jej

touZi zapustit komunita,
koreny rodina,
pratelé

nazor na
Svet

ovliviuje i
vira

trapi se, zda

to neohrozi
jejich
rodinu

. Zena Zijici v paru, uvazujici s partnerem o PP, partnefi maji vlastni dité nebo déti, ale
chtéji mit dalsi a chtéji pomoci ,,détem z ustavu‘ (= persona Petra a Pavel),
. Zena Zijici sama, kterd uz ma starsi (nebo 1 dospélé) dité, chce pomoci dalsim détem,

dat zivotu dalsi naboj/smysl, zvazuje, zda se péci o déti (ne)vénovat misto zaméstnani, které
pro ni bud’ neni tolik diilezité a/nebo ji nenaplituje (= persona Jitka),

. muZ Zijici ve stejnopohlavnim paru, kde oba partneti chtéji mit rodinu (= persona
Erik).

U prvnich dvou skupin vychazime z domnénky (praxi podlozenou), Ze i pokud zadatel¢ zadaji
o NRP jako par, rozhodnuti ¢astéji iniciuje Zena (a muz se ji v tom rozhodne podpofit). U zen
,samozadatelek™ partner nemusi byt stalym prvkem, nebo se naopak v priabéhu
posuzovani/zprostiedkovani miiZe stat stalym partnerem, resp. manzelem. Cast&ji jsou to také
zeny, které pak s détmi zdstavaji doma, a zvazuji proto pred podanim zadosti vice hledisek.

Skupina muzi-gayl (zeny do jisté miry zastupuje persona Jitka), ktefi ziji ve stejnopohlavnim
paru, byla zvolena proto, Ze se ndm v komunikaci ohledné NRP zdé spiSe opomijend, a do jisté
miry mize byt toto téma pro nékteré stale kontroverzni. Pfestoze podle vyzkumu agentury
MEDIAN z roku 2020 podporuje myslenku adopce déti v rodinach gayt a leseb vice nez 60 %
Cechti a Cesek, je tento stav ve spoleénosti aktem spise okrajovym. V souvislosti s nahradni
rodinnou péci / péstounstvim a stejnopohlavnimi pary se navic objevuje fada nejasnosti v ramci
legislativnich postupti a myti ohledné vychovy a rodi¢ovstvi — kampail Dejme détem rodinu
tak mize sekundarné Sifit osvetu 1 v této oblasti. Vzhledem k platné legislativé stejnopohlavni
pary nemohou zadat o NRP jako par, jeden z paru tedy zada jako samozadatel. Skutecnost, ze
zije ve stejnopohlavnim paru, pfitom miize otevien¢ priznat (zejména pokud je v registrovaném
partnerstvi), nebo se mize rozhodnout ji nepfiznat (zejména kvuli obavam z diskriminace
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tfady). KU MSK ze své dosavadni praxe vi, Ze se to d&je (v obou variantach), a zatim s timto
stavem fakticky nijak nepracoval/nepracuje. Coz u tématu nahradni rodinné péce, které tolik
dba na praci s identitou (ditéte), miizeme brat jako nepfili§ vhodné. Proto se pracovni skupina
shodla na nosnosti tohoto tématu a potfebé oslovit tento segment a vénovat se tomuto tématu
otevien¢ a progresivné, pripadné jako sluzba ptatelské k LGBT komunité. Takeé pro tuto cilovou
skupinu by mohla byt vytvotena zvlastni informacni kampan.

Co se tykd formy NRP, rozhodli jsme se vtomto obdobi kampan zaméfit na zajemce
o p&stounskou péci (PP). Jak i ze zadani KU MSK vyplyva, aktualné je p&stount na prechodnou
dobu v databazi krajského uradu dostatek (az tak, ze mohou vypomahat s péci o déti i z jinych
krajti), a podle pfedpoklddaného vyhledu tomu takto bude i po dobu napliiovani predkladané
strategie, tedy v letech 2023-2025. Na z4jemce o osvojeni v nasi strategii necilime, protoze
v praxi je téchto zadatelii spiSe dostatek, a déti pravné volnych k adopci méné. Proto pro nas
tato skupina neni tak dilezita a informacné je zahrnuta do skupiny obyvatel MSK, ktefi jsou
vSeobecné informovani o ndhradni rodinné péci. Uvédomujeme si ovSem, Ze ze zdjemcu
0 osvojeni se mohou stat (at’ uz z praktickych diavodi, ¢i vyhledové po prvni rodicovské
zkuSenosti) zdjemci o péstounskou péci, a nemohou byt opomijeni.

3. Brand

Cile kampané Dejme détem rodinu

+ Sifit myslenku nahradni rodinné péce v Moravskoslezském kraji.
* Informovat a motivovat k nahradnimu rodi¢ovstvi, zejména k péstounstvi a k péstounstvi
na prechodnou dobu.

Hodnoty a poslani kampané

* Davame détem rodinu. Vétime, Ze kazdé dit€ ma pravo vyrtstat v roding.

* Tyka se to na§ vSech. Chceme spolecnost, ve které déti nekonci v ustavech, ale Ziji
v rodinéch.

*  Ma to smysl. Provdzime budouci péstouny pii rozhodovani i béhem zadosti a piipravy.

+ Péstounstvi jako poslani i povolani. Informujeme o péstounské péci na piechodnou dobu
a motivujeme k ni.
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Kampan "Dejme détem rodinu"
SiFime my3lenku n&hradni rodinné péc¢e v Moravskoslezském kraji.
Informujeme a motivujeme k nahradnimu rodicovstvi, zejména k péstounstvi.

Idealni asociace = s ¢im chceme, aby si lidé kampan spojovali, co si maji pfi
zmince o kampani vybavit, jak maji nas a nasi znacku vnimat:

lidskost s pozitivni sotevienost ginformace _

Komunikace (komunikac¢ni styl) kampané

Z hodnot a poslani vychazi jednak témata, na kterd se v ramci kampan¢ zamétujeme (jaké
aktivity vyvijime), jednak jak vystupujeme a komunikujeme.

Komunikujeme lidsky, pozitivné a oteviené, srozumitelné (idealni asociace).
Poskytujeme zijemcim o péstounskou péci relevantni informace tak, abychom jim
pomohli pfi rozhodovéani a usnadnili proces podani zadosti. Pravdivé komunikujeme, Ze
péstounstvi miize byt ndro¢né; proces piipravy a zpracovani zadosti trva obvykle delsi dobu.
Zaroven ukazujeme, Ze jsou zde po celou dobu podpurny systém a sit’ sluzeb, které jsou
jejich partnery. A vysledkem je pomoc konkrétnimu ditéti, ktera mé smysl a mize mit az
generacni presah.

Ptehledné (pro kazdy segment) vysvétlujeme specifika péstounské péce, piip. péstounské
péce na piechodnou dobu, a motivujeme potencialni z4jemce ke zvazeni této moznosti
a pomoci détem. V kazdém okamziku jejich rozhodovani jsme jim k dispozici.

Pfinasime informace obecné 1 konkrétné o nahradni rodinné péc¢i v Moravskoslezském kraji.
Ptredstavujeme piib¢hy 1 zajimava fakta, upozoriiujeme na problémy tustavni péce,
vyvracime myty, bofime tabu, snazime se ukazovat nové thly pohledu.

Radi zodpovime jakékoliv dotazy, poradime, poskytneme informacni materidly, jsme zde
pro vSechny, od zajemct o nahradni rodinnou péci, zejm. péstounstvi, az po nédhradni rodice.
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III. CILE A TAKTIKA

Strategie pro kampan Dejme détem rodinu Moravskoslezského kraje se inspirovala aktuadlnim
a jedinym pramenem tohoto druhu: Jak vyhledat péstouna?®. Zaroveii je nutné zminit, Ze
ptedchozi aktivity kampané jsou v tomto materidlu uvadény jako inspirativni pro dalsi kraje.
Jak jsme jiz uvedli, kampan na podporu nahradni rodinné péce musi pracovat s Sirokou
vetejnosti (viz bod 1: Osvétova kampan), tak i s cilovou skupinou potencialnich nédhradnich
rodic¢i, resp. péstounti (viz bod 2: Kampanové aktivity). Ob¢ roviny se vzajemné podporuji, ale
kazda pfinasi 1 jiné informace, voli jiné komunika¢ni kanaly a pracuje jinak
s motivaci/podporou. A zde se s materidlem Jak vyhledat péstouna? plné ztotoziiujeme
a Strategie je s nim v souladu. Tteti rovina kampané Dejme détem rodinu je odlisna, i kdyz
sleduje stejny cil, a to umistovani déti do rodin.

T¥i roviny kampané

1) Osvétova kampan — ,,ulohou je zvySeni povédomi vefejnosti o péstounské péci jako
takové, aby se péstounstvi stalo tématem vSeobecné zndmym a uznavanym vcetné toho,
kdo miize byt péstounem, jaké déti a proc¢ se dostavaji do péstounské péce atd. .

2) Kampanové aktivity (a motiva¢ni pobidky) k nalezeni zajemci o NRP — soubor
¢innosti, které cili na nalezeni ndhradnich rodict se specifikaci daného regionu. Cilova
skupina mize byt identifikovdna podle motivace pfijmout konkrétni dit¢ nebo podle
zivotni situace potencialnich ndhradnich rodict.

3) Podpora stavajicich nahradnich rodi¢i a vyuZiti jejich potencialu — kromé
oceniovani ¢innosti ndhradnich rodi¢li a prace s celym systémem na jejich podpoie
a pomoci (piesahova ¢innost nad ramec kampanovych aktivit) se tato ¢ast zaméfuje na
aktivaci (zprostfedkovanych/proveétenych) ndhradnich rodict k piijeti dalSiho ditéte ve
spolupraci s doprovézejicimi organizacemi a KU MSK.

Cil projektu, ke kterému strategie sméruje:

Vyhledavani cca 10 % novych nahradnich rodi¢t piedevsim prostfednictvim vytvoreni cilené
kampang.

Cile kampané Dejme détem rodinu

1) Do konce roku 2023 bude min. ze ¢tyf zdrojl nastaveno relevantni sledovani dat.

2) Kazdoro¢né se dosah v online navysi, do konce projektu o 10 %.

3) Do roku 2025 bude DDR (zisk4) pravidelné spolupracovat s 30 podporujicimi subjekty
a tfemi partnery kampang.

4) Do roku 2025 bude pilotné nastaven proces na podporu aktivace ndhradnich rodict k pfijeti
druhého/dalsiho ditéte do péstounské péce.

% a4 Jak vyhledat p&stouna? Mame spravnou strategii? Pritvodce naborem k vyhledavéani nahradnich rodi¢a
véetné praktickych tipd a piikladti dobré praxe v Ceské republice, 1. vydani. Praha: Hledame rodice, 2021.
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1. Zahijit statisticka sledovani dat a sbér informaci
(vytvorit kanaly pro sbér dat)

Pro spravné smeétovani kampané (znalost cilové skupiny) je nezbytné sbirat dlouhodobé
a prubézné informace o zdjemcich o NRP, zadatelich o NRP i od nich, jakoz i data
z komunikaénich kanali, pravidelné je vyhodnocovat a dale s nimi pracovat v ramci strategie,
resp. v akénich planech.

Sbér dat doporucujeme délit do vétSich tematickych celkii:

1.1 K NRP — musi byt k dispozici co nejptesnéjsi obraz o zajemcich/zadatelich/ndhradnich
rodi¢ich. K tomu poslouzi data z dotaznikt a z elektronické databaze zadatelti o NRP (nastaveni
filtri a kategorii také v prvnim roce strategie).

a) dotaznik na motivaci Zadateld — vytvoftit kratky dotaznik pro zajemce o NRP, ktefi bud’ uz

pfimo podavaji zadost o zafazeni do evidence, nebo piichdzeji na Gifad zeptat se na otazky,
které je v souvislosti s NRP zajimayji.
Dotaznik bude distribuovan ve spolupraci s pracovniky ufadi / doprovazejicich organizaci,
kam zajemci ptichazeji, pres letaCky s QR-kodem tak, aby bylo mozné jej vyplnit online
(nezatézuje pracovniky pfi sbéru dat). Vyplnéni dotazniki bude samoziejmé anonymni
a respondenty se budeme snazit motivovat i tim, Ze jejich odpovédi pomohou zlepsit
komunikaci kampané¢ 1 zkvalitnit poskytovani informaci budoucim zajemcim
o NRP/zadatelim. Soucasti letdcku by mohly byt i informace o kampani, o provazeni atd.
Odpovédi by bylo vhodné shromazdovat u pracovnika KU MSK, ktery jednou roéné
vygeneruje odpovédi pro pracovniky kampané.

b) data z elektronické databaze vedené KU MSK — zajisti blizi sledovani demografickych
udaju zadatelli v evidenci o nahradni rodinnou péci (vék, pohlavi, pozice na trhu prace,
rodinny stav, samozadatel vs. par, Zijici ve stejnopohlavnim paru atd.).

¢) dotaznik pro nahradni rodi¢e — aktualizovat kratky elektronicky dotaznik, ktery
provazejici zasilaji e-mailem nahradnim rodi¢tim pii ukonceni spoluprace. Dotaznik bude
opét pouze elektronicky, vzhledem k efektivnimu sbéru dat budou odpovédi shromazd’ovany
u pracovnika KU MSK, ktery jednou roéné vygeneruje odpovédi.

d) dotaznik z besed — aktualizovat kratky dotaznik, ktery ziskanymi daty doplni dotaznik na
motivaci zZadatelu bod a). Ptipravit jeho online verzi a QR-kdd, pro usnadnéni sbéru dat.
Generovat odpovédi a vyhodnocovat opét jednou ro¢né, vzhledem k poctu realizovanych
besed.

1.2  Ke kampani DDR

- Prizkum provadény agenturou zaméfeny na zjisténi znalosti/povédomi o kampani DDR
v Moravskoslezském kraji. Zadani by mélo prob&éhnout vzdy v prvnim Ctvrtleti roku, aby
mohly byt vysledky zohlednény v kazdém nasledném akénim planu.

- Zavedeni ,diare* kampané k vyhodnocovani akci a interpretace jejich dopadd. Pfi
planovani akci s vétSim — resp. celokrajskym — dopadem bude jednodussi sparovat jejich
dosah (pokud existuje). Dlouhodoby dopad bude vyhodnocovan prostfednictvim odpoveédi
z dotaznikli a m¢l by byt doprovazen zvysujicim se, resp. neklesajicim poctem zadosti.
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1.3 K webu

- Pravideln¢ vyhodnocovat data z Google Analytics a sledovat trendy, reakce na rtizné akce
kampané¢. M¢lo by byt nastaveno ve spolupraci s IT oddélenim a vyhodnocovano kazdé
ctvrtleti, resp. jednou ro¢né v rdmci vyhodnocovani ak¢nich plant.

- Parametry, které chceme sledovat:
- navstévnost webovych stranek, v¢. mist piihlaseni,
- uzivatelé, v¢. novée ptihlasenych,
- navstivené stranky,
- Cas straveny na webu.

- Pfi vétsim poctu kampani/reklam ¢i jinych neplacenych aktivit by bylo vhodné zavést
UTM- parametry, které mohou doplnit informace o navsStévnosti v Google Analytics
a osvétlit, odkud lidé na web chodi (FB, QR-kody).

1.4 K socialnim médiim — FB/(IG) - méreni dosahu — zacit pravidelné sledovat relevantni
metriky u vlastnich piispevkill, zejména pocet zhlédnuti ptispévkl, pocet sdileni a pocet
(i obsah) komentati. Data pribézné vyhodnocovat, sledovat, jaky typ pfispévku ma jaky
dosah, jaké typy komentaiti se objevuji, za ucelem lepSiho poznani skupinu sledovatelt atd.
Z komentaia a uspéSnych piispévkll pak miize byt Cerpana inspirace k dalSimu obsahu,
podklady pro Ton of Voice (jak mluvi a chape nase cilova skupina).

Krom¢ dotaznikli, kde ptredpoklddame mensi Cetnost i navratnost, budou veskeré vystupy
shromazd’ovany (od nastaveni) vzdy na konci kazdého Ctvrtleti. Vystupy z dotaznikli a databaze
budou vyhodnocovany na konci kalendainiho roku, resp. na konci obdobi akéniho planu.
V poslednim roku realizace projektu na konci projektu. Zakladni data jsou predavana
manazerovi PR zaméstnanci krajského ufadu (IT, administrativni pracovnik projektu,
pracovnik projektu — referent SPOD, KU MSK).
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2. Nosice informaci (aktualizace, distribuce, podpora)

Jednim z pozadavki zadavatele strategie je vyuziti vSech doposud vytvotenych materialii. Proto
v tomto bodé strategie hledadme predev§im nové nebo Iépe cilené komunikacni kanaly pro jejich
distribuci. Zaroven doporucujeme uzivat plosného Sifeni informaci ohledné¢ NRP (rovina 1).

2.1 Letaky/plakaty — pro offline Sifeni vytvofit nebo upravit stavajici informacni letdky ke
kampani (zejm. QR-kod pro rychlejsi pfesmérovani na webové stranky). Noveé vytvarené
tiskoviny musi byt v Ton of Voice kampané (osobnéjsi, 1idstéjsi, povzbudivy ton a obsah).
Zakladni plakat / letak ke kampani — kdo jsme, co délame, komu poméahame, kde pomahéame,

vvvvv

najdou (web, FB, YouTube) + na letdk dat QR-kdd s odkazem na webové stranky kampané.

2.2 Videa — kampan ma k dispozici videa piimo s rodinami, které maji déti v nahradni
rodinné péci, 1 videa informacni o procesu zprostfedkovani NRP. Videa jsou umisténa na
YouTube kanalu MSK a jsou spise delsi (cca 2:30 — 3 minuty) ,,edukativni a v ramci kampané¢
se snimi krom¢ odkazu na webu aktivné nepracuje. Nova videa zachycujici razné typy
nahradnich rodin budou vytvorena v ramci realizace projektu (do roku 2025).

Distribuci a vyuziti videi musi PR manazer kampan¢ (koordinator kampan¢) aktivné nabizet
v ramci aktéri MSK (soukromé televizni stanice, v€. internetového vysilani; informacni
obrazovky na ufadech a v institucich; online zpravodaje apod.).

K témto delSim videim by méla pfibyt jednodussi a kratSi propagacni videa, kterd se budou
vyuzivat primarn¢ pro komunikaci na socidlnich sitich. Cilem videi nebude v tomto ptipadé¢
komplexn¢ vzdélavat, ale spiSe upozornit na kampan a zvysit ndvstévnost webu, piip. odkazat
na web a YouTube kandl s informacnimi videi, kde se zajemci dozvédi vice. Pfi placenych
reklamach na socidlnich sitich Ize vzdy zajistit lepsi dosah k cilové skupiné€.

2.3 Rozhlasovy spot — ma kampan také jiz k dispozici. Rozhlasovy spot neni konkrétné
cilen, takze je mozné jej vyuzit v rdmci obecného informovani o nahradni rodinné péci.
Doporucujeme spolupraci a distribuci v ramci internetovych radii, radii obchodnich domu
a potravinovych fetézcli. Miize byt soucasti podcastu o NRP.

24  Besedy — jez budou vhodné pro riizné cilové skupiny nejen vékem, ale také mirou
angazovanosti a piemysleni o NRP. Jednozna¢né doporucujeme i nadale spolupracovat se
Skolami v MSK a alespoil dvakrat rocné je aktivné oslovovat s nabidkou na uspotfadani besed
(koordinator provazejicich). V tomto ptipad¢ za iicelem obecného zvySovani povédomi o NRP
a kampani DDR s obsahem zaméfenym na socidlné-pravni otazky NRP a zakladni procesy
zprostiedkovani déti do rodiny.

Ve spolupréci s vytipovanymi subjekty v MSK (viz bod 3) aktivné nabizet (koordinator
kampan¢) pfednésejici na besedy, napt. doprovazejicim organizacim v mistech jejich plisobeni.
Prispévkovym organizacim v rdmci nastaveni spoluprace mtize smétovat, jako jedna z nabidek,
moznost usporadat besedu pro zaméstnance/ptiznivce apod. Zde by bylo vhodné obsah besed
rozsifit, resp. nabizet vice variant obsahu. Napf. ,,Co jsem zazil s péstounskou péci®, ,,Citova
vazba a dité v ndhradni rodin€“... Tento typ besed je pak mozno, idealn¢ pies ORP, nabizet do
knihoven, zajmovych center, farnosti apod.
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2.5 Propagacni materialy — potfeba je zacCit vnimat jako ,,nositele informaci* o kampani +
odkaz na web. Predméty musi byt schopny viditelné predat logo a webové stranky, a to nejen
svému vlastnikovi, ale idealn¢ 1 SirSimu okoli (napf. potisk desStniku ¢i ekologické nakupni
tasky). Podprahove¢ tak §ifime logo a informaci o kampani. V rdmci Ton of Voice kampané by
bylo vhodné ptemyslet i o udrzitelnosti a smysluplnosti propagacnich pfedmétii, coz mtize byt
podpoieno jednim ze sloganti, napft. ,,M4a to smysl!*.

Jako nepftili§ vhodné vnimame propagacni piedméty, které jsou ,,ukryty” (gumy, labela)
a o jejichz existenci vi pouze ,,jeden” obdarovany. Kampai tak ztraci moznost zaujmout vétsi
pocet osob, a pomér cena/vykon dané¢ho predmétu se tak vyznamné snizuje.

2.6 Informacni média (online/offline verze) — opét vychazime z faktu, ze kampan jiz ma
mnoho informaci zpracovéano, v¢. informacnich letaki, které mohou byt nabizeny jak do online
médii (véetné placené reklamy KU MSK), tak do tisténych periodik. V ramci plnéni této
strategie je potieba se zaméfit na zdroje (ty pak ukladat napt. do sekce pro odborniky na webu)
1 moznosti Sifeni a ty pak zpfistupnovat partnerim kampané a jinym spolupracujicim
subjektiim. Tym kampané se musi zaméfit i na moznosti vychazejici od realizatora, tedy KU
MSK (placené formy reklam, spoluprace, eventy).

Jako mozné kandly Sifeni definujeme napi. obecni Casopisy a zpravodaje nebo mési¢niky
kiestanskych sbori apod., kde se d4 domluvit pravidelné publikovani ¢lankd a informaci
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dopadem, ale zaroven bychom navrhovali nesoustiedit se €isté jen na online prostiedi.

Ptiklady obsahu:

e Informacni PR ¢lanek o kampani — kdo jsme, jak dlouho fungujeme, kolika détem uz jsme
pomohli, jaké jsou formy NRP, jak se od sebe 1i$i, kdo mlize zazadat o NRP, jak zacit a kde
nas zadatelé najdou (kontakt, adresa, FB, web), informace nebo letdky s pozvankami na
besedy a jiné akce (opét stru¢né s informacemi o kampani a odkazem na web).

e (Vyhledové) rozhovory s péstouny, piibéhy péstounskych rodin apod. — je mozné vyuzit,
zejména pokud by se tvofil n¢jaky podobny obsah pro web, publikovat v Casopisech,
pfipadné i ve zkracené verzi, a plnou verzi umistit na web a na ten odkazat.

e Pfepisy rozhovort s péstouny.

Webové stranky a socialni sité maji v ramci kampané specifické postaveni, proto je
potieba se jim jiZ ve strategii vénovat podrobnéji.

2.7 Web

Jak to na webu Dejme détem rodinu vypada (30. 11. 2022):

* Novych uzivatell bylo v minulém obdobi 88 %, vracejicich se uzivatel bylo 12 %.

* Primérné doba setrvani na strance je necelé 2 minuty. Bézny uzivatel ze strany vetejnosti
tedy spiSe na web zb&zn¢ nahlédne a opousti ho.

+ Nejvice zobrazovana stranka je tvodni — na ni také odkazuje veSkera komunikace kampang.

+ Na webu je pro uzivatele jedna moznost ,,provést akci®, a sice ptihlasit se k odbéru novinek.
Newsletter se ale zda byt nefunkcni, ani po mésici od piihlaseni nepiisla zadna zprava. Neni
také patrné, o jaké novinky se jedna, jak Casto je ¢loveék bude dostavat atd. (info normalné
vhodné do potvrzovaciho e-mailu).
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Ceho chceme dosahnout:

+ Zvysit pocet novych uZzivatelt.

* Prodlouzit primérnou dobu stravenou na strance, resp. na webu.

* Budeme sledovat a mit pfehled, odkud uzivatelé¢ na web ptichézeji a jaké jsou nejuspéSné;jsi
kanaly a kampané, aby bylo mozné téchto informaci vyuzit v dal$im planovani.

+ Kromé samotného ptivedeni (novych) uzivatelti na web také upravit strukturu, a predevsim
obsah webu a zvazit moznost ,,akce®, kterou uzivatelé mohou na webu provést (napf.
moznost polozit dotaz, zanechat e-mail pro dalsi informace atd.).

Jak na to:

Optimalizace webu — bylo by vhodné nechat si zkontrolovat a vyhodnotit pouzivani klicovych
slov na webu kampang — tak aby se kampai objevovala ve vysledcich vyhledavani. Idedln¢ je
to mozné nechat vyhodnotit v ramci Sir§itho obsahového auditu webu, ptipadné je mozné zv1ast
konzultovat s odbornikem na SEO.

Bannerova reklama, retargeting — vyhledové po Upravach a doladéni webovych stranek (viz
dale) zvazit pro propagaci kampan¢ a zvyseni navstévnosti webu 1 placenou reklamu formou
banneru pifes Google a Sklik. V pfipadé¢ bannerové reklamy by mél byt vizudl spiSe
jednoduchy, néco, co bude plisobit na emoce a bude vyzyvat k pomoci détem bez rodiny, 1ze
vyuzit i fotografie déti. Protoze jde o vétsi vydaj, zalezi samoziejmé na finan¢nich moznostech
kampané — urcit¢ doporucujeme vyuzit az po realizaci ostatnich, zde uvedenych moznosti
k navedeni novych navstévniki na webové stranky, v€. vlastniho obsahu na FB.

Meérenti, data — v ptipadé komunikace cilené specificky na vybranou cilovou skupinua vybrané
téma doporucujeme odkazovat uzivatele, kde je to mozné, na konkrétni podstranku nebo cast
webu, kde dan¢ informace najdou (tedy ne vzdy jen na homepage).

Zejména u kampani na sitich (a pfipadné u QR-kodu tiskovin) zacit pouzivat UTM-parametry
a na zakladé dat potom sledovat, jakéa je uspéSnost jednotlivych kampani a akci z hlediska
pfivadéni lidi na web. Samoziejmosti je pravidelné vyhodnocovéani dat z Google Analytics
a sledovani trendt, reakci na riizné akce a kampang¢ atd.

YouTube, videa — stejné jako u Facebooku by bylo vhodné vytvoftit kromée existujicich YouTube
videi jesté krat$i ,,promo* videa upozoriiujici na kampan. Ta vyuzit k propagaci kampané
a jejich témat (s ohledem na cilové skupiny), a opét samoziejmé i pfivést navstévniky na
webové stranky.

Co je k tomu potieba a kolik to bude stat:
* Optimalizace webu — zahrnout do obsahového auditu webu (cca na 1520 tisic).
* Bannerova reklama — jde o pomémé drahou zélezitost, spiSe v fadu desitek tisic, proto

vidime jako vhodné&jsi vyuzit weby partnerti (obce, NNO atd., viz Podporujici subjekty).
+ Nastaveni Google Analytics a prace s daty — lze pokryt interné.

23



2.8 Socialni sité

2.8.1 FACEBOOK

Jak to ted’ na Facebooku ,,Dejme détem rodinu* vypada (k 20. 11. 2022):

Stranka kampané mé 642 sledujicich, 593 lidem se libi.

Kampan zvetejnuje pramérné 20 piispeévki za meésic.

Naprosta vétSina piispévki pfedstavuje presdileny obsah z jinych stranek, na strance se
nepublikuje Zadny vlastni obsah, ani u ptesdilenych ptispévka nebo pii sdileni cizich webt
nebyvaji prispévky doplnény zadnymi vlastnimi komentafi.

U ptispévku se typicky neobjevuji zddné komentate, primérné se objevuji 1-2 lajky nebo
reakce na pfispévek a v priméru méné nez jedno sdileni na ptispévek.

Vice reakci zaznamenal napiiklad Cervnovy piispévek (plakat) s ndzvem ,,Pfijmi vyzvu‘
s informacemi o p&stounstvi na ptechodnou dobu. Slo o cilené provokativni text, piispévek
mél sedm sdileni a 11 komentafii, coz je v porovnani s ostatnimi na strance nadprimeérné.
Z pohledu tonality brandu ale nebyla dobfe zvlddnuta naslednd komunikace
s komentujicimi, kterd problematiku nevysvétlovala, ale spiSe ptisobila negativné az dotéené
(viz dale).

Ceho chceme dosahnout:

Zvysit pocet sledujicich a/nebo pocet lidi, kterym se stranka 1ibi.

Vzhledem k tomu, Ze interakce na strance je obecné velmi nizka, ptijde hlavné o sledovani
trendu zejména v poctu zhlédnuti a sdileni ptispévkii a v poctu komentait pod piispévky.
Nezajimaji nas tolik lajky ani pocet sledujicich, vyssi pocet sledujicich sdm o sobé
nevnimame jako dostatecny ukazatel dosahu, pokud uzivatelé nebudou obsah aktivné
sledovat a reagovat na n¢;.

Kampai zacne tvofit a publikovat vlastni obsah, ktery bude v souladu s brandem a bude
odpovidat hodnotam a stylu komunikace popsanému vyse (napt. podporujici, informativni).

Jak na to:
Obsah a cileni

Ptipravit a poté dodrZzovat obsahovy plan pro prispévky na Facebook (viz ptiloha Edi¢ni
plan FB). Pti ptipravé planu si ujasnit, jak ¢asto chceme publikovat piispévky, pro kterou
cilovou skupinu, naplanovat a promyslet obsah ptispévku.

Pro co nejlepsi cileni a dosah ptispévku doporucujeme cely obsahovy plan uzpisobit
vybranym cilovym skupinam, tj. vcitit se do toho, co potfebuji, co ocekavaji, co je zajima,
a na zéklad¢ toho tvofit obsah, ktery pro n¢ bude zajimavy pfinosny, upoutdva jejich
pozornost, néco nového se z néj dozveédi. Nesmime zapominat také je podpofit, podékovat
jim, vyzvat je k néjaké akci — moznost napsat nam, polozit dotaz atd.). Budujeme si s nimi
bliz$i vztah.

Zacit tvorit vlastni obsah, tj. kromé¢ sdileni publikujeme také vlastni ptispévky — pro zacatek
zvetfejiovat jeden vlastni post tydné, bude v souladu s brandem. Ptispévky by mély
pozitivni formou informovat o vybranych tématech (formy NRP, vybrané cilové skupiny)
a vybizet k interakci (ankety, otazky, zajimava data). Dobré¢ je také pracovat s prispévky
konkrétnich lidi (péstountl, samozadatelli, odrostlych déti atd.) a pouzivat fotografie déti
a rodin (mohou byt i adekvatni fotografie z fotobanky, pokud nelze pouzivat vlastni, coz je
samoziejmé primarni).
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Kromé toho budeme dal pokracovat ve sdileni relevantniho obsahu jinych organizaci, coz
doplnime vlastnimi komentari, pokud to bude mozné.

Publikovat alespon 12 prispévku mési¢né (kombinace sdéleného a vlastniho obsahu).
Dilezita je spiSe kvalita piispévkit nez kvantita (za pfedpokladu dodrzeni frekvence
ptispévki alespon 2-3x tydné).

Pro piispevky lze vyuzit existujici videa (ktera opét doplnime komentéafi, ptip. otdzkou nebo
vyzvou). Kromé existujicich videi vytvofit jesté kratsi ,,promo* videa ke kampani vyuzitelna
specidlné pro socialni sit¢ a odkazujici na web kampané (k podpote navstévnosti webu).
Krom¢ klasickych ptispévkill publikovat také stories, idedlné 2—3x tydné. U stories mize jit
jak o vlastni obsah, tak o presdileny obsah. Lze vyuzit existujici i nov€ vytvorena videa,
texty a informace, odkazy na web, pozvanky na akce, vyzvy k pomoci atd.

Pii odkazovani na web v ramci piispevki je lepsi neodkazovat vzdy jen na homepage, ale
cilen¢ také na konkrétni obsah, kterého se ptispévek tyka (napt. pfimo na ¢ast webu, kde
jsou blizsi informace o péstounské péci).

Pokud bude mozné vyuzit placenou reklamu, je nutné doptedu definovat a podpofit ptimo
kategorie cilovych skupin (pohlavi, vék, misto, pfip. i zajmy, hodnoty atd.).

Tam, kde to bude mozné a vhodné, propagovat a odkazovat ve vlastnich piispévcich na web
kampané (konkrétni sekce webu ke konkrétnim tématim nebo formam NRP, vyhledové
tieba 1 blogové ¢lanky na webu nebo rozhovory, pokud budou, atd.).

Partnerstvi. Sdileni

Bude vhodné vytipovat a kontaktovat potencialni partnerské organizace, zejména v MSK,
a pozadat je o sdileni naSeho obsahu (napi. nadace, cirkevni organizace a sbory, neziskové
organizace vénujici se détem atd.).

Dalsi moznosti je vytipovat relevantni FB skupiny, a to jak celostatni, tak v MSK, a ptidat
se k nim. Zde budeme pravideln¢ sdilet nd§ obsah a odkazovat na nd§ FB-profil (napf.
kampai Jsme fér, prosazujici manzelstvi pro vSechny atd.).

U partnerstvi je nutné dbat na soulad s hodnotami nasi kampané, piip. KU MSK.

Komunikace na FB

Jak v samotnych piispévcich, tak v diskuzi pod ptispévky je nutné se zaméfit na tén a zpisob,
jakym ,kampaii“ komunikuje. Komunikace by méla byt konzistentni a v souladu s brandem
a hodnotami kampang¢ (lidsky, viely a pozitivni ton a vécné, pravdivé a srozumitelné podavané
informace). Pfed vytvofenim komunika¢niho manualu je nutné se v tymu shodnout na
zékladnich principech komunikace a u kazdého vystupu kontrolovat, jestli je s témito
principy v souladu.

U kontroverznich piispévkid (pokud budou) si piedem promyslet a pfipravit ,Kkrizovou
komunikaci®, tj. jak budeme reagovat na piipadné negativni komentéte, tak abychom vyuzili
potencialu vyssi interakce u piispévku.

Co je k tomu potreba a kolik to bude stat

Hlavni investici je Clovek, ktery se o FB stranku bude starat, bude vymyslet a vytvaret vlastni
obsah pro FB, reagovat na pfipadné komentafe, oslovovat potencidlni ,,online partnery*
a sledovat vybrané metriky a tomu ptipadné uzpiisobovat strategii a obsahovy plan.
Clovéka, ktery se bude starat o socialni sité, bude vhodné proskolit a spole¢né si ujasnit, jak
na FB (a do budoucna i na jinych sitich) komunikovat (hodnoty kampanég, pfip. rovnou
vytvorit komunikac¢ni manual).
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Vybrané ptispévky je vhodné podporovat placenou reklamou a diky tomu Iépe cilit na
vybrané cilové skupiny. Zpocatku je dobré zacit s menSimi ¢astkami u vybranych piispévk,
napf. nastavit placenou reklamu k novému videu nebo vlastnimu zajimavému postu na sedm dni
a podpofit napt. ¢astkou 500 K¢, a poté vysledky vyhodnotit a podle toho postupovat
s placenou reklamou déle. I tyto vysledky je nutné sledovat a vzdy interpretovat.

Priloha ¢. 2 — Edicni plan FB
Priloha ¢. 3 — Komunikace na FB

2.8.2 INSTAGRAM

Instagram doporucujeme zacit pouzivat vyhledové, az/pokud bude dostatek kapacit, tedy ne
v prvnim roce napliiovani strategie.

S ohledem na aktudlni cilové skupiny (a také na kapacity) se v tuto chvili doporucuje
soustiedit primarn¢ na Facebook a web. Instagram ma potencial pro zvySovani povédomi
o kampani a o NRP mezi mlad$imi lidmi, ktefi se mohou stat adoptivnimi rodi¢i nebo
péstouny do budoucna.

Az/pokud nastane doba Instagramu, doporucuje se ze zacatku vzdy jen ptesdilet obsah
z Facebooku — sprava IG tak zabere minimum casu a je mozné se paralelné sousttedit na
dalsi kanaly. Teprve az budou ostatni kanaly zab¢hnuté, je mozné se vice zacit sousttedit
ina IG a pak z n¢j postupem casu ud¢€lat hlavni kanal.

2.8.3 YOUTUBE

YouTube také doporucujeme zaradit do online kanald, az bude k dispozici dostatek vlastni
produkce (tedy napt. po natoceni dalSich videospoti).

Videa na YouTube zlstavaji dlouhodobé, a je mozné je tak vyuzivat i jako podptirnou
produkei pro dalsi socialni sité¢ (FB a IG).

Sprava tohoto kanalu tak nezabere ptili§ mnoho ¢asu a bude slouzit dlouhodobé¢ k propagaci
myslenek, které kampan ve svém obsahu hodla sdélovat.

2.8.4 LINKEDIN

Doporucenim pro LinkedIn je zacit vyuzivat tzv. ambasadora, resp. ambasadory, ktefi budou
na raznych urovnich a pozicich v procesu (napi. zprosttedkovani) nahradni rodinné péce.
V tomto piipadé se nemusi jednat o vyuziti sité jako sité profesni (vzhledem k tomu, Ze se
nebude promovat péstounska péce na prechodnou dobu), ale informacné/marketingove
ukazovat nahradni rodinnou péci a ndhradni rodi¢ovstvi v kazdodennich aktivitach.

S ohledem na rozsifenost uzivatelské sit¢ na LinkedIn v kraji ale nevnimame tuto sit’ jako
stézejni, prozatim spisSe doplitkovou. Také s podporou statistickych dat si dovolujeme tvrdit,
ze zadatelé o NRP nejsou (zatim) vyznamnymi uzivateli této sité. Situace by se mohla zménit
v ptipadé cilené spoluprace s UP a zahéjenim propagace NRP/pé&stounstvi jako pracovni
pozice (coz, jak vime, je tymem do budoucna zvazovano).

V ramci obdobi této strategie doporucujeme proto shromazd’ovat informac¢ni materialy,
piipadné zalozit ucet a zacit pozvolna budovat komunitu.
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Pro podloZeni nasich doporu¢eni uvadime také statistiku interakce Cechil na socialnich sitich
v porovnani za roky 2009 a 2019°.

73
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5 Vyhnankova E., Losekoot M., Jak na sit&, Jan Melvil publishing, 2020.
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3. Podporujici subjekty / partneri kampané (komunita DDR)

Strategie musi zohlediiovat také finan¢ni prostfedky, které méa kampan k dispozici,
a dlouhodobou udrzitelnost aktivit, kterd je mozna pouze se zapojenim aktért v MSK. Proto
pokladame za nezbytné cilené zapojovat nové subjekty do spoluprace a v dalSich aktivitach
podporovat 1 ty stavajici, tzv. partnery kampané, kteti mohou poskytnout sviij prostor a zdroje
v online i offline prostoru. Diky tomuto pfistupu mizeme ,,vSude, kde bude cesta oteviena*
rozsifit informace o kampani Dejme détem rodinu a o NRP. Volit ¢i podporovat efektivnéjsi
aktivity sohledem na fakt, ze mistni aktéfi 1épe znaji své obyvatele/uCastniky
akci/zaméstnance/studenty apod. S lepsi koordinaci a efektivnéjSim rozloZenim zdrojt pti takto
nastavené spolupraci véfime i v udrzitelnost kampang.

Strategie v ramci tohoto bodu musi vyuZit dlouhodobou spolupraci se ¢leny pracovni skupiny
ke kampani Dejme détem rodinu, u kterych se predpoklada aktivnéjsi zapojeni, a opirat se o ni.
Pracovni skupina je sloZena se zastupcli obci i organizaci napfi¢ problematikou nahradni
rodinné péce, coz s sebou piinasi opravdu velky dosah.

Pro riizné trovné spoluprace musi byt navrzeny postupy a moznosti soucinnosti, stejn¢ jako
benefity plynouci z dané miry zapojeni.

Partneri kampané se aktivné podileji na kampani / tvoti kampan (organizace akci, na kterych
se kampan zviditeliiuje, realizace vlastnich aktivit na podporu ndhradni rodinné péce, ve
spolupraci s nositelem kampané potadaji besedy apod.) — napt Frydlant nad Ostravici.
Podporujici subjekty kampané predev§im Siifi informacni materidly, sdileji informace
o kampani (umisténi banneru na svych webovych strdnkach, c¢lankti na intranetech,
informacnich plakati a letaki v prostorach atd.).

Nositel kampan¢ DDR za predpokladu dostatecné persondlni kapacity bude takto vzniklou
komunitu podporovat zejm. zasilanim aktudlniho obsahu a podplrnych materialt (napf. pfi
zvetejnéni DDR-plakatu v MHD partnerem kampan¢ zajisti grafickou upravu, kterou nasledné
zptistupni vSem k dalSimu uziti, nebo zasle aktualni ¢lanek o NRP k jeho dal$imu S$ifent).

3.1 Obce — viz prace koordinatora kampané — vychdzime z predpokladu, ze by mély byt
zapojeny vSechny obce s rozSifenou pusobnosti v MSK. Proto v souladu s projektem
a s vyuzitim pozice koordindtora kampan¢ doporucujeme nastavit tuto spolupraci primarne,
tedy v prvnim roce realizace projektu.

Koordinator kampané postupné zmapuje aktivity obce a oslovi podle piedem vypracovaného
scénafe vSechny obce s rozsifenou plisobnosti v Moravskoslezském kraji. Zde bude vytipovéana
jedna kontaktni osoba pro spolupraci s DDR. Koordinator zjisti moznou miru zapojeni do
kampané, v¢. navrhii a doporuceni pro zahdjeni spoluprace, nebo dokonce ,,osamostatnéni*
a udrzitelnosti kampané v dané lokalité. Z vystupt a zkuSenosti aktérti bude vytvofen Manual
pro obce (jedna se o samostatny material, neni pfilohou tohoto dokumentu).

Minimalni pozadovanou miru zapojeni vidime ve zvetejnéni infografiky v prostorach obecnich
uradu (ptispévkovych organizacich dané obce) nebo na jejich webovych strankach. Pro tyto
ucely budou kampani vytvoreny podklady pro offline i online pouZziti.

Obce s rozsifenou pusobnosti by mély byt také pravidelné vyuzivany jako nositelé¢ aktualnich
informaci o zadatelich o ndhradni rodinnou péci (viz bod 1: Strategie). Predpoklada se tedy
jejich zapojeni i v dotaznikovych Setfenich realizovanych v rdmci kampané.
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3.2 Povérené organizace — dalSi metou v nastavovani spoluprace musi byt zahajeni jasné
vymezené pravidelné spoluprace/komunikace se vSemi organizacemi povéfenymi k vykonu
SPOD, konkrétné k uzavirani dohody o vykonu péstounské péce podle § 47b zdkona
o SPOD. Tzv. doprovazejici organizace maji v ramci podpory kampané jiné moznosti a dosah
nez ostatni aktéfi v kraji. Vyznamna, ovSem z naSeho pohledu potad nedostatecné vytéZzovana
je dotace na Podporu a rozvoj ndhradni rodinné péce v Moravskoslezském kraji v souladu
s kampani Dejme détem rodinu v Programu podpory Cinnosti v oblasti rodinné politiky,
socialné pravni ochrany déti a navazujicich ¢innosti v socialnich sluzbach. O projektech takto
finan¢n€¢ podporovanych musi byt vétsi informovanost na socialnich sitich i webovych
strankach (propojeni mezi KU MSK a kampani).

Tyto organizace jsou navic pfirozenymi autoritami/odborniky v oblasti NRP, a proto vhodnymi
partnery pro poradani informacnich aktivit (besedy, periodika) ve svych regionech. Bude
vhodné je podporovat také v rdmci komunity, jak bylo popsano vyse. Doprovazejici organizace
vnimame jako kli¢ové 1 pii nastavovani a napliiovani strategického cile €. 4 (viz déle), coz jejich
postaveni v kampani vyznamné posiluje. Reciprocné proto i kampail musi pfichazet s nabidkou
mozné podpory v ramci svych moznosti (web, socidlni sité¢) a dat této spolupraci jasny tad a
pravidla.

3.3 Prispévkové organizace a obchodni spole¢nosti v kraji — doposud do kampané
zapojeny nebyly (aZ na vyjimky), proto se v této oblasti bude jednat o zahajeni spoluprace,
pokud mozno pravidelné. Primarn¢ doporucujeme pozadat o vystaveni obecného plakatu
kampané, ptip. podle moznosti i letakli s informacemi o nahradni rodinné péci. Vyznam je dvoji
— informovanost o NRP (odkaz na web kampang), motivace potencidlnich zajemcii o post
zadatele NRP (nejen zfad zaméstnanct, ale také navstévnikd danych zafizeni). Aktivné
zapojené organizace mohou byt potfadateli besed ¢i jinych happeningii na podporu nahradniho
rodicovstvi.

Pro naplnéni tohoto bodu navrhujeme vyuzit také intranet SPOLU, ktery umozni bez vétSich
nakladl oslovit vétSinu zamé&stnanct vSech téchto organizaci v kraji. Pii tvorbé informacnich
¢lankt je potfeba myslet i na tuto elektronickou formu sdileni informaci a idealné ctytikrat do
roka zajistit jeji publikovani.

3.4  Skoly/VOS/VS — skoly jsou jiz nyni zapojeny jako hostitelé besed o nahradni rodinné
péci, coz piindsi kampani opét vice druhti benefiti. Mohou byt také idedlnim partnerem pro
online partnerstvi, zejm. Skoly s vyukou oborii s humanitnim zamétenim. Umisténi bannert
o spolupraci v ramci kampané ¢i pfimo prokliku na web DDR.

VOS a VS (socialniho zaméFeni) bychom doporucovali zapojit piimo jako partnery kampané
arozvijet s nimi dalsi aktivity pfimo nebo podporovat spolupraci s aktéry pfimo v regionech
(napft. spoleénym potadanim besed, které jsou jiz dnes organizovany ve spolupraci s NNO).
Musi tedy dojit k jejich osloveni, v¢. nabidky podpory (viz ¢ast Komunita).

3.5 Krajsky urad Moravskoslezského kraje — jednozna¢né musi byt nastavena pravidelna
spoluprace s Krajskym ufadem Moravskoslezského kraje. V ramci online prostoru, kdy KU
MSK bude zvetejiiovat a sdilet prispévky kampané na svych socialnich sitich, ptip. webovych
strankach. Pfi¢emz kampati je zodpovédna za vhodny obsah a pravidelnost. KU MSK ,hosti‘

29



kampaii na svych dalSich akcich a eventech — jde o akce potadané ¢i vyznamné sponzorované
KU MSK ¢i pod jeho zastitou (samoziejmé vhodné podle zaméteni akce), nabidka vyuziti
prostoru pravidelné placenych reklamnich ploch v online ¢i offline prostiedi aj.

3.6 Urad price — je jasné cileni na nové zaméstnani ,,p&stoun®, vhodny plakat + letaky,
vyhledové naplanovat besedy za uéelem lépe proskolenych pracovniktt UP, jak vytipovavat
potencialni péstouny, nabizet toto zaméstnani a co o ném sdélovat. Nastaveni této spoluprace
by mélo také reagovat na situaci na trhu prace ¢i ve spolecnosti.

3.7 Média, zejm. regionalni — radia/televize/¢asopisy/reklamni fa/podcasty — kampan
mé k dispozici mnoho informa¢niho materidlu z pfedchozich let (videospoty s pfibchy
péstountl, informacni videa popisujici proces pfijimani ditéte do nahradni rodiny, rozhlasové
spoty), ktery je stale aktudlni, a o kterém ptredpoklddame, ze muize byt vyuzit bez vétSich
finan¢nich nékladd. Intenci v tomto bod¢ je maximalné zvetejiiovat jiz hotové propagacni
videa/spoty... s planem spoluprace i pro nov¢ vznikla videa tohoto projektu.

V piipad¢ dostatecnych personalnich kapacit v rdmci projektu (ne pouze v ramci kampang)
bychom doporucovali také tvorbu novych aktualné velmi popularnich forem §ifeni informaci —
podcasty (vypravéni ¢irozhovory o tématu NRP) a webinare (online i ze zdznamu), které budou
moci byt vyuzivany a Sifeny opét déle a pro vEtsi pocet akci bez vétsich financnich naklada.
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4. Podpora stavajicich nahradnich rodic¢u a vyuziti jejich potencialu

Aktivity strategie — 1 nadhradniho rodicovstvi v naSem kraji — sleduji kvalitu, udrzitelnost
a dlouhodobost. Proto je ve strategii zatazen i1 tento posledni bod, ktery zaméiuje své aktivity
vice dovnitf, do systému a mezi ty, ktefi jiz s ndhradni rodinnou péci maji co do ¢inéni, nikoli
vneé. S jasnym poslanim zabezpecit détem kvalitni rodinu navrhujeme vice individualni styl
spoluprace s ndhradnimi rodici, ktefi jsou jiz provéfeni velmi kvalitni pé¢i minimalné o jedno
dité a jejich postoje a pristupy ke vzdelavani a celému systému podpory jsou vstiicné.

Po naplnéni rodi¢ovstvi ptijetim prvniho ditéte do osvojeni se ¢asto ndhradnim rodi¢tim rozsiti
obzory, ziskaji snad 1 vétsi ditvéru v systém, ve spolupréci s nim a mnohdy byvaji vice otevieni
a naklonéni i jinym formam ndhradniho rodi¢ovstvi. Nekdy tato ,,otevienost nastane*, az pokud
je snimi toto téma otevieno a probrana veSkera tabu a zodpovézena tzv. bila mista, jak se
dlouhodobé ukazuje v praxi programu individualni podpory zadatelii o NRP. Z databaze
zadateld o NRP také vime, ze se vék ,,druhoosvojiteli* neustale zvysuje, a Zivotni etapou by
tedy spiSe odpovidali pozici péstounskeé.

4.1 Motivace osvojitelu k prijeti ditéte do péstounské péce (,,druhoosvojitelé«) — tento
bod v ramci pilotniho odzkouseni doporuéujeme realizovat pouze v ramci KU MSK v tizké
spoluréci s doprovazejicimi. M¢l by se tykat druhozadateli o osvojeni, ktefi jsou momentalné
provazeni, nebo byli provazeni v pfedchozich projektech (provézejici osoby znaji a maji k nim
divéru) a budou peélivé pracovnikem KU MSK vytipovani (podle blize specifikovanych
kritérii) jako vhodni k osloveni. Tyto zadatele nasledné provazejici osoba kontaktuje a vyzve
k osobnimu setkani, kde popiSe vyhody i rizika rozsifeni/zmény zadosti na péstounskou péci.
Zde je vhodné zdiraznit, Ze stale je nasim hlavnim cilem kvalita péce, nikoliv nejvétsi pocet
umisténych déti. Pokud osloveni Zadatelé nebudou této myslence naklonéni, v zadném piipadé
je provazejici nebude presvédCovat. Pokud by o zméné/rozsiteni uvazovali, ¢i s ni rovnou
souhlasili, nastala by intenzivn&j§i spoluprace s pracovniky KU MSK (doporucujeme
rozpracovat v samostatném dokumentu).

U takto vytipovanych rodin by se mé¢lo jednat spiSe o cestu vyhledavani ditéte pro konkrétni
rodinu (tedy obraceny postup). Musime akceptovat, ze rodina — at’ s vlastnim, ¢i piijatym
ditétem — je jiz "hotovy" specificky fungujici systém s mnohymi aspekty, které musi byt
zohlediovany.

4.2  Zivot z vas udélal péstouny (potencial pFibuzenské péstounské péce) — navrhujeme
zam¢fit se ve velmi individudlnim procesu — a za Uzké spoluprace s doprovazejicimi
organizacemi — na vyhledavani péstounskych rodin/jednotlivce, ve kterych je potencial k pfijeti
dalsiho ditéte. Zaroven ale tyto rodiny nemaji podanu zadost o svétfeni dalSiho ditéte. Jejich
prvni zkuSenost nastala vlivem Zzivotnich udalosti, a ve vétSin€ ptipadl se tedy bude jednat
o tzv. ptibuzenskou péstounskou péci (prioritné mimo okruh prarodi¢ii) nebo o péstounskou
péci, kdy byla podéna zadost o svéfeni ke konkrétnimu ditéti, tzv. bez predchoziho provérovani
a odborné ptipravy. Aktualné vSak tito nahradni rodice poskytuji piijatému ditéti velmi
podplirné zdzemi a domov, chodi na vzdélavani, spolupracuji s doprovodnou organizaci a plni
1 dalsi povinnosti plynouci ze statusu nahradniho rodicovstvi (doporucujeme zpracovat profil
pestouna a postup spoluprace s aktéry).
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Personalni zajisténi napliiovani strategie

Kampan DDR ma k dispozici dvé pracovni pozice, které ve vzajemné spolupraci ptimo usiluji
o naplnéni vymezenych cila strategie.

Ulohou PR manaZera je predeviim tvorba strategie kampané a jednotlivych pland s ohledem
na aktudlni situaci v kraji 1 ziskané zkuSenosti a vyhodnocovani kazdého roku napliiovani
ak¢nich plant. S tim souvisi dohled nad udrZzenim konzistence kampanovych aktivit a jejich
vzéjemnou podporu. Déle odpovida za prezentaci kampané a upravy v online prostoru.
Koordinator kampané je kontaktni osobou vici partnerim a spolupracujicim subjektiim,
zasadni je pak jeho role pfi vyhledavani a podpote pracovnikii obecnich ufadl obci s rozsifenou
plsobnosti a dalSich organizaci, které se budou chtit aktivné zapojit do realizace kampang.
Zajistuje obsahovou naplii ¢innosti pracovni skupiny ve spolupraci s PR manaZerem, vede
jednotliva setkdni a musi propojovat vystupy s realizaci kampang.

Oba pracovnici by méli (ve spolupraci s evaluatorem projektu) vyhodnocovat jednotlivé
aktivity 1 celou kampan, vcetné¢ nastaveni systému a ndstrojii vyhodnocovani, a propojovat
jednotlivé aktéry.

Pracovni skupina ke kampani DDR se bude schazet minimalné 4x ro¢n¢ (osobné piipadné
1 online), bude sloZena z: pracovnikii doprovazejicich organizaci, obci s rozsifenou ptisobnosti,
détskych center, zafizeni pro déti vyzadujici okamzitou pomoc, détskych domovi. Pracovni
skupina, vedend koordinatorem kampanég, bude mimo jiné pfinaSet informace z ,,prvni linie®,
pro strategii je vyznamnych hlasem, ktery by mél nejvice védét o cilové skupin€ kampané.

Diky tomu, ze je kampan DDR, resp. strategie k jejimu naplnéni, realizovana v ramci projektu,
je persondlni zajisténi SirSi o pracovniky projektu (odborny pracovnik, provazejici osoby,
koordinator provazeni) i zaméstnance KU MSK (pracovnik IT, referenti oddéleni socialng-
pravni ochrany déti). VSechny tyto pracovni pozice maji své ukoly blize popsany
v kazdoronim ak¢énim planu ke kampani, podle napliiovani jednotlivych cili a znich
vyplyvajicich tkold. Nekteré aktivity budou jednordzové (zejm. v prvnim roce plnéni
strategie), jiné periodicky se napliujici (napt. pravidelné vyhodnocovani statistickych dat).
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Zavér a doporuceni pro dalSi strategie
(bude aktualizovano na konci obdobi dané strategie)

Uprava webovych stranek — s jasnéj§im zaméfenim kampaii vs. NRP.

Zahajeni komunikace pfes Instagram a LinkedIn, pfip. jiné aktudlné nejvice uzivané
socialni siti (na které zaroven bude nase cilova skupina).

Grafika a brandova identita pro spolupraci s komunitou — brand manual.

Krizova komunikace brandu (ptfedevsim pro socialni sit¢) — manudl (komunikacni styl
a nejcastéjsi otazky/odpovedi).

Oblast vnitini a vnéjsi komunikace, souc¢innost zaméstnancti / aktértt NRP.

VOS a VS se zaméfenim na marketing bych chtéla vyzvat k sou¢innosti jako
realizatory kampan¢, zejm. v online prostfedi — pokud se rozhodneme vstoupit i na
Instagram.

Rozsifeni spoluprice na mensi obce (pfes ORP nebo pies KU?).
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Priloha ¢. 1 — Persony

Jméno: Meda a Pavel

Vék: 35 a 40 let

Rodina (rodinny stav, pocet déti): manzelé, 2 déti (4 a 6 let)

Celkovy prijem domacnosti: 60 000 K¢

Bydlisté v€. nazvu obce (mésto/vesnice/byt/dlim): byt, Frenstat pod Radhostém
Pracovni pozice: ucitelka v MS a zdravotni bratr

Jaky TV kanal, radio ¢i noviny a ¢asopisy sleduje/posloucha/¢te: Netflix

Na jaké internetové stranky chodi: e-shopy s détskym zboZim, sportovnim vybavenim, elektronikou,
stranky o vyZivé, vychové, volném casu, online bankovnictvi, Spotify

Jaké socialni sité pouziva, jak casto a kdy: Facebook, Instagram

Kdo a co ovliviiuje jeho/jeji nazory (osobnosti, situace):
znami, sousedé (komunita), informace, které vyhledaji, prednasky

Konicky, zabava:
kolo, vylety, ¢as s dalSimi rodinami, prorodinné akce, aktivni role v komunité

Povaha, osobnost: extrovert, orientace na lidi/vztahy, klidni
Pracovni/osobni cile: price je bavi, ale nejsou orientovani na kariéru, cilem je stastna rodina

Co fesi za (Zivotni) problémy:
zdravi déti (OCR), pracovni zalezitosti, finance (bydleni)

Jaké maji obavy? Jaké argumenty by jim pomohly?
obavy z reakci déti, vztahové otazky, bydleni (dostatecnost), obavy z vraceni ditéte ... Zvlddneme to?
Nebudeme v tom sami?

S ¢im a jak mliZeme pomoci: v podstaté se vSim v ramci moznosti

Jaké véty nejcastéji rika pfi kontaktu s nami, na co se pta:
Jaké ty nahradni déti jsou? Jaké dité dostaneme? Kdy? Jak dlouho vSechno bude trvat? Dotazy
k procesu (bio rodina, vraceni ditéte, kontakt s rodinou)

Jaké argumenty ¢i vyhody ho/ji pfesvédéi o tom, aby se stal/a nasim klientem:
nebudou na to sami, zaleZi na motivaci, zkusenosti ostatnich, pribéhy ze Zivota, naplfiuje je péce o déti

Jak vypada jeho/jeji bézny pracovni den (rano, cesta do prace, aktivita v praci apod.):
zalezi na sméndach — stiidavé vodi déti do MS, peduji o déti spole¢né

Jak vypada béiny volny den:

v praci jsou vytiZeni, vikendy travi aktivné sami nebo s komunitou

Dalsi informace, které potfebujeme znat:

mapa podplrné sité a soulad s myslenkou NRP, predstava rodiny o tom, co to znamena, pfijmout dité
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Jméno: Pavel a Petra

Vék: 40 a 35 let

Rodina (rodinny stav, pocet déti): manzelé, 2 déti, 10 a 15 let

Celkovy prijem domacnosti: 80 000 K¢

Bydlisté vé. nazvu obce (mésto/vesnice/byt/diim): rodinny dim, Palkovice
Pracovni pozice: IT specialista, zdravotni sestra na ¢astecny Uvazek

Jaky TV kanal, radio ¢i noviny a ¢asopisy sleduje/posloucha/cte:
On — digitalni svét, CT24
Ona — Evropa 2, Nova, Netflix

Na jaké internetové stranky chodi:
On —Teams, sport
Ona — Seznam, Blesk, Instagram, Facebook

Jaké socialni sité pouziva, jak casto a kdy:
On — Teams, Google denné
Ona — Facebook, Messenger/ Whatsup — denné

Kdo a co ovliviiuje jeho/jeji nazory (osobnosti, situace):
On — manZzelka, svétovy nazor, vira
Ona — pacienti, rodina (péce o né)

Konicky, zabava:
On — PC, fotbal, kolektivni sport
Ona — vareni, peceni, zahrada

Povaha, osobnost:
On —introvert, klidny, zarlivy
Ona — pecujici, obétava, extrovert

Pracovni/osobni cile:
On — udélat, co musi
Ona — udélat praci co nejlépe

Co fesi za (Zivotni) problémy:
On — drahé energie
Ona — fenomény doby — valka, covid, Spatné zpravy z médii

Jaké maji obavy? Jaké argumenty by jim pomohly?
On — 2vladnu se postarat o dalsi déti? Zvladnu je zajistit financné?
Ona — obavy z budoucnosti a zda zvladnou pfipravu

S ¢im a jak mlizeme pomoci:
On — predat informace
Ona — ventilace pocitl

Jaké véty nejcastéji rika pfi kontaktu s nami, na co se pta:

On — Co to bude obnaset?
Ona - Jaké jsou dopady na rodinu? Co musi jako rodina udélat? Co obnasi pfiprava?
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Jaké argumenty ¢i vyhody ho/ji pfesvéd¢i o tom, aby se stal/a nasim klientem:

On — nabidka sluzeb, doprovazeni, pfesné info, sdéleni ,,Nebudete na to sami”

Ona — ujiSténi o ndvaznych sluzbach, odborné pomaoci, vzdélavani, pomoc pfi konfliktech s biologickou
rodinou

Jak vypada jeho/jeji béiny pracovni den (rano, cesta do prace, aktivita v praci apod.):

On — vstane, udéla si kafe, ma home office, ve 12 hod obéd, pracuje do 18 hod, pak si jde zahrat
fotbal

Ona - rano vstava a pripravi pro déti servis, vyda se do prace, nakup, uklid, vareni, rozvoz déti na
krouzky, dohled nad pfipravou do $koly, volny ¢as — socidlni sité, obcas kamaradi

Jak vypada béiny volny den:
On — hraje s détmi hry, jezdi s nimi na kole, bazén, hory
Ona — peceni, vareni, péce o domacnost a zahradu

Dalsi informace, které potfebujeme znat:
Sirsi rodina a jeji fungovani, vztahy, jejich pohled na PP, nazor ostatnich déti, jejich motivace

Jméno: Jitka

Vék: 34 let

Rodina (rodinny stav, pocet déti): rozveden3, 1 dité, vék 16 let

Celkovy prijem domacnosti: 20 000 K¢

Bydlisté v€. ndazvu obce (mésto/vesnice/byt/dlim): ndjemni byt, Karvina
Pracovni pozice: pokladni

Jaky TV kanal, radio ¢i noviny a ¢asopisy sleduje/posloucha/cte:
Nova, Prima, Evropa 2, mddni ¢asopisy

Na jaké internetové stranky chodi:
Seznam, Google, e-shopy, online bazary

Jaké socialni sité pouziva, jak casto a kdy:
Facebook, Instagram — denné, ve svém volném case

Kdo a co ovliviiuje jeho/jeji nazory (osobnosti, situace):
influencefi, kolektiv v praci, rodina, pratelé, média

Konicky, zabava: socialni sité, hry, setkdvani s prateli

Povaha, osobnost: klidna, uzaviend, bez velkych ambici

Pracovni/osobni cile: udrzeni zaméstnani, novy pfitel, pfiprava na dospélost ditéte

Co fesi za (Zivotni) problémy: nedostatek financi, samotu, budoucnost ditéte, pubertu ditéte

Jaké maji obavy? Jaké argumenty by jim pomohly?
ztrata zaméstnani, obava ze zadluZenosti, ztrata bydleni, udrzeni ditéte pfi studiu

S ¢im a jak miZeme pomoci:
zména zaméstnani (zvysSeni pfijmu), volnocCasové aktivity pro dité, podpora — odborna, psychologicka
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Jaké véty nejcastéji rika pfi kontaktu s nami, na co se pta:
Zvladnu to finan¢né do budoucna? Mam rada déti. Co mé ¢eka? Co budu muset udélat?

Jaké argumenty ¢i vyhody ho/ji pfesvéd¢i o tom, aby se stal/a nasim klientem:
penize, nové socialni vztahy, sebevzdélavani, pomoc détem, které to potrebuji

Jak vypada jeho/jeji bézny pracovni den (rano, cesta do prace, aktivita v praci apod.):
brzké vstavani, snidané, cesta do prace, 8 hodinova pracovni doba, predani denni trzby, nakup, vafrit,
volny cas pro sebe, vecere s ditétem (komunikace a sdileni), spolec¢né TV

Jak vypada béiny volny den:

delsi spanek, spolecna snidané s ditétem, komunikace s domluvou, jak budou travit spolecny den,
uklid, vareni, odpoledne navstéva rodicu, prochazka, traveni se svymi vrstevniky do vecera, spolecny
vecer

Dalsi informace, které potiebujeme znat: zadné

Jméno: Erik

Vék: 33 let

Rodina (rodinny stav, pocet déti): bez déti, staly partner

Celkovy prijem domacnosti: 130 000 K¢

Bydlisté v€. nazvu obce (mésto/vesnice/byt/dlim): vlastni byt, Ostrava
Pracovni pozice: IT specialista OSVC

Jaky TV kanal, radio ¢i noviny a ¢asopisy sleduje/posloucha/cte:
CT24, podcasty, herni kandly, kino

Na jaké internetové stranky chodi:
Discord, denné - vecer

Jaké socialni sité pouziva, jak casto a kdy:
Instagram, TikTok

Kdo a co ovliviiuje jeho/jeji nazory (osobnosti, situace):
komunita, pratelé, rodina, osobnosti, které sdélily oteviené svoji orientaci

Konicky, zabava:
hry, filmy, turistika, cestovani

Povaha, osobnost:
introvert, technicky a pracovné orientovany, hravy, ma rozhled, chut ucit se a pfijimat vyzvy

Pracovni/osobni cile: pracovni Gspéch, rodinny Zivot
Co fesi za (Zivotni) problémy: kde a jak zapustit kofeny

Jaké maji obavy? Jaké argumenty by jim pomohly?
odsouzeni spolec¢nosti, ostych jit se zeptat. Pomoc verejné info, podcasty, Zivotni pribéhy
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S ¢im a jak mlizeme pomoci:
zptistupnit informace o duhovém rodicovstvi, pomoc kam zajit, kde se ptat

Jaké véty nejcastéji rika pfi kontaktu s nami, na co se pta:
MUZu Zadat sdm? Co mam pro to udélat? Dotazy na proces.

Jaké argumenty ¢i vyhody ho/ji pfesvéd¢i o tom, aby se stal/a nasim klientem: oznaceni LGBT
friendly

Jak vypada jeho/jeji béZny pracovni den (rano, cesta do prace, aktivita v praci apod.):
kafe a prace z domu, obchodni schlzky

Jak vypada béiny volny den: turistika, sport

Dalsi informace, které potfebujeme znat:
Zadné
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Priloha ¢. 2 — Edi¢ni plan FB

Typ prispévku Téma prispévku
Téma prispévku
Obrazek/Video

PPC/retargeting Poznamka

Typ prispévku Téma prispévku
Téma prispévku
Obrazek/Video

PPC/retargeting Poznamka

Typ prispévku Téma prispévku
Téma prispévku
Obrazek/Video

PPC/retargeting Poznamka

Pondéli

Utery

Streda

Faze pripravy

Napldnovano na FB/MSK

Napldnovano na web/MSK

01.02.2023

témata 1-10 "Nadpis"

vlastni text

odkaz na foto/video/web

tohle je pro
budoucnost

volba barev/v
jaké fazi jsme

06.02.2023

07.02.2023

08.02.2023
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Priloha ¢. 3 — Komunikace na FB

Komunikace na FB

Ukazka diskuze u prispévku ,,Pfijmi vyzvu“ z ¢ervna 2022

A to je opravdu na podporu? Mé Dejme détem rodinu vic
tento letacek piipada, jako by mél nez zamyslela, ja vim, jak
potencionalni zajemce spis odradit. prechodni péstouni

— - (1o I pracuji a co to obnasi,
To se milibi Odpovédét 221 .

ale toto mé moc

My /huto ) motivujici neprijde.

Dejme détem rodinu ) Ty e

. ..a to mél

pr—— : informace dala sdélit
také sdélit .. Zamyslela jste se

nad tim....Péstouni na

prechodnou dobu takto

pracuji.... BB A oautor

To se mi libi Odpovédér 221 Dejr.m! ke rodiny .

Upraveno Tak Sup
s napady, radi se
nechame inspirovat._.

néjak |ip.

To se mi libi Odpovédét 221t

Tosemlilibd  Odpovédét

Ukazka alternativni komunikace

Priklad reakce (prvni prispévek)

Dékujeme za reakci a za ndzor, krestnijméno. Letackem jsme chtéli pfimét k premysleni a k reakci. A také ukdzat,
Ze péstounska péce na prechodnou dobu mize byt skutecné narocné ,povolani®. I proto je potfeba zapojeni
peclivé promyslet. Zaroven je to prace, ktera ma velky smysl. Pfipadnym zajemctim s rozhodovanim radi
pomlZzeme a zodpovime jakékoliv jejich otazky. Vice informaci je k nalezeni také na nasem webu (odkaz na cast k
PPPD).

Priklad reakce (druhy prispévek)

Na kazdého asi sdéleni pUsobi jinak, dékujeme kazdopadné za sdileni Vaseho dojmu, cenime si toho.
Souhlasime s Vami, ze pfechodni péstouni odvadé;ji ndro¢nou praci (pravé na to jsme se snazili letackem
upozornit). O to vice si vazime téch, ktefi timto zplsobem détem pomahaji. A snazime se povzbudit
dalsi, aby se nad touto ,vyzvou” zamysleli — nebo ji pfedali dal tém, pro které muizZe byt tim pravym
poslanim.
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Priklad vlastnich pfispévki na FB

1 SlySeli jste nékdy o tzv. péstounské péci na pfechodnou dobu?
__ Védéli jste, ze v Moravskoslezském kraji se v lonském roce touto cestou
rozhodlo pomoci détem 20 ZadatelG? == #superhrdinové
_~ Napiste nam do komentar(, co vas k péstounstvi na prechodnou dobu
zajima!

DO (eales] €] (el es K o (23]

== Véfime, Ze kazdé dité ma pravo vyrustat v rodiné. Rodina pfitom muaze mit
mnoho podob. ;<

3 Podle vyzkumu z roku 2020 podporuje 67 % Cechli a CeSek manzZelstvi pro
vSechny a 62 % podporuje adopci déti z détskych domovl v rodinach gayd a
leseb.

u NeZ se manzelstvi pro vSechny a adopce déti homosexualnimi pary stane
realitou, je mozné zazadat o osvojeni nebo svéfeni do péstounské péce jako
samozadatel(ka).

VDO O Q DO G
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Priklady dalSich vizualli na FB

af ! ‘
-
-

AL

Letos jsme pomohli bezmala détem

POMOZTE
SPOLU
S NAMI!

P T |
DEJME DETEM RODINW

Addpee W FEETe i RN LR T Eatotnka pitc na phochodnen dobu

Doporuceni pro tvorbu novych videi:

. délka 15-30 sekund,

. dynamicka, sviznd, poutava,

. kazdé video komunikuje pouze jedno hlavnisdéleni a primarné vidy upozorfiuje na existenci
kampané a odkazuje na web kampané,

. pro zac¢atek navrhujeme vytvorit zakladni stru¢né video o kampani Dejme détem rodinu, pozdéji
pro kazdou cilovou skupinu dalsi 1-2 videa,

. pouzivat jednotny, rozpoznatelny styl, ktery je v souladu s brandem,

. po vytvoreni a zverejnéni videl je dobré je podpofit placenou reklamou na Facebooku - ze zacatku

Ize zkusit podpofit ¢astkou 500 — 1 000 K¢/mésicné, poté vyhodnotit vysledky (sledovanost, sdéleni, reakce)
a podle toho zvézit dalsi kroky a mozZnosti (placena reklama u dalSich videi, jina taktika).
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