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ABSTRAKT

Cilem této prace je nalézt aspekty, které ovliviuji stavajici a potencialni firemni
sponzory Kontaktniho centra pro drogové zavislé v Prostéjove. V teoretické ¢asti je roze-
bran problém s negativnim imagem protidrogovych center u vetejnosti. Dale teorie obsahuje
poznatky o fundraisingu a moznostech PR. V praktické ¢asti jsou pak konkrétni PR aktivity
centra analyzovany. Vysledky prizkumu identifikuji zameéry existujicich sponzorskych vzta-
hu firem v regionu a vSechny aspekty (postoje, motivy, nazory), které se poji s podporou
Kontaktniho centra v Prostéjoveé. Podle vysledkt autorka v zavéru prace uvadi navrh vhod-

né komunikace.

Klicova slova: nestatni neziskova organizace, kontaktni centrum, drogy, image, firemni

sponzoring, public relations, komunikace

ABSTRACT

The aim of this thesis is to find out aspects, that affect current and potential corpora-
te sponsors of Drop-in Centre for Drug Addicts in Prostéjov. The theoretical part of the
thesis describes a problem with negative image of anti-drug centres. Theory also includes
knowledge about fundraising and PR possibilities. Then particular PR activities are inter-
preted in the analytic part. The results of the survey identify existing companies' sponsorship
intentions and all the aspect (attitude, motive and opinion) that are connected with subven-
tion of Drop-in Centre in Prost&ov. According to the outcome, the author of this work

mentions suggestion to suitable communication of drop-in centre.

Keywords: non-governmental organization, drop-in centre, drugs, image, corporate spon-

sorship, public relations, communication
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UvVOD

Téma mé prace jsem zvolila na zaklad¢ zkuSenosti z loniské ro¢nikové prace, kde
jsem fesila propagacni aktivity Sdruzeni Podané ruce, o. S. v Prost&jové. Tehdy jsem psala o
dvou subjektech — Kontaktnim centru pro drogové zavislé, ale hlavné o otvirajicim Nizko-
prahovém klubu pro déti a mladez. Ten se ve mésté jiz zab¢hl a détmi a mladeZi je hojné
vyuzivan. | vetejnost pfijala takové zatizeni kladné a diikazem toho jsou mnohé sponzorské

dary od soukromych osob i firem.

Na rozdil od Kontaktniho centra, kde se vyskytuje skupina, kterd ma problém se za-
vislosti na nealkoholovych drogach, v nizkoprahovém klubu je prostor urc¢en hlavné pro
volny Cas déti a mladeze do 20 let. Tato cilova skupina oslovuje prostéjovskou vefejnost,
kterda v tom vidi dobry timysl a projekt podporuje. Kontaktni centrum uz takovou oblibu u
vetejnosti nema. N&kteti sponzoii byli osloveni, zda by poskytli dar 1 pro centrum, nicméné
odpovéd’ byla zapornd. V povédomi vetejnosti jde totiz o ,,centrum pro fetdky*, ktefi si za
svou situaci mohou sami, a proto je nebudou podporovat. Z tohoto divodu jsem se rozhod-
la téma prace, PR aktivity (kam patii i otazky firemniho sponzoringu), konkrétné zacilit na

Kontaktni centrum v Prostéjove.

V teoretické Gasti se zaméfim na charakteristiku protidrogové politiky v Ceské re-
publice. PopiSu zapojeni tii sektorti a podrobnéji se budu vénovat obcanskému sektoru a
organizacim, jez v ném pusobi. Dale pfedstavim ¢innost kontaktnich center pro drogové
zavislé, pro které se PR aktivity stavaji zasadnimi pii vytvaieni image. Mezi né patfi i pod-

stata fundraisingu, pficemz se budu zabyvat hlavné firemnim sponzorstvim.

Za cil bakalarské prace si stanovuji zjistit, jaké jsou psychologické aspekty darcov-
stvi a sponzorstvi pro Kontaktni centrum v Prost&jove, vzhledem k jejich public relations.
Zam¢tim se na vétsi firmy v regionu. Nebudu tedy patrat u Siroké vefejnosti, ale u pravnic-
kych osob. Zajimd mne, jaky postoj, ndzor a motiv u nich pfevlada v obecné otdzce spon-
zorstvi. Konkrétné se pak zeptam na Kontaktni centrum. Pro upfesnéni vychodiska daného
problému se budu tazat na podnéty, které by ptipadné zménily negativni vnimani K-centra.
K prizkumu pouziju kvalitativni metodu, hloubkovy rozhovor se zastupci firem nebo za-
stupci oddé€leni marketingu nebo sponzoringu. Na zakladé zjisténych faktii, pokusim se na-
vrhnout vhodnou strategii PR aktivit tak, aby doslo k pochopeni ¢innosti K-centra a k jeho

kladnému pfijeti v myslich nejen ptipadnych sponzort.
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1 NARODNI PROTIDROGOVA POLITIKA

Odpovédnost za tvorbu a napliiovani narodni protidrogové politiky nese vlada CR
(resorty). Jejim hlavnim poradnim a koordina¢nim organem je Rada vlady pro koordinaci
protidrogové politiky (RVKPP). K realizaci této politiky jsou vyuzivany dva zakladni do-
kumenty Narodni strategie protidrogové politiky (vzdy na dané obdobi) a Ak¢ni plan reali-
zace narodni strategie protidrogové politiky. Tyto strategie byvaji planovany na zaklad¢

vysledkil priizkumu aktualni situace v CR.

Mimo narodni strategii funguji i krajské strategické dokumenty protidrogové politi-
ky, které se pak konkrétné odrazi v mistné determinovanych potfebach ve méstech a obcich

(krajsky protidrogovy koordinator, izemni samospravné celky).

Je nutné zminit zménu trestniho zakona, ktera vesla v platnost k 1. 1. 2010, a tyka se

I vyznamnych zmén v oblasti s nakladanim s nelegalnimi drogami.

Stat plisobi preventivné 1 represivné prostfednictvim riznych socidlnich a ochran-
nych sluzeb (snizovani poptavky i nabidky). Neni v8ak v jeho moci postihnout vSechnu dro-
govou problematiku v celé republice. V boji proti toxikomanii se vyznamnou mérou podileji
také neziskové organizace, které pracuji v oblastech statem pfili§ nezajiSténych, a jsou jim

Z v&tsi Casti financovany.

1.1 Ukelové vydaje z vefejnych rozpoéti na protidrogovou politiku

Ucelové vydaje z vefejnych rozpodti jsou upraveny podle § 21 zakona &. 379/2005
Sh. Vyse zminéné organy se podili nejen na planovani a realizaci, ale i na financovani pro-
gramil protidrogové politiky. Kromé RVKPP (vypisuje a schvaluje dotace, Utad vlady CR
je pos-kytuje) vypisuji dotaéni fizeni na konkrétni projekty i MSMT, MPSV, MZ, MO,
GRC, MS a MV. Z téch jsou pak financovany jak statni instituce, tak projekty NNO.

Pro nazornost bude uvedena statistika z roku 2008, kterou vypracoval Uiad vlady
Ceské republiky ve Vyroéni zpravé o stavu ve vécech drog v roce 2008. V tomto roce do-
sahly vydaje z vefejnych rozpoctl na protidrogovou politiku ¢astky 597,3 mil. K¢, z toho ze
statniho rozpoc€tu bylo vydano 371,9 mil. K¢, kraje pfispély ¢astkou 162,9 mil. K¢ a obce

62,5 mil. K¢ (prosazovani prava, lécba, harm reduction, primarni prevence, nasledna péce).
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2 PROTIDROGOVA PROBLEMATIKA Z POHLEDU
SOUKROMEHO, VEREJNEHO A TRETIHO SEKTORU

V podminkach Ceské republiky se déli ndrodni hospodéistvi na tii zékladni oblasti.
Kazda z nich se odliSuje z riznych hledisek, a diky témto rozdilim vytvaii rizné subjekty,

jez vstupuji na pole protidrogové politiky.

2.1 Soukromy sektor

Soukromy, soukromopodnikatelsky, ziskovy, trzni, komer¢ni. Toto jsou jedny z nej-
CastéjSich pojmenovani pro sektor, kde je hlavnim cilem dosahovat zisku. Organizace piiso-
bici v tomto odvétvi produkuji, distribuuji a nabizi své statky a sluzby za trzni cenu, ktera je
utvarena na zéklad¢ zakona nabidky a poptavky. Patii sem napiiklad akciové spolecnosti a
spolecnosti s ru¢enim omezenym. Z hlediska protidrogové politiky se jedna napiiklad o na-

bidku volnocasovych aktivit (primarni prevence).

2.2 Verejny sektor

,,Je to cast neziskového sektoru, kterd je financovand z verejnych financi, je rizena
a spravovana verejnou spravou, rozhoduje se v ni verejnou volbou a podléha verejné kont-
role. Cilova funkce je dosahovina poskytnutim verejné sluzby.“ (Rektotik, 2007, s. 14)
Z toho vyplyva, ze se jedna o stitem provozovany, stitem fizeny a kontrolovany systém
vetejnych sluzeb. Nicméné ve vykladu slova ,,vefejny* existuji malé nuance. Na rozdil od
Rektotika, pro kterého jsou urcujici terminy ziskovy-neziskovy, pficemz neziskovy pak jas-
né déli na soukromy-veifejny, chape Hejda a Duben pojem ,,veiejny*, jako zahrnujici jak
statni tak 1 nestatni instituce. Vetejny zde znaci spiSe zplsob financovani z vetejnych penéz

(dang, cla, atd.) a vetejné prospésnou Cinnost.

., V pritbéhu deseti let vyvoje se formovaly a vnikly tyto typy instituci a organizaci
verejného sektoru u nds: rozpoctové a prispévkové organizace, verejnopravni instituce
apod. obcanska sdruzeni, nadace a nadacni fondy, obecné prospésné spolecnosti..."

(Hejda, 2002, s. 33)
Pti psani této prace bude vychazeno z prvniho pojeti, protoze slovo vetejny se jevi
spiSe jako neziskovy-statni (vznikly podle vetejného zdkona) a druhé oznaceni je tak matou-

ci. Co se tyka protidrogové pusobnosti, jde hlavné o represivni organy jako je policie, sou-
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dy, nemocnice, psychiatrické 1é¢ebny a samoziejmé o primarni prevenci V ramci vyucovani

ve Skolach.

2.3 Obcansky sektor

Obcansky sektor, jinymi slovy nestatni neziskovy, soukromy neziskovy, tfeti, vefejné
prospésny. Vychazi z predpokladu, ze ,, demokraticky politicky systém je postaven na moz-
nosti obcana primou participaci oviliviiovat véci verejné. “ (Rakusanova, 2007, s. 29) Vy-

chazi tedy ze soukromého, nikoliv vefejného prava.

Zasadnim terminem je tu obCanska spolecnost. ,, Obcanska spolecnost je proste spo-
lecnost odpovédnych, samostatnych a solidarnich obcanu, sebevédomych a iniciativnich,
kteii se volné sdruzuji pri sledovani svych osobnich anebo verejnych zajmii. “ (Cepelka,
2003, s. 17) V praxi se jedna o nejrizngjsi spolky, neformalni iniciativy, hnuti, komunity,
obCanska sdruzeni, nadace atd. Nejsou zde tedy proto, Ze si to pieje stat, ale pro to, Ze si to
pieji lidé. Jedna se o filantropii, kterd vychazi z opravdovych lidskych potteb. Cilem neni
tvoftit zisk, ale uzitek. Tyto organizace dopliiuji mezery ve sluzbach vetejného sektoru, jsou
statem z vEétSi Casti financované, ale zaroven jsou konkurenci trznich subjekti. V piipadé
protidrogové strategie se jedna o Siroké spektrum realizovanych projekti. Napf. to mohou
byt spolky a centra, starajici se o volny ¢as; socialni a zdravotni sluzby; protidrogova centra;

terapeutické komunity, atd.

2.3.1 Nestatni neziskové organizace pusobici ve tiretim sektoru (NNO)

NNO vznikaji v tietim sektoru z ob¢anské iniciativy, tam kde neni dostatecné zajis-
téna funkce statu nebo trhu. Reaguji rychle a pruzné na aktualni potieby ob&antl. Casto
také bojuji za néjaky prospéSny cil a podili se na kontrole a ovlivilovani politicko-
ekonomicko-spolecenskych zajmi ve staté, regionu, obci. Plisobi v mnoha odvétvich. ,, Svou
riiznorodosti pomahaji neziskové organizace vytvaret ndzorovou pluralitu a nabizeji alter-
nativni reseni rozlicnych problému. *“ (RakuSanova, 2007, s. 38) a tim naptiklad ,, pomdhaji
spolecnosti, aby se integrovala. Aby fungovala jako celek, i s telesné postizenymi a s Romy
a s bezdomovci. (Cepelka, 2003, s. 16)

Pro formalné ustavené NNO plati ,, Ze jde o organizace charakteru pravnické osoby,

ktera nebyla zrizena nebo zalozena za ucelem podnikani.* (Rektotik, 2007, s. 39) Dale
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musi NNO vychézet pti vytvareni planu ¢innosti z obecné vize, konkrétniho poslani, hlavni a

zabezpecovaci funkce a cild.

2.3.2 Nejcastéjsi pravni formy NNO

Nejéastéji zastoupena forma NNO v Ceské republice je obdanské sdruzeni. ,,Je vel-
mi casté, ze organizace, spadajici obsahem své cinnosti spise mezi obecné prospésné orga-
nizace, funguje jako obcanské sdruzeni, protoze ji z toho plynou pouze vyhody a zZadna
omezeni. “ (Hejda, 2002, s. 150) Obecné prospésné spolec¢nosti by mély pusobit zejména
Vv socidlni a zdravotni oblasti, a také ve Skolstvi a kultufe. Nadace a nadacni fondy vznikaji
za ucelem kumulace jméni a majetku, ktery se prerozdéluje na obecné prospésné ¢innosti,
kviili nimz dana nadace vznikla. Mezi Casté uskupeni patii i cirkve a nabozenské spole¢nos-

ti.

2.4 Sektor domacnosti

Nekdy se uvadi jesté neziskovy neformalni sektor rodin a domacnosti. Ty jsou za-
¢lenény do kolobéhu financnich tokl a vyznamné se podili na uskute¢iiovani trzni nabidky
na zaklad¢ své poptavky. Neméné se téz podili na formovani obéanské spole¢nosti a organi-

zaci tietiho sektoru, ponévadz nabizené sluzby vychazi pravé z potieb sektoru domécnosti.

2.5 Provazanost vSech je nutna

Z hlediska fungovani statu je nutna participace vSech tfi regulatori spolecenského
zivota. ,, V idealnim pripadeé tvori verejny neziskovy sektor, soukromy neziskovy sektor a
SOUkromy ziskovy sektor tri pilife, které se vzajemné dopliuji a vyvazuji rozlozZeni sil na
poli politickém, ekonomickém a na poli obcanskych svobod. “ (Rektoiik, 2007, s. 21) Jak se
navzajem jednotlivé ¢asti ovliviuji, bude z ¢asti vysvétleno v nasledujicich kapitolach. Gra-
fické znazornéni propojeni vySe zminénych ctyt sektorii je na obrazku €. 1, podle Svédského

ekonoma Pestoffa.
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formalni
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SIS SEKTOR .
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organizace
NEZISKOVY soukromé
OUKROM organizace
NEZISKOVY ZISKOVY
SEKTOR SOUKROMY
DOMACNOSTI SEKTOR
neziskové ‘+’ ziskové organizace
organizace
7 \\: " .
smiSené organizace hrani¢ni organizace

Obrazek 1. Konecna faze clenéni narodniho hospodarstvi

(Rektorik, 2007, s. 16)
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3 KONTAKTNI CENTRUM (KC)

Kontaktni centrum je misto pro poskytovani socidlni sluzby realizované NNO.
MPSV jej definuje takto: ,, Kontaktni centra jsou nizkoprahova zarizeni navazujici kontakt
s osobami ohrozenymi zavislosti na navykovych latkdach. Cilem sluzby je minimalizovat
socialni a zdravotni  rizika spojend se zmeuzivanim  navykovych latek.*
(http://mpsv.cz/cs/9#hlavicka) Nizkoprahovy asociuje co nejmensi prah pro vstup do sluzeb,
tj. anonymita, bezplatna sluzba, dobrovolnost, realnd dostupnost. ,, Programy K- center se
snazi dosahnout takového kontaktu s uzivateli, ktery by umoznil ovlivnit jejich chovani
smérem k minimalizaci rizik spojenych s uzZivanim drog a ke zméné sebedestruktivniho Zi-

votniho scénare. * (http://www.podaneruce.cz/cz/programy/kontaktni-centra/)

3.1 Primarni cilové slupiny kontaktnich center

Jak je zminéno na webu SPR, jednd se o problémové (pravidelné, dlouhodobé, in-
jekeni) a prilezitostné uzivatele nealkoholovych drog, uzivatele tékavych latek, experimenta-
tory a mladistvé uzivatele nealkoholovych drog piechdzejici na rizikové uzivani, uzivatele

s kombinovanou zavislosti a abstinujici uzivatele.
3.2 Sekundarni cilové skupiny

3.2.1 Rodina a blizké okoli uzivateli drog

Pracovnici K-center poskytuji rodinam a blizkym poradenstvi, kontakty a pomoc.

3.2.2 Siroka verejnost

., Projekt kontaktnich center prispivda svymi programy i k ochrané vétsinové spolec-

nosti pred Sirenim viru HIV, hepatitidy a dalsich infekci. © (zdroj: podaneruce.cz/, c2010)

Hlavnim cilem je informovat spolecnost o poskytovanych sluzbach viibec, aby véde-

la, kam se v nouzi obratit. Samoziejmé je podstatné i budovani image.

3.2.3 Ostatni stakeholderi

V tomto smyslu se jedna hlavné o subjekty poskytujici finance, tzn. ministerstva,

EU, tizemni samosprava, firemni darci, individuélni darci, nadace atd.
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DalSimi zucastnénymi jsou média, kterd maji pomoci pii Sifeni komunikace KC

S vetejnosti.

V piipadé, Ze se jedna pouze o jeden (KC) z tady projekti, je dalsi cilova skupina
vedeni oné NNO.

V neposledni fadé to mohou byt spolupracujici organizace, zabyvajici se stejnou ¢i

podobnou problematikou.

3.3 Sluzby poskytované v KC

Jedna se o sluzby spadajici do oblasti ,,harm reduction, coz V piekladu znamena
mirnéni Skod. Jsou tedy zaméfené na sekundarni a tercidlni prevenci u jiz problémovych
nebo rizikovych jedinc. Timto se snazi minimalizovat bio-psycho-socialni dopady uzivani

drog na jedince a chrani tim zarovei celou spole¢nost. Konkrétné se jedna o tytu sluzby:

3.3.1 Ambulantni sluzby

- pravni a socialni servis: poradenstvi, zprosttedkovani kontaktu, pomoc pfi jednani s
uiady

- zdravotni servis: oSetteni, zprostifedkovani kontaktd na dal$i navazna zafizeni, testy
na HIV, t€hotenské testy, zprostiedkovani detoxifikace a IéCby (substituce, aj.)

- hygienicky servis: sprcha, prani pradla

- potravinovy servis: voda, kava, Caj, pecivo, atd.

- psychologicka pomoc a krizova intervence uzivatelim i osobam blizkym

- vyména injekéniho materialu

- nasledna podpora klientii po 1é¢b¢

3.3.2 Terénni sluzby (streetwork)
- navazani a poskytnuti kontaktii v prostiedi, kde se vyskytuje primarni cilova skupina
- krizové intervence, poradenstvi
- zdravotni servis

- vyména injek¢niho materialu
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4 MARKETING NEZISKOVEHO SEKTORU

Marketing protidrogovych center spada do oblasti marketingu neziskového sektoru,
nebot’ jsou to pravé NNO, které vétSinove tyto sluzby obstaravaji. Hlavnim cilem NNO je

slouzit zakaznikovi. S tim souvisi zptisob marketingové komunikace.

., Marketing je ve verejném sektoru potiebny, protoze lidé pozaduji informace o
sluzbach, chteji védet, co je k dispozici, kdy a kde to mohou sehnat, a zda za to musi platit
¢i nikoli. “ (Hannagan, 1996, s. 29) Zaroven autor prohlubuje vyrok orientaci na zakaznika
ve smyslu: ,, Potreba marketingu v Neziskovém sektoru vyplyva z dilezitosti kvality sluzby a
Z toho, jak tyto sluzby vyhovuji potiebam jejich uzivatelii. Vysoce kvalitni sluzba bude
pravdeépodobné vnimdna jako uzitecnd, efektivni a hodna pravidelného financovani. “
(Hannagan, 1996, s. 39) Bohuzel v praxi K-center se tato domnénka ze strany vefejnosti

MOC neprojevuje.

Komunikace
Neziskové 50 5 N
organizace ZboZi a sluzby .y -~
a instituce Penize (pfimé a neprimé)
Infor
mace

Obrdazek 2. Struktura marketingu (Hannagan, 1996, s. 29)

Jak piSe Rektofik, dalsim divodem k uplatiiovani marketingu v NNO je fakt existen-

ce konkurenéniho prostiedi neziskového sektoru (resp. i statniho a trzniho) v regionu.

4.1 Marketingovy mix sluzeb

JelikoZ se jedna hlavné o sluzby, co NNO produkuji, vychazi kromé klasickych ¢asti
(produkt, cena, propagace, misto) i z dalSich Cinitelt — lidé¢ (zaméstnanci NNO), materidlni
prostiedi a procesy (know-how organizace). ,, Vsechny tyto casti marketingového mixu jsou
uzivany k vytvoreni urcité pozice vyrobku na trhu, tzv. positioningu. “ (Rektotik, 2007, s.
87). Diky segmentaci lidi, které chce zasahnout, do jednotlivych skupin, (viz. kap. 4.1 a 4.2)
mize NNO piesné zacilit jednotlivd komuniké, a tim snadnéji a efektivnéji umistit svou

sluzbu v mysli téchto jedincti, tak aby budila pozitivni dojem.
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5 PUBLIC RELATIONS PROTIDROGOVEHO CENTRA

., Public relations lze chapat jako umysiné, planované a trvalé usili organizace o
zajistent a sledovani porozuméni mezi organizaci a verejnosti, aby se zlepsil jeji image. Je
to snaha dosahnout predevsim povédomi Siroké verejnosti o priznivych aspektech prace
organizace, aby si lidé o ni vytvorili spravny obrazek. “ (Hannagan, 1996, s. 172) Déle by
se dalo mluvit o druhém cili spojeném s ptedchozi definici. ,, PR je proces smerujici
K vytvoreni pozitivnich postojit na zdkladé znalosti nebo k preméné negativnich postojii a
nazoru za pozitival. * (Ftorek, 2007, s. 83) Takze se miZe jednat o propagaci organizace,
ale zaroven 1 0 komunikaci celospole¢enského problému, kde je potifeba zménit jeho vnima-

ni vefejnosti. A o jaké problémy se jedna v souvislosti s protidrogovymi centry?

,, Verejnost se stavi k problému drog tak, jako by se ji to netykalo. Objevuji se ndzo-
ry, ze , fetaci‘ si za to mohou sami, stejné uz jim nic nepomiize, tak je nékde ,, uklidte*, at
nejsou moc videt. “ (Hejda, 2002, s. 160) To je vSeobecné zazité povédomi o této specifické
skuping. Vétsina lidi sdili stejny nazor. K jeho vytvoteni ptispivaji z velké ¢asti média, nez
osobni zkuSenost. Média nam piedkladaji své ptibc¢hy, kde figuruji zazité medialni stereoty-
py. ,, Obecné znamenaji socidlni klasifikaci urcitych spolecenskych skupin a jejich predsta-
veni prostrednictvim zjednodusujicich, obtizné ovéritelnych a zobecnénych fakti. © (Ftorek,
2007, s. 123) Tak jsou tyto rysy vetejnosti prejimany jako fakt, s absenci alternativnich in-
formaci. ,, Alternativnimi informacemi jsou zejména predchozi viastni zkuSenosti, jind nez

mainstreamova média nebo divéryhodny svédek dané udalosti. “ (Ftorek, 2007, s. 113)

Na zéaklad¢ téchto predsudkl se formuje postoj spolecnosti. ,, Obcané opravnéné
odmitaji byt témi, kteri ze svého vydélku sponzoruji néci drogovou zavislost.* (Hejda,
2002, s. 160) Chybi zde pfisun alternativnich informaci, jak dale popisuje Hejda: ,, Na dru-
hou stranu si neuvedomuji, kolik je stoji kriminalita spojend s drogami, pokud se jich pri-
mo nedotkne. “ Mohlo by se argumentovat i jiz zminénym piinosem KC pro spole¢nost, kdy
je Vv centru realizovana vyména injek¢niho materialu, rozdavani kondomu, zprostfedkovani

1échy, atd.
Z vyse uvedenych pficin je patrné, ze se KC zaméfuji hlavné na propagaci prostied-
nictvim public relations, ktera je v tomto pfipadé nejvhodné&jsi formou komunikace. Realizu-

je se jak v interakci s primarni cilovou skupinou tak Sirokou vetejnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

5.1 Psychologické aspekty public relations

K ovliviiovani vefejného minéni o tak citlivém tématu, jakym je drogova zavislost, je
potieba pristupovat racionalng, tj. sdélovanim alternativnich, pravdivych, Gplnych informaci
Vv dostate¢ném mnozstvi, aby vznikl prostor pro vytvoreni nazoru. Nemén¢ diilezité jsou i
emotivni aspekty. Jak podotyka Sam Black v knize Nejucinné;jsi propagace - Public Relati-
ons, kliCovymi pojmy jsou: Gcta, zajem, vzajemné pochopeni, vérohodnost, spolehlivost,

duvéra, soulad.

Divéryhodnost zprostifedkovatele

Alternativni zdroj informaci Vlastni zkuSenost pfrijemce

Obrdazek 3. Trojuhelnik diveryhodnosti (Ftorek, 2007, s. 136)

5.2 Image kontaktnich center

Cepelka se vyjadiuje k obrazu NNO u $iroké vefejnosti obecnd ve smyslu viceméné
piiznivého. ,, AvSak cdst verejnosti neziskovky neakceptuje, protoze je ztotoZiuje se skupi-
nami, které komplikuji Zivot spolecnosti.“ (Cepelka, 2003, s. 119) To je piipad K-center,
které podporuji neoblibené ,.fetaky*. ,, Marketing se V neziskové sfére casto soustreduje na
image, ktery si organizace vytvari ve vztahu k verejnosti, a na povest, které se tési. Image
organizace je souhrn predstav, myslenek a dojmii, které o ni lidé maji. Jiz vytvoreny image
je casto obtizné menit, protoze lidé maji sklon byt vybiravi, pokud jde o dalsi predkiadané
informace. Spis veri tomu, cemu chtéji vérit, nez aby se blize seznamili s fakty. “ (Hannigan,
1996, s. 36) Kromé nedostatku vSech alternativnich informaci, jde tedy zase o jisty alibis-

mus spole¢nosti zminény jiz v kapitole 6.

Na druhou stranu mohou KC pro primarni cilovou skupinu vyzdvihnout vlastnosti,
které mozné Siroké publikum nevnima. Naptiklad se jedné o sluzby, které aktualné odrazeji
potieby klientdl. Jsou pro né€ socialné vyznamné, protoze vychazi z jejich bezprosttedni bliz-

kosti k drogovym problémiim. Casto jsou jedine&nymi subjekty provozujici takové speci-
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fické sluzby v regionu. Jsou poskytovany na principu nizkoprahového zatizeni. Tim buduji
divéru aspon smérem k postizenym jedincim, ke Kterym je Casto tézké se dostat a konat

zde sekundarni a tercialni prevenci.

V neposledni fadé je pro KC velmi podstatné budovat image u subjekttl, jez financuji
nebo by mohly financovat tyto projekty. Dokladaji vyro¢ni zpravy se statistikami jejich pu-
sobnosti, uskute¢nénych akci, o vysledcich ¢innosti a o aktualnim stavu v dané oblasti. Jak
JiZ bylo feceno, také NNO se potykaji s konkurenci, takZe je v jejich zajmu pracovat na své

povesti.

5.3 Prostiedky a techniky public relations

5.3.1 Kanaily osobni komunikace

Kanaly osobni komunikace nesou informaci nezprostiedkované a davaji k dispozici
okamzitou zpétnou vazbu. Muze se jednat o osobni rozhovor, projev, telefonat, dopis, fax,
mail, osobni ucast na zasedanich (napf. komunitniho planovani) a rtznych propagacnich
akcich (vystavy NNO). Alternativni moznosti je konani vlastniho eventu. Jako techni-

Ky ovliviiovani minéni a postoji mohou byt pouZity lobbovani a word-of-mouth.

5.3.2 Kanaly neosobni komunikace

Pro tento typ komunikace se k pienosu sdéleni vyuzivaji vSelijaka média. V prvni
fad¢ jsou to tiSténa média. NNO si délaji publicitu prostfednictvim neplacenych utvart v
novindch, ¢asopisech a publikacich (mistné i celostatné). Mohou hovoftit o spolecensky vy-
znamnych tématech s navazanim na druh své ¢innosti a komuniké tak pekné zaobalit, nebo
informovat o minulych ¢i budoucich zamérech. Samotné organizace pak vydavaji své vlastni

brozury, propagacni letaky, vizitky, kontakty, vyro¢ni zpravy, atd.

V dneS$ni dob& se stdle vice uplatiuji elektronickda média. Skrze ptispevky
Vv televiznich potfadech a dokumentech, radiovych programech a tipech na akce, a samo-
zfejmé na internetu, lze Sitit informace o NNO. Zakladnim podkladem jsou webové stranky,
kde se mohou spolecnosti realizovat pomoci for, diskuzi, blog, odkazt, atd. Mohou byt

soucasti nékteré ze socidlnich siti, kde se vyskytuje cilovéa skupina.
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6 FUNDRAISING KONTAKTNIHO CENTRA

Fundraising spadé svym charakterem do oboru public relations. ,, Slovo fundraising
V doslovném prekladu znamend zvySovani ¢i budovani fondu, resp. financniho obnosu,
urceného k urcitéemu cili. “ (Polackova, 2005, s. 11) Podrobng&ji ho rozebira Rektoiik nasle-
dovné. Jde o ,,ziskavani prostiedkii, resp. hledani zdroju, které maji pomoci predevsim
neziskovym organizacim zbavit se nedostatku prostredki. ©“ (Rektotik, 2007, s. 93) Zahrnuje
V sob& rizné metody a postupy jak ziskat finan¢ni a jiné zdroje na ¢innost NNO. Zplisoby
fundraisingu vychazi z prostfedka public relations (nejc¢astéji formou osobni). Pro tuto praci
bude rozebran zejména faktor firemniho sponzoringu a darcovstvi, nebot’ ty budou predmé-

tem prizkumu v analytické casti.

6.1 Zdroje financovani

6.1.1 Verejné rozpocty

Jedna se o statni dotacni politiku, ktera je oSetfena zdkonem 576/1990 Sb., o roz-
poctovych pravidlech republiky. Diky tomu mohou penize formou dotaci zadat obcanska
sdruzeni a obecné prospésSné spolecnosti. ,, Dotace se poskytuji podle §5 o rozpoctovych
pravidlech a to zdasadné jako ucelové dotace na konkrétni akce, programy nebo predem
stanovené oblasti potieb. ““ (Hejda, 2002, s. 152) Ptesnéji feCeno, penize ptidéluji jednotliva
resortni ministerstva. ,, Maji své grantové systémy a pravidelné, vétsinou jednou za rok,
vyhlasuji soutez, kde se obcanska sdruzeni i nadace a obecné prospésné spolecnosti mohou

uchazet o dotace. ““ (Rektotik, 2007, s. 94)

Dal8i moZznosti je financovani z rozpoc¢tli izemni samospravy. Tim se mysli dotace z
piislusného kraje, mésta €i obce. Opét tu rozhoduji jednotlivé zaméfené odbory (socidlnich

véci, Skolstvi a kultury, rozvoje a investic, atd.), zda KC ptidéli prostiedky, popf. kolik.
Lze vyuzit i statni fondy, zamétfené na rizné oblasti.

V dnesni dobé& se ¢im dal vice uplatiiuji granty z Evropskych fondd, které se ale vy-
znacuji vysokym stupném byrokracie. Nicméné do budoucna bude nezbytné, aby se NNO
umély orientovat v téchto nabidkéch a zazadat o granty. Kazdy rok se tematické orientace

grantll méni, tudiz jsou n€kdy vétsi, jindy mensi ptileZitosti.
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6.1.2 Darnové ulevy

., V Ceské republice jsou dariové iilevy poskytoviny ze zdkona plosné pro viechny
typy neziskovych organizaci, aniz o né ve vztahu ke svému poslani musi organizace zadat. *
(Rektotik, 2007, s. 78) To znamend, ze stat podporuje NNO i nepiimo, a to pravé pro-
stiednictvim danovych ulev. Tykd se to napiiklad dan€¢ z piijmu z Cinnosti, vyplyvajici

z jejich poslani; dané z dotaci a ¢lenskych prispévkil; dané darovaci a dédické, atd.

6.1.3 Nadace a nadac¢ni fondy

Podporuji nadaénimi ptispévky NNO dle svého poslani (zaméfeni). Velké ¢asti na-
daci byly piidéleny finance z Nadaé¢niho investiéniho fondu. Ke dni 29. 3. je v Cesku regis-
trovano 499 nadaci. (zdroj: justice.cz) ,,Obecné nadace plni svoji funkci ve financovani
projektii neziskovych organizaci dobre, bohuzel financovani projektit NNO zabyvajici se

protidrogovou prevenci ma sestupnou tendenci. ““ (Hejda, 2002, s. 158)

6.1.4 Firemni darcovstvi, sponzorstvi a nadace

| firmy maji moZnost poskytnout dar K-centru. Bud’ formou finan¢niho daru, materi-
alniho daru nebo dobrovolnické prace bez naroku na honorat. ,, Sponzorstvi, dobrovolnictvi
a filantropie se stdle jesté vyviji - uspésné byvaji profesiondlné rizené verejné sbirky, avsak
v§eobecna firemni filantropie je stdle jeste v pocatcich. Sponzori navic jiz tradicné podpo-
ruji spice sport nez ochranu obcanskych prav.“ (Cepelka, 2003, s. 120) Ke stejnému nazo-
ru se kloni i RakuSanova, ktera toto piisuzuje kulturnimu vlivu. ,, Dodnes neni vétsina firem
ochotna podporovat obecné prospésné cile. “ (Rakusanova, 2007, s. 94) Protidrogové or-

ganizace jsou navic v nevyhodné pozici ve vnimani jejich ¢innosti (viz. kapitola 6).

Také je rozdil mezi darcovstvim a sponzorstvim. Darcovstvi je ,, bezplatné prene-
chani materialnich hodnot a sluzeb firmy. (Svoboda, 2009, s. 67) Bezplatné znamena bez
naroku na jakoukoli kompenzaci. ,, Sponzoring neni vylucné dobrovolnou angaZovanosti
firmy. Je to svym zpiisobem obchod, z néhoz ucastnici profituji. “ (Svoboda, 2009, s. 67)

Sponzorovany darem, sponzor poskytnutou reklamou.
Trendem dne$ni doby je zakladani firemnich nadaci u vyznamnych firem, které pak
»grantovanim* pfispivaji na rtizné projekty. Vytvaii si tak povést spolecensky odpovédné

firmy.
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Pozn.: ,,Od zdakladu dané mohou pravnické osoby odecist hodnotu dari, pokud hodnota
daru cini alesponn 2000 K¢. V uhrnu Ize odecist nejvyse 5 % z jiz snizeného zakladu dané.
Tento odpocet nemohou uplatnit poplatnici, kteri nejsou zaloZeni nebo zrizeni za ucelem

podnikani. ““ (http://www.podaneruce.cz/cz/pomahejte/financni-podpora.html)

6.1.4.1 Okruhy darci

V piipad¢, Ze se jednad o potencidlni darce, tedy ty, ktefi zatim nebyli osloveni, ale

mohli by ,,;néco* dat, Ize je rozd¢lit na:
- firmy majici vyhrazené prostfedky na dobro¢innou ¢innost a poskytuji je NNO

- firmy, jez sice nemaji vymezené prostiedky na dané cile, ale za pfedpokladu, Ze je

projekt zaujme, mohly by ptispét
- firmy davajici dary dané NNO poprvé

- firmy, co daly prosttedky jiz v minulosti

6.1.4.2 Motivy darcu
Podle Rektofika se jedna o tyto motivy:
- Marketingové ucely — firma od sponzoringu oc¢ekéva obchodni efekt (reklama)
- Sir§i podnikové cile — kromé reklamy dalsi mozné vyhody
- Altruismus — spolecenska odpovédnost v mist¢, kde firma ptsobi (image firmy)
- Negativni cile — prani Spinavych pen¢z, daiiové zvyhodnéni, osobni prospéch a slava

Je znat, Ze se miZe jednat o propojeni riznych motivu, které vychazeji z filozofie konkrétni

spolecnosti.

6.1.5 Individualni darcovstvi

Jde o donatorstvi od fyzickych osob (i podnikatelskych subjekti, které jsou fyzickou
osobou s pridélenym identifikaénim c¢islem). Ale i v tomto pfipadé se nejedna pouze o fi-
nan¢ni pomoc, ale pfispét mohou lidé i materialnim darem nebo dobrovolnictvim. Nejéastéj-

§i formou v Cesku jsou vefejné sbirky. Nékteré uz maji dlouhodobou tradici (Pomozte dg-
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tem). Na rozdil od firemniho darcovstvi, lidé byvaji celkem naklonéni medialn¢ znamé kam-

pani. Jenze zase tady existuji negativni vlivy tematiky drog na ¢iny darcu.

Pozn.: ,,Od zdkladu dané mohou fyzické osoby odecist hodnotu darii, pokud vhrnna hod-
nota darit ve zdanovacim obdobi presahne 2 % ze zakladu dané anebo cini alespon 1000

Ké. V. uhrnu  Ilze  odecist  nejvyse 10 %  ze  zdkladu  dané.’

(http://www.podaneruce.cz/cz/pomahejte/financni-podpora.html)

6.1.6 Hazardni hry a loterie

Tento zpiisob ziskavani prostiedkl je u nas pravné ukotven zakonem. Provozovatelé
takovych sluzeb musi pfi zadosti o povoleni ¢innosti souhlasit s odvodem urcité castky na
vefejné prospésné aktivity. ,,Jako kompenzaci malého spolecenského prinosu loterii, kasin,
sazkovych a ostatnich hazardnich her musi jejich provozovatelé prevést cast zisku na ucely,

které jsou spolecnosti prospésné. “ (Rakusanova, 2007, s. 51)

6.1.7 Ostatni zdroje

Miize se jednat o Clenské prispévky, vytézek z prodeje vlastnich vyrobkl nebo po-
skytovani sluzeb. JelikoZ jsou KC neclenské subjekty a realizuji bezplatné sluzby, tyto moz-

nosti se jich netykaji.

MPSV
Utad préce '\ @
/ahraniéni < " o Tuzemské
- .‘lnl.\mcn! Obcanska sdruzeni o A0S
Vliidni zdroje v soc. a zdrav. obl. soukrome zdroJ
/dravotni - .
soukromé zdroje

pojistovna

Komercni
pojisfovna

Magistrat,
okres

Obrazek 4. Priklad mozného financovani neziskové soukromé organizace pusobici

V socialni a zdravotni sfére (Rektorik, 2007, s. 95)
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7 SHRNUTI

Kontaktni centra se nepochybné podili na realizaci protidrogové politiky v Ceské re-
publice. Jsou to subjekty obcanského sektoru a musi byt pro svou ¢innost financovany
z ruznych zdroji, protoZe jsou samy nevydélecné. Nemaji vSak zadnou jistotu, Ze budou na
dalsi rok spolufinancovany z ucelovych dotaci ministerstev a fondd, a tak vyuzivaji mistni
dotace a rizné dary. Jde o konkurenéni prostiedi, ve kterém se snazi uplatnit skrze svou
image. Ta je vnimana rizné. U Siroké vefejnosti existuje predsudek nepotiebnych zafizeni,
na zaklad¢ negativniho vnimani jejich poslani. Toto nepfijeti znamend, ze lidé nejsou ochotni
je podporovat. To samé se da fici i o firmach, které oslovuji spiSe komeréni nebo i socialni

projekty, avSak jiného zaméfeni (déti, charita, postiZeni).

Cilem prace je tedy zjistit, zda firmy provozuji sponzoring, jak postupuji pii posuzo-
vani zadosti o sponzorstvi, koho a pro¢ sponzoruji, jak se divaji na sponzoring protidrogo-
vych center obecné. Hlavni cil je uréit psychologické aspekty — nazory, postoje, motivy —
sponzorstvi konkrétniho Kontaktniho centra v Prost&jove. Zaroven budou analyzovany pro-
pagacni aktivity KC v Prostéjoveé, vzhledem k jejich cilovym skupindm. Na zaklad¢ zjisté-
nych informaci bude navrhnuta efektivni strategie komunikace.

Pro ucely tohoto prizkumu, jenz se tyka citlivého tématu drog, bude pouzita kvali-
tativni metoda sbéru primarnich dat, hloubkovy rozhovor. Dotazovani budou zastupci firem,
které jsou stavajicim nebo potencialnim sponzorem. Kritérium vybéru je ptisobnost na Pros-
téjovsku (sidlo firmy nebo poboc¢ka) a pravni subjektivita akciové spoleénosti (s vyjimkou

lékarny), ponévadz u téchto subjektu se piedpoklada existence sponzorskych aktivit.

V analytické ¢asti budou ovéfovany nasledujici hypotézy:
1) Firmy maji tendenci sponzorovat spise sportovni oblast

2) Zaporné vnimani image protidrogového kontaktniho centra prameni z jeho primarni
cilové skupiny, aniz by spolecnosti znaly Sdruzeni Podané ruce, o. s. a jeho progra-

my

3) U firem pievladaji negativni postoje ke sponzoringu KC v Prost&joveé
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8 SDRUZENI PODANE RUCE, O. S.

Sdruzeni Podané ruce, o. s. vzniklo oficidlné v roce 1994, pticemz hlavni sidlo se
nachazi v Brn€. Neformalné se vSak schéazela skupina lidi na principu svépomoci a pomahala
drogoveé zavislym jiz za minulého rezimu. Poté byla zalozena Nadace Podané ruce, jejiz
aktivity prevzalo pozd&ji zaloZzené sdruzeni (podaneruce.cz). To nyni pusobi
Vv Jihomoravském, Zlinském a Olomouckém kraji. Na poli protidrogové politiky nabizi fadu

specifickych programti a sluzeb.
- kontaktni centra
- terénni programy
- primarni prevence
- drogoveé sluzby ve vézeni
- psychiatrickd AT ordinace
- ambulance adiktologie
- terapeuticka komunita
- program pracovni rehabilitace a chranéné prace
- nizkoprahova zatizeni pro déti a mladez
- dolécovaci centrum

Mimo vedeni sdruzeni (valnd hromada, dozorci rada, predseda), lze organizacni

strukturu rozdélit na 4 hlavni oblasti (podaneruce.cz):
- Divize organizacni, organizacni feditel
- Divize odbornych sluzeb Jihomoravského kraje, odborny teditel
- Divize odbornych sluzeb Olomouckého a Zlinského kraje, oblastni feditel

- Divize ostatnich sluzeb, predseda
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9 CHARAKTERISTIKA K-CENTRAV PROSTEJOVE

Kontaktni centrum bylo v Prostéjové otevieno v roce 2001. Plsobi zde tedy témeét
deset let. ,, K-centrum Prostéjov je jedinym zarizenim tohoto typu v regionu, které poskytuje
své sluzby na poli drogové problematiky. Mezi standardné realizované programy patri
Kontaktni a poradensky program vV K-centru a Terénni programy ve mésté Prostéjov.
Nabidka sluzeb pro cilovou skupinu vychdzi z pojeti harm reduction a nizkoprahového pri-
stupu. V ramci sluzeb se odrdzi pristup zameéreny na individualni praci s klientem. * (Kon-
taktni centrum Prostéjov, SPR, o.s., 2010, s. 5)

Z dat, vyplyvajicich z vyro¢ni hodnotici zpravy, je stav programu nasledujici:
- kontaktni a poradensky program: 224 klientti, 6 806 kontaktt (navstév), 21 876 dis-
tribuovanych injek¢nich sett
- terénni program: 82 klientl, 1 509 kontaktli (vykontl), 11 230 distribuovanych in-

jekenich sett

9.1 Financni zdroje KC v roce 2009

V roce 2009 byla ¢innost KC dotovana z nésledujicich zdrojh:
RVKPP — 416 000K¢ — 2 programy

MZ — 40 000K¢ — zdravotnicky material

MPSV — 530 000K¢ — 2 programy

Olomoucky kraj — 320 000K¢ — 2 programy

Meésto Prostéjov — 150 000KE — 2 programy

Dary — 5 000K¢ — Penam, pecivo

Oproti pfedchozimu roku doslo ke sniZzeni dotaci u vSech uvedenych subjektl s vyjimkou
MPSV. KC od roku 2003 uskutectiovalo na piani mésta programy primarni prevence ve
skolach, a tak ziskavalo dotace i z MSMT. V roce 2009 viak tento program pievzalo nové
vzniklé Nizkoprahové zatizeni pro déti a mladeZ v Prostéjové, a tudiz tyto finance nejsou uz
pro KC poskytovany. Ke Spatné finan¢ni situaci piispiva i fakt, Ze se oproti minulym rokiim
zvysil objem vyménného materialu o 130%. V dasledku téchto zmén ve financovani, byla
zahdjena nckterd opatieni. Hlavni problém je ve snizeni Gvazka tii stalych pracovniki.

V navaznosti na tyto skute¢nosti musel byt zredukovan i provoz obou programdi.
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10 PRAKTIVITY KONTAKTNIHO CENTRA V PROSTEJOVE
V ROCE 2009

Kontaktni centrum vyviji propagacéni ¢innost zejména skrze aktivity public relations.

Snazi se vést komunikaci se vSemi cilovymi skupinami.

10.1 PR smérem k primarni cilové skupiné

Dialog s problematickymi uzivatel drog probiha bud’ v kontaktni mistnosti, nebo
Vv terénu. Dalo by se fici, Ze pfichod samotného klienta do centra je zndmkou dobré vnéjsi
komunikace. Avsak v terénu je navazani kontaktl s potencialnimi (novymi) klienty stejné
uspokojujici, protoze kontaktni pracovnik upozornuje na KC, §ifi informace a povédomi o

ném.

Jakymsi prostiednikem jsou v této komunikaci tfi mistni a jedna mimomeéstska I€kar-
na. Staly se totiz partnerem KC v realizovani sekundarni vymény. KC jim poskytuje nové
injek¢ni sety, které si tam mohou klienti vyzvedavat. Soucasti balicku je vizitka s kontakty a

napft. s terminy testli na zloutenku.

Novinkou se v roce 2009 stalo zapojeni samotnych klienttt KC do rozhodovani 0
¢innostech centra. Na internetu je k dispozici formulaf, kam mohou doty¢ni psat své podné-
ty a pfipominky, stiznosti aj. Vzdy jednou tydné probiha v K-centru porada s klienty za stej-
nym ucelem. Na zakladé tohoto dialogu doslo v KC k uréitym iniciativam z fad klientd (vy-
chazi z pravych pfani a potieb): tklid parku pied KC, vyuka klientd na PC, podileni se kli-

entl na generalnim uklidu KC, apod.

Za Uspéch lze téz povazovat vétsi diveéru skupiny mistnich Olasskych romi, kterd
pravideln¢ uzivd heroin. Na rozdil od minulych let, v roce 2009 se tato specifickd, jinak

uzaviena komunita, vice naklonila kontaktu a intervenci pracovnikii K-centra.

10.2 PR smérem k sekundarni cilové skupiné

10.2.1 Rodina, blizci a Siroka verejnost

V prvni fad¢ se jedna o rodinu, blizké a Sirokou vetejnost (obyvatelé regionu). Sa-

moziejmé také do této skupiny Ize pocitat i potencidlni klienty, kteti zatim nejsou s centrem
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v kontaktu. Komunikace probiha na nékolika Grovnich. Jde o publicitu, propagacni pro-

stiedky a osobni prezentaci KC.

KC vytvati publicitu o svych programech a ¢innostech na mistni urovni. Spolupracu-
je s mistnimi médii — Prost&jovsky vecernik, Radniéni listy, Tydenik Prost&jovska — které
mu umoziuji otiskovat ¢lanky zdarma. V pruméru je takto KC prezentovano jednou az
dvakrat mési¢né. Anoncuji se zde 1 pozvanky na Dny otevienych dveti a dalsi akce, které

KC potada, nebo se jich ticastni.

Informacni plakaty s kontakty jsou k dispozici v 1ékarnach, ve skolach (u vychov-
nych poradci), v ordinacich I¢kaii a psychologi, na hygiené. Podobné letdky jsou k mani
na vSech eventech nize zminénych. Diilezitou roli hraji zvefejnéné vyrocni zpravy na webu
podaneruce.cz, kde si mohou navstévnici mj. piecist 1 o vSech nabizenych sluzbach, otvira-

cich dnech (hodinach), kontaktech, atd.

Propagaci uskute¢fiuje KC i formou osobni prezentace na mistnich kulturnich a ji-
nych akcich. V roce 2009 to byla napiiklad akce Den Zemé (18. 4. 2009), kde se KC pro-
pagovalo na informa¢nim stanku na hlavnim namésti T. G. Masaryka. Akce se ucastnily 1
dalsi mistni organizace. Dalsi udalosti byla Soutéz O Pohar zdravého mésta Prostéjova (29.
4. 2009), urcena détem 6. tfid zakladnich Skol. Deset organizaci mélo své stanovisté, na

kterém déti dokazovali své teoretické a praktické znalosti.

Novinkou byla spoluprace na tfidennim hudebnim a divadelnim festivalu Plumlove
V nedalekém Plumlové (26. — 28. 6. 2009). Zde se KC jako spolupracujici organizace zapo-
jilo terénnim programem a kontaktnim mistem Vv podobé stanku. Navstévnici méli moznost
nechat si zméfit tlak, vymeénit injekéni material, informovat se o sluzbach, uskutecnit pora-

denstvi, dostat kondomy atd. Timto zplisobem bylo osloveno asi 800 jedinct.

Samoziejmé, jako kazdy rok, konalo KC Den otevienych dveii (13. 8. 2009) pro
odbornou 1 laickou vetejnost, pfiCemz pozvanka byla zasilana adresn¢ (odborna vetejnost)

nebo publikovand medidlné v novinach (Sirokd vefejnost).

19. listopadu 2009 probchlo v prostorach Narodniho domu v Prostéjové Forum
Zdravého mésta, kterého se ucastnila §iroka vefejnost i zdjmova uskupeni. K této ptilezitosti
byla ve vedlejSim séle uspofadand vystava neziskovych organizaci Prostéjovského regionu.

SdruzZeni Podané ruce, o. s. na ni prezentovalo oba mistni projekty — KC a NZDM.
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Pracovnici KC jsou zvykli, ze si rodi¢e v§imnou drogového problému svych déti po
prazdninach a pomoc vyhledaji az po zac¢atku nového Skolniho roku. Loni tomu bylo jinak.
Jiz v prvni pilce roku ve vét§i mie vyhledali pomoc a vyuzili poradenstvi rodice, prarodice,

sourozenci, partneti a dalsi.

10.2.2 Mistni a krajska samosprava

,, V tomto roce se pracovnici K-centra podileli na procesech komunitniho planovani
socialnich sluzeb na méstské urovni, a to zejména v pracovnich skupindch - Osoby ohroze-
né drogou, Rodina, deéti a mladez; Narodnostni mensiny. “ (Kontaktni centrum Prostéjov,
SPR, 0.s., 2010, s. 5) Timto komunikuje KC v misté svého ptisobeni a podili se tak na ko-

ordinaci boje proti toxikomanii.

V neposledni fadé¢ se KC vramci Olomouckého kraje zapojilo do procesu
benchmarkingu socialnich sluzeb. Jedna se odbornou metodu hodnoceni kvality sluzeb.
., Predpoklada se, zZe vystupy budou v horizontu 2-3 let navazany na systém financovani
socialnich sluzeb z krajskych zdrojiu. *“ (Kontaktni centrum Prosté&jov, SPR, 0.s., 2010, s. 5-
6)

10.2.3 Interni komunikace

Dochazi rovnéz k obousmérné komunikaci vedeni KC se zastupkyni oblastniho fedi-

tele a supervizorem projektu, ktera vede k vétsi efektivité poskytovanych sluzeb.

10.2.4 Sponzoring

Co se tyka sponzorstvi, aktualni jsou dva subjekty. Tretim rokem dava Penam
k dispozici 5 000K¢, které si miize centrum vybrat v pecivu. Od zacatku roku 2010 piibyl
jesté jeden sponzor (firma), ktery bude pfispivat finan¢ni ¢astkou na bézny chod centra.
Vzdy jednou za Cas jsou osloveny novi mozni darci/sponzofi, vétSinou vSak s zadnym nebo
negativnim ohlasem. Jsou jim poskytnuty aktualni informace o centru, vyro¢ni zpravy,
osobni schlizka pfimo na misté (k jedine¢né zkuSenosti). Ptispét rliznym zplisobem mohou i
fyzické osoby, ale v tomto piipadé€ se jedna predevsim o lidi, ktefi maji pfimou ¢i neptimou
zkuSenost s drogami, nebo jejich blizké. Neptedpoklada se, ze by lidé dobrovolné vyhledali
takovouto moznost (vefejné sbirky se nikdy nekonaly). VEtsi mérou se tedy KC soustiedi

firemni sponzoring.
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11 VYHODNOCENI PRUZKUMU

Bylo osloveno vice nez 10 subjektii, plsobicich v Prostéjovském regionu. Mezi nimi
jsou dvé firmy, které jsou stavajicim sponzorem KC. Hloubkovym rozhovorem byly zjistény
informace 0 sponzorskych aktivitach, jejich cilech, a o aspektech, které hraji roli v piipadé

sponzorstvi kontaktniho centra pro drogové zavislé. Jedna se o tyto firmy:
1. Plastova okna Pramos, a.s. - sidlo Sitbofice, pobo¢ka v Prost&jove
2. Podlahy, bytovy textil, koberce PerSan — sidlo v Prostéjove
3. Maso, uzeniny Makovec, a.s. — sidlo v Prostéjoveé
4. Plastova okna VPO Protivanov — sidlo v Protivanové (okres Prost&jov)
5. Dopravni spolec¢nost FTL, a.s. — sidlo v Prostéjove
6. Cukrovar Vrbatky, a.s. — sidlo ve Vrbatkach (okres Prosté&jov)
7. Sladovny Soufflet CR, a.s. — sidlo v Prost&jové
8. Eurookna, dvefe, vrata Mrfika, a.s. — sidlo v Konici (okres Prosté&jov)
9. Projekty LM — sidlo v Prost&jové (stavajici sponzor)
10. Penam, a.s. — sidlo v Brné&, pobocka v Prostéjove (stavajici sponzor)
11. Hanacké zelezarny a pérovny, a.s. — sidlo v Prostéjove

12. Lékarna Han4, s.r.o. — sidlo v Prost&jove

11.1 ZKkuSenosti se sponzorstvim

Témet vSichni osloveni provozovali nebo provozuji sponzorské aktivity. Za posledni
dva ¢i tfi roky byly n€které firmy nuceny tyto ¢innosti omezit na minimum. Jako divod
uvedly $patné ekonomické podminky v souvislosti s hospodatskou krizi. Dale uvedly, ze
vV tomto obdobi jim jde predev§im o vlastni ,,pfeziti”. Stabilngjsi firmy vSak pokracuji ve

sponzorstvi ur¢itych aktivit patym az desatym rokem bez ustani.

11.2 Druh sponzorstvi

Druh sponzorstvi se nejvic odviji od charakteristiky firmy, jejtho mistniho plsobeni a

druhu ¢innosti. To znamend, ze firmy piisobici na B2B trhu jsou ve sponzorském vztahu
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s dlouhodobymi odbérateli. Firmy, jez se soustfedi na spotiebitelsky trh, vyviji sponzoring
na poli jen komerénim (5), nebo jen vefejné prospésném (3) anebo na obou dvou zaroven
).

Casto se fika Prost&jov — mésto sportu. Exceluji tu totiz mnohé kluby, které jsou
Vv extralize, jako naptiklad basketbal, tenis, volejbal. Prostéjov je také mistem zazemi jednot-
livych sportovcl. S tim souvisi i zaméry spole¢nosti podporovat nadéjné talenty na mistni
urovni. Takze dochazi ke sponzorstvi mensich fotbalovych klubti (FK Brodek u Konice, FK
Protivanov), cyklistickych zavodu (3. Etapa Hanatour), basketbalu (BK Prostéjov), volejba-
lu (VK Modianska Prostéjov) a mensich i vétSich sportovnich akci (Sportovec Olomoucké-
ho kraje). Jedna firma také sponzoruje talentovanou jezdkyni drahové cyklistiky Ladu Koz-
likovou. Byly zjistény situace, kdy se firmy zaméfuji na jeden pro né vyznamny sport. Tyto
aktivity jsou komeréniho charakteru, ktery bude rozebran v dalsich kapitolkach. Firmy reci-

proci ziskavaji reklamu.

Spolecnosti vyuzivaji téz pftilezitosti zviditelnit se na tradi¢nich kulturnich akcich,
kde se schazi mistni obyvatelé. Byla zminéna akce Biskupické kalések, coz je dvoudenni
,kostovacka‘ palenych lihovin s kulturnim programem. Dale to jsou folklorni krojové pied-

staveni, plesy, détské dny a dalsi.

Sponzorovanim veiejné prospésnych cilti se zabyva sice mensi ¢ast oslovenych, ale
jejich aktivity jsou za to rozsahlejsi. Napiiklad firma zpracovavajici masné vyrobky se sou-
sttedi vyhradné na socidlni oblast. Piispiva Skoldm, sdruzenim zdravotné postizenych, dét-
skému domovu, nemocnici a také vénuje dary na détské dny, rtizné soutéze a dobro¢inné
akce. Jind spolecnost dava financni ptispévek Charité Klobouky. Jezdecky klub u Jevicka,
kde probihaji jizdy na konich pro zdravotné postizené, dostava finan¢ni podporu od nedale-
ké firmy. Cisté filantropickym zamérem se stejna firma zabyvé v blizké vesniGce, ktera pro-
vozuje matetské centrum pro opusténé déti. Oslovena pekarenska spole¢nost piispiva pouze
na dobro¢inné projekty, mezi které se fadi 1 KC Prost&jov. Majitel druhé firmy, jenz sponzo-

ruje KC, chtél vénovat ¢ast prostifedkli na prospésné cile a zvolil proto prave toto zatizeni.

11.3 Zpiisob sponzorstvi

V drtivé vétSiné piipadi jde o finan¢ni podporu. Takto jsou sponzorovany hlavné

sportovni akce, sportovci, kulturni slavnosti a vetejné prospeésné projekty (v jednom piipadé
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I KC). Jedna z firem uvedla, ze sponzorstvi $kolnich a sportovnich akci je podlozeno fadnou
darovaci smlouvou na zaklad¢ zdkona o podpote skolstvi a té€lovychovy. Ostatni se k for-
malnosti/neformalnosti ptesné nevyjadrili. Lze ale predpokladat, ze u sportovnich akci exis-

tuji fadné smlouvy také, nebot’ je tim zaruc¢ena kompenzace formou reklamy.

Jiné spolecnosti se piimo zapoji do organizovani slavnosti, soutézi a akci, a zajisti
tak samy obCerstveni, kvétiny a trofeje pro vitéze, hracky pro déti na détské dny, krmeni pro
kong, atd. Firmy, produkujici urcité statky a sluzby, v ramci svych moznosti pomahaji v
nékterych ptipadech pravé skrze né, tedy materidlné. Jde hlavné o vyrobce oken, peciva

(KC) a masa. S instalovanim oken souvisi i snizena nebo nulova kalkulace za praci.

Na B2B trhu, zde se jednd o sladovny a Zelezarny, probihd sponzoring v rdmci udr-

zovani dobrych vztahil s dlouhodobymi odbérateli.

Zcela jedineCnym druhem jistého partnerstvi je zminénd lékéarna. K-centrum ji ,,dis-
tribuuje Cast zdravotnického materialu a ona je jakymsi zprostfedkovatelem v procesu
sekundarni vymény. Klienti ¢i jen problémovi uZivatelé vyuZivaji této sluzby ve velkém mé-
fitku. Nejedna se o sponzorstvi v pravém slova smyslu, ale jedna se v kazdém piipadé o

pomoc.

11.4 Motivy sponzori

11.4.1 Marketingové tcely

V tomto pojeti se jedna o spolupraci na zaklad¢ ,,néco za néco®, pfiCemz sponzor
dostava reklamu. Pfi sponzoringu sportu a kulturnich eventu firmy vyuzivaji moznost zvidi-
telnéni, zaziti povédomi o firmé€ v regionu, spojeni tradicni akce se jménem firmy. Nejcastéji
jsou vystavovany reklamni bannery (plachty, nafukovaci brana). Loga sponzoru jsou viditel-
né umisténa na dresech a webu sponzorovanych klubii a jednotlivych sportovet, a dale na
propagacnich materialech jednotlivych udalosti. Na vyznamnych akcich jsou ptitomny média
(regionalni tisk, CT4), které zprostfedkovavaji reklamu nepiitomnym divakim. TakZze
sekundarné lze hovoftit i o publicité, kterd je vnimédna jako Zadouci. Subjekty podporujici
sport zmifuji tyto aktivity vétSinou i na vlastnim webu, vyro¢nich zpravach a jinych materia-

lech.
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Objevil se i podnét vzniku sponzorstvi na zakladé osobni zndmosti se sponzorovanou 0s0-

bou, ktery byl vS§ak sekundarné rozvinut prave pres marketingové cile.

11.4.2 Sirsi podnikové cile

Kromé reklamy jsou vyuzivany i dalsi benefity. V prvni fad¢ jde o udrzeni dobrych
obchodnich vztahii se spolupracujicimi organizacemi, jak uz bylo zminéno (odbératelé).
Za druhé jde o budouci reciprocitu. Masny zdvod daruje maso pro praktické vyucovani na
sttednim odborném ugilisti, obor feznik, a ocekava za to navratnost ve formé novych pra-

covnikil pro svoje zavody.

11.4.3 Altruismus

I takové motivy se pii pruzkumu objevily. Jde o pohnutku, kterd vznika cisté
z dobr¢ viile. Vétsinou se takovy dar ni¢im neoplaci. Sponzorované organizace ani nemaji
moc moznosti, kromé webu a vyro¢ni zpravy. Firmy podporu vefejné prospésnych projektt
vnimaji firmy jako soucast kultury spolecnosti. Nékdy vychazi tato filantropie ze zazZité zku-

Senosti nékoho z vedeni ¢i majitele firmy, ptes kterou je pak navazana spoluprace.

Zaroven i pro tento typ motivu se uplatnilo jakési word-of-mouth. Jeden osloveny
chtél sponzorovat néjaky vetejné¢ prospésny projekt, nejlépe diim na piil cesty pro déti, jenz
opousti détské domovy, ale v blizkosti Prostéjova se takové zatizeni nenachdzi. Poté zjistil,
ze byvala spoluzacka pracuje v kontaktnim centru, zjistil si o jeho ¢innostech vice, navstivil
ho a zacal jej podporovat bez naroku na né¢jakou kompenzaci. Rozhodnuti ucinil 1 na zakla-
de¢ toho, Ze centrum je v misté bydlisté, transparentné mtize vidét vyuziti pen¢z a chod zafi-

zeni.

K tomuto motivu se kloni i lékdrna. Pfednim diivodem je snaha o zamezeni Sifeni in-
fek¢nich nemoci. Lékarné vadi pouzity injekéni materidl pohozeny volné venku, a tak se

rozhodla chranit spole¢nost pted negativnimi jevy toxikomanie.

11.5 Kdo a jak rozhoduje o sponzorstvi

Vsechny firmy vypoveédé€ly, ze hlavnim ,;rozhodéim™ v procesu sponzoringu je ma-
nagement, generalni feditel nebo majitelé firmy. K tomu se nékdy ptiklada vaha marketingo-

vého nebo ekonomického oddéleni.
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Obdrzené zadosti o sponzoring jsou posuzovany hlavné podle alokace potencialné
pridélenych penéz (na co konkrétné by finance byly) a také podle charakteru ¢innosti Zada-
tele (zdravotné postizeni, déti, Skoly, sport, kultura). Také je dualezité, aby byly organizace
(projekty) ze stejné geografické oblasti, ve které firma plsobi, nebo tam ma pobocku. Co je
samoziejmé nejvic stéZejni aspekt pro subjekty s marketingovymi motivy, jsou moznosti
propagace. Naopak spole¢nost, zabyvajici se sponzorstvim vefejné prospésnych projekti,
kazdy rok probira seznam Zzadosti organizaci a stanovuje vysi prispévku podle minulych let

(stavajici subjekty) nebo podle poskytnutych informaci, dokumentd, atp. u novych zadatelq.

11.6 Sponzoring protidrogového centra

Pfesnd otazka znéla: V pripadé, Ze by vasi firmu oslovila organizace, ktera po-

maha lidem v tizivé situaci zpisobené uzivanim drog, jak byste reagovali?

Odpovédi se riiznily. Je nutné zduraznit, ze zatim nebyla upfesnéna konkrétni orga-

nizace, program. Jde o to, zjistit prvni postoje k této oblasti.

Za prvé by se jednalo o standardni postup posouzeni zadosti - tedy o zjiSténi zpliso-
bu sponzoringu, aktualni ekonomické situace firmy a kone¢ného rozhodnuti vedeni/majitele.
Dalsi firmy by pottebovaly bliz§i konkrétni informace o organizaci, ale nejsou si jisty, zda by
takovy projekt podpofily. U jednoho osloveného vyvolal dotaz prekvapeni a nepfipravenost
na takovou zadost. Zduraznil, Ze nema osobni zkusenost, a tudiz o tom nikdy neptfemyslel.

Jini se zajimali o podminky spoluprace, ze kterych by téZily oba subjekty.

Bylo znat, ze vétSina dotdzanych byla konfrontovana s takovou myslenkou poprvé.
Tedy s pomoci sice vefejné prospésné organizaci, ale zabyvajici se protidrogovou problema-
tikou. Proto nasledovala dalsi otazka: Jak vnimate skute¢nost, Ze by se jednalo o proti-

drogové kontaktni centrum? (plus/minus)

V této chvili uz byly odpovédi uptesnény. Vicekrat byl ptedlozen znamy predsudek:
,»11 81 za to mizou sami, neni to jako postizeni.” Tato netolerance pokracovala i v dalSich

odpovédich, o kterych bude fe¢ nize.

Mezi neutralnimi pfipominkami byla zminéna: ,,Je to dvojse¢né téma. Na jedné stra-
né je to potieba, na druhé stran€ hrozi spojeni se Spatnym jménem. Nevim, jak bychom to

posoudili.”
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K tém spiSe pozitivnim se hlasi odpoveéd’: ,Je to ozehavé téma. Je to spiSe plus

vzhledem k tomu, Ze se o tom hodné mluvi. Zalezi na podminkach...*

Zcela pozitivné se vyjadrily dvé firmy, které jsou jiz sponzorem KC a jsou tedy
kompetentni tyto otazky zodpoveédét uplné redlné. ,,Neda se fici, ze bychom pomoc této
organizaci vnimali jinak nez pomoc ostatnim. V&fime, Ze pomoc je potfebna a jsme radi, Ze
pomoci mizeme.* Dalsi spole¢nost uvedla, Ze tuto podporu vnima velice pozitivné. ,,Je jed-
no, jaky je to srab. Je potieba zasahu zevnitt. Je dobré, ze pro tuto skupinu pomoc existuje.
VétSinou jde o mladé lidi, ktefi maji Zivot pied sebou a je jim jesté Sance pomoci.© U lékar-
ny uz byl vyrknut zamér v kapitole 11.4.3. Na doplnéni vedouci 1ékarny sdélila, ze to ne-

vnima jako obtéZovani, ale jako pozitivni véc.

Kromé stavajicich sponzort, byli ostatni jeSté doptani na to nejdilezitéjsi. Co by
mohlo zménit vas nazor, kdyZ Vam feknu, Ze by se jednalo o mistni Kontaktni cent-

rum v Prostéjové, patrici do Sdruzeni Podané ruce, o. s.?

Co bylo ptekvapujici, byl fakt, ze nikdo neznal Sdruzeni Podané ruce, a ani nevédél
o Kontaktnim centru v Prostéjove. Po piedstaveni sdruzeni a konkrétniho kontaktniho cent-
ra - tedy délka ptisobnosti v regionu, jeho jedinecnost, ¢innosti a vysledky za posledni rok,
znéla jedna odpovéd’ stejné zapornd. Zadné dali podklady a informace by nepomohly zmé-
nit nazor, kvili nevyhovujici cilové skupin€. Jini si stale nejsou jisti 1 pies poskytnuté infor-
mace, ze by takové centrum sponzorovali. Rozhodujici by byly zifejmé¢ vyro¢ni zpravy, sta-

tistiky, pfesna alokace penéz, osobni kontakt s vedouci KC.

11.7 Shrnuti prizkumu

Prizkumem bylo zji§téno, Ze firemni sponzoring na Prostéjovsku je Castym jevem.
Byva rizného charakteru, s pfevazujicim typem komeréniho. Rozhoduje se o ném na zékla-
dé& nabidnutych moZnosti kompenzace (u marketingového zaméru) a alokace zdroji. U so-

cialniho sponzoringu jde vesmes o firemni filantropii. Finanéni podpora ptevlada.

Zaujimané postoje ke sponzorstvi centra pro drogove zavislé nijak nepiekvapily. Jak
bylo ptedpokladano v hypotézach, i firmy Prostéjovského regionu netvoii vyjimku ve vni-
mani této oblasti negativné. Objevily se i kladné ndzory, ovSem jen z fad stavajicich sponzo-

rt, kde se to ocekavalo. Psychologické aspekty sponzorstvi KC v Prostéjove jsou zalozeny
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na nelibosti k cilové skuping. Déle pak se jedna o povrchni znalost celého problému, na za-

klad¢ tvrzeni — nemam zkusSenost, netykéa se mé to

K rozhodnuti by nekterym firmdm pomohly spiSe raciondlni druhy informaci pro-
sttednictvim osobniho rozhovoru. I tak ale nejsou presvédceni o své ucasti, kvili negativ-
nim vliviim na vlastni image a nedostatecné nabidce podminek (reciproce). U nékterych
firem je vliv existujictho predsudku natolik silny, ze pouhé ,informace* nestaci
Kk pfesvédéeni o spolupraci. Piekonat tuto knowledge gap je béh na dlouhou trat’. Stavajici
sponzoii KC sdili naopak obracené presvédceni. Nevnimaji primarni cilovou skupinu KC
jinak nez ostatni cilové skupiny, které bud’to podporuji nebo by mohli podporovat. Je jim
potieba pomoci stejné jako ostatnim lidem v maléru. Navic jsou to vétSinou mladi lidé a je
jim jesté Sance pomoci. Lze fici, ze u firem tedy pfevladaji spiSe negativni postoje ke spon-

zoringu KC v Prosté&jove, pted pozitivnimi.
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12 NAVRH KOMUNIKACE K-CENTRA SMEREM
K POTENCIALNIM SPONZORUM

Névrh vhodné komunikace vychazi z analyzy propagacnich aktivit KC za posledni

rok a z vysledkt pruzkumu.

Vzhledem k mnozstvi ¢lank v mistnim tisku a pomérné $patném povédomi o pu-
sobnosti Sdruzeni Podané ruce v Prostéjove, Ize vyslovit domnénku, ze publicita je neucin-
na. Lidé ignoruji drogovou problematiku, dokud se jich osobné néjakym zpiisobem nedo-
tkne. Obecné by m¢lo byt toto téma aktualné alarmujicim. Statistiky za posledni roky svédci
0 zvySovani poctu injek¢nich uzivateli pervitinu. Vetejnost se vSak tvari, Ze se ji to netyka.
Akce, kterych se KC ucastni, jsou ve vétsi mife zaméteny na déti a mladez, nez na Sirokou

vefejnost.

Z pruzkumu je patrny aspekt — nevim, nemam zkuSenost. ,,Nemam zkuSenost, obec-
n¢ ani tuSeni o protidrogovém plsobeni v regionu, protoze jsem to nikdy nemusel fesit.
Netyka se mé to, takZe je to pro mé nepotiebné.” Na druhou stranu firmy také nemaji zku-
Senost s péci o postizené spoluobcany, a presto jim pomahaji. Vyznamnou roli hraje predsu-
dek ménécennosti drogove zavislych. A takeé to, Ze si svou situaci zavinili sami, ackoli to tak
nékdy viibec nemusi byt. Je to tedy postoj, vznikly na emocionalnim podkladé (nelibosti
k cilové skuping). Otazkou je, zda ho lze vyvratit stejnym zpusobem nebo poskytnutim do-

statecného mnozstvi informaci, ale zakodovanych tak, aby nebyly piehlizeny.

Nez se tedy zacne pusobit na firemni darce, je nutné zajistit diskuzi o tomto tématu
na mistni trovni mezi Sirokou vetejnosti. I zde se totiz nachdzi majitelé a manazeti firem.
Také maji své rodiny a blizké, ktefi se mohou dostat do problému s drogami. Primarné je
tedy dulezité rozvifit téma drog tak, aby se stalo agendou cislo jedna. Ale jakym zplisobem

to udélat?

12.1 Nastoleni tématu DROGY

Jak bylo feceno, lidé jsou prehliZzivi k otdzkdm drog. Co je tedy zaujme vice? Do-
jemné piib&hy, které vzbudi strach, nebo hold fakta, ktera popisuji realitu? V této praci ne-
byly zjiStovany apely, které by pusobily na Sirokou vefejnost, ale na potencidlni sponzory.
Ti se vyjadrili spiSe k raciondlnim podnétiim, jez by je mohly presveédcit. OvSem skutecnost

NEMAM ZKUSENOST, ktera byla n&kolikrat vyslovena, je spiSe emocionalni zaleZitost
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(nezazil jsem, nevim). Lze predpokladat, ze stejny postoj sdili vétSina spolecnosti. Bude to
vychodisko pro kampan Opravdu se té to netyka? Kdy claim Nevi§, ml¢i§, zdani§ svou
chybu, ma zdiraznovat posloupnost nebezpe¢i vyhybani se otazce drog. Cilovou skupinou
je populace ve véku od 30 do 55 let v Prostéjovském regionu. Jejim cilem by mohlo byt
podniceni diskuze rodi¢t s détmi o drogéach a sekundarné pak rozsifeni tématu drog mezi

dospé€lymi, o co jde predevsim.

Sdéleni kampané by mélo byt videét tam, kde se cilova skupina vyskytuje denné nebo
aspon Casto. Mélo by pomoci apeliit emocionalnich (moZno doplnéné o ¢ast racionélnich)
vystihnout, ze zkusenost s drogou je mozno nabyt tak rychle jako vypit sklenici vody. A
vase nepiipravenost na takovy ,Salek Caje” muze byt pro potomky osudova. Nema cenu
pouzit laciné fraze a slova malého ¢i sttedniho vyznamu. Jestlize je tfeba vyvolat okamzitou

reakci, musi text zaujmout na prvni pohled.

Pomoci grafickych uprav vytvofené postery se mohou rozmistit na riizna mista, kam
dospéla populace bézn¢ chodi. Hlavni myslenku (obsah a forma vizualu) Ize kreativné pfi-

zpusobit mistim piasobeni, jako napiiklad v:

- obchod¢: napt. k regalim s vodou vystavit vySe zminény navrh - ZkuSenost s dro-
gou je mozné nabyt tak rychle jako vypit sklenici vody. A vase nepfipravenost na ta-

kovy ,,Salek Caje* miize byt pro potomky osudova!

- optice: Sundejte si uz ruzové bryle! Uvidite 33 000 pouzitych injekénich jehel, které
se vali po Prostéjoveé? (nasledoval by odkaz na web, kde by se lidé docetli, Ze by je

nevideli, protoze tu ptsobi KC a sekundarni vyména)

- kadetnictvi: Nechte se ostfihat dle libosti, ale nenechte se mylit, Ze drogy si vaSe
mésto vystithnou ze seznamu! (ndsledoval by graf statistiky drog v Prostéjové za

posledni roky)

- bance: Myslite si, ze drogova zavislost neklepe na dvete bohatym rodinam, ale jen
lidem s niz§im socialnim statusem? Podivejte se na zpovéd’ Jakuba, syna feditele

nadnarodni korporace ... (odkaz na web, tidaje by byly samoziejmé zménéné).

Dale je mozné natodit a sestiihat kratky poutavy spot se stejnym namétem a zajistit

jeho vysilani v ¢ase kinoreklam pted filmy pro dospélé.
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Spojovacim ¢lankem bude nazev kampané, claim a odkaz na web Sdruzeni Podané
ruce, 0. S. Zde bude kampan rozjeta v plné miie. Budou zde k dispozici informace o dro-
gach, jejich dusledky, statistiky, odkazy, poutavé clanky ve formé lidskych vypoveédi, inter-

aktivni diskuze, atd.

Jako dopliujici prvek by bylo dobré oslovit mistni nazorové vidce (opinion former)
a pozadat je o spolupraci pti odtabuizovani tématu drog. Interpersonalni komunikace se jevi

jako vhodna, nebot’ medialni publicita je neucinna.

Jakmile nastane Zadouci stav, tedy takovy, kdy lidé ptestanou piehlizet problematiku
drog, budou o drogach mluvit otevienéji a vice, zazije se povédomi o pusobnosti KC

V Prost&jove, lze zahdjit dalsi vinu komunikace pro potencidlni sponzory.

Cena prvni ¢asti kampané se odviji od grafickych praci (plakaty, web, spot), tisku
materiali a ceny reklamniho ¢asu v kin¢€. Pfi osobnim kontaktu se nabizi moznost domluveni
slevy, vzhledem k neziskovosti organizace. Pii piedpokladu, ze kampan na webu vytvori
stejna firma (sponzor), co jiz déld domaci web SPR, lIze ocekavat neplacenou sluzbu. Cena
tvorby plakatt (vice verzi) a spotu bude zalezet na dohodnutych podminkach, ale neméla by
dohromady piesahnout 7 000K¢. To samé plati pro tisk plakatt (po 100ks - 1 druh - A3),
jenz by se mél pohybovat v relaci do 4 000K¢ maximalné. Reklamni ¢as v king, pii frekvenci
tficeti promitani za mésic, vzhledem k neziskovosti projektu, bude ¢init kolem 2 500K¢.

Celkova ¢astka se tedy dostane asi k hranici 13 500K¢.

12.2 Strategie komunikace k potencialnim sponzorim

Pti takto nastaveném vnimani drog, kdy se lidé zacinaji bavit o moznostech vzniku
zavislosti na drogach, nasledcich, distribuci drog, dopadu na spole¢nost, atd., vznika vhod-
ny prostor pro piisobeni na zastupce regiondlnich firem. Tim, Ze se toto téma stalo aktualné
diskutabilnim, se pro n¢ naskytuje pfilezitost zviditelnit jméno své firmy ve spojitosti se
sponzoringem KC. Aby se zabranilo piipadné namitce, Ze i tak mtze spojeni s drogami vy-
volat negativni asociace, KC by mélo pfistoupit na komunikaci zaloZenou na ryze racional-

nich apelech. To navic odpovida i pozadavkim firem zjisténych z prizkumu.
Druha ¢ast kampané Opravdu se té to netyka? s claimem Kazda pomoc je zbrani
Vv boji proti drogam by se zahgjila Sifenim viralni reklamy (video) mezi firmami. Soucasti

viralu by mély byt nekteré aspekty, zdlraziujici potfebu odborného zasahu (KC) do mistni
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drogové situace. Hlavni cil je nabidnout firmam tucCast na feSeni této problematiky
V Prostéjové a tim padem také pfi¢inéni na pozitivnich vysledcich ptisobeni KC (snizeni
kriminality spojené s uzivanim drog, ochrana spole¢nosti pied negativnimi dopady toxiko-
manie, rozsifeni sekundarni prevence i v mensich méstech v regionu, atd.). Video by mélo
byt zpracovano zajimavé a jako skute¢na vyzva k zapojeni se do boje proti toxikomanii, tak

aby nutilo firmy posilat ho spolupracujicim organizacim a dal$im spole¢nostem.

Po kratkém Case od zacatku Sifeni virdlniho videa (asi tyden), by mélo nasledovat
zaslani direkt mailu s pozvankou pro ,,bojovniky* na spolecnou debatu s pracovniky KC, a
potazmo i zastupcem vedeni Sdruzeni Podané ruce, o. s. (podle vysledkt prizkumu, upied-
nostiuji firmy interpersonalni komunikaci). K tomuto tcelu by si mélo KC ptipravit zajima-
Vou prezentaci s dostate¢nym mnozstvim racionalnich apeli (statistiky, vysledky KC, statis-
tiky celého sdruzeni, podrobné informace o programech a jejich cilech, apod.). Na konec by
mélo KC navazat na sdéleni viralniho videa a znovu uvést a rozebrat moznosti navazani
sponzorského vztahu. Protoze nékterym firmam podle vysledkti prizkumu jde také o sviij
prospéch (névratnost vynalozenych prostiedkil), nasledoval by vycet vyhod, které by firmy
mohly ziskat jako kompenzaci za sviij dar. Hodné firem si mysli, Ze pti podpote protidrogo-
vého centra by byly spojovany s ,,fet’dky* a to by zptisobilo jejich negativni image. Cilem PR
komunikace je pievratit tyto obavy ve vyhody a vysvétlit je divéryhodnym zptisobem. Fir-
ma muze napiiklad budovat svoji spoleCenskou odpovédnost tim, Ze piispiva k ochrané spo-
lecnosti pied negativnimi vlivy toxikomanie. Podili se na protidrogové politice na mistni
urovni. Mize navrhnout a podpofit konkrétni akci nebo Cinnost, ktera vyvola medialni za-
jem. Cela diskuze by méla byt Vv interaktivnim duchu. Je nutné, aby byly pfipraveny odpové-
di na mozné namitky a dotazy, a také propaga¢ni materialy KC. P#i dobie vedené komuni-
kaci by m¢l zavér vyustit v porozuméni a navazani sponzorského vztahu aspon s nékterymi

firmami.

Po navazani spolupréce je dilezité firm¢ pod€kovat a neustale ji informovat o vyuziti
jejich prostiedkll na konkrétni ¢innosti. Déle ji uvést jako sponzora dle moZnosti na riznych
materialech (webu, vyroéni zprava, a jiné) a akcich (bannery). Podle naskytujicich se moz-

nosti nabizet firm¢ dalsi vyhody.

Cena za druhou ¢ast kampané zahrnuje vytvoteni virdlniho videa a direkt mailu. Dale
pronajem prostoru na diskuzi a proplaceni ¢asu pracovnikiim sdruzeni (KC), straveného

diskuzi. V neposledni fad¢ také vytvoreni a tisk propagacnich materialti, které by mohly byt



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

zaméieny Cist¢ na oblast firemniho sponzorstvi, je potfeba pfipocitat k celkové kalkulaci.
Natoceni a zpracovani videa s pomoci ¢loveka, jez se tim nezabyva profesionalné, ale i tak
na slusné trovni, mize stat kolem 1 000K¢. Direkt mail by bylo vhodnéjsi vytvofit profesio-
nalem z oboru, nebot’ 0n ma hlavné piesvédcit potencialni sponzory, a proto musi vypadat
duvéryhodné a lakavé. Za predpokladu usmlouvani vyhodnych cenovych podminek se lze
dostat k ¢astce 1 S00KE. Pronajem prostoru, nejlépe n&jakého salonku s moznosti promitani
pro dvacet az tficet lidi, na dvé hodiny, nemiize presdhnout 1 000K¢. Proplaceni ¢asu pra-
covniki SPR se odviji od dané sazby. Tvorba a tisk materialli speciadln€ pro sponzory neni
vyloZzen¢ nutnd. Kdyby se vSak na ni pfistoupilo, finan¢ni ndrocnost se dd ocekavat ke

3 000K¢. Kone¢na suma se tedy pohybuje od 3 500 — 7 000K¢.

Cena za ob¢ viny kampané¢ Opravdu se t€ to netyka? se tedy pohybuje kolem
20 000K¢. Je vsak mozné ji snizit na minimum pii zachovani dobré kvality. VSe zalezi na
tom, jaké slevy se podaii domluvit. V potaz se musi zohlednit to, Ze vysledky kampan¢ mo-

hou mnohonasobné¢ pievysit naklady.
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ZAVER

Pfi psani teoretické ¢asti jsem vychazela z dostupné literatury a oficialnich informaci
na internetu (zakony, webové stranky ministerstev, vyro¢ni zpravy). Popsala jsem problema-
tiku drogové politiky od nejobecnéjsi roviny k subjektiim riiznych sektorti v tomto procesu.

Dale jsem pokracovala charakteristikou kontaktniho centra pro drogové zévislé, od niz se

pak odviji marketingové aktivity smérem k riiznym cilovym skupinam.

V uvodu jsem zminila hlavni problém, se kterym se KC potykd. Mluvim o Spatném
vnimani ¢innosti protidrogovych center, které ma za nasledek neochotu lidi se n¢jakym zpi-
sobem ucastnit podpory KC. Image je vysledkem PR, a k témto aktivitam se fadi i fundrai-
sing. V posledni kapitole doslo tedy ke konkrétnimu vyusténi daného problému, nebot’ byly
zminény a rozvedeny vSechny pfileZitosti, které neziskova organizace tohoto typu ma. Zis-
kavani prostiedkli od darcti a sponzora je jednou z moznosti. Jelikoz byla prakticka ¢ast
zaméfena na firemni sponzoring, vychazela jsem ze souhrnu informaci v teorii, ktery mi po-

skytl dobré podhoubi pro konkrétni zhodnoceni stanovenych cili a ovéteni hypotéz.

Prvni hypotézu — Firmy maji tendenci sponzorovat spiSe sportovni oblast - Ize opod-
statnit jen z ¢asti. Je pravda, ze ke sponzoringu sportu dochazi ¢astéji nez k podpofte jinych
aktivit, ale firmy se soustfedi pfevazné na jeden hlavni objekt sportu. Firem, jez se rozhodly
sponzorovat vefejné prospésné cile, je méné. Navzdory tomu ale podporuji vétsi pocet téch-
to projekt zaroven. Takze by se tato domnénka dala upfesnit tvrzenim, Ze co se Cetnosti
podpory sportu tyce, tak je firem vice. Ale na druhou stranu sic mén¢ spole¢nosti, Sponzo-

ruje vyznamnéjsi mnozstvi socialnich projekta.

K otazce podpory protidrogového centra se vyskytly pochybnosti. Nikdo nemé¢l pti-
mou ¢i nepfimou zkuSenost s drogami. Byla to pro né¢ nepoznana oblast, ale s viditelnym
podtextem zéporného vnimani centra, které pomaha drogove zavislym, a ti si za svou situaci
mohou sami. Plsobeni Sdruzeni Podané ruce a jeho programii (KC) neni mezi firmami
znamé. I pies tuto neznalost, zistava postoj stejny. Druha hypotéza tak byla zcela potvrze-

na.

Po sdéleni konkrétnich informaci o SPR a vysledkli KC za posledni rok se ndzory na
sponzoring nijak nezménily. Kromé stavajicich sponzort, ktefi jej chapou jako piirozenou
véc, by ostatnim firmdm pomohly v rozhodovani bliz§i konkrétni informace a osobni kon-

takt. I tak si ale nejsou jisté svou ucasti, kvlili obavam o vlastni image. U firem tedy prevla-
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da negativni postoj ke sponzoringu KC v Prostéjove, a tim byla verifikovana teti hypotéza.

Da se tedy fici, ze prvni ¢ast stanovenych cili jsem splnila.

Z analyzy PR aktivit KC za rok 2009 je patrné, Ze se snazi propagovat své ¢innosti a
cile v priibéhu celého roku. Akce, kterych se ucastni, jsou ale zaméteny spiSe na déti a mla-
dez. Publicita v mistnim tisku se jevi jako malo u¢inna. Vetejnost ziejme ignoruje sdéleni

produkované sdruzenim, protoze si opét mysli, ze se ji to netyka.

Podle provedené analyzy a zjiSténych skute¢nosti jsem navrhla vhodny zpisob ko-
munikace, a tim jsem splnila i druhou ¢ast cilti bakalarské prace. Zvolila jsem dvoukolovou
kampan, kterd ma za kol odstranit zabrany v debaté o drogach a ptedsudky s nimi spojené.
Prvotni ucel je tedy, aby se o drogach zacalo oteviené¢ mluvit mezi Sirokou vetejnosti.
V tomto smyslu je zadouci také zminit existenci KC ve mésté, aby se dostalo lidem do po-
védomi a bylo v jejich myslich co nejlépe umisténo. Druhé kolo kampané uz bude zacileno
vyhradné na firmy, jakozto potencialni sponzory. Bude se odvijet hlavné od zduvodnéni

podpory KC jako vyhody, ktera muze vylepsit image firem.

Pfi psani této prace jsem musela nastudovat hodné materiali o legislativé, drogach,
marketingu neziskového sektoru a psychologii lidi. Kdyz jsem délala prizkum pro praktic-
kou cast, dozvédela jsem se realné postupy firem pii rozhodovéni o sponzoringu. Navic mi

nékteré vypovedi vstipily nové ndpady pro zpracovani v nékteré z dalSich praci.

Mohu fici, ze m¢ to obohatilo o nové informace a postiehy a zaroven mé toto téma
2
bavilo, nebot’ se jim chci v budoucnu vénovat. V navrhu kampané jsem pouzila realné po-

stupy, které by se daly za ur¢itych podminek uskuteénit a ovéfit v praxi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AT Alkohol a toxikomanie
B2B Business to business
BK Basketbalovy klub

CT4 Ceska televize, program 4

EU Evropska unie

FK Fotbalovy klub

GRC  Generalni feditelstvi cel

KC Kontaktni centrum

MO Ministerstvo obrany

MPSV  Ministerstvo prace a socialnich véci

MS Ministerstvo spravedInosti

MSMT  Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a t&lovychovy
MV Ministerstvo vnitra

MZ Ministerstvo zdravotnictvi

NNO Nestatni neziskova organizace

PR Public relations

RVKPP Rada vlady pro koordinaci protidrogové politiky

SPR Sdruzeni Podané ruce

VK Volejbalovy klub
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PRILOHA P |: VYMEZENI NESTATNICH NEZISKOVYCH
ORGANIZACI V NARODNIM HOSPODARSTVI

1. Rozdé&leni jednotlivych sektorii v niarodnim hospodarstvi
— odvozeno od Pestoffova uspoiadani [9]

! narodni |
| hospodarstvi |
|
| 3 - ]
. I
¢lenéni [ ‘ '
sektori | ziskovy | | neziskovy |
podle kritéria | (trzni) ‘ | (netrzni) '
financovani
—— I
| , .
il i | '
B —— I N J—>T | |
Clenéni ‘ . | | |
sl soukromy ’ | vetejny soukromy |
odle kritéria | (prvni || (druhy | | (tfeti | domacnosti |
P . sektor) ‘ | sektor) sektor)
vlastnictvi | } 1 | ‘
O e | = ) R e s
1. Vymezeni nestatnich neziskovych [
organizaci ' b —
[ 1
&lenéni NNO podle efeind 1 i hiemnd |
charakteru globalniho ) pfo;pé§11é

poslani

’ prospesnc |

T

pravni formy - 1. obecné prospésné 1 |
NNO v CR spolecnosti

splnujici definici 2. cirkve

soukromého a nabozenské 5. obcanska sdruzeni
neziskového spolecnosti

sektoru podle 3. nadace a nada¢ni |

Salamona fondy




PRILOHA P II: PREHLED ZAKLADNICH TYPU NESTATNICH
NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Piehled z4akladnich typi nestatnich neziskovych organizaci v CR

Obdanské
sdruzeni

Obecné
prospésna
spolecnost

Nadace

Nada¢ni fond

Definice

Sdruzenf fyzic-
kych a pravnic-
kych osob,
které vznikd za
ucelem realiza-
ce spolecného
zdjmu. Typic-
kym znakem je
Clenska zdklad-
na.

Subjekt posky-
tujici obecné
prospésné
sluzby vSem za
stejnych pod-
minek. Zisk
nemiiZe byt
pierozdélovén
mezi zaklada-
tele nebo
zameéstnance,
pouZivd se na
financovan{
dal$ich aktivit
spole€nosti.

Ucelové sdru-
Zeni majetku
zi{zené za
tcelem dosa-
hovéni obecné
prospésného
cile, kterym se
rozumi zejmé-
na rozvoj
duchovnich
hodnot, ochra-
na lidskych
prav nebo
jinych humani-
tarnich hodnot,
ochrana pii-
rodniho pro-
stiedi, kultur-
nich pamatek a
tradic

a rozvoj védy.
Nadacni pii-
spevky se
poskytuji

z vynost
nada¢niho
jmeéni a

z ostatniho

majetku nadace.

Ucelové sdruzeni
majetku ziizené
za Gcelem dosa-
hovani obecné
prospésného cile.
Nadaéni fond
neziizuje nadacni
jmeéni a pro
dosazeni ucelu
smi pouzit veSke-
ry sviij majetek.




PRILOHA P I11: VYDAJE NA PROTIDROGOVOU POLITIKU V CR
V ROCE 2008 PODLE KATEGORIi SLUZEB (TIS. KC)

. ] Statni Uzemni Celkem
Kategorie sluzby RVKPP | MSMT | MO MPSV | MZ Ms GRC NPC rozpocet| Kraje Obce rozpocty| Celkem | = "
celkem celkem (%)
Primarni prevence 5420 | 11744 | 5276 — — — — —| 22440 16415 [ 19505 35920 | 58360 9.8
Kontakini centra | 27 520 - —| 28948 | 2644 — - —| 59112 21415 | 14077 | 35491 94 604 15,8
c | Terénni
{5} 15480 - —| 18157 | 1328 - - - 32 965 14 061 9420 23 481
5 | pragramy 56 446 95
E é Nezarazené* 5690 - - — — — 5 690 1721 894 2614 8304 1.4
I o | Celkem 48 690 - — | 45105 | 3972 - - - 97 767 37197 | 243N 61587 | 169 354 26,7
z‘;‘if,‘”sm 2020 - -| 1080 |13810| 379 - —| 17289 | 12020 4403| 18422| 33711 5.6
Nemedicinska
ambulantni 6610 - - 5281 —| 1799 - - 13690 6991 3695 | 10685 | 24375 41
péce*™
Komunity 21580 - — | 23096 - - - —| 44676 13 851 5352 | 19203 | 63879 10,7
© Zachytné stanice - - - - — - - - - 62577 0| 62577 | 62577 10,5
8 | Nezafazené — — — — — — — — — - - - - 0.0
g Celkem 30210 — — | 29457 | 13810 | 2178 — - 75 655 95438 | 13449 | 108887 | 184 542 30,9
Nasledna péte 9340 - -] 4910 — — — — 14 250 7679 2990 10669 [ 24919 42
Koordinace, vyzkum,
hodnoceni 6318 - - - 545 1568 - - 8431 3948 180 4128 12 559 21
Prosazovani prava — — — —| 3639 [10656 | 137846 | 152 142 — — — | 152142 25,5
Ostatni, nezarazeno — 704 - — 547 — — - 1261 2202 1964 4166 5417 09
Celkem 99979 | 12447 | 5276 | 79472 (18874 | 7385 | 10656 | 137846 | 371935 162878 | 62479 | 225357 | 597 293 100.0




PRILOHA P IV: NAZORY NA VYBRANE ASPEKTY DROGOVE
PROBLEMATIKY, V %

Léfha drogové zivislych by méla
byt 2dama

Lééha drogové zavislych byméla i
byt 2darmma jen na uréity pofet
pokust

Drogowé Zivisljm by isté |
injekéni strikacky mély byt
poskytovany zdarma

KaZdy drogove z3visly ma Sanci
se wlétit

Drogové zavislym by mélo byt
poradensti poskytovano zdarma

Prace sitreetworker nema =
smysl, je Zteina 36 | 30 | 8

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
| O Rozhodné souhlasi m Spise souhlasi O Spie nesouhlasi O Rozhodné nesouhlasi g Nev |




Valna hromada
Dozordi rada

PRILOHA P V: ORGANIZACNI STRUKTURA SPR, O.S.

Divize organizacni
Organizacni feditel

Divize odbornych sluzeb JMK

Odbomy feditel

Divize odbornych sluzeb OLK a ZLK

Oblastnl feditel

Divize ostatnich sluzeb
Pledseda

Ekonomicke oddéleni

Oddéleni kontaktnich
sluzeb v IMK

Oddéleni Walhalla

Kancelaf sdruzeni

Terénni programy Bmo
Poradna EXTC.cz

Vicencelova drogova sluzba
na Blanensku

Drogova sluiba Vyskov

Kontaktni centrum Netopeer
— Viceucelova drog. sluiba

Specialni prevence

Kontaktni centrum v Olomouci

Ambulance adiktologie

LE.5. - Institut expertnich slufeb

Terénni programy Olomouc

Prace s klienty v konfliktu
se zakonem

Eikdn - socialné terapeuticka dilna

Kontaktni centrum Prostéjov

Terénni programy Prostéjovsko

Kontaktni centrum Charaé

Nizkoprahowy klub pro déti
amladez PVC Blansko - NZDM KudyKam
Kontakini centrum Drug Azyl L NZDM Prost&jov

Duchovné pastoracni sluiba

Dolédovaci centrum Jamtana

Drogové sluzby ve vézeni
a nasledna péce

Denni psychoterapeuticke
sanatorium Elysium

\—{ Program metadon. substituce

Psychiatricka AT ordinace

Pasai

Terapeuticka komunita
Podcestny Miyn




PRILOHA P VI: POCET VYMENENYCH INJEKCNICH SETU SPR,
0.S.

Vyména injekcnich seti Exchange of injecting equipment
1938 1 pocty vydanych seti ! number of sets distributed

72684

2931
2002

2003

o 131173
2004
2005

2006

1938 1959 2000 2001 ez a3 2004 2005 2006 2007 2008




PRILOHA P VII: STRUKTURA ROZHOVORU

Scénaf rozhovoru

e Ma vase firma zkuSenosti se sponzorstvim nebo darcovstvim? — co z toho

e Co/koho sponzoruje? Jak dlouho (jednorazové, dlouhodobg)?

e Proc jste se tak rozhodli? (motiv — CSR, filantropie, dang, reklama)

e Jsou pro vas primarni spiSe komer¢ni nebo vetejné prospésné projekty?

e Podle ¢eho vybirate? Co je rozhodujici pro posouzeni Zadosti o sponzorstvi? Néjaka
reciprocita?

e Kdo vSechno o tom rozhoduje?

e Jakym zpiisobem je podporujete? (finann¢, materidlng..)

e V pifipadé, Ze by firmu ... oslovila organizace, ktera pomaha lidem v tizivé situaci
zpusobené uzivanim nealkoholovych drog, jak byste reagoval/i?

e Jak vnimate skute¢nost, ze se jedna o protidrogové centrum? (plus/minus) Co kon-
krétné se jevi jako problém?

e Co by mohlo zménit vas nazor, kdyz Vam feknu, ze by se jednalo o Kontaktni cent-
rum v Prostéjove, které je soucasti Sdruzeni Podané ruce, 0.s.? (Znate ho?..NE -
charakterizuji) Jaké konkrétni informace by mohly zménit vas nazor? (o ¢innostech,

programy, statistiky, alokace penéz, zpisob financovani, danové tlevy)



