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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vyuZzitim komunikac¢nich nastrojii v neziskové organizaci. Teo-
reticka ¢ast je zaméfena na tivod do problematiky poc¢inaje struénym popisem organizaci
neziskového sektoru, pies marketing a komunikaci v neziskové organizaci az po efektivitu
komunikacnich aktivit a jeji hodnoceni. V praktické ¢asti je predstaveno Canisterapeutické
centrum Zlin, za pomoci kvalitativniho vyzkumu je analyzovdna jeho komunikace
s dirazem na reklamu a komunikaci se specifickymi cilovymi skupinami, zejména dobro-
volniky. Zmapovany jsou i vybrané konkurencni ptistupy. Na zakladé vSech poznatki jsou
vytvofeny navrhy na zlepSeni komunikace centra. Z teoretické ¢asti prace, vysledka vy-
zkumu a doporuceni V ¢asti praktické je formulovan projekt na ziskani dobrovolnikii —

canisterapeutickych tymu pro zlinské centrum.

Klicova slova: neziskova organizace, komunikace, efektivni komunikace, komunika¢ni

mix, canisterapie, dobrovolnictvi, dobrovolnik

ABSTRACT

This thesis deals with the use of communication tools in non-profit organization. The theo-
retical part focuses on an introduction to the topic, starting with brief description of non-
profit organizations, over marketing and communication in non-profit organization to effi-
ciency of communication activities and its evaluation. In the practical part of the thesis,
Canisterapeutické centrum Zlin is introduced, then - with the help of qualitative research
means — its communication is analyzed, focusing on advertising and specific target groups,
especially volunteers. Also some competitive approaches are mentioned. According to the
results, several recommendations for communication improvements of the center are gi-
ven. From the theoretical part, analysis results and given recommendations in the practical
part, the project is drawn. The project aims at obtaining new volunteers — canistherapeutic

teams for the centre.

Keywords: non-profit organization, communication, effective communication, communi-

cation mix, canistherapy, volunteering, volunteer
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UvVOoD

Podnikatelské subjekty mohou ¢asto spoléhat — jak u svych dodavatelti, tak u zaméstnancii
a dalSich lidi — alespon z¢asti na silu svych penéz. Neziskové organizace — hlavné ty, které
své vykony a sluzby prakticky daruji — si leccos koupit nemohou. Musi tedy komunikovat.

(1, s. 14)

vvvvv

ma zajem na tom, aby se dale vyvijela a svym klientim poskytovala prvotiidni kvalitu ve
vSech smérech, at’ uz se jedna o organizaci ziskovou ¢i neziskovou, kde je vzhledem
K osobnéjsi povaze Cinnosti sté€Zejni. Tato diplomova prace pojednava o vyuziti komuni-

kac¢nich nastroji v neziskové organizaci.

Jak uvadi mj. Bacuvc¢ik (2011) ve své publikaci, v neziskovych organizacich plsobi jen
malo osob, jimZ je vlastni marketingové mysleni, nebo které by v tomto oboru mély vzde-
lani ¢i vyznamné zkuSenosti. Velka vétSina z nich mé pouze vizi vefejné prospésné spolec-
nosti, ale uz ptehlizi fakt, ze i neziskova organizace je soucasti ekonomicky a komuni-

kaéné propojeného svéta. (2, s. 20)

Cilem této prace bude zpracovani pouzitelného projektu pro vybranou neziskovou organi-
zaci, konkrétné Canisterapeutické centrum Zlin, a to na zékladé poznatkd, které vyplynou

Z teoretické ¢asti prace a ze zaveéru analyz Casti praktické.

Téma prace jsem si vybrala z divodu vlastni zainteresovanosti v oblasti ekonomiky, mar-
ketingovych komunikaci a netrznich a socidlnich sluzeb a snahy o propojeni veSkerych
mych dosavadnich znalosti a zkuSenosti. Zaroven se ztotoziuji s ndzorem, ze vyspélost
Vv socialnich sluzbach vyznamné poukazuje na vyspélost celé spole¢nosti dané zemé, a pro-
to by tyto sluzby mély byt rozsifené a na obstojné urovni, protoze nikdo z nas nemuze tusit,

kdy je on sam nebo n¢kdo z jeho blizkych bude potiebovat.

Teoreticka ¢ast prace se nejdiive bude vénovat organizaci neziskového sektoru, vytyci za-
Kladni pojmy tykajici se této problematiky a problematiky dobrovolnictvi. Nasledné dojde
k charakteristice marketingu a komunikaci v neziskovych organizacich, jejich potiebu
V této oblasti se zaméfenim na specifické rozdily mezi ziskovymi a neziskovymi organiza-
cemi zejména v ramci komunika¢niho mixu. Nakonec se prace vénuje efektivité komuni-

kacnich aktivit v neziskové organizaci a jejimu hodnoceni.
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Praktické cast prace bude uvedena vyty¢enim cilli a metod prace a hlavnim problémovym
tématem. Dale se bude vénovat charakteristice Canisterapeutického centra Zlin, jeho po-
slani, ¢innosti i historii. Nasledovat bude analyza vyuzitych i vyuzivanych prostfedki ko-
munika¢niho mixu s diirazem na reklamu (zejména webové stranky), udalosti a zazitky a
public relations. Analyzovana bude i soucasna komunikace centra s vybranymi cilovymi
skupinami, zejména komunikace zamétena na ziskani dobrovolniki, ktera bude porovnana
s né€kterymi konkurenénimi pfistupy. Z provedené analyzy a poznatkii zjiSt€nych
Vv teoretické Casti prace budou definovany zakladni prvky efektivniho zasahu komunikac-
nich kampani pro ucely neziskovych organizaci a zaroven navrhy na zlepsSeni komunikace

zlinského centra.

Projektova cast prace se bude vénovat navrhu komunikacniho projektu za ucelem ziskani
novych dobrovolnikli pro centrum, a to na zaklad¢ teoretickych poznatki a vysledkii pro-
vedenych analyz. Soucasti projektové ¢asti prace bude i navrh zplisobu realizace této kam-

pan¢ a zvazeni jeji ekonomické narocnosti.

V zavéru prace uvedu obecné platna doporuceni pro vyuziti komunikaénich nastroju

V neziskové sféte, a zaroven vyhodnotim splnéni cilt prace.
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|. TEORETICKA CAST
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1 ORGANIZACE NEZISKOVEHO SEKTORU

Narodni hospodafstvi je mozné dle principu financovani roz¢lenit na sektor ziskovy (trzni,
komer¢ni) a sektor neziskovy (netrzni, nekomer¢ni), ktery se dale ¢leni na sektor vefejny,
nestatni a sektor domécnosti. Pojem neziskovosti neznaci, Ze organizace neni schopna vy-
tvotit vlastni ucetni zisk. Toho samoziejmé schopna je, ale na rozdil od ziskovych spolec-

nosti musi tento byt plné¢ vyuzit na podporu realizace poslani spole¢nosti.

Hlavnim rozdilem ziskovych a neziskovych organizaci je dle Bacuvcika (2011) to, Ze zis-
kové organizace napliluji zejména pozadavky ekonomické, kdezto neziskové organizace
spise pozadavky moralni. Z toho plyne, Ze ,,na neziskovy sektor je mozné se v zasadé divat
ze dvou pohledii: jako na segment ndarodniho hospodarstvi (ekonomiky) a jako na prvek

(projev) obcanské spolecnosti, pii¢emz oba pohledy se vzajemné podminuji. (2, s. 37)

Dle Dubna (2000) nejsou vsak neziskové organizace (dale NO) imunni vici tlakiim a vli-
vam, které se snazi pfeménit je v instituce s nabojem byrokracie a v instituce s vysokym
podilem podnikatelskych aktivit. Z toho vyplyva jeho nazor, ze ac rozdily obecné existuji,

v nékterych ptipadech se mohou jinak zietelné hranice ztracet a zanikat. (3, s. 250)

Pestoff (dle Bacuvc¢ik, 2011: 37) narodni hospodarstvi rozdéluje dle hlavnich charakteristik
ekonomickych subjektli na vetejny a soukromy sektor, neziskovy a ziskovy sektor a for-
malni a neformdlni sektor. NejdilezitéjSim ¢lenénim se zda byt ¢lenéni prvni — na vefejny

a soukromy neziskovy sektor. Pestoffovo ¢lenéni je piehledné zobrazeno na obrazku ¢. 1.

Toto schéma kombinaci jednotlivych sektorti zachycuje mnoho typti ekonomickych sub-
jektd. V pruniku vSech zakreslenych sektori stoji nestatni neziskovy sektor. ,,Schaad
(1998) uvadi, ze nestatni neziskové organizace je mozné chapat jako tzv. "treti sektor" —
sektor mezi statem a trhem. Dobrovolny vstup priblizuje neziskové organizace K trhu,
aspekt obecné prospésnosti a neziskova orientace naopak ke statu. “ Nekdy jsou také nezis-

kové organizace nazyvany jako "mordlni sektor".* (2, s. 16)

1 . . . . , . < “ . o
Prvnim sektorem jsou organizace komerc¢ni, druhym sektorem jsou oznacovany vefejné (neziskové) instituce
a ¢tvrtym sektorem je ¢asto oznacovan sektor domacnosti. Za kvartérni sektor jsou povazovany sluzby typic-

ky vetejného charakteru a jako kvintérni sektor jsou povazovany rozvojové sluzby. (4, s. 41)
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Obr. 1: Pestoffitv model ¢lenéni
Narodniho hospodarstvi (zdroj: is.muni.cz)

Dle Dubna (2000) ptedstavuje tieti sektor urcity vyrovnavaci ventil u kolektivnich potieb a
pozadavkl, jejichZz uspokojenim se nevénuje ani trzni soukromy sektor. VSe souvisi
s heterogenitou spolecnosti (vEétsi heterogenita = vice rozlicnych charakteristik a pozadav-

k). (3, s. 242)

Neziskovy sektor je vyznamny diky tomu, ze ovlivituje zivot kazdého z nas, od narozeni az
do smrti. Vyuziti sluzeb vetejného sektoru se tedy v podstaté nevyhneme. Organizace
sdruzujici urcité skupiny lidi taktéz vyznamné plsobi v oblasti demokratického vyvoje
lidskych prav. ,,Neziskové organizace typicky vznikaji jako projev obcanské iniciativy
"zdola" a primarné slouzi k uspokojovani mensinovych zajmii, které sam stat neni schopen
¢i ochOten zajistovat.” Jsou to autonomni, do ur¢it¢ miry institucionalizované subjekty
oddéIné od vetejné spravy. Jejich hlavnim cilem je sluzba zdkazniklim. Organizace nabize-
ji dalezité vetejné sluzby jako zdravotni péce, socialni sluzby, vzdélani a vyzkum apod.
Snazi se o zménu v chovani a jednani ¢loveéka a o zlepSeni kvality zivota jeho i celé spo-

le¢nosti. Stav v oblasti NO poukazuje na rozvinutost ob¢anské spolecnosti. (2, s. 45)

Navic neziskové organizace predstavuji i vyznamné zaméstnavatele. ,,Z hlediska své struk-
tury odpovida cesky neziskovy sektor svemu "stredoevropskému" okoli, coz znamenda, Ze
nejvetsi podil zaméstnanosti neziskOvych organizaci lze nalézt v oblasti kultury, sportu a

rekreace, nejmensi naopak ve sféerdach vzdelavani, zdravotnickych a socialnich sluzeb.* (5,

s. 29)
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Role neziskového sektoru ve spolecnostech a ekonomikach nejen evropskych zemi se
Vv poslednich letech stale stupiuje. ,,/dea socialni ekonomiky se prosazuje nad ideou soci-

alniho statu, coz cini z neziskového sektoru vyznamnou ekonomickou a spolecenskou si-

lu.“? (2, s. 60)

Neziskovy sektor je svymi charakteristikami naptic¢ planetou velice rozdilny. Hlavnimi
duvody téchto rozdilu jsou heterogenita populace (¢im vyssi heterogenita, tim vétsi je role
neziskovych organizaci), rozsah vlady (¢im vice vlada zemé €ini pro vlastni zemi, tim mé-
né neziskovych organizaci je tfeba), mnozstvi prostiedkd, které 1ze ziskat prostiednictvim
darcovstvi (¢im vétsi je poptavka po nééem, co vlada zemé neni schopna zabezpecit, tim
vétsi je ochota si za tyto véci/sluzby zaplatit). (6, s. 17)

Zejména od roku 1989 prosel neziskovy sektor u nas velice dynamickym vyvojem. Postu-
pem casu piibyvaly dalsi pravni formy NO, které se v pribéhu ¢asu vyvijely, transformova-
ly se na jiné pravni formy, jiné zcela zanikly. Se vstupem Ceské republiky do Evropské
unie vznikly dalsi pravni formy NO. Evropska unie se angazuje piedev§im v oblasti social-
nich sluzeb. Poskytuje programy pomoci, zejména prostfednictvim Evropského socialniho

fondu.

Co se tyka regionalniho rozvrstveni nestatnich neziskovych organizaci, republice dominuje
Hlavni mésto Praha, a to zejména diky vysoké koncentraci obyvatel jako takové a samozie-

jmeé 1 diky alokaci finan¢nich zdroju. (5, s. 25)

1.1 Financovani neziskovych organizaci

Kazda NO si musi zajistit tu nejvhodnéjsi strategii ziskavani finan¢nich prostredk, kterou

fesi strategicky finan¢ni plan. Obecné se uvadi tyto zdroje piijmt neziskovych organizaci:
- vefejné zdroje (statni dotacni politika, fondy, Evropska unie) — stéZejni
- soukromé dary (dary fyzickych a pravnickych osob, anonymni veiejné sbirky)

- Clenské ptispévky (Clenské poplatky)

? Idea socialniho statu stoji na predstave, Ze stat se postard o zajmy vsech lidi. Oproti tomu idea socialni eko-

nomiky chce zajistit, aby si znevyhodnéné skupiny obyvatel samy vytvofily své vlastni zdroje pifjmu. (2, s. 44)
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- vlastni ¢innost (hlavni/vedlejsi, poplatky za sluzby, prodej produkti ¢i dividendy)

Kazdy z téchto zdrojii mé sva pozitiva a negativa. Nékteré jsou vyuzivany vice, jiné méné,

Casto v zavislosti na zaméfeni organizace, jejich moznostech a schopnostech pracovnikd.

1.2 Typologie neziskovych organizaci

Bacuvcik (2011) ¢leni NO dle tady kritérii, konkrétné dle zakladatele a pravni normy (ve-
fejnopravni organizace, vefejnopravni instituce a soukromopravni organizace), dle ¢lenstvi
(¢lenské a neclenské organizace), dle charakteru poslani (organizace vzajemné a vetejné
prospésné), dle typu Cinnosti (servisni, zajmove, advokacni), ¢i dle zptisobu financovani (z

vefejnych rozpoctl, ze soukromych zdroju, z vlastni ¢innosti ¢i vicezdrojove). (2, s. 48-49)

V podminkach Ceské republiky se NO ¢&leni dle Mezinarodni klasifikace neziskovych of-
ganizaci. Dle ni se pisobnost neziskovych organizaci déli do oblasti: Kultura, sport a volny
¢as; Vzdelavani a vyzkum; Zdravi; Socidlni sluzby; Zivotni prostiedi; Rozvoj a bydleni;
Pravo, prosazovani zajmi a politika; Filantropie a dobrovolnictvi; Mezinarodni aktivity;

Nabozenstvi; Hospodatska a profesni sdruZeni, odbory a Cinnosti jinde neuvedené. (7)

Z hlediska pravni formy se dle ¢eské legislativy NO ¢leni na soukromopravni (obcanska
sdruzeni, obecn¢ prospésné spolecnosti, politické strany, zdjmova sdruzeni, obchodni spo-
lecnosti a dalsi) a vefejnopravni neziskové organizace (obce, kraje, organizaéni slozky

statu, ptispévkové organizace statu apod.).

1.3 Nestatni neziskové organizace

Nestatni neziskové organizace (dale NNO) jsou zvlastni ¢asti NO. V obecném pojeti jsou
pravé tyto organizace souborem subjektl, které tvoii neziskovy sektor. Jde o obcanska
sdruzeni, nadace a nada¢ni fondy, obecné prospésné spole¢nosti a cirkevni pravnické 0so-

by. (8, s. 92)

Ob¢éanské sdruzeni (OS), které funguje na bazi Zakona ¢. 83/1990 Sb. o sdruzovani obc¢a-
nl je nejstarsi a zdroven nejpouzivanéjsi formou soukromopravnich NO u nés. Vznikaly za
ucelem prosazeni spole¢ného zdjmu urcité skupiny lidi. Jedna se zpravidla o spolky, svazy,
hnuti, kluby, odbory, zajmové organizace aj. Typickymi zastupci této kategorie jsou Cesky

cerveny kiiz, ADRA ¢i Nadéje. (9)
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Obecné prospésna spole¢nost (OPS) dle Zakona ¢. 248/1995 Sb. o obecné prospés$nych
spolec¢nostech je dalsi formou NNO a znaci se pfisn€js§imi podminkami vzniku i fungovani
oproti OS, zvlasté jedna-li se o jeji transparentnost a divéryhodnost. OPS pisobi prede-
v§im v oblasti socialni, zdravotni, ve Skolstvi a v kultufe. Zastupcem této kategorie je napf.

Clovék v tisni. (10)

Nadace a nadaéni fondy jsou dle Zakona ¢. 227/1997 sb. o nadacich a nada¢nich fondech
ucelova sdruzeni majetku, ktera jsou ziizovana za ucelem dosahovani obecné prospésnych

cila. Prikladem této skupiny organizaci je Nadace Nase dité. (11)

Registrované cirkve a naboZenské spolecnosti dle Zakona ¢. 3/2002 Sb. o svobod¢ nabo-
zenského vyznani a postaveni cirkvi a nabozZenskych spolecnosti jsou dalsi variantou sou-
kromopravnich neziskovych organizaci. Jsou to dobrovolna sdruzeni osob zalozena za uce-
lem vetejného ¢i soukromého vyznavani ndbozenské viry a vSemi ¢innostmi s tim spoje-

nymi. (12)

StéZejni pro tuto diplomovou praci je obCanské sdruzeni Canisterapeutické centrum Zlin,

které je rozebrano dale v analytické a projektové Casti prace.

1.4 Dobrovolnictvi

Dobrovolnictvi je v soucasné dob¢é povazovano za jeden ze zakladnich kament v oblasti
NO. Mnoho z nich se bez n¢;j totiz neobejde. Jako dobrovolnik je u nas obecné povazovana
osoba, kterd bez naroku na finan¢ni odménu poskytuje vlastni ¢as, energii, védomosti ¢i
dovednosti ve prospéch ostatnich lidi. Definice dobrovolnika a dobrovolnické prace je
vSak narodné podminéna. Z ekonomického hlediska je dobrovolnictvi povazovano za for-
mu nepenézit¢ho daru. Pfinosy dobrovolnictvi v organizaci jsou mj. existence levné pra-
covni sily, poskytnuti zpétné vazby, nazora a pohledd. Jako nejvétsi riziko se zase jevi ne-
dostatky v organiza¢nim zajisténi dobrovolnictvi, nedbalost dobrovolnik, zneuziti posta-
veni, mozné poskozeni majetku apod. Oblasti, ve kterych se dobrovolnictvi objevuje nej-
¢astéji, jsou sport, vzdélavani, ochrana Zivotniho prostfedi, humanitarni organizace, kultu-

ra, socialni a zdravotni oblast nebo zachranafstvi. (13, s. 74 — 85)
Motivace lidi k dobrovolné praci byvaji ¢asto velmi podobné motivacim k darcovstvi. Pie-
vazuji motivy altruistické a filantropické, ale vyskytuji se i potteby spoleCenského uznani,

odmény a ocenéni. Motivaci mize byt snaha ziskat zkusenosti ¢i existujici vztah k danému
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tématu. Naopak Spatnou motivaci byva soucit, zvédavost, povinnost, obét, pocit vlastni
nenahraditelnosti, panovacnost ¢i touha ovladat druhé. Je tedy teba si dobrovolniky pat-
fién¢ vybirat.

Zajimavé pise o dobrovolnictvi J. Ledvinova (Cepelka, 1997): ,,Neoddélujte tak striktné to,
ze dobrovolnik pracuje jenom zadarmo a profesiondl za penize... To nejcennéjsi, co pro
vas kvalitni dobrovolnik miiZe prinést, neni spousta prdace zadarmo, ale jistota, ze kdyz

potrebujete pomoci, tak prijde, i kdyz nejsou penize.” (1, s. 68)

Zdrojem dobrovolnikii mohou byt rizné dobrovolnické agentury, mozné je také jejich in-
dividualni nebo hromadné osloveni. Nékdy se stava, ze se dobrovolnikem stane osloveny
darce (lidé, ktefi ptispivaji, jsou zpravidla k dobrovolnické praci ochotnéjsi). Za kazdych
okolnosti je tieba pamatovat na to, ze podobn¢ jako se zakaznikem, je jednodussi a efek-

tivnéjsi si dobrovolnika udrzet, nez ziskat nového. (14, s. 123-125)

V této diplomové praci je dobrovolnictvi, resp. ziskavani novych aktivnich dobrovolnikt

v oblasti canisterapie pifedmétem analytické i projektové ¢asti prace.
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2 MARKETING A KOMUNIKACE V NEZISKOVE ORGANIZACI

2.1 Potireba marketingovych aktivit v neziskové sfére

Ac¢ v organizacich vefejného a neziskového sektoru nepatiil vZdy marketing a marketingo-
vé komunikace mezi tradi¢ni ¢innosti, vzhledem ke spolecenskym a ekonomickym zmé-
nam ji jiz i tyto organizace uvédomuji jejich znacnou dulezitost, zejména vzhledem
K udrzeni vlastnimu rustu a konkurenceschopnosti. ,,Marketing je soucdsti organizace ve-
rejného neziskového sektoru, jehoz poslanim je zajistovat neustaly kontakt s uzivateli vy-
robku ¢i sluzeb organizace, zkoumat a hodnotit jejich potreby, poskytovat sluzby a vyrobky
uspokojujici tyto potreby a budovat program komunikace s verejnosti, aby tato verejnost

byla seznamovana s cili organizace. * (15, . 52)

I pfesto, Ze marketingové aktivity jsou v souvislosti s neziskovymi organizacemi povazo-
vany Casto za plytvani (vefejnymi) zdroji, po letech kone¢né zacinaji neziskové organizace
pripoustét, Zze marketing je skutecné nezbytnym prosttedkem pieziti. Pracovnici v nezisko-
vém sektoru jiz pochopili, ¢i se snazi chapat, potencidl marketingu a musi si jesté zcela
uvédomit, ze marketing neni jen manipulativni zlo, nybrz dobry pfitel, uchopi-li se tak

fikajic za ten "spravny konec". (6, S. 24)

2.2 Rozdily ziskového a neziskového marketingu

Marketing se v neziskové sféfe Casto soustfed’uje také na budovani image, kterou si orga-
nizace tvori ve vztahu k vefejnosti, protoze image a povést organizace jsou nehmatatelny-
mi faktory, které odrézeji nazory okoli na organizaci samotnou i na kvalitu ji poskytova-
nych sluzeb. Image jakozto souhrn ptredstav a dojmt, které lidé maji, je velice dilezitym
faktorem. ProtoZe lidé Casto veEfi spi§ tomu, cemu véfit chtéji, nez tomu, co je ve skutec-
nosti pravda, je nezbytné nutné mit neustale na pameti dulezitost toho, jak organizace pu-
sobi, tedy jeji image. Spravné sdéleni je schopné zménit negativni postoje vici organizaci
V pozitivni, na druhou stranu Spatné sdéleni nebo sdéleni adresované nevhodnym piijem-

cim muze organizaci zna¢né ublizit. (16, s. 36)

Obecné se pristup k marketingovym aktivitdm v neziskové sféfe povazuje za absolutné

rozdilny. Hannagan (1996), stejn¢ jako fada dalSich autort vsak tvrdi, ze i pfes vsechny
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rozdily mezi ziskovym a neziskovym sektorem existuji dva zdkladni pilife marketingu,

které jsou spole¢né ob&éma, a to sluzba zakaznikovi a vzajemn¢ vyhodna sména. (16, s. 28)

Bacuvcik (2011) zase obhajuje nazor, ze budeme-li marketingové aktivity chapat jako
formu socidlni komunikace s cilem dosazeni souhlasu mezi poskytovatelem a pfijemcem
urcitého produktu ¢i sluzby, je tfeba fici, Ze neziskovy marketing se od toho ziskového ani

lisit nemize (s vyjimkou pouziti rozdilnych nastroju a technik). (2, s. 9)

Je vSak nutné si uvédomit, Ze marketing nemusi nutné znamenat jen snahu prodat za kaz-
dou cenu. Uhli pohledu na marketing je mnoho a je velmi nespravné orientovat se pouze
na jeho komercéni charakter. Od marketingu ve sféte NO se ocekava zejména to, ze dostane
tyto organizace do povédomi vetejnosti. Existuje také pojem spolecenska koncepce marke-
tingu, ktera usiluje o uspokojovani pfani a potieb zakaznikid s cilem zvySovani jejich osob-
niho blahobytu, ov§em zaroven i blahobytu spolec¢nosti. Na zaklad¢ toho by definice mar-
ketingu v neziskové sféfe mohla znit tieba takto: ,,Marketing jako cilené, profitové orien-
tované jednani je pro neziskovou organizaci klicovou aktivitou Fizeni, kterd prostupuje
vSechny urovné jeji cinnosti a ktera smeruje k identifikaci, predvidani a uspokojeni potreb
uzivatelii sluzeb a k naplnéni filantropickych potreb organizace samotné i jejich podporo-

vatelin.““ (2, s. 21)

Andreasen a Kotler (2005) ve své publikaci uvadéji devét pficin unikatnosti, resp. deveét

hlavnich rozdilti mezi ziskovym a neziskovym marketingem:

- neziskovy marketér ma k dispozici obvykle velmi malo kvalitnich sekundéarnich dat

(o klientech a jejich chovani, pozadavcich, postojich apod.)
- Casto je obtizné sehnat relevantni vyzkumna data pro marketingové ucely
- Casto je marketér nucen bojovat se lhostejnosti cilové skupiny

- na cilovou skupinu se hiife vynakladé tlak ke zméné nazitého chovani a jednani
(snaze lze pfinutit osobu k zakoupeni urcitého vyrobku nez jej presvédcit k pouzi-
vani bezpe¢nostnich pasu v auté, k darovani krve, ¢i kK zanechani koufeni)

vvvvvv

- specidlné v neziskovém sektoru je velikd nutnost informovanosti cilové skupiny,

coz je vSak Casto obtizné az nemozné (napf. v ptipadé¢ kmenti Zijicich v rozvojo-

vych zemich Afriky v souvislosti se snahou zabranit Sifeni HIV)
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- vysledky aktivit nejsou ¢asto viditelné hned a dostatecné zjevné, je tieba na vysled-

ky pockat, coz mize byt odrazujicim faktorem

- v pftipad¢ NO casto obéti, které pfinasi jeden, zptisobi blaho druhych, ale jemu sa-
motnému jen malo ¢i vitbec (jinymi slovy, vétSina lidi tak zacne sledovat své vlast-

ni zajmy, nikoli z&jmy spolecnosti)

- jelikoz mnoho véci, na které se marketéfi snazi poukazat, v neziskovém sektoru za-
hrnuji nehmotné socialni a psychologické uzitky, je ¢asto nesnadné vyli¢it nabidku

v médiich (6, s. 28)

Marketingovy mix neziskovych organizaci je oproti klasickému mixu také mirné uprave-
ny. V porovnani s nim totiz typicky klade velky daraz na produkt, resp. sluzbu a na je-
ho/jeji obsluhu, mensi vSak na cenu, reklamu a obal. Zaroven, vzhledem k tomu, Ze ve
vétsin€ piipadi se neziskové organizace zaméfuji na sluzby, je tieba zvazit také specifika
sluzeb (nehmotnost, neoddélitelnost, pomijivost ¢i nemoznost vlastnictvi) a s tim spojené
rozsiteni zakladnich 4 P marketingu na 6 P, kterymi jsou lidé (people) a procesy (proces-
ses). (16, s. 108)

2.3 Marketingové prostiedi v neziskovych organizacich

Stejné jako v pripadé ziskovych organizaci i u NO existuje marketingové prostiedi. Toto
prostfedi se ¢leni na mikroprostfedi (vnitini a vnéj$i) a makroprostiedi. Vnitini mikropro-
sttedi NO piedstavuji pfedevsim vlastni zaméstnanci, ¢lenové organizace a dobrovolnici.
Vngjsi mikroprostiedi jsou veskeré prvky pusobici na organizace ze spoleCensko-
ekonomického prostiedi. Jsou jimi uzivatelé sluzeb, Sirokéd vetejnost, statni sprava i mistni
samosprava, podnikatelské subjekty, média a samoziejmé ostatni NO. Vlivy makropro-
sttedi NO mohou byt zmirfiovany nebo zesilovany v zavislosti na konkrétnim zaméieni
organizace. Faktory, jez se fadi do oblasti makroprostiedi, jsou nasledujici: demografické,

ekonomické, ptirodni, dale faktory technologické, politické a kulturni.

Cilova skupina uzivatelii neziskovych sluZeb je v podstaté dvoji, je rozdélena na skutecné
zakazniky, tedy pfijemce sluzeb, a na osoby, které plati, tedy donatory. Bacuvcik (2011)
uvadi jesté treti cilovou skupinu, kterou je Siroka vefejnost. Je tfeba fici, ze komunikace

vvvvv

komunikace se samotnymi uzivateli sluzeb. V praxi NO neni snadné ur€it ptesnou délici



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

¢aru mezi pojmy zdkaznik, klient Ci spotiebitel, protoze jejich jednotlivé vyuziti je Casto

déano vlastni praxi nebo tim, co je v dané¢ NO zvykem. (2, s. 74)

2.4 Efektivni komunikace a komunikaéni problémy

Kromé¢ jasné definované mise, vize a strategie a dobré znalosti vlastni zékaznikl a vlast-
nim personalnim zabezpe€eni je to pravé komunikace, kterd Casto rozhoduje o uspéchu
organizace a pomaha dosahnout spolecného cile vSech jejich ¢lend. ,,Jednou

vvvvvv

formacich a komunikaci a nikoli na hierarchickych vztazich.* (4, s. 95)
Laswell (v Novotny, 2006) ve svém modelu komunikaci ¢leni na pét prvka, kterymi jsou:
- komunikétor (ten, co pfedava sdéleni)
- sd¢leni (to, co je predavano)
- kandl (zptisob pienosu sdéleni)
- posluchac (ten, komu je sdéleni urc¢eno)
- efektivita (vyjadiuje, s jakym efektem je sdéleni predano)

Komunikace miize probihat bud’ Spatn€, nebo dobie, jeji irovent mize byt minimalni, ale

muze, a to je jejim cilem, motivovat aktivné klienty a pomahat jim. (16, s. 163)

Pravidla pro efektivnost jsou platna nejen pti komunikace jedincii navzajem, ale, a hlavné¢,
pti komunikaci organizaci s jejim okolim. Dle Novotného (2006) patii k zakladnim pravi-
dlim efektivni komunikace kromé schopnosti argumentovat zejména schopnost aktivniho
naslouchani, zpétna vazba, pozitivni orientace ucastnikii komunikace a asertivni chovani.
Pokud nékteré z téchto pravidel neni dodrzeno, a také pokud je poruSena zékladni linie
komunikace, vysvétlena diive v textu, dochazi ke komunika¢nim problémtm, resp. komu-

nika¢nim Sumdam. (4, s. 123)

Komunika¢ni problémy mohou byt ¢lenény na vnitini a vnéjsi (z pohledu pozice) a na
dlouhodobé a docasné (z hlediska jejich Casového trvani a osobnich charakteristik jedin-
ce). Znacnou roli hraji také prekazky v naslouchani, jakymi jsou napf. nedostatek zajmu,
predpojatost, neschopnost soustiedéni, predsudky ¢i pfemira informaci. Veskeré tyto fakto-

ry mohou vést az ke vzniku Konfliktli, zejména v oblasti nazoru ¢i postoju, které mohou
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vyustit ve ztratu sebekontroly a s tim spojenymi urdazkami, napaddnim apod. Rusivé ele-
menty samoziejmé nemusi byt jen komunika¢ni povahy, Sumy jsou Casto historického pti-

vodu nebo jsou zpisobeny technologickym zabezpecenim apod. (4, s. 122 — 124)

wewr

2.5 Vnitini a vnéjSi komunikace

Zvladnuté vnitini komunikace je jednim ze stavebnich kamenti kazdé organizace. Je spo-
jena s organizac¢ni kulturou, chovanim zaméstnanci, organiza¢nimi procesy, strategii dané
organizace a se stylem jejiho managementu. Zakladni podminkou jejiho kvalitniho fungo-
vani je zpétna vazba. Zaroven musi byt vSem zaméstnancim jasné definovano poslani or-
ganizace, jeji cile a postoje. Zaméstnanci musi tyto hodnoty povazovat za sob¢ vlastni,
musi se s nimi szit. Nejveétsi prekazkou ve fungovani vnitini komunikace v organizaci je
zpravidla Spatné definovand organiza¢ni struktura. Také nedostatek informaci nebo jejich

neaktualnost mize v prostiedi organizace zpusobit velké skody.

Vnéjsi komunikace, tedy vztahy s vefejnosti neboli public relations (dale jen PR) byvaji
Vv piipad¢ neziskovych organizaci kamenem urazu. Mnohé organizace si totiz neuvédomuji
jejich dulezitost. V ptipad¢ neziskovych organizaci je hlavnim cilem public relations
zejména upozornéni na uréity problém, jehoz feSenim se danéd organizace snazi zabyvat,
ale samoziejmé 1 zviditelnéni organizace samotné a ziskani (nejen) finan¢nich prostredkl
K jejimu fungovani. Velice dulezita je spoluprace s médii a vzajemné pozitivni vztahy. Mit
Spatné vztahy s médii se v soucasné dob¢, kdy média doslova vladnou svétu, neoplaci.

Uspésnost neziskové organizace by timto mohla byt zna¢né ohrozena. (4, s. 124 — 131)
Nejveétsi piinos pro komunikaci v organizaci ma vyvazené spolupiisobeni tii zakladnich
komunikacnich ¢asti, kterymi jsou:
- individudlni komunikaéni dovednosti (neverbalni slozky chovani, aktivni naslou-
chani, efektivni sdéleni, socialni percepce, uméni vést rozhovor a vyjednavat aj.)
- komunikace uvniti organizace (v ramci tymové spoluprace, feSeni problému, v
konfliktnich a krizovych situacich, motivace, spoluprace s dobrovolniky aj.)

- komunikace s veiejnosti (informovani obcanu, ziskavani sponzord, vyjednavani

s institucemi, komunikace s médii, vystupovani na vetejnosti aj.) (1, s. 216)
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2.6 Marketing a marketingova komunikace v organizaci

Pohledt na marketing je bezpocet. Ten asi nejznamé;jsi byl definovan marketingovym guru
Philipem Kotlerem (v Bacuv¢ik, 2011): ,,Marketing je spolecensky a ridici proces, ve kte-
rém jednotlivci a skupiny prostrednictvim vytvdreni smény produktii a hodnot ziskavaji to,

CO potrebuji a chteji.* (2, s. 10)

Marketingova komunikace (¢i propagace) tvofi nejzjevnéjsi cast veskerych marketingo-
vych aktivit organizace. Predstavuje ¢tvrté z tzv. 4 P marketingu, tedy product, price, pla-
ce, promotion, neboli produkt, cena, distribuce a propagace, pfi¢emz zména jednoho prvku
ma vzdy vliv na jeden a vic ostatnich prvka. Tato 4 P piedstavuji komplexni produkt (sluz-
bu), kterou jeho producent uvadi na trh. Jsou tzv. marketingovym mixem, ktery musi orga-

nizace fidit takovym zplisobem, aby dosahla svych vyty¢enych marketingovych strategii.

Marketingova komunikace sestavd z tzv. marketingového komunikaéniho mixu®, ktery
tvoti dle Kotlera a Kellera (2007) Sest zakladnich druhd komunikac¢nich prostiedku, pfi-

¢emz kazdy z nich ma své jasné vyhody i nevyhody:

reklama (komunikace prostfednictvim masmédii)

- podpora prodeje (komunikace v misté prodeje)

- direct marketing (komunikace osobitych a cilenych sdéleni)
- udalosti a z4Zitky (komunikace pomoci organizace akci)

- osobni prodej (komunikace tvaii v tvar)

public relations (komunikace s vetejnosti) (17, s. 574 — 575)

Reklama piedstavuje cilevédomé komunikaéni ptisobeni, které je zaméfené na zvolenou
cilovou skupinu (Casto je tento termin chybné zaménovan praveé s marketingovou komuni-
kaci). Jeji hlavni ulohou je upoutat pozornost cilové skupiny, informovat, presvédcit, pii-
pomenou piinos a celkové pomahat pti utvareni postojii, nazorii a chovani, které vedou

k Zadouci ¢innosti. Cleni se zpravidla na vyrobkovou (zaméfena na upoutani pozornosti na

3 Uvedeny mix je typicky pro ziskovou oblast. V neziskové sféte jsou vSak prostiedky komunikacniho mixu

stejné, lisi se frekvenci vyuziti.
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dany vyrobek ¢i sluzbu) a instituciondlni (miize zduraziovat napi. kvalitu produktu nebo

servisu, celkové ma za ukol apelovat na divéryhodnost a vhodné jednani organizace).

wReklama na jedné strané vychovadva k soCidalnimu citéni, zodpovédnému chovani, empatii,
ucteé, k zasadam zdravého stravovani, ale na druhé strané také k neucté (ke stari, k autori-
tam), k nadmérnému konzumu, k nadmeérné konzumaci léki, k financni negramotnosti
apod.” Je soucasti medialni kultury (nejen) naseho naroda a vychovava nas, nékdy v pozi-

tivnim slova smyslu, jindy v tom negativnim. (18, s. 141 a 145)

Kotler a Keller (2007) k prostiedkim reklamy fadi zejména: tiskové a vysilané reklamy,
vnéjsi baleni, vkladanou reklamu, filmy a videokazety, brozury a propagacni tiskoviny,
plakaty, letaky, adresate a katalogy, billboardy a dalsi poutace, POS displeje, audiovizualni
materialy ¢i symboly a loga. Kazdy jednotlivy prostfedek reklamy ma vlastni klady a zapo-
ry, je tfeba zvolit ten nejvhodnéjsi vzhledem Kk ciliim, kterych chce organizace svou kam-
pani dosdhnout, a také vzhledem k prostfedkiim, které planuje vynalozit. Napt. televizni
reklama je velice efektivni, av§ak pro mnoho organizaci pfili$ nakladné. Oproti tomu re-
klama v dennim tisku je levné&jsi, avSak neni zde az takovy zasah cilové skupiny a pomérné

kratka zivotnost sdéleni. N¢kdy se zase mize zdat nejvhodnéjsi reklama na internetu.

Pti zpracovani reklamni kampané je tieba zvazit jeji cil. Cilem miZe byt, jak bylo zminé-
no, zakaznika informovat, piesvédcit a/nebo pfipomenout piinos. Kazdy z téchto cilt se
vétSinou aplikuje v rozlicném obdobi zivotniho cyklu vyrobku ¢i sluzby. Nutné je také
stanoveni rozpoctu vzhledem k cilim a moznostem organizace. Samotné sdéleni pak musi
byt vypracovano dostatecné kreativné€, nosna myslenka musi cilovou skupinu adekvatné
zaujmout. Zasadni je také vybér média, ptipadné médii, kam sdéleni poputuje, a to opét
v zavislosti na cilech kampané a pottebnych finan¢nich prostfedcich. Na zavér je tieba
zhodnotit vysledky, které kampan pfinesla, a to na zdklad€ ptedem stanovenych kritérii.

Reklama byva asto hlavnim prvkem celé¢ marketingové komunikace organizace, ale je

vytvareni hodnoty znacky.

Podpora prodeje predstavuje dalsi dilezitou ¢ast marketingového komunika¢niho mixu.
Jedna se zejména 0 kratkodobé podnéty, které vybizeji cilovou skupinu k ndkupu urcitého
vyrobku ¢i sluzby. Sestava z ptimych stimuld, jako jsou soutéze, hry, sazky a loterie, mize

mit také formu prémii a darkd, vzorkd, veletrhii a vystav, soutézi, kupont, slev, vykupu na
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protiticet, vérnostnich programil, a ¢asto byva pojata také v zdbavném duchu. Je to velice
efektivni ndstroj, pisobi takika okamzité, ale vétSinou jen s omezenou efektivnosti, a proto
neni vyhodné jej pouzivat ptili§ Casto.

Piimy ¢i direct marketing pouziva, jak nazev napovida, ptimé komunikaéni techniky a
metody k vyvolani dialogu &i zp&tné vazby od cilové skupiny. Casto se pouziva za tiéelem
piimého prodeje, jeho podpory nebo pii snaze o zvyseni loajality zakaznikl. Je vice adres-
ny a zpravidla také efektivnéjsi neZ napt. reklama. Sestava z katalogli, zasilani posty, tele-

marketingu, elektronického nakupovani, teleshoppingu ¢i e-mailové a faxové komunikace.

Udalosti a zazitky se zaCaly objevovat v marketingovém komunika¢nim mixu az pozdé&ji,
nez vSechny ostatni ¢innosti, Kotler a Keller (2007) je vSak povazuji za pravoplatného c¢le-
na mixu. K udalostem a zazitkiim se fadi pfedevs§im sport, zabava, festivaly, uméni, ptilezi-

tosti, exkurze a prohlidky a také poulicni aktivity.

Osobni prodej piedstavuje oboustrannou komunikaci s jednim nebo vice (potencialnimi)
zdkazniky, s cilem prezentace, zodpovézeni dotazii a zajiStovani objedndvek. Probihd
zpravidla prostfednictvim prodejnich prezentaci a prodejnich schiizek, stimulujicich pro-
grami, vzorkl nebo obchodnich vystav a veletrhtl, ale také prostiednictvim informacnich
technologii a telekomunikaci. Klicovou osobou zde je ¢loveék, ktery osobni prodej usku-
te¢fiuje, protoze Casto zalezi jen na ném, zda propagovany vyrobek Ci sluzba najde svého
kupce. Osobni prodejce slouzi jako most mezi zdkaznikovymi nazory a organizaci, sbira

potiebné informace, predava je, motivuje zakaznika a vytvaii podminky pro dalsi kontakt.

Public relations neboli vztahy s vefejnosti (dale PR), ptfedstavuji dlouhodobé aktivity,
které cilen¢ formuji vztah mezi organizaci a vetejnosti. Jsou zaloZeny na vzajemné duvéte
a pochopeni. Public relations zahrnuje spousta komunikaénich platforem: bali¢ky pro no-
vinafe, projevy, seminafe, vyro¢ni zpravy, charitativni dary, publikace, vztahy
s komunitou, lobbing ¢i identity media. Public relations se ¢leni na interni (zaméfuje se na
zaméstnance) a externi (vztahy s vefejnosti a finan¢ni vefejnosti a médii). Velice vyznam-
né jsou, jak jiz bylo uvedeno diive v textu, pravé vztahy s médii. K nékterym z mala nevy-
hod PR patii obtiznost méfeni téchto aktivit. V soucasné sob¢ je bofen zastaraly mytus o
tom, ze vztahtim s vefejnosti neni tieba se pfili§ vénovat. Pravé naopak, PR piedstavuje

nastroj, s jehoz pomoci Ize oslovit velmi Sirokou CS. (19, s. 93 — 94)
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Program marketingové komunikace (reklama, podpora prodeje, direct marketing, osobni
prodej, udélosti a zazitky a PR) pfimo souvisi s hodnotou znacky, kterd se projevuje ve
znalosti znacky a jeji image, reakci na ni a na vztahy, které si spotiebitel se znackou tvofi.
V soucasné dobé¢ se diky modernizaci technologii a vyuzZiti internetu zminéné komunikaéni

prostiedky ¢asto prolinaji. (17, s. 574 — 575)

Rada autorti i odbornikii z praxe rozdéluje marketingovy komunikaéni mix mezi aktivity
tzv. nadlinkové — ATL a podlinkové — BTL. K nadlinkovym aktivitdm patii Casto reklama,
k podlinkovym naopak direct marketing, podpora prodeje nebo PR. Zpravidla se tika, ze
ATL komunikace je uniformni, kdezto BTL komunikace je vice alternativni, kreativni a
méné konvencni. Frey (2008) se priklani k ndzoru, ze jednotlivé marketingové aktivity se
dostavaji do vzajemného plsobeni, ovliviiuji se, a také, ze je tieba osvobodit se od kon-
vencnich zplsobi komunikace. Proto je také zastdncem spiSe TTL komunikace, ktera pire-
kracuje déleni na podlinkovou a nadlinkovou marketingovou komunikaci, a s jejiz pomoci
1ze vytvaret komunikaéni projekty vyuzivajici efektivni propojeni technik a médii. Usiluje

0 spojeni tradi¢nich a ambientnich médii. (20, s. 194)

2.7 Specifika komunika¢niho mixu NO, vhodné a nevhodné prostiedky

komunikace

Komunika¢ni mix NO se pfili§ neli§i od komunika¢niho mixu organizaci ze ziskového
sektoru. Rozdil vSak spociva zejména v oblibenosti a frekvenci vyuziti jednotlivych komu-
nikac¢nich nastrojii, to vSe v navaznosti na specifické vlastnosti organizaci neziskového
sektoru. Vse se samoziejmé také odviji od financnich prostfedkl, které je organizace

schopna a ochotna do komunikace vlozit.

Neziskovy sektor, jak bylo zminéno diive v textu, je specificky osobné&jsi povahou a cel-
kovy pfistup ke komunikaci se dle toho odviji. Z komunika¢niho mixu jsou vyuZivany pie-
devsim komunikacni prostiedky s méné masovym zabérem, apelujici spiSe na rozvoj indi-
vidudlniho vztahu mezi organizaci a danou osobou/cilovou skupinou. Pravé moralni apel
byva v komunikaci ze strany NO castym specifikem komunikace organizace, zejména,

jedna-li se o kontakt s darci.

Velice neptesné je, zejména z divodi nedostatku odbornikll z marketingové branze v nezi-

skovém sektoru, pouzivani slova "reklama" jakozto zastfeSujiciho pojmu pro vSechny ko-
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munikacni aktivity organizace; toto oznaceni je vSak velice zavadéjici. Nasledujici odstav-
ce sumarizuji vhodné i nehodici se marketingové komunikacni prostiedky se zaméienim
na NO. Rozdily mohou byt spatiovany samoziejmé také ve velikosti a dosahu urcité NO.
Velké NO disponujici Sirokou personalni i materialni a finanéni zékladnou a majici napf.
celorepublikovy dosah bude jisté vyuzivat jiné komunikaéni prostiedky nez drobna mistni

organizace pusobici v jediné obci.

Jak bylo uvedeno dfive v textu, do komunika¢niho mixu se fadi prvky: reklama, podpora
prodeje, public relations, osobni prodej, pfimy marketing a udalosti a zazitky. ,,Obecné
mivaji pro marketingovou komunikaci neziskovych organizact velky vyznam public relati-
ons, osobni prodej (jednani s uzZivatelem ¢i donatorem) a nékteré netradicni formy podpory
prodeje (event marketing), zatimco reklama byva pouzZivana v omezené mire a jen

k propagaci urcitého typu akci nebo v socidalni reklame.* (2, s. 88)

Z udalosti Casto profituji Ctyfi strany: a) potfadatelé (ziskaji reklamu a ndklady jsou kryty
z trzby), b) ucinkujici (ziskaji reklamu a dobry pocit), ¢) navstévnici (ziskaji kulturni zazi-
tek a ptisp&ji na dobrou véc) a d) neziskové organizace (ziskaji finan¢ni a dalsi prostied-

ky). (1, s. 109)

K zakladnim prostfedkim PR neziskovych organizaci patfi zejména osobni kontakty,
osobni dopisy, corporate identity, tiSténé materialy, vyro¢ni zprava, internet a vefejné a

odborné zaméiené akce.

V neziskovych organizacich byva z profesné marketingového hlediska nejpropracovang;si

oblasti komunikace fundraising, tedy komunikace s darci. (2, s. 108)

Ovsem solidaritu ¢i ochotu vénovat je tfeba adekvatné vyvolat, a to nejlépe emotivné sil-
nym piibéhem a snadnym zplsobem darovani (n€kdy také konkrétni tvaii a osobni vypo-
védi). Zaroven je tieba brat v ivahu rozdil mezi osobné zainteresovanym darcem, ktery ma
urcity specificky motiv darovat, a darcem, ktery zadny takovy motiv nema. Napfi. rodice
handicapovanych déti maji specificky dtvod piispivat organizacim, které pecuji o déti se
stejnymi problémy. Lidé, ktefi prozili ur¢itou osobné naro¢nou situaci, jsou zase vice svol-

ni podpofit ty, kteti se dostali do stejné situace. (1, s. 103)
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2.8 Bariéry aplikace marketingu v neziskové sfére

v vy

Ceska republika, ac je situace rok od roku lepsi, se stale drzi spiSe na nizsi hranici kvality
resp. dostatecnosti marketingovych aktivit v ptipadé NO. Zpravidla chybi marketingovym
aktivitam v jednotlivych organizacich uréité uspoiadani a vzhledem k tomu, Zze marketing
v jakékoli organizaci vyZzaduje diiraz na koordinaci, je absence fadu velkym problémem.
Jinde jsou zase kladeny pfiliSné naroky na marketingové aktivity, ¢asto pfesahujici ramec
nutnosti. Problémem se mnohdy stane, i pfes snahu organizace vylepsit vlastni marketin-
gové aktivity, nemoznost sehnat adekvatniho pracovnika, jelikoz vlastni odbornici jsou
prilis drazi. Tento problém se da Castecné fesit preskolovanim vlastnich zaméstnanct, ale
spiSe prostfednictvim externich marketingovych pracovnikl ¢i pokrocilych studenti. Situ-

ace je velice individualni u kazdé jednotlivé organizace. (16, s. 40)

Zavadéni marketingovych aktivit do ¢eskych NO zna¢né brzdi dale zejména slozitost fi-
nancovani (konkurence v Cerpani vefejnych rozpocti), ¢asto mylna presvédceni samotnych
piedstavitelti organizaci, laxni pfistup ve smyslu "kdyz nas né€kdo bude potiebovat, tak si

nas najde", ¢i rozdilné chapani hodnoty a ceny produktu ¢i poskytované sluzby.

Je vice nez pravdépodobné, ostatné soucasnost 1 historie to potvrzuji, ze v oblasti NO maji
Sanci na uspéch predevsim organizace, jejichz aktivity jsou transparentni a jejichz komu-
nikace s vnéjsim okolim bude sméfovana marketingové. Marketingové aktivity by se mély
fidit specifickymi cili kazdé NO. Zaroven je nutné definovat skupiny lidi zainteresované v
chodu celé organizace (uzivatelé, navstévnici, odborna vefejnost, média, zaméstnanci
apod.). Vici vsem skupinam musi byt zvolen komplexni marketingovy postup se zachova-
nim provazanosti jednotlivych dil¢ich postupti. Toto jednani zna¢né zvySuje Sanci na zis-
kani potfebnych zdrojti a celkové pozitivni spolupraci se zajmovymi skupinami, které tvori

¢ast marketingového prostiedi kazdé NO. (7, s. 32 — 34)

Zjevnym problémem aplikace marketingu Vv neziskové sféfe jsou etickd omezeni, ktera

Casto vyplyvaji ze zaméfeni organizace, a je tieba si polozit napt. nasledujici otazky:

- Je na vSechny spolecenské zalezitosti mozno aplikovat néjakou marketingovou stra-

tegii nebo jsou oblasti, které by mély zlstat bez povSimnuti?

- MiuZe mit i sebelepsi neziskovd marketingova strategie uspéch v rozdilné kultuie?
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- Je Gslovi "ucel svéti prostiedky" aplikovatelné ve vSech oblastech neziskového sek-

toru (¢i je napt. vhodné pouzit lez pro zachranu lidského zivota)? (6, s. 30)

2.9 Nové trendy v oblasti marketingové komunikace

Zasadni moznosti pro marketingovou komunikaci NO pfinaseji nova a vyvijejici se média,
zejména internet a e-mail. Jednim z nejvétsich soucasnych komunikacnich trendi je doza-
jista vyuziti socialnich siti pfi marketingové komunikaci. Socidlnich siti existuje velka
fada, napt. Twitter, LinkedIn, MySpace a mnoho dalsich, ovSem nejrozsifenéjsi socialni
siti je univerzalni komunikacni aplikace s nazvem Facebook, kterd kombinuje fadu komu-
nika¢nich prostfedkt. Facebook se stal neopominutelnou platformou pro propagaci a ve-

fejnou komunikaci. (21, s. 11)

Profiluji se zde kromé jednotlivci také firmy, instituce a samoziejmée i neziskové organi-
zace, fada tradi¢nich médii jej vyuziva ke komunikaci se svym publikem. Dle odhadi exis-
tuje v Ceské republice nékolik miliont facebookovych profildi, pfiGemz zastoupeny jsou
vSechny vzdé€lanostni 1 pfijmové skupiny. Tento fakt tvoii z Facebooku integralni soucast
reality, kterd miize marketingovym tcelim maximalné poslouzit, ovSem pfi Spatném pou-
ziti se mize stat i velikym problémem, protoZze mnoho informaci vypusténych na Facebook
(ale 1 jiné socialni sit€) neni mozné jen tak snadno stdhnout, a jsou ovlivnitelné Casto pou-

ze nepiimymi prostiedky. (21, s. 14 a 25)

Komunikace na Facebooku a ostatnich socialnich sitich ma smysl pouze tehdy, je-li propo-
jena s ostatnimi komponentami marketingové komunikace. Zaroven propojeni socialnich
siti navzdjem je esencidlni (napf. propojeni Facebooku s Twitterem ¢i YouTube). Jadrem
vSeho je aktivni komunikace slidmi a zpétna vazba, tedy obousmérna interakce
s publikem (vhodnd neni ani nedostateCna ani prehnana aktivita, je tfeba najit adekvatni
stted). V zasadé byva Facebook nejvice propojovan s webovymi strankami dané organiza-

ce. Toto propojeni mize existovat z nékolika diivoda:
- snaha prostfednictvim webovych stranek ziskat uZivatele na Facebook
- snaha prostfednictvim Facebooku pfilakat uzivatele na webové stranky
- vyuziti Facebooku k pokrocilé praci uzivateli s webovymi strankami

- vyuziti Facebooku k poskytnuti informaci méné tradi¢nim kanalem (21, s. 64)
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Zakladnimi komunika¢nimi prostiedky na Facebooku jsou profily, skupiny, stranky a apli-
kace. Profily jsou virtudlni identity fyzickych osob a nehodi se pro firmy a instituce. Sku-
piny umoziuji komunikaci a sdileni obsahu jiného nez prodejniho charakteru. Stranky jsou
urceny k prezentaci organizaci a firem a aplikace (hry, ankety, kvizy aj.) jsou atraktivnim

dopliikkem s Facebookem propojenym. (22)

Ma-li nejen Facebook ale i1 kazda jind socidlni sit’ byt uziteénym komunika¢nim kanélem,
je tfeba ji pouzivat trvale a byt ochoten investovat do této komunikace krom¢ (ne vzdy
nutnych) finan¢nich investic také spoustu ¢asu, s ¢imz souvisi 1 potieba organizace a pla-
novani (rozhodnuti o cilové skuping, analyza okoli, volba vhodnych komunikaénich na-
stroju, ¢asovém planu, zodpoveédné osobé, financnim faktoru, zptisobu moderovani komu-

nikace, rozhodnuti o opusténi socialni sité aj.)

Guerilla marketing je dle Freye (2008) dalsim z trend soucasné doby, ackoli nazory na
jeho vyuziti se Casto velmi lisi. Je to neobvykla forma propagace, ktera si klade za cil
vzbudit maximalni zajem s vyuzitim minimalniho mnozstvi prostfedkil. Velice efektivni je
v kombinaci s viralnim marketingem. Své misto mezi trendy ma i ostatni digitalni marke-
ting (e-mail marketing, vyuziti bannert, advergaming apod.). Zajimavym prvkem komuni-
kace jsou také specialni eventy, resp. vyuZziti novych neottelych prostfedkd pii potradani
riznych eventl. Roste také vyznam mobilniho marketingu a product placementu, tedy
umistovani vyrobkll, nazvi, log apod. riznych znacek do uméleckych d¢l, zpravidla do

filmu a videoklipu, ale také napt. do pocitacovych her. (23)

Vyse uvedené nové trendy se povétsinou tykaji komeréni komunikace a komercnich orga-
nizaci. Pokud se jednd o neziskové organizace, z hlediska jejich charakteristickych ryst se
zdaji nejucinnéj$imi a nejosvédcengjsimi z vyse uvedenych byt digitalni marketing, gueril-
la marketing a eventy, vSe v zavislosti na konkrétnim zaméteni a zdrojich dané organizace.
Je tfeba si uvédomit, Ze nové trendy v marketingové komunikaci malokdy zafunguji samo-

statné, ale dokazi byt nesmirné efektivni v synergii komunika¢niho mixu. (20, s. 9)
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3 EFEKTIVITA KOMUNIKACNICH AKTIVIT V NO A JEJI
HODNOCENI

Hodnoceni komunika¢niho sdéleni patii k zasadnim tikoltim, na které by se kazda organi-
zace méla zaméfit, pokud chce spravné pusobit na CS. V ptipade, ze NO komunikuje nee-
fektivné, na celé jeji Cinnosti se to mize projevit pomérné negativné. V takovém piipade je
nezbytné sjednat co nejdiive napravu, aby i tak nevelké prosttedky na marketingovou ko-

munikaci byly pouzity uc¢elné vzhledem k cili i konkrétnim strategiim celé organizace.

Neni vSak az tak jednoduché onu efektivitu marketingové komunikace métit a hodnotit.
Obecné lze efektivitu posuzovat podle zplisobu, jakym pfispiva k napliiovani marketingo-
vych strategickych cili firmy. Jestlize je cilem organizace zvySeni objemu prodeje, a
Vv pribéhu ptisobeni zvolené komunikaéni strategie opravdu dojde, mohlo by byt toto po-
vazovano za efektivni. OvSem je tfeba si uvédomit, ze existuje fada faktorti, kterd, krome

nastavené komunikacni strategie, mohla zménit postoje zakaznikt, a tak zvysit prode;.

3.1 Hodnoceni efektivity marketingové komunikace v NO

Hodnoceni efektivity marketingové komunikace patii mezi velké mnoZstvi €innosti, které
spadaji do marketingového auditu. Vzdy je tfeba dbat na systemati¢nost a snazit se vystii-

hat subjektivizaci hodnoceni.

Zakladem méfeni je stanoveni cilii a zhodnoceni aktudlniho stavu, ve kterém se organizace
nachazi. Obecné uc¢inna komunikace je takova, kterd pfimo pisobi na pfijemce, zanecha
stopu Vv jeho paméti, zméni jeho postoje a chovani pozadovanym zptsobem, vytvoti v jeho

mysli pozitivni emocionalni stopu a/¢i pfinese informace nutné pro racionalni rozhodnuti.

Marketingovy vyzkum, at’ uz kvantitativni nebo kvalitativni, se vyvinul ze sociologického
vyzkumu, a je dulezitym prvkem rozhodovani i kontroly. Je soucasti marketingového
informacniho systému. Oblasti vyuziti marketingového vyzkumu je cela fada. Mize se
jednat o vyzkum makroprostiedi, podniku, tc¢astnikt trhu (zdkaznikd, konkurence atd.),
velikosti trhu, segmentacni vyzkum, vyzkum potieb, vniméni ¢i vyzkum néstroji marke-

tingového mixu. (24, s. 106)

Kazdy marketingovy vyzkum sestdva z n€kolika bodi, pfi€emzZ ani jeden znich neni

mozné podcenit. Témito body jsou:
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- definovani problému a cili vyzkumu
- sestaveni planu vyzkumu

- shromazdéni informaci

- analyza informaci

- prezentace vysledku (24, s. 20)

V obecné roviné se metodologie marketingového vyzkumu v nekomerénim marketingu
nelisi od metodologie obecné. Proces vyzkumu, jeho metody, zplsoby ziskavani dat,
kontaktni metody i vybér vzorku respondentd probihaji podobn¢. Je tieba ptihlédnout ke
specifickym vlastnostem NO, resp. faktu, Ze to jsou z velké vétSiny organizace poskytujici
(socialni) sluzby. Je tedy tfeba brat ohled na zachovani profesionality a eticnosti vyzkumu
vzhledem k povaze sluzeb. Nejefektivnéjsi variantou je spojeni kvalitativniho a

kvantitativniho vyzkumu. (14, s. 59)

Kvantitativni marketingovy vyzkum pracuje s velkym vzorkem respondenti a jeho
vyhodou je, ze dovede prinést métitelné a jasné definovatelné vysledky (tzv. hard data).
Tyto vysledky shrnuji postoje zvolené cilové skupiny, resp. vychéazeji z odpovédi
respondentli ur¢it¢ho zvoleného vzorku cilové skupiny. Ten musi byt dostatecné obsahly
vzhledem k cili vyzkumu (v komeréni sféfe se Casto pocita se vzorkem, ktery by slouzil
jako zobecnéni celého trhu nebo jeho segmentu). Vystupem kvantitativniho zkoumani je
zprava, kterd potvrzuje nebo vyvraci pfedem stanovené hypotézy. Nejcastéj$imi zplisoby
kvantitativniho hodnoceni jsou: pozorovéani, osobni rozhovory, pisemné dotazovani
(prosttednictvim dotaznikil), omnibusové studie (mnohotématické vyzkumy vedené

prostiednictvim osobniho dotazovani).

Kvalitativni marketingovy vyzkum se oproti kvantitativnimu diva do hloubky, je zaméten
na mensi pocet respondentl, ovSem snazi se odhalit chovani zkoumaného subjektu a jeho
motivaci k ur¢itému chovani ¢i jednani (tzv. soft data). Vyhodou je, Ze diky kvalitativnimu
vyzkumu porozumime skuteCnym pfi¢inam, ovSem tyto neni mozné zobecnit napf. na
celou populaci. Nejcastéji probiha formou fizenych strukturovanych rozhovora (Casto
s vyuzitim ridznych psychologickych technik - soucasti zkoumani byvaji Casto napf.
asociativni predstavy, personifikace ¢i imaginace). NejcastéjSimi zpusoby kvalitativniho

hodnoceni jsou individualni hloubkové rozhovory (tzv. in-depth interview), skupinové
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rozhovory (tzv. focus groups) a vhledy do spottebitelského chovéni, bézné oznacované
jako consumer insights (sledovani specifickych prvka v pfedem uréeném casovém obdobi
na zaklad¢ vytyCenych cili). Notné jsou vyuzivany také kazuistické (= ptipadové) studie
nebo srovnavaci analyzy s odbornou literaturou, piipadné s dal§imi zdroji, dle které je
mozné porovnat minuly ¢i soucasny stav s tim, co je odborniky oznacovano za standard.

(25)

Dalsi moznosti hodnoceni je oblibend analyza silnych a slabych stranek, ptileZitosti a
hrozeb - SWOT analyza. Analyza silnych a slabych stranek je zaméfena dovnitf organizace
(analyza vnitiniho prostiedi), analyza pfilezitosti a hrozeb zkouma spisSe okoli organizace
(analyza vnéjSiho prostiedi). Kompletni vycet vSech prvki SWOT analyzy v poradi dle
kazdé organizace by mélo byt potlaceni slabych stranek a jejich pfeména na piileZitosti.
Hrozby by mély byt minimalizovany. Ksilnym strankdm v piipadé¢ NO patii napf.
kvalifikovanost personalu, poloha NO, organizace sluzeb, komunikace, technicka
vybavenost. Ke slabym strankam potom patiéi napf. Spatnd organizace sluzeb, obtizné
komunikacni spojeni, nedostate¢na komunikace apod. Piilezitosti mohou byt odhaleny
prostfednictvim zjiSténi slabych stranek, jinymi slovy pfilezitosti jsou Casto brana jako
feSeni slabych stranek organizace. Hrozby ptedstavuji rizika, kterd by mohla organizaci,
jeji chod a rozvoj ohrozit. Vystupem SWOT analyzy je ptfehlednd tabulka zachycujici
vSechny Ctyii prvky. (16, s. 98 — 100)

Toto ¢lenéni vSak v zadném piipadné nepiedstavuje vyCerpavajici vycet. Marketingovy
vyzkum lze dale klasifikovat z mnoha rtznych hledisek, napi. primarni x sekundarni,

deskriptivni x kauzalni apod.

3.2 Analyza komunikacnich prostiedki

Webové stranky

vvvvvv

vyuzit internet. Efektivni stranky maji byt pfehledné, maji popisovat organizaci i produk-
ty/sluzby, které nabizi, jejich uzivatel na nich ma najit vSe, co potfebuje. Dulezita je
zejména jejich struktura, v souasné dob&€ mnohymi organizacemi znacné podcenovana.

(26 a 27)
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Ne vSechny stranky jsou vsak tzv. user friendly, tedy uZivatelsky pfijemné a mize se stat,
ze organizaci nedokazi dostatecné profilovat. To mize vyznamné ovliviiovat dalsi ¢innost

organizace, samoziejmé vyznamnéji se tak déje u organizaci ziskovych.(19, s. 122)

24

Pti odborném hodnoceni virtudlnich prezentaci (napf. pti soutézich) se hodnoti zejména:

pouzitelnost (informacni architektura, navigace, vyhledavani, titulni stranka, prvky

napfi¢ webem apod.)

- graficky design (prvni dojem, Uc¢elnost grafiky, konzistence grafiky, Citelnost obsa-

hovych prvkda, kreativita apod.)

- technické feSeni (zpracovani kddu, (ne)zavislost na doplikovych technologiich, da-

tova naroc¢nost, kompatibilita v prohlizec¢i, bezbariérova ptistupnost apod.)

- marketing (pfesvédc¢ivost, vhodnost domény, viditelnost ve vyhledavacich, prova-

zanost s ostatnimi informac¢nimi kandly, kvalita zpracovani textd apod.)
- ptinos pro uzivatele

Pti oficidlnim hodnoceni se u prvnich ¢tyf oblasti stanovuji penalizace na nedodrzeni ¢i
jen ¢aste¢né dodrzeni nékterého z hodnoticich kritérii. U posledni oblasti se naopak body
pricitaji v zavislosti na uspokojeni informacni potfeby uzivatele a odliSnosti od ostatnich

webovych stranek ze stejného oboru. (28)
Logo

Logo je dulezitym prvkem prezentace kazdé organizace. Je to vizualni symbol, ktery orga-
nizaci €1 jednotlivci slouzi k odliSeni sebe sama, svych produktt ¢i sluzeb od konkurence.
Zjednodusuje identifikaci, pfedstavuje tvar organizace, stava se symbolem nezaménitel-
nosti dan¢ho subjektu. Dobré logo se vyznacuje snadnou rozpoznatelnosti, originalitou a
pozitivni emociondlni reakci a takové, které hodné napovida o organizaci a jejim poslani.
Logo ma tfi hlavni funkce: symbolickou, emotivni a informacni. Musi byt také v souladu
s corporate identity. Hlavnimi tfemi aspekty, které ovliviiuji vyznam loga, jsou: tvar, pismo

a barvy. Tyto tfi prvky tvofi celek, ktery ptisobi na vnimani recipienta. (29, s. 19)
Tisténé propagacni materialy

U tisténych materialti slouzicich k propagaci jako jsou napf. bannery, vizitky, letaky a bro-

zury ¢i hlavickové papiry (vSechny jmenované jsou v oblasti neziskovych organizaci velmi
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bézné), se pii analyze hodnoti zejména informacni obsah, grafické ztvarnéni, soulad
s korporatnosti, synergie s ostatnimi pouzivanymi prostfedky komunikace (zejména
s webovymi strankami) a pfipadné frekvence vyuziti.

Udalosti a zazitky

A€ obecna pravidla hodnoceni eventll jsou pevné stanovena, existuje nékolik prvka, které
pomohou hodnoceni efektivnosti udalosti objasnit. Zejména k nim patii shoda s cilem dané
udalosti (napf. sbirka finan¢nich prostfedkll na dany zdmér), ddle miize byt kritériem ana-
lyzy pocet ucastnikl dané akce (zejména vSak v ziskové sféte) ¢i vySe nakladl na uskutec-

nénou akci a s tim spojena navratnost investic. (30)
Public relations

AC mnozi tvrdi, ze aktivity public relations neni mozné méfit a analyzovat, neni to ve sku-
te€nosti pravda. V rdmci public relations mohou byt méteny polozky jako soulad s cili PR,
cetnost a (ne)pravidelnost PR aktivit, vyuziti prostfedky (statistika distribuovanych tisko-
vych zprav, odpovédi na dotazy, poskytnuti vyjadieni apod.) ¢i odezva na uskuteénéné

aktivity. (31)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 METODIKA PRACE

Cilem této prace, jak bylo v tivodu feceno, je sestaveni projektu, ktery pfinese Canistera-
peutickému centru Zlin dobrovolniky potiebné pro jeho ¢innost. Tento projekt bude posta-
ven na vysledcich reSerSe odborné literatury na dané téma a provedenych analyz. Zadna
hypotéza se v této diplomové praci neobjevuje, jelikoz je v praktické ¢asti prace vyuzito
pouze analyz kvalitativnich a nikoli kvantitativnich. Vyzkumnym problémem je feSeni

nedostatku dobrovolniki — canisterapeutickych tymu pro Canisterapeutické centrum Zlin.

Teoreticka ¢ast prace se nejdiive zabyva obecné organizaci neziskového sektoru, typologii
a neziskovych organizaci a kratce také zptisobu jejich financovani a dobrovolnictvi. Nasle-
dujici ¢ast je vénovana komunikaci v organizaci z hlediska jeji efektivnosti a dale charak-
teristikam vnitini a vnéj$i komunikace. V né€kolika odstavcich je rozebrana potifeba marke-
tingovych aktivit v neziskové sféte a zminény jsou i rozdily mezi ziskovym a neziskovym
marketingem a marketingové prostiedi. Dale se teoreticka Cast prace vénuje marketingu a
marketingové komunikaci v organizaci se zaméfenim na specifika komunika¢niho mixu
neziskovych organizaci a (ne)vhodné prostiedky komunikace, véetné bariér, které mohou
pii komunikaci vyvstat. Kratce jsou zminény i souc¢asné nové trendy v oblasti komunikace.
Nakonec se teoretickd Cast prace vénuje efektivité komunikaénich aktivit v neziskovych
organizacich a jejimu hodnoceni, zaroven je zde uveden teoreticky zaklad ke kvalitativ-

nim analyzam, které budou vyuzity v analytické, resp. praktické Casti prace.

Praktické ¢ast prace se bude nejdiive vénovat charakteristikdm Canisterapeutického centra
Zlin, jeho poslani, vizi, jeho ¢innosti a klientely. Kratce bude zminéna i historie centra a
partnerska spoluprace. Dale bude provedeno né€kolik analyz, pficemz kazda z nich bude

mit své zakladni kritéria.

Prvni z analyz bude srovnavaci analyza s odbornou literaturou v oblasti centrem vyuziva-
nych prvki Kotlerova ¢lenéni komunika¢niho mixu., popsana v teoretické casti prace.
V sekei reklama budou hodnoceny zejména webové stranky organizace, a to na zakladé¢
kritérii pouZzitelnosti, grafického zpracovani a prinosu pro uZivatele. Logo, bannery a
tiSténé propagacni prostiedky (vizitky, letdky, hlavickovy papir aj.) budou hodnoceny dle
kritérii pouZzitelnosti, grafického designu (vyuziti barev), korporatnosti, typografickych
pravidel (velikost pisma, vyuzité fonty, metody zvyraznéni), prehlednosti, informac¢niho

obsahu a v pfipadé nékterych jesté z hlediska frekvence vyuZziti. V sekci udalosti a zazit-
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Ky bude hodnocena piedevsim frekvence a trvani akce a zasah neboli to, co akce pfinesla
(napt. finanéni prostfedky, zviditelnéni centra, osvéta pro vetejnost aj.). V sekci public
relations bude hodnocen informaéni obsah, srozumitelnost a pravidelnost. Navratnost
investic vlozenych do komunikace v analyze hodnocena nebude, protoze centrum nema
ptesnou kalkulaci vyuzitych prosttedki, zejména z toho divodu, ze vétSina z nich byla

ziskéna prostfednictvim sponzorskych dart.

Dale bude analyzovana soucasnd komunikace Canisterapeutického centra Zlin
S vybranymi cilovymi skupinami z vnitiniho 1 vnéjSiho prostiedi organizace, a to piede-
v§im se zaméfenim na pouzivané prostiedky komunikace. V ramci vnéjsi komunikace
budou blize rozebrany soucasné komunikaéni aktivity centra zamétené na oblast dobrovol-
nikd, kteti (resp. jejich ziskani) budou zaroven predmétem projektové ¢asti prace. Hlavni-
mi kritérii v tomto piipadé budou zphsoby komunikace s dobrovolniky (webové stranky,
akce aj.) a Cetnost, resp. intenzita této komunikace. V souvislosti s timto bude uc¢inéna
dalsi analyza, tentokrat analyza konkurenénich ptistupt v oblasti komunikace s dobrovol-
niky a jejich ziskavani. Bude se soustfedit podobné jako analyza piedchozi na zpisoby

komunikace s dobrovolniky a jeji ¢etnost/intenzitu.

Veskeré zjisténé poznatky zjisténé v teoretické ¢asti prace a prostiednictvim analyz v prak-
tické casti prace budou shrnuty ve SWOT analyze, aby bylo dosaZzeno komplexniho vystu-
pu v podobé& navrhli na zlepSeni komunikace zlinského centra, ktery by bylo mozné pouzit
pfi zhotovovani vhodného projektu na ziskani dobrovolnikl pro Canisterapeutické centrum

Zlin.*

* Prakticka a projektova Cast prace neprosly z Gasovych divodi obsahovou korekturou ze strany Canisterape-

utického centra Zlin, proto mohou byt nékteré informace, zvlasté tykajici se centra samotného, nepiesné.
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5 CANISTERAPEUTICKE CENTRUM ZLiN

Pfedmétem analytické a projektové Casti této diplomové prace je analyza a navrh projektu
tykajici se zlinského Canisterapeutického centra (dale CC) se sidlem na nam. T. G. Masa-
ryka ve Zlin¢. Centrum je obcanskym sdruZenim zaméfenym na canisterapii, tedy léebny
kontakt psa a ¢lovéka. Organizace pracuje na Cisté¢ dobrovolnické bazi uz od svého pocat-
ku. VSichni aktivni ¢lenové maji sva stala zaméstnani a canisterapii se vénuji vesmes ve

svém volném Case, a to z touhy poméhat lidem a lasky ke pstim.

5.1 Poslani a vize

Zakladnim poslanim CC je pomahat potiebnym (détem a seniorim) a $ifit osvétu v oblasti
canisterapie. Vize organizace do budoucnosti spo¢iva zejména v ziskani novych tymi a

zajisténi ¢innosti centra i v dalsich letech.

Pokud se vSe bude vyvijet dle planu, je zde 1 dlouhodoby vyhled pfijeti novych klientda.
V soucasné dob¢ jsou kapacity velmi vytizené a poradnik na vyuziti canisterapeutickych

sluzeb zlinského centra je velmi dlouhy.

5.2 Cinnost centra a klientela

CC kromé poskytovani canisterapie Siroké vefejnosti zcela zdarma provozuje také caniste-
rapii v fad¢ zatizeni vénujicich se postizenym détem ¢i seniorim, dale se vénuje cviceni a
vychové novych canisterapeutickych tymua (pes + psovod). Prostfednictvim prednasek na
riznych konferencich a kongresech (napi. X. Kongres interni mediciny pro 1ékate v praxi)
a sezeni se studenty Skol i Sirokou vefejnosti se CC snazi o §ifeni osvéty v oblasti caniste-
rapie. Znalosti v oblasti canisterapie ziskavaji vSichni pracovnici centra zejména vlastni

pili, samostudiem a zkuSenostmi z praxe.

Specializaci CC ve Zling je polohovani®. Vychazi z principu, Ze pokud se pacient nemiize

pohybovat sam, je tieba, aby jim pohybovali druzi, aby se tak zabranilo vzniku proleZenin,

> Je to fyzioterapeutickd metoda, ktera vznikla v 50. letech 20. stoleti, kdy americky osteopat Dr. Lawrence

dokazal, Ze polohovanim téla ¢i jeho ¢asti do polohy tzv. komfortu dochazi ke zlepSeni funkce svalové kloub-
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uvolnily se zablokované svaly, prokrvily se a umoznil se tak dal$i rozvoj pohybu klienta,
ktery se jinak hybat nemtize. MySlenka vyuzit pfi polohovani psy se zrodila v hlavach kva-
lifikovanych fyzioterapeut, které napadlo vymeénit polState praveé za tato zvirata. Klienti
jsou tedy polohovani, resp. ptikladani k jednomu ¢i (idealng) vice psim. Role samotného
terapeuta pii celém procesu je vSak nadale nezastupitelna. Ve zlinském CC soucasné dobé

pusobi aktivné Ctyfi z piivodnich Sesti zkuSenych tymd, tedy Ctyfi canisterapeuti se psy.

Obr. 2: Ukdzka polohovani (zdroj: canisterapie-zlin.cz)

Centrum zaméfuje své aktivity predevS§im na détské klienty, ktefi trpi détskou mozkovou
obrnou ¢i jinym mentalnim nebo télesnym postizenim. V tomto piipade jsou psi prikladani
k handicapovanému ditéti, které je schopno citit jeho teplo a hebkost. Nemalou ¢ast klien-
tely tvofi i seniofi, kterym se jmenuje zejména canisterapeut Jan Fagos, dojizdéjici do

Domu seniorti v Otrokovicich a do Charity Sv. Anezky tamtéz. Canisterapeut vSak pomaha

niho systému. Pravé diky polohovani a vyssi télesné teploté psu, které spoleéné uvolni zatuhlé svalstvo, jsou
pacienti schopni pozdgji zvladat cviky, které by pro né jinak byly té€zko zvladnutelné. Hlazenim psi srsti, chy-
tanim ocasu ¢i tlapek mohou procvi¢ovat jemnou i hrubou motoriku. I samotné doteky ¢i pachy jsou nesmirné
diilezité, klienti reaguji i na rytmus dechu a tepu zvifete, ktery piisobi jako nastroj uvolnéni. V ptipadé déti, ale
i seniort je canisterapie vysoce efektivni pro rozvoj citového Zivota, kontakt se psy ma dobry vliv na psychiku

jedince. (32)
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po psychické strance v podstaté celé¢ rodin€. V pritbéhu polohovéani se vénuje ditéti, ale
také napt. matce, kterou dokaze vyslechnout a dokaze ji poradit a pomoci. Mimo poloho-
vani se centrum snazi pomoci rodindm napf. i k ziskani cvicebnich pomtcek, specialnich
vozikd, choditek aj., a to prostfednictvim poradenstvi s psanim projektti na dotace a granty

(v minulosti napt. u Nadace Déti-kultura-sport).

Klienti mohou do CC dochazet, ale pracovnici CC i se psy dochdzi i na riiznd mista jako je
Rehabilita¢ni stacionai ve Zlin¢, Charita sv. Anezky v Otrokovicich, Dim pokojného stafi
na Jiznich Svazich ve Zlin¢, Dim Senior v Otrokovicich, Denni centrum na Charité ve
Slavi¢ing ¢i Denni stacionaf pii Charité v Luhacovicich.

.,Canisterapeutické piisobeni psa proto nelze vidét pouze ve zlepSeni fyzického stavu klien-
ti, ale také v tom, zZe velmi vyrazné ovliviiuje psychickou stranku jejich osobnosti. Pes,

jakozto ziva bytost, je v tomto procesu nenahraditelny.* (32)

Hlavnimi ¢tyfmi pfedstavitelkami centra jsou:
- Hana Outratova, spoluzakladatelka sdruzeni (nyni na matefské dovolen¢)
- Jitka MokrejSova, spoluzakladatelka, aktivni ¢lenka a predsedkyné sdruzeni
- Martina MokrejSova, koordinatorka centra

- Gabriela Slustikova, spoluzakladatelka, aktivni ¢lenka a zastupkyné piedsedkyné

sdruzeni

Dalsi ¢lenové CC Zlin jsou lidé, ktefi se k centru postupné pridali. Na vlastni naklady cen-
tra jim byly poskytnuty védomosti, centrum jim pomohlo s vychovou psa zavrSenou Uspés-
nym slozenim canisterapeutickych zkouSek. Centrum celkové zastituje zajmy svych ¢lenti
(napf. pomoc pfi sestavovani zadosti o dotace z Magistratu mésta Zlin). Ostatni clenové
CC nemaji, co se tykd vedeni organizace, zadné rozhodovaci pravomoci. Vzhledem
k velikosti CC a pratelskym vztahlim uvniti centra je v§ak na jejich zajmy, nazory a poza-

davky bran velky zfetel a centrum se jim snazi co nejvice VyhOVé‘[.6

6 . ", . . oy ;1% ; “ ;- v 1w «
Canisterapeut pro svou ¢innost potfebuje podstoupit fadu odbornych skoleni. Tato $koleni jsou vSak ¢asové
a finan&né naroéna (cestovani za odborniky po CR). CC si je tohoto faktu védomo. Proto se nedavno rozhodlo

zazadat o dotaci. Tato zadost byla schvalena, a tak bylo CC schopno pozvat do Zlina odborniky na canistera-
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5.3 Historie centra

Canisterapeutické centrum bylo zalozeno 9. prosince 2005 a od té doby nepfetrzité plisobi
Vv oblasti pomoci potfebnym klientim prostiednictvim canisterapie. CC je prvnim a jedi-
nym centrem tohoto razeni ve Zlin€ i v celém Zlinském kraji. Bylo zaloZeno Jitkou Mok-
rejSovou, Gabrielou Slustikovou a Hanou Outratovou zejména z toho divodu, ze az do
roku 2005 neexistovalo ve Zlinském kraji jediné podobné zafizeni. Fungovalo zde pouze
n¢kolik malo tymd, ovSem sluzby byly poskytovany jen klientim center jako napiiklad
Rehabilitac¢ni stacionai Nivy, Détské centrum Zlin, Hvézda a Nadé&je v Otrokovicich. Za-
jemci, ktefi zadné z téchto center nenavstévovali, museli byt odmitani. CC vSak problém
nedostatecného pokryti canisterapii ve Zlinském kraji alespon ¢aste¢né pokrylo. Je dostup-
né vsem - jak klientim jednotlivych zafizeni, tak rodi¢tim, ktefi o handicapované déti pe-
¢uji doma, a to zcela zdarma. O konkurenci se v oblasti canisterapie piili§ hovofit neda.
Spise nez konkurence organizaci existuje konkurence klientti. Divodem je zejména obrov-
ska pievaha potiebnych nad mnozstvim canisterapeutickych tymt. Komplexni canistera-
peutické proskoleni zdarma tak, jak to déla CC Zlin, neposkytuje ve Zlinském kraji zadna

jina organizace.

Centrum je schopné také vycvicit vhodn€ zvoleného psa ke canisterapii, také zcela zdarma.
Je zde vSak predpoklad, ze po vycviku se dany majitel a jeho pes stanou dobrovolnymi
¢leny centra a budou napomahat spole¢nym cilim centra. Spoluprace vSak probiha pouze
na zaklad¢ Ustni domluvy, a tak zde existuje riziko, ze celé snazeni by mohlo pfijit vnivec.
Vycevik trva ptiblizn€ 18 mésict v zavislosti na Sikovnosti psa, dalSim rizikem je, ze pes se

muze po né¢kolika mésicich vycviku projevit jako nevhodny.

Nyni na jednoho canisterapeutického psa ptipada nékolik desitek zejména détskych klien-

tu. Z hlediska vlastnich naklada stoji jeden pes na mésic piiblizné¢ K¢ 2000,-- (krmeni,

pii, a umoznit tak svym ¢lenim podstoupit §koleni bez nutnosti vynakladat horentni sumy penéz za dopravu a

ubytovani, v pohodli vlastniho centra, a to zcela zdarma.

Dobrym piikladem jsou i propagaéni tricka CC Zlin, napad z hlav ¢lend centra, kterym vadilo, Ze nemohou
propagovat centrum a canisterapii takiikajic na ulici. Centrum vlastnimi silami sehnalo sponzora, tricka byla

vyrobena a zcela zdarma poskytnuta ¢lentim.
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oc¢kovani, od¢erveni aj.). Navratnost jakychkoli investic je nyni v ptipadé CC nulova, a tak
se rozvijena snaha pokryt alespon ¢aste¢né naklady na Cinnost centra, zejména pokud se
jedna napt. o klienty z vétsi vzdalenosti, za kterymi je tieba se psy dojizdét (naklady na
néni sluzeb mohlo byt feSenim pro CC a zaroven piinosem pro jeho klientelu v podobé
lepsiho pokryti sluzbami. Tuto variantu vSak centrum odmita, chce nadale poskytovat své

sluzby zdarma.

Canisterapeutické centrum se mize pysnit jedinecnou vyhodou oproti ostatnim centriim, a
to osvobozenim od poplatkil ze pst. Zaroven nemusi canisterapeuticti psi nosit ani pfi po-
hybu méstem nahubky. Zlinskd radnice jiz dokonce n€kolik let ptispiva CC, ale i dalSim

canisterapeututim na naklady na psy v podobé pfispévki na krmeni, veterinarni oSetieni aj.

Zaroven, jako jediné podobné centrum ve Zling, centrum ziskalo vyhodu ve zlinské poboc¢-
ce sit¢ Zverokruh, kterd se zabyva prodejem chovatelskych potieb a drobného zvitectva.
Clenové CC Zlin maji moznost zde nakupovat veskery sortiment na zakladé zakaznické
karti¢ky s 20% slevou, coz je pii celkovych ro¢nich nakladech na jednoho psa zna¢né vy-

hodné.

5.4 Spoluprace

CC dlouhodobé spolupracuje s fadou fyzickych i pravnickych osob, které jej podporuji.
Krom¢ individualnich podporovatelti v roce 2008 piispéli vyznamné hraci hokejového
klubu RI OKNA Zlin ¢i hraci a funkcionafi fotbalového klubu TJ Jiskra Otrokovice.
V roce 2011 centru vyznamné piispéli také studenti Fakulty multimedialnich komunikaci
Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ se svou akci Percipio. K dalsim vyznamnym partnerim
napfic¢ roky existence centra patii a patfili: Statutarni mésto Zlin, Tajmac — ZPS, a. s., Na-
daéni fond Veolia, Lazn¢ Luhacovice, Sophics, s. r. 0. (provozovatel webovych stranek),
Nadace Déti—kultura—sport, Nadace O2, Partners, TOSHULIN, a. s., Ceskoslovenska ob-
chodni banka, PoStovni spofitelna, Moravsky penézni ustav, Dorbas, s. r. 0. (vyro propa-
gacnich tricek centra), INGO Casino, a. s., ALPIQ ¢i Elkoplast, s. r. 0. Dlouhodob¢ je CC
Zlin podporovano Zlinskym krajem. Nekteti dalSi partneti CC Zlin jsou uvedeni nize

Vv charakteristice konkrétnich projektt, ve kterych CC participovalo.
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5.5 Analyza komunikace CC

Nasledujici odstavce se zabyvaji rozborem konkrétné vyuzivanych komunikaénich pro-
sttedki. Ty jsou rozdéleny do logickych celku dle Kotlerova ¢lenéni, jez je uvedeno
V teoretické Casti této prace, SnejvétSim dirazem na webové stranky organizace, které

jm¢ kromé osobnich setkani u jiz rozvinuté spoluprace).

Pokud se jedna o celkové naklady na komunikaci, vynalozené centrem od zaloZeni az do
soucasnosti, je dle centra velice obtizné tyto vycislit. Zejména od roku 2008 byly téméf
vsechny zdroje ziskany prostiednictvim sponzorskych dart a at’ se tyka jakéhokoli jiného
prvku komunikac¢niho mixu, vzdy si bylo centrum vlastni pili svych ¢lenti schopno opatfit

prostiedky potfebné pro svou existenci ¢i pro planovanou udalost.

CC Zlin nema jasn¢ vymezené komunikacni aktivity a cile, jakozto ani marketingového
pracovnika. O aktivity v oblasti komunikace se staraji pfevazné manazerka centra Martina
MokrejSova, zodpovédna za finance a marketingové komunikace a také Gabriela Slustiko-
va. I pfes tato fakta neni komunikace CC Zlin vyslovené¢ amatérska, je vSak spiSe velice
nahodild. Profesionalizace marketingové komunikace v oblasti ziskdvani novych klientl
neni v tomto piipadé nutnd, protoze poptavka po canisterapeutickych sluzbach CC Zlin
znacné prevysuje nabidku. Neni tedy tfeba marketingovou komunikaci usilovat o zvyseni
znamosti a image organizace. Dilezité vSak je, jak bude dale rozebrano, aby komunikacéni
aktivity organizace dokazaly efektivné piinést dostatek finan¢nich (sponzorské dary) a
personalnich (dobrovolnici) prostfedk pro dalsi chod a rozvoj organizace. Nasledujici
odstavce popisuji, co jiz CC z oblasti komunikacnich aktivit vyzkouselo, co vyuziva nepie-

trzité, co nevyuziva, co se jeji ¢innosti osvédcilo a co nikoli.

5.5.1 Reklama

Reklama je velice Siroky pojem a je tfeba fici, ze CC vyuziva jen velice maly vysek z ce-
1ého mnoZzstvi komunikac¢nich reklamnich prostfedkli. Zejména se jedné o reklamu na in-

ternetu v podobé webovych stranek. Soucasti toho je 1 vyuziti vlastniho loga.
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5.5.1.1 Webové stranky

Na internetu se CC prezentuje zejména vlastnimi webovymi strankami www.canisterapie-

zlin.cz (vytez nahledu uvodni stranky je vyobrazen na obr. ¢. 3).

Webove stranky byly vytvoreny spolecnosti SOPHICS, spol. s r. 0. Sprava téchto stranek je
nyni v rukou samotného centra, jehoZ zéastupci, zejména pani Martina MokrejSova, se sta-
raji o aktualizace vyvéSenych informaci. Stranky byly navrzeny po zvazeni moznosti a po-
zadavki na funkcnost a grafické zpracovani jako dohoda mezi spole¢nosti SOPHICS a CC.
Naklady na tvorbu 1 udrzbu stranek jsou nulové. Spolecnost vSe poskytuje zdarma v ramci

sponzorstvi.

Vyuziti domény ".cz" je idedlni pro snadné vyhledani stranek. Také zpisob, jakymi je CC
zaregistrovano, tedy "canisterapie-zlin" je pomérné jednoznacny a jednoduse z néj vyply-
va, o jaké centrum se jednd. Samoziejme, ze jednodussi pro hledani by bylo pouziti nazvu
napt. "canistereapeutickecentrumzlin", ovSem takto psana adresa by byla az pftili§ dlouha a
komplikovand. Webové stranky centra nejsou registrovany na Google Analytics7. Pro zis-

kani pfedstavy o navstévnicich stranek o vyuziti tohoto programu zatim jen uvazuje.

Webové stranky CC jsou v zasad¢ jednoduché a prehledné. V ramci komunikace s cilovou
skupinou je tieba zajistit dostate¢né piehledné, srozumitelné a ucelené informace o vlastni
¢innosti. Z tohoto pohledu jsou webové stranky pro potieby organizace dostacujici, posky-

tuji veskeré potiebné informace, které¢ mize CS hledat.

Menu webovych stranek je situovano v levém ovladacim panelu. Tvofi jej ¢trnact zalozek,

Z nichz n&které jsou jeste rozdéleny na dalsi zalozky.

Titulni strana obsahuje v tvodu pfivitani navstévnikt stranek a obecnou informaci o ¢in-
nosti centra, dale jsou zde chronologicky zvefejiiované aktuality v potfadi od té nejaktual-
n¢j$i po nejstarsi. Dalsi zalozka se dostava tzv. pod poklicku canisterapie, vysvétluje jeji

principy, pfinosy a poskytuje veskeré dalsi dulezité informace o této ¢innosti. Vzapéti je

" Google Analytics je program spole¢nosti Google, ktery poskytuje komplexni piehled o déni na webovych
strankach zvolené organizace ¢i jednotlivce a také o efektivité marketingu. Dokaze vy¢islit kromé poétd na-

vstév dané stranky také to, odkud se nav§tévni na stranku dostal, jak dlouho na ni pobyval, co hledal apod.


http://www.canisterapie-zlin.cz/
http://www.canisterapie-zlin.cz/
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predstaveno CC Zlin. Dale nésleduje, mirn¢ nelogicky zatazend, zalozka pojednavajici 0
velké vystave, kterou centrum potradalo. Vycet pokracuje zalozkou tykajici se stanov cen-
tra (viz priloha P I) a poté je zde popsano polohovani jakoZzto specializace centra, opét po-
mérné nelogicky zafazené. V dalsi zalozce se miize navstévnik stranek dozvédét o tymech,
které v canisterapeutickém centru ptsobi spolu s diivody, pro¢ se do této ¢innosti pustily,
nevyhodou je vSak neaktudlnost informaci, protoze v soucasné dobé plisobi jiz jen tfi tymy
z péti uvedenych. Zalozka "Canisterapeutické zkouSky" seznamuje navstévnika stranek
S procesy, které u zkousek probihaji, s jejich podminkami, zkusebnim fadem a také canis-
terapeutickym desaterem, tedy tim, co by mél spravny canisterapeut dodrzovat. Na stran-
kach je vyuzito mnoha fotografii, vesmés v dostacujicim formatu. Je zde i specialni sekce
"Fotogalerie", ktera poskytuje navstévnikiim mnozstvi alb s fotkami détskych klientt pii
polohovani, ale také fotky z probéhlych udalosti, kterych se CC zcastnilo v riznych zafi-
zenich (napt. Nadéje Otrokovice, Charita Luhacovice, Dim déti a mladeze Astra) a z fady
stacionaii. Nasledujici polozka menu se vénuje podékovani vSem podporovateliim centra i
jeho jednotlivych aktivit, a to v chronologickém potadi od nejaktudlnéjsi podpory po tu
nejstarsi. Ke konci se objevuje zalozka "Jak mutizete pomoci", ktera shrnuje zptsoby, kte-
rymi je mozné centru pomoct Vv jeho Cinnosti a v jejim dalS$im rozvoji. Nasledujici zalozka
pojednava o zajimavych odkazech, kde se navstévnik mize dozvédét dodatecné informace
o canisterapii, zaroven se zde objevuji odkazy na webové stranky pftispévateli. Pfedpo-
sledni zalozka se vénuje ¢lankiim v médiich, opét chronologicky od nejnovéjsich po ty
nejstarsi, ze zacatku Cinnosti centra, resp. uvedeni webovych stranek. Je zde také mozné
poslechnout si dva zvukové zaznamy (Cesky rozhlas) a podivat se na t¥i videozdznamy
(okazy na sit’” YouTube) pojednavajici o CC Zlin. Kone¢né posledni zalozka poskytuje
pottebné kontaktni informace v€etné adresy a mapky, kde pfesné se centrum nachazi, také

je zde mozné nalézt telefonické, e-mailové i bankovni spojeni na CC.

Dalo by se uvazovat o piestavbé menu do vice sourodych celki, které by se tykaly oblasti
canisterapie a polohovani, centra samotného, jeho ¢innosti a Clent a poté by nasledovaly
feknéme minoritni polozky. Hlavnim problémem je zejména fakt, Ze zalozka s nazvem
"Jak miiZzete pomoci", je umisténa bez jakéhokoli zvyraznéni mezi ostatnimi. JelikoZ cen-
trum neustéale hledd sponzory a dobrovolniky, bylo by pomérné¢ vhodné tuto zalozku néja-
kym zpisobem zvyraznit. Bylo by také vhodné veSkeré informace na strankach zaktualizo-

vat, jelikoz n€které z nich jsou jiz v soucasné dob¢ nepiesné.
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canisterapeuticke centrum ZLN

it w

Vitame Vas na strankach Canisterapeutického centra ®
Zlin, které jsou zaméreny na canisterapii — canisterapii
NasSe centrum se rozumi lé€ebny kontakt psa a ¢lovéka.

Vystava - Canisterapie v

obraze Nase centrum se zaméfuje predeviim na malé klienty, ktefi trpi détskou mozkovou
e obrnou nebo jinym mentalnim &i télesnym postiZzenim. Centrum vzniklo pred
e témér Sesti lety s myslenkou pomahat prostfednictvim canisterapie viem tém, ktefi
Polohowvani: nase nasi pomoc potiebuji.

Titulni strana

Co je canisterapie?

specializ = - . [ . . .
ecializace V soutasné dobé se vénujeme individudlné klientdim pfimo u nas v Centru a
Made tymy dochazime do:

Rehabilitaéniho stacionafe ve Zliné

Charity sv. Anezky v Otrokovicich

Domu pokojného staii na Jiznich Svazich
Domu Senior v Otrokovicich

Denni centrum na Charité ve Slaviciné
Denni stacionaife na Charité v Luhacovicich

Canisterapeutické zkousky
Zkusebni fad
Podminky zkousSek

Canisterapeutské
desatero

. & 8 5 @

Fotogalerie

Obr. 3: Vyrez nahledu wvodni stranky CC Zlin (zdroj: canisterapie-zlin.cz)

Barvy jsou nositelem silného informaéniho a emocionalniho naboje. Pokud se jedna o vyu-
ziti barev na strankach, souhlasi s korporatnimi barvami organizace, pouZzitymi na dalSich
propagac¢nich materidlech, které jsou uvedeny dale v textu. Je zde vyuzito barev teplych,
zluté, temné oranzové az Cervené. Teplé barvy jsou kromé jiného aktivni, pozitivni a pou-
taji pozornost. Vyuziti ¢ervené barvy znaci lasku, Zivot a energii. Oranzova barva je sym-
bolem radosti, pratelstvi a komunikace, Zluta znaci teplo a energii. Spole¢nd kombinace
téchto barev jde cti celkovy duch organizace. Barva pisma je dostatecné kontrastni vzhle-

dem k barvé pozadi.

Vyuziti font pisma je zde také pfim&fené. Dle typografickych pravidel® pro tvorbu webo-

vych stranek neni vhodné vyuziti vice nez tii fontd pisma. Nejvhodnéj$im typem pisma je

8 Typograficka pravidla k tvorbé webovych stranek nejsou zavazna legislativné ani normativné, jde pouze o
tzv. zvykova pravidla. I pfesto by vSak neméla byt opomijena, jelikoZ jsou spojovacim ¢lankem mezi autorem

webovych stranek a jejich navstévniky. (33)
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Casto uvadén Arial. Na strankach CC Zlin je pouzito pisma Verdana, coz vsak nijak pte-
hlednosti stranek a textu neskodi. Je pouzito fadkovani s bodovymi rozestupy. I pfesto, ze
standardem je fadkovani 1,5 fadku, opét skutecnost pouziti rozdilného formatu necini zad-
nou obtiz pii Cteni textu. Zvyraznéni ¢asti textu na webovych strankéach se vétSinou prova-
di kurzivou, 1épe vSak tucnym pismem. Toho se CC Zlin drzi a vyznamné informace timto

zpiisobem zviditelnuje.

PodtrZzeni jako prostfedek zvyraznéni textu neni kromé hypertextovych odkazii pouzito
nikde, coz cti zasady typografickych pravidel. Kombinace vice zplisobli zvyraznéni (az na
drobnou vyjimku na titulni stran¢ v pfipad¢ hledani dobrovolnikd) na strankach pouzita
neni, coz je vhledem k zasadam opé€t spravné, stejné jako absence vétsiho mnozstvi efekta.

Texty jsou umistény mimo pritomné obrazky, a tak neni snizena jejich Citelnost.

Z hlediska typografickych pravidel se zda byt v pofadku i1 délka stranky. Delsi strany jsou
vhodné ¢lenény obrdzky, tudiz se Ctenaf neciti pfi ¢teni znudén. Pouze Vv ptipadé titulni
strany webovych stranek je zde nutnost tzv. rolovat vice. Je vice nez pravdépodobné, ze
vV budoucnosti zde ptibydou dalsi aktualizace. Posléze by tedy bylo vhodné roz¢lenit aktua-

lity napf. dle roku zvetejnéni.

Odstavce jsou ¢lenény logicky a jsou zarovnany k levému okraji, coz je dle typografickych
pravidel vyhodnéjsi nez napt. zarovnani do bloku ¢i vpravo. Prvni fadky odstavce jsou za-
rovnany na levou svislici odstavce. Tento zplisob sice neni tak vhodny, jako odrazeni prv-
niho fadku na odstavcovou zarazku, prehlednosti textu to vSak nikterak neublizuje.
Z hlediska dalsich zasadnich typografickych prvki, jako je dodrzovani nepterusujici meze-
ry u jednoznakovych polozek ¢i spojek, psani Cisel a vycti je situace na strankach CC Zlin

vicemén¢ v poradku.

Existuje samoziejmé mnoho dalSich typografickych pravidel tykajicich se webovych stra-
nek a dalSich propagacnich materidlii. Zminit vSechna z nich by vydalo na dalsi diplomo-
vou praci, z toho ditvodu zde byla zahrnuta jen ta stézejni a nejzjevnéjsi. Co se tyka grama-

tickych chyb, zadné vyrazné se na strankach centra neobjevuji.

Co se tyka banneru, ktery se na strankach nachdazi, stejn¢ jako vSech odkazli na partnery,
bylo by vhodnéjs$i zménit jeho nastaveni na format "blank", tedy na otevirani v novém ok-
né, protoze diky otevirani "self" se navstévnici www.canisterapie-zlin.cz dostanou novou

stranku, a je pravdépodobné, Ze se z této stranky uz zpét nevrati. Samoziejmé, toto pravi-
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dlo plati spiSe u komerénich webovych stranek, ale i v ptipadé neziskové organizace je
tieba zvazit, zda pifechod na formu "blank" nebude lepsi. Také je tieba fici, Ze ne vSechny
odkazy na partnery a sponzory jsou funk¢ni, a bylo by tedy vhodné jejich odkazovani zkon-

trolovat a aktualizovat.

Na webovych strankach se mimo jiné objevuje banner (“self") odkazujici na stranky
www.dovolena-se-psem.cz. Banner je zde umistén z duvodu, aby navstévnici stranek ziska-
li uziteény odkaz, kam se mohou dostat na dovolenou se svym zvifecim kamaradem. Zad-
na jina (partnerska) spoluprace z umisténi tohoto banneru na strankach CC neplyne. Vlast-

ni bannery CC na partnerskych strankédch umistény nema.

Zasadnim nedostatkem stranek byla absence loga organizace. Toto bylo vsak po prvni roz-
hovoru se zastupkyni organizace vyreSeno a nyni je jiz logo k nalezeni v zaloZzce menu
odkazujici na kontakty. I pfesto by v§ak bylo zdhodno umistit logo hned na Givodni stranku

webu. Zapornym faktorem je také nepfitomnost jasné definice poslani organizace.

5.5.1.2 Socidlni sité

Internetové socidlni sit¢ zatim CC 1 pfes jejich znacny potencial a vlastnosti, uvedené
V teoretické Casti prace, nevyuziva. Diivodem je zejména rozkol vV ndzorech na socidlni sité
uvnitt organizace. Nekteti clenové jsou znacné proti jejich vyuziti, a¢ socidlni sit¢ nabizeji
zna¢nou vyhodu v komunikaci, zejména pokud se tyka o rychlost a ndklady. Prezentace na
socialnich sitich, zejména na oblibeném Facebooku by pro organizaci mohla znamenat
narast sponzorskych darti. Také by jeho prostfednictvim mohla ziskat nové tymy na canis-
terapii. Velkou nevyhodou by vSak byl pravdépodobny ndrtst potencidlnich klient a do-
savadni nemoznost uspokojit jejich potfeby vlivem nedostatecnych kapacit centra. Potizeni

facebookového profilu je tedy otazkou zvazeni veskerych pro a proti, ktera mohou vyvstat.

5.5.1.3 Logo organizace

Logo CC je pomérné jednoduché, tvarové nekomplikované, kombinuje vyuziti obrazu a
textu. Pomérné snadno odkazuje na ¢innost organizace a napli jeji ¢innosti a jeho vyhoda
tkvi v lehké zapamatovatelnosti. Logo CC spoc¢iva v neukon¢eném ptil-ovalu, ve kterém je
umisténa podobizna psa a ditéte, hledic sobé naproti. VSechny tyto prvky jsou tazeny kor-
poratni ¢ervenou barvou. Nazev CC je zobrazen v korporatni oranzové barvé. Jako podkla-

du je vyuzito kontrastni bilé barvy symbolizujici mir. Barvy v logu jsou v souladu
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s designem organizace. Jsou zde pouzity pravé tfi barvy, jez jsou maximalnim poctem ba-
rev, které by mélo spravné logo obsahovat. Velikost pisma oproti je dostate¢nd. Tim, ze je
napis zobrazen tiskacim pismem, je i snadno ¢itelny. Pouziti ndzvu tvoii v kombinaci

s obrazovou ¢asti loga pomé&rné harmonicky celek.
K dalsim propagacnim materialim, které Kotler a Keller (2007) fadi k reklamé, jsou tisté-
né propagacni materialy. V pifipadé CC Zlin se jednéd zejména o vizitky, elektronicky letak,

hlavickovy papir a propagacni trika.

Obr .4: Logo CC Zlin
(zdroj: canisterapie-zlin.cz)

5.5.1.4 Bannery

CC Zlin pro svou propagaci pouziva také bannery, to hned dvoji. Prvni sada bannera
(ukazka banneru na obrazku ¢. 5) byla zhotovena v roce 2005 u piilezitosti otevieni centra,
ale n&jakou dobu také putovaly po mnoha méstech a mistech, kde CC Zlin Sifilo osvétu o
své ¢innosti a canisterapii. Jedna se o sadu péti bannerti (jeden textovy, dva obrazové a dva
vénované sponzorim), na nichz je zachycena canisterapie i ¢innost centra, v podstaté jsou
zde shrnuty nejzajimaveéjsi informace, které se v soucasné dobé Clovék dozvi z webovych
stranek centra. Tyto bannery nyni zdobi prostory budovy, kde CC Zlin piisobi, pti prezen-

tacich se vyuzivaji bannery druhé — novéjsi.

Druhé sada bannert (Obr. €. 9) byla vyrobena u pfilezitosti vystavy "Caniserapie v obraze"
v roce 2008. Je to série deseti kust tzv. roll up bannert (roletovych stojant). Sedm z nich
je obrazovych (li¢i canisterapii a polohovani), dva z nich jsou textové (piedstavuji CC Zlin

a canisterapii jako takovou) a jeden banner je vénovan uvedeni sponzort, bez jejichz po-
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moci by nebylo mozné bannery a tedy ani vystavu realizovat. Bannery jsou v souc¢asné do-

be¢ uskladnény v CC Zlin a jsou vyuzivany v ptipad¢ ucasti CC na néjaké udalosti.

Obr. 5: Ukdzka banneri CC z roku 2005 (zdroj: CC Zlin)

5.5.1.5 Vizitky

Vizitky, stejné jako ostatni prvky, se také fadi k marketingové komunikaci organizace.
Stejné jako v piipadé webovych stranek ¢i loga, je nezbytné nutné, aby i vizitky byly
v souladu s corporate identity organizace. Vizitky, které CC Zlin pouZziva v souc¢asné dobg,
jsou jiz druhou sérii vizitek. Ty starsi (leva ¢ast obrazku €. 5) se pouzivaly od zalozeni cen-
tra v roce 2005 a byly zafinancovany prostfednictvim sponzorského daru. Po vzniku webo-
vych stranek se vSak staly neaktudlnimi (chybé€l zde udaj o adrese webovych stranek) a
zaroven se Clentim CC Zlin zdaly byti neptehledné, a tak se centrum rozhodlo pro vyrobu

novych vizitek, které cti souasnou corporate identity.
Soucastné vizitky jsou pouzivany piiblizné tfi roky a byly financovany z vlastnich zdroju
centra. Vizitky jsou stiidmé a ptesto zajimavé. Obsahuji veskeré potiebné informace a ak-

tudlni udaje. Logo na vizitkach je dostatecné viditelné a rozpoznatelné, je umisténo v horni
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Casti vizitky. Stiedova ¢ast vizitky je vénovana veskerym potiebnym kontaktnim informa-

cim a spodni ¢ast vizitky tvofi barevny pruh s ndzvem centra.

CANISTERAPEUTICKE CENT

# Gabriela Slustikova =

i o~ j&g ) B ndm. TGM 588, 760 01 Zlin
Jitka Mokrejsova ’ tel.: 602 622 078

e-mail: info@canisterapie-zlin.cz

nam. T.G. Masaryka 1. divci internat na . -
; < www.canisterapie-zlin.cz

760 01 Zlin, tel.: 608 660426

Obr. 6: Stara (vlevo) a nova vizitka CC Zlin (zdroj: CC Zlin)

5.5.1.6 Propagacni broZura a elektronicky letik

CC Zlin vyuzivalo ke své propagaci 1 propagacni brozury, a to od zaloZeni centra v roce
2005 piiblizné do vzniku webovych stranek a zapoceti vystavy "Canisterapie v obraze",
ktera je rozebrana dale v textu. Skladana brozura CC byla bilé barvy, obsahovala ptedsta-
veni centra a byla doplnéna fadou obrazk z ¢innosti centra. Brozura zacala byt neaktudlni
pii vzniku webovych stranek (fada tymu v brozufe uvedenych jiz ptestala s CC spolupra-
covat) a zaroven také pro CC pfili§ drahy, co se tyka nakladd na vyrobu. Brozuru nahradily

webové stranky organizace a propagacni letdk ve formatu PDF.

Elektronicky letak CC Zlin (Obr. €. 7) ma format A4 a je ¢aste¢nou nahradou jiz neaktual-
ni propagacni brozury. Zelenou barvu, kterd nekoresponduje s korporatnimi barvami cen-
tra, ma letdk ze dvou diivodii: 1) byl vytvoren jesté predtim, nez bylo vytvoieno logo CC a
ustanoveny jeho barvy a 2) i po vyzkouseni korporatni barevné varianty se centrum rozhod-
lo z hlediska libivosti ponechat letak v ptivodni zelené barvé. PDF letak shrnuje v podstaté
vSechny dilezité informace o canisterapii (véetné fotografie) i samotném centru, je zde

vyrazny apel na piijemce, ktery Zadda o podporu prostiednictvim poskytnuti finanéniho ¢i
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jiného ptispévku a informuje také o moznosti stat se dobrovolnikem. Zpravidla se tento
letak pouzivé jako piiloha e-mailové komunikace s novymi potencialnimi darci, jen malo

se pouziva v tisténé forme jako propagacni prostfedek na vefejnych akcich.

Canisterapie

Pojem Canisterapie je siofen ze zlov Caniz-pes a terapie-léZent™, Canisterapie je zpdsob terapie, kters
wyu¥fvi pozitivnino plzobeni pza na zdravi lovéka, mS mnoho vyuditi, nejvice ze poutivi u mentsiné 3
télesnd postifenyich, u sutistd, u seniord, v détskych domovech, ale také u lidl celkove zdravich, ktebi se
iV BepMe Svtad Shacl

Canisterapeutické Centrum Zlin

Nate Canisterapeutické centrum (dsle jen CC) je obZanské sdrutent, které vznikia v prosingi roku 2005.
CC vaniklo diky ojedin&lé mytlence, poskytovat bezplatnd canisterapii kiientim, keel se starajl o své
postitend déti doma 3 nemdi by jinak fandi se k této metodd i6teni dostat.
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- posky isterapie tiroké

ejnosti zdarma,

vy 2 cvitent can: ekgich timd,
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- nav¥tdvovini Naddje v Otrokovicich, Détzkého centra Ziin, Hvézdy a Rehabilitaénino stacionste Zlin

na¥imi canisterapeutickimi tymy.
Napli prace naseho CC
Hiavnl Z4st natf pracovnl nspind je Kterd path k nej 3le také pro paa | proveds
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byt k polohavinl vedeng % od Stdndte, by dokszal 3% hodin ledet bez hnut!, 3 to | plesto, Se je mu
velmi &asto od Ilientd nechtdnd ublovinc, Nakimi kilenty jsou déti po détské mozkové
oBbrmd, autistd 3 ¢t 2 jinjmi kombinovanymi vadami

ysledky prace
Vét¥ina nafich dét jsou spastické, tzn. be trpl kFedemi svalstva. PH ji dostanou
3e 2 kfele, jzou zchopné cvidit, 3 to &asto cviky, kterd jindy zviddnou jen velmi obtitnd, Procvituil jemnou
3 hrubou motoriku, nap. hlazenim srsti, zvedinim uX, chytSnim ocasu, tapek, jazyka, 3 dalich &istf
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Klienti p¥i nf vnimajl pledev¥im Livodiné teplo 3 hebkozt.

Vetkerou nati prac délame zdarma 2 ve svém volném &ase,
Cht&li bychom Vas touto formou poZadat o jakykoliv
finanéni & jing pFispévek na ziskani novych tymd,
popf. na vychovani novych pejskd, na jejich krmivo a na provoz CC.

2o t&a, Velmi ddlesits ju také prohtSef jejich kondetin, ktaré maj Epatnd prokevend, DAt ktarjm chydl
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Obr. 7: PDF letik CC Zlin (zdroj: CC Zlin)

5.5.1.7 Hlavi¢kovy papir

Hlavickovy papir, ktery organizace pouZziva, neni nikterak graficky premrstény, je Cernobi-
1y. U horniho okraje stranky se nachazi nazev organizace spolecné s logem, u dolniho
okraje stranky jsou situovany kontaktni informace. Hlavickovy papir je zpravidla pouzivan
pro ucely oficialni komunikace CC s jeho okolim. Co se tyka napf. oslovovani novych
sponzord, toto probihd vesmés pokazdé v ramci e-mailové komunikace, takze zde se hla-

vickovy papir nevyuiivai.9

9 . g RSV . . N ST
Dle slov Martiny MokrejSové je vyuzivana predevsim komunikace neosobni, uskute¢néna prostfednictvim e-

mailu. Telefonické spojeni se (zejména v pfipade oslovovani sponzori) neosvédcilo.
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5.5.1.8 Oslovovaci dopis

Ustalenou formu oslovovaciho dopisu pro sponzory CC nemad, takovato korespondence je
tvofena vzdy tzv. na miru dané spole¢nosti/osobé, kterou se centrum rozhodne kontaktovat.
Osnova je vSak viceméné podobna, pocinaje oslovenim, pies pfedstaveni centra doplnéné-
ho fotografiemi, ptipadn¢ PDF letakem a hlavni ¢asti je samoziejmé zadost o podporu cen-
tra. Jak uvedla Martina MokrejSova, centrum vétSinou vyuzivd finan¢nich prostredkl
Z nadaci, a tam neni oslovovaci dopis nutny. V ptipad¢ soukromého sektoru byl vytypova-
nym subjektim zasilan e-mail s fotografiemi, ovSem bez vétsiho uspéchu, protoze se tako-

vato korespondence (bohuZzel) nedostane tzv. do spravnych rukou.

5.5.1.9 Propagacni tricka

Propagacni tricka byla vyrobena spolecnosti Dorbas, s. r. 0., a to zcela zdarma v rdmci
partnerské podpory. Jsou bavinéna, hnéda s limeckem a z ptedni strany je zdobi na hrudi
logo CC Zlin. Na zadech je napis "Canisterapeuticky tym". Tricka méla dle ¢lenii centra
velky uspéch. Domniva se zaroven, ze velky Gspéch a hlavné piinos by méla vyroba po-
stroju, resp. vest pro canisterapeutické psy, kteti by se tak alespont mohli odlisit na ulici,

podobné jako dalsi asisten¢ni psi (viz obrazek €. 8).

q

Obr. 8: Specidlni vesta pro asistencni a canisterapeutické psy
(zdroj: www.monamie.cz)
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5.5.2 Udalosti a zazitky

Udalosti a zazitky, kterymi se CC prezentuje Siroké vefejnosti, z pievazné vétSiny neorga-
nizuje samo, vyuziva ale pozvanek na rizné spole¢enské akce, kde prezentuje svou ¢innost
a snazi se ziskat finan¢ni prostiedky na tuto ¢innost. Dé&je se tak zejména z toho divodu, ze
CC nema dostate¢né prostiedky na to, aby mohlo samo na pravidelné bazi provozovat ten-
to zpiisob komunikace. Akce, ve kterych CC plisobi, jsou ¢asové nahodilé, je spiSe vyuZzi-

vano vhodnych prilezitosti k prezentaci, nez aby zde byla snaha tvotit udalosti vlastni.

5.5.2.1 Canisterapie v obraze

Nejvetsi udalosti v déjinach centra, jez byla zcela v jeho rezii, byla putovni vystava "Canis-
terapie v obraze", spojend s osvétou v oblasti canisterapie. Tato vystava ptedstavovala pri-
fez dosavadni Cinnosti CC Zlin. Vystava probihala dlouhodob¢, od cervence 2008 az do
ledna 2011 a beéhem téchto téméi dvou a pul let procestovala velkou fadu mist prevazné ve
Zlin¢ a Zlinském kraji, zavitala vSak i do vzdalengjSich mist jako Kopfivnice ¢i Frenstat
pod Radhostém. Celkové navstivila v prubéhu téchto let ¢trnact mist, mimo vyse zminéné
tteba Univerzitu Tomase Bati ve Zlin¢ (budova U2), zlinsky mrakodrap ¢i Kino Hvézda
v Uherském Hradisti. VSechny zastavky této vystavy byly doplnény odbornymi piednas-

kami na téma canisterapie, navstévnici méli moznost seznamit Se i S ¢innosti organizace.

—_— '
CANISTERAPEUTICKE

CANISTERAPEUTICKE CENTRUM ZLIN
CENTRUM ZUNM CANISTERAPIE V. OBRAZE
CANISTERAPIE V OB

Obr. 9: Bannery z vystavy "Canisterapie v obraze" (zdroj: CC Zlin)
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Za vSechny napf. vystava v uherskohradist'ské Hvézdé byla spojena s drazbou tii z deseti
fotografii z vystavy "Ohlédnuti 2008", které zachycovaly déni na Uherskohradist'sku v roce
2008. Drazba fotografii vynesla K¢ 2 350,--, a tyto penize byly vyuzity na chod centra.

Projekt "Canisterapie v obraze" byl vyznamné podpoien fadou znamych instituci (Zlinsky
kraj, GASTON, Artel Communication, Zamecka restaurace & Zamecky sklep, CMS - Stu-
dio NET, Televize Zlinsko), ale i fadou soukromych osob. Hodnota zminéné vystavy byla
vyc¢islena pfiblizné na K¢ 70 000,--, ovSem vétSinu finan¢nich prostiedki na jeji prubéch se
podafilo centru sehnat pravé prostfednictvim sponzoru.

Vysledky vystavy byly vice nez pozitivni. CC se stalo znamym i za hranicemi Zlinského
pie. Cinnost centra se dostala i do podvédomi lidi, kte¥{ méli doma handicapované ditg,
coz znamenalo velky pfinos pro rodi¢e hledajici pomoc pro handicapovanou dceru ¢i syna.
Centrum se stalo zndmé také mezi lidmi, kteti si pofidili psa za ic¢elem naucit jej caniste-
rapii, a ktefi potfebovali pomoci a poradit s vycvikem. V neposledni fadé¢ na sebe CC

upoutalo pozornost potencialnich sponzort. Aktualné vsak jiz zajem o vystavu neni. (32)

5.5.2.2 Percipio

CC Zlin se ucastnilo i tfetiho ro¢niku neziskového projektu studentti Fakulty multimedial-
nich komunikaci Univerzity TomasSe Bati ve Zlin¢ s ndzvem Percipio. Jeho kazdoro¢nim
cilem je podpofit potiebné a piinést obcaniim Zlina a okoli nevSedni kulturni zazitek. Ten-
to projekt, na kterém se CC Zlin ptedstavilo Siroké vefejnosti, se uskutecnil 9. bfezna 2011

ve zlinském Velkém kiné. Cilem akce bylo prezentovat a hlavné podpofit pravée CC Zlin.

Soucasti této spoleCenské udalosti byla také drazba Sperkii a mddnich doplikd, které na-
vrhli a vytvofili studenti vytvarnych oborii Fakulty multimedidlnich komunikaci. Cela akce
véetné drazby vynesla K¢ 36 316,--, dalsich K¢ 20 000,-- predstavoval sponzorsky dar spo-
leCnosti Alpiq. VSechny tyto prostfedky se investovaly do chodu centra. Na webovych
strankdch CC je umisténa 1 video-reportaz z celého vecera, kterou zpracovala univerzitni

televize Neon TV (video je umisténo i na socialni siti Youtube). (32)
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5.5.2.3 BMX Charity Jam

Dalsi akei, na které mélo CC Zlin moznost se propagovat, byl BMX&MTB Charitativni
zavod, ktery 30. Cervna 2012 jiz potieti uspofddalo uskupeni Demons bike v Brumové-
Bylnici. Piedchozi ro¢niky byly zaméfeny na handicapované déti a podporu 1écby déti
s nemoci tzv. motylich kfidel. Uskupeni se podafilo vybrat piiblizné¢ K& 19 000,--, ktera

byla rozdé€lena zastupciim jmenovanych sdruzeni.

V roce 2012 spolupracovali Demons s CC Zlin, konkrétné si vybrali devitiletého Jana
Gajzlera, ktery se nachdzi ve stavu vigilniho komatu®™. Vsichni organizatofi i1 soutézici
tretiho ro¢niku BMX&MTB Charitativniho zavodu se ve prospéch nemocného ditéte ziekli
svych honoratti. Diky zadvodu se podatilo vybrat ptes K¢ 15 000,-- a mnoho vécnych dart,
které byly predany do rukou Jitky MokrejSové, ktera je poté predala dal, mamince handi-

capovaného ditéte, ktera sama také trpi zdravotnim postizenim. (32)

5.5.2.4 Rock na vsi

Beneficni festival v Lukové u Zlina, Rock na vsi, se uskutecnil 2. zaii 2011 jiz potieti. CC
Zlin se zde profilovalo prostfednictvim tist€énych bannerti pfimo v misté konani. Vystoupi-
lo zde nékolik rockové zamétenych hudebnich skupin a vSechny z nich se ziekly naroku na
honoraf. 1 diky tomu $ly veSkeré penize ziskané mj. jesté ze vstupného, prodeje tricek a

dobrovolnych finan¢nich dart pravé do rukou CC Zlin.

Kromé uvedenych vétsich akci se CC Zlin profiluje i na mensich, nikoli méné vyznam-
nych akcich, kde prezentuje svou ¢innost. Jsou jimi napt. détské dny (za vSechny Den déti
Kliniky reprodukéni mediciny ve Zling), spolecenské udalosti v ramci rozdélovani grantt
(zeyména na téch akcich, kde je samo CC v pozici pfijemce grantu), dale bylo CC hostem
doprovodného programu 50. ro¢niku Mezinarodniho festivalu filmi pro déti a mladez,
¢imzZ se dostalo opét vice do podvédomi lidi. Nékteré z uvedenych akei jsou opét na webo-

vych strankach centra doplnény video-reportdzemi, umisténymi i na socialni siti YouTube.

10 Coma vigile — hlubok4 porucha védomi, kdy pacient neni schopen kontaktu s okolim.
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5.5.3 Public relations

V ramci aktivit PR canisterapeutické centrum zvefejiiuje nepravidelné tiskové zpravy a PR
&lanky tykajici se jeho aktivit, aktivit jeho ¢lentl a dal§ich zajimavych informaci. Clanky a
fotografie z veskerych akci, kterych je CC ¢lenem, jsou zvetfejiovany na webovych stran-
kach centra. Centrum také ze zdkona zvetejnuje vyrocni zpravy. Tyto vSak na webovych
strankach pfistupny nejsou. V ramci public relations je nezbytné nutné, zvlasté v ptipadé
neziskovych organizaci, umét patficné podekovat vsem, kteti se podileji na podpofe centra

at’ uz finan¢nimi ¢i jinymi prostfedky. Je tfeba fici, Ze na tomto si CC velice zaklada.

5.5.4 Ostatni prvky komunika¢niho mixu

K prvkim komunika¢niho mixu, jak je definuji Kotler a Keller (2007), dale patii jesté di-
rect marketing, osobni prodej a podpora prodeje. Je tfeba fici, Ze 1 pies ne€které podobnosti
se tyto prvky pouzivaji spiSe v komeréni sféfe. CC Zlin je nepouziva vibec. Jednak z toho
divodu, ze nejsou vzhledem k Cinnosti organizace vhodné, ale také z divodu nedostatku
finan¢nich prostiedkd, ale i nedostatku ¢asu a personalniho zabezpeceni (kazdy canistera-

peut ma vlastni zaméstnani a ¢innosti v centru se vénuji na ukor svého volného ¢asu).

Vzhledem k tomu, Ze organizace bojuje s velkou pfevahou poptavky po vlastnich sluzbach
a s nedostacujicimi kapacitami canisterapeutickych tymu je v podstaté i jakdkoli dalsi pro-
pagace zbytecna, slovy jedné z predstavitelek centra: ,,Do jaké miry se mame propagovat,
kdyz dobrovolnikii je mdlo a my vime, Ze pripadny ndriist poptavky nebudeme moci uspo-

kojit?*

5.5.5 Shrnuti

Naésledujici tabulka (Tab. €. I) ptehledné shrnuje srovndvaci analyzou zjisténé piednosti a
nedostatky komunikac¢nich prostfedkli vyuzivanych CC Zlin. Co se tyka uvedenych nedo-
statkt, je tfeba fici, Ze vesmés vSechny jsou (pokud se nejedna o probéhlé akce) snadno

odstranitelné.
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Tab. 1. Prednosti a nedostatky komunikacnich prostredkii CC Zlin (zdroj: vlastni)

Prednosti

Nedostatky

doména a nazev stranek

absence loga na Gvodni strané

komplexnost informaci

nejasna definice poslani

Webové srozumitelnost nejasnd definice poslani

stranky jednoduchost neaktudlnost nékterych informaci
vyuziti barev a fontd pisma
soulad s corporate identity
jednoduchost

Logo . .
soulad s corporate identity

Bannery | prehlednost

Bannery | grafické zpracovani a obsah

roll up skladnost a rozlozitelnost
stfidmost absence vykonavané ¢innosti u jména

Vizitky soulad s corporate identity uvedeného na vizitce
komplexnost informaci

Hlavi¢ko- | Jednoduchost absence korporétnich barev

vy papir ptitomnost loga

. soulad s corporate identity velikost loga

Tricka
vyraznost
obséhlost informaci nekorporétnost barev

PDF letak £
zadost o podporu

raktické ukazk nahodilost udalosti

Udalosti [ uRazey =

odborny tematicky vyklad
fend podekovand
PR velejna podexovan absence vyro¢nich zprav na strankach

zvefejiiovani vSech dulezitych
zprav na strankach

Kvalitni webové stranky jsou zejména v ziskovém sektoru existenéné nutné. U NO sice

takova nutnost bezchybnych stranek neni, av§ak webové stranky organizace jsou jakousi

branou do jeji ¢innosti a je tieba zabezpecit, aby byly v naprostém potadku. Zastaralost

designu neni nejveétsim problémem, horsi je absence loga na titulni strance. Logem by se

meéla organizace prezentovat, a tudiz by mélo byt umisténo tak, aby bylo jednou z prvnich

véci, kterou navstévnik stranek uvidi. Také jasna definice poslani by méla byt jasné vidi-

telna na Givodnich strankach webovych prezentaci. Je tfeba dohlédnout na to, aby veskeré
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informace, které se na strankach objevuji, byly aktualizované, coz se tyka napf. i partner-
skych odkazli, znichZz bohuzel mnohé z nich odkazuji na neexistujici stranky. Zaroven
otevirani bannert do stejného okna je nevhodné, jelikoz mize zptsobit opusténi a opétov-
né nenavraceni na stranky. L0go organizace nevykazuje zadné zjevné nedostatky, podobné
jako fyzické bannery, az na drobnou zastaralost téch starSich z dvou sérii. Co se tyka vizi-
tek centra, ty jsou v poradku, jen by bylo vhodné, aby pod jménem ¢lovéka, na kterého
vizitka odkazuje, byla i jeho pozice v ramci organizace. OvSem vydani novych vizitek je
prilis drahé a v tomto ohledu i zbyte¢né, tudiz zminény nedostatek neni nutné nijak vyraz-
n¢ fesit. Hlavi¢kovy papir také vyrazné nedostatky nema, jen by mohl byt ztvarnén vice
Vv korporatnich barvach organizace stejné jako PDF letak. Zaroveinl velikost loga na pro-
pagaénich trickach by mohla byt o néco vétsi. K udalostem neni tfeba mit vyraznych
vyhrad, jen je Skoda (zejména pro organizaci), Ze jsou akce vesmé&s nahodilé. OvSem vlast-
ni akce jsou pfili§ finan¢né a personalné narocné, tudiz je veelku pochopitelné, Ze se jim
CC nevénuje pravidelné. Konecné co se tyka vztahi s verejnosti, zejména tedy Sirokou
vefejnosti, je nejvétsim nedostatkem to, Zze na webovych strankach chybi zvefejnéné vy-
ro¢ni zpravy. OvSem nikdo z navstévniki si zatim na tuto skute¢nost nestéZoval, tudiz ten-
to nedostatek poslouzi pouze jako ndmét na zménu v budoucnosti. Stézejni jsou jesté vzta-

hy s dobrovolniky a komunikace s nimi. Této problematice se vénuje kapitola 5.7.

5.6 Soucasna komunikace s vybranymi CS

Krom¢ analyzy toho, jakymi prostfedky CC Zlin komunikuje se svym okolim, je tfeba se
zam¢fit také na cilové skupiny, s kterymi komunikuje. Pokud se jedna o vnitini komunika-
ci, ta miZe byt ¢lenéna na komunikaci uvnitt centra a komunikaci se sponzory. Vnéjsi ko-
munikace zahrnuje kontakt s odbornou vefejnosti a odbornymi médii, s institucemi, se
studenty a také s Sirokou vetejnosti. Spole¢nymi komunika¢nimi prostfedky pro vSechny

zminéné skupiny jsou webové stranky organizace.

5.6.1 VnitFni komunikace

Komunikace uvnitf centra, mezi jeho ¢leny a dobrovolniky probiha prostiednictvim ko-
munikacnich prostiedkd a kanald, které jsou vzhledem k dnesni dobé a zaméteni centra a
V porovnani s ostatnimi podobnymi centry bézné. Jsou jimi zejména konzultace (osobni i

elektronické) a porady, organiza¢ni materialy ¢i vyrocni zpravy.
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Komunikace se sponzory, tedy organizacemi a jednotlivci, ktefi vyznamné pfispivaji na
¢innost centra a s dal§imi partnery, se uskutecniuje predevsim prostfednictvim osobnich

setkani, e-mailové a telefonické komunikace, vyrocnich zprav ¢i zprav o ¢innosti.

5.6.2 Vnéjsi komunikace

Odborna verejnost, jako dalsi skupina urc¢end pro komunikaci, pfedstavuje spiSe minorit-
ni podil. Odborna vetejnost se na CC Zlin obraci spiSe v ptipadé zajmu o poskytnuti clan-

ku na urcité téma. Centrum samo zajem odborné vetejnosti piili§ nevyhledava.
S odbornymi médii komunikuje CC zejména prostiednictvim tiskovych zprav a ¢lankda.

S institucemi komunikuje centrum prostifednictvim e-mailové a telefonické komunikace,

ale také prostfednictvim osobnich setkani.

CC komunikuje také se studenty, a to pfedevsim formou prednasek na téma canisterapie

(viz zminéna vystava).

S obyvateli Zlinského kraje, potazmo s Sirokou verejnosti, komunikuje CC prosttednic-
tvim narazovych rozhovort s regionalnimi televiznimi stanicemi (napf. zminéna univerzit-
ni televize Neon TV), dale prostfednictvim ¢lankt a informaci v riznych médiich a v mi-
nulosti komunikovala i pfes vystavu "Canisterapie v obraze". Soucasti $iroké vefejnosti
jsou také dobrovolnici, pficemz analyzou komunikace s touto skupinou lidi se zabyvaji

nasledujici kapitoly prace.

5.7 Komunikace CC Zlin zamérena na ziskani dobrovolniku

Hlavnimi cili CC Zlin do budoucna jsou ziskani dobrovolnikd, resp. novych canisterapeu-

tickych tymi a zaroven ziskani finan¢nich prostfedkl na provoz a rozvoj centra.

V soucasné dobé CC Zlin komunikuje s potencidlnimi dobrovolniky prostiednictvim svych
webovych stranek, kde jsou uvedeny informace pro piipadné dobrovolniky. Zaroven pokud
jsou zastupci centra pozvani na néjakou specifickou udélost, event, prezentuji své prani
sehnat vice dobrovolnikii pro ¢innost centra tam. OvSem ani v jednom pfipad¢ neni komu-
nikace né€jak vyrazné intenzitni. CC Zlin pocita stim, ze se na néj obrati zajemci sami,
vyslovené nabory dobrovolniki nedé€ld. Ono to v podstaté ani nejde. To, Zze chce n€kdo

pomahat prostiednictvim svého psa, musi vychdzet ze samotného psovoda. Vycvicit psa na
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canisterapii je pomérn¢ slozitym a ¢asové a finanéné naroénym ukolem, nehled€¢ na psy-
chickou zatéz, kterd je vyvijena jak na psa, tak na jeho cvicitele. Vycvik bézné trva pfi-
blizné rok a pul az dva roky, mnozi psi i majitelé/cvicitelé se v prib&hu tohoto ¢asu stanou
pro canisterapii nevhodnymi. Dle slov jedné ze zastupkyn centra se vzdy z pocate¢niho
pocétu zajemct projevi pies 90 % tzv. "odpadu”. V dnesni dobé na toto lidé nemaji penize,
¢as a ani velkou chut. Jde o jedince, kteii nakonec vydrzi. Clovék musi chtit sim a k psovi

takovym zptisobem i pfistupovat.

Na fakt, ze CC hleda dobrovolniky, upozoriiuje krom¢ vlastni zalozky v menu jesté vyraz-
ny Cerveny text na titulni strané webovych stranek, ovSem az po nutnosti tzv. srolovat pii-
blizn¢ do jeji poloviny. Spolecné s informaci o hledani dobrovolnikii je zde informace o
terminech canisterapeutickych zkouSek. K dobrovolnikiim sméiuje také informace uvede-
na na PDF letaku centra (Obr. €. 7), ovSem ta se tyka spiSe nutnosti sehnat finan¢ni pro-

stfedky pro dobrovolnické tymy nez sehnat dobrovolniky samotné.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze situace CC Zlin v komunikaci s potencialnimi novymi dob-

rovolniky ma své nedostatky, které je tieba fesit, aby bylo CC schopné fungovat i nadale.

Pro srovnani popisuje nasledujici ¢ast prace komunikac¢ni aktivity obdobnych instituci
Vv oblasti dobrovolnictvi. Na zaklad¢ této konkuren¢ni analyzy a analyz uvedenych diive
Vv préci, je vytvorena SWOT analyza, kterd poukazuje na silné a slabé stranky komunikace
CC Zlin a poukazuje na prilezitosti, ale i hrozby, kter¢ ji prostfednictvim dané komunikace

mohou ovlivnit.

5.8 Komunikacni aktivity podobnych instituci v oblasti dobrovolnictvi

Aby bylo mozné zjistit, zda jsou komunikacni aktivity Canisterapeutického centra Zlin
Vv oblasti dobrovolnictvi dostacujici ¢i nikoli, je tfeba zajistit alespon zevrubnou analyzu
konkurence. V soucasné dobé je v Ceské republice mnoho organizaci, ale i fyzickych osob,
které se vénuji canisterapii. Pro ucely analyzy bylo osloveno nékolik z nich, za vSechny
Canisterapeutické sdruzeni Jizni Morava, obcanské sdruzeni Sirius Ttebi¢, obecné pro-
spésné spole¢nost Pomocné tlapky, Sdruzeni PIAFA, Helppes a obCanska sdruzeni Podané
ruce, Psi pro zivot a Hafik. Nabidky sluzeb jednotlivych organizaci jsou podobné, zejména
se jedna o poskytovani canisterapie a poradenstvi a osvety v této oblasti a také o pfipravu

na canisterapeutické zkousky.
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Vzhledem k zaméteni téchto center se neda hovofit o konkurenci na strané nabidky, jeli-
koz poptavka znacné prevysuje kapacity nabidky canisterapie. Pravé diky tomu, Ze si zvo-
lené centra vzédjemné nekonkuruji, byla pozadana o stru¢ny popis komunikacnich kanalt a
nastroju, které vyuzivaji k nalakani dobrovolnikd. I pies neexistenci konkurence na stran¢
nabidky byl vSak dodrzen eticky pfistup v marketingu a nebylo dale patrano po mnozstvi ¢i

frekvenci vyuziti dané komunikace, ani po vysi rozpo¢tli na komunikac¢ni aktivity.
Sirius Trebié, o. s.

Informace potiebné do této analyzy ochotné poskytla prostiednictvim e-mailové komuni-
kace zastupkyné organizace, pani Iva Sieberova. Poslouzily také informace zjisténé
z webovych stranek organizace Sirius — wwwe.siriustrebic.cz. Sdruzeni vyzvu dobrovolni-
kiim na webovych strankach uvedenu nema a soucasné dob¢ pro svou komunikaci nevyu-
Ziva ani socialni sité¢ Facebook. Vyuzivané komunikaéni prostiedky v ramci ziskavani dob-

rovolnikti jsou nasledujici:
- Ucast na udalostech v rdmci mésta ¢i kraje, kde se prezentuji riizné NO
- publikovani ¢lankl v novinach €1 zpravodajich
- vyzvy v prabehu vycviku pst €i v navstévovanych zatizenich

Podané ruce, o. s.

Dalsim centrem, které poskytlo informace o své ¢innosti, bylo obcanské sdruzeni Podané
ruce, resp. jeho zastupkyné Monika Olbrechtovd, a to zakladé e-mailové komunikace.
Sdruzeni pouziva vlastni facebookovy profil a informaci o hledani dobrovolnikli ma vy-
razn¢ umisténu na tvodni strané svych webovych stranek www.canisterapie.info, ktera
odkazuje dale na blizsi informace, které potencidlni dobrovolnik vyuzije. Vyuzivané ko-

munikaéni prostfedky v ramci ziskavani dobrovolnikt jsou nasledujici:
- webové stranky organizace
- Ucast na udélostech + aktivni oslovovani lidi - majitelt vhodnych psu

- prednasky a besedy ve Skolach, canisterapeuticka pasma pro déti mateiskych skol

(prevence chovani ke psu a piiprava budouci generace dobrovolnikii)

- odborné seminaie pro zéjemce z celé Ceské republiky


http://www.siriustrebic.cz/
http://www.canisterapie.info/
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- poskytovani odborného i ptatelského zazemi, pomoci, usnadnéni canisterapeutické

¢innosti vlastnim ¢lentim prostiednictvim nakupu potfebnych pomtcek (motivace)
- Facebook

Vzhledem k tomu, Ze od ostatnich zminénych center nepiisla zadna zpétna vazba, byla
analyza provedena pouze prostfednictvim informaci z dostupnych zdroji, tedy v podstaté
z webovych stranek. Ostatni ze jmenovanych organizaci se po dukladnéj$im rozboru pro-

jevily nevhodné pro analyzu (Sdruzeni PIAFA, Helppes).
Pomocné tlapky, o. p. s.

Obecné prospésna spolecnost Pomocné tlapky se do komunikace s dobrovolniky pousti
zejména prostiednictvim vlastnich webovych stranek www.pomocnetlapky.cz, kde v za-
loZce s nazvem "Jak miizete pomoci" se nachazi informace o moznostech podpory centra,
mimo jiné v oblasti dobrovolnictvi. Je zde, a¢ ne hned na prvni pohled viditelny, odkaz na
kontaktni formulaf v pfipad€ zadjmu navstévnika stranek stat se dobrovolnym canisterapeu-
tem, ale napft. i dobrovolnikem v oblasti prezentace spolecnosti, ziskavani finan¢nich pro-
sttedkil, vychovy §téiat apod. Vzhledem k uvedenym informacim vSak patrn€ pro centrum
neni ziskavani canisterapeutickych dobrovolnych tymi prioritou, na rozdil od ziskavani
finan¢nich prosttedkil. Pro tento Ucel existuje nékolik moznosti podpory, mimo bézné zasi-
lani pfispévkll na et organizace také zasilani prostfednictvim darcovskych textovych
zprav, sluzby PaySec ¢i zasilani prostiednictvim v soucasnosti oblibenych ctvercovych
koda — tzv. QR kodu. Organizace se profiluje také na socialni siti Facebook, kde je mozné
ziskat informace o poradani dobrovolnickych dni a také o propojeni ¢innosti centra s mno-

ha znamymi osobnosti &¢i hudebnimi skupinami (napf. Cechomor).

Tteboniské obfanské sdruzeni Hafik je vychovnym canisterapeutickymi sdruzenim a vénu-
je se vyuce trenért pro vycvik terapeutickych pst, dale vycviku canisterapeutickych tymu
a jako ostatni centra také praktikovanim odborné canisterapie a felinoterapie (terapie
s vyuzitim kocek). Dobrovolniky hledd prostiednictvim svych webovych stranek
www.canisterapie.org, kde ma umistén banner odkazujici na informace jak se stat dobro-
volnikem, a to bud’ s vlastnim psem, nebo bez n¢j, protoze i dobrovolnik bez psa je plno-

hodnotnou soucasti tymu. Sdruzeni se profiluje také jako skupina na Facebooku.


http://www.pomocnetlapky.cz/
http://www.canisterapie.org/
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Dalsi centra

Kladenské obcanské sdruzeni Canisterapie Kladno se muize pySnit Sestnacti canisterapeu-
tickymi tymy, z nichZ tfinact jich pracuje na pravidelné bazi, a tii poskytuji své sluzby na-
razové. Mozna i z tohoto diivodu centrum vyslovené nehleda nové dobrovolniky — caniste-
rapeuty, resp. nema tuto informaci uvedenou na svych webovych strankach. Je zde pouze

Vv jedné ze zalozek stranek uveden kontakt pro piipadné zajemce o ptisobeni ve sdruzeni.

Canisterapeutické sdruzeni Jizni Morava na svych webovych strankach zadné informa-
ce o dobrovolnicich (zvlastni je, Ze ani o moznostech pfispivat) neposkytuje. Z toho je
mozné odvodit, ze podobn¢ jako ostatni jmenovana centra, se ndboru dobrovolnikd viibec
nevénuje. Obcanské sdruzeni Psi pro Zivot ma situaci se ziskavanim dobrovolnikii na we-
bovych strankach obdobnou jako ptedchozi sdruzeni. Je zde pouze informace o moznosti

finan¢ni podpory centra a zejména vycviku novych terapeutickych a asistenc¢nich pst.

Kromé¢ organizaci zamétenych vyslovené na canisterapii neni od véci zaméiit pozornost
také na jiné neziskové organizace a zpusoby, jakymi apeluji na své dobrovolniky. Pro uce-
ly riznorodosti namétl na komunikaci s dobrovolniky bylo vybrano nékolik zahrani¢nich
organizaci, zabyvajici se dobrovolnictvim. Napi. World Volunteer Web poskytuje na
svych strankach www.worldvolunteerweb.org seznam mnoha instituci a projektii po celém
svété, které dlouhodobé ale i narazoveé hledaji dobrovolniky. Navstévnik stranek a zdjemce
0 dobrovolnictvi si tak mize vybrat instituci ¢i projekt, které by rad pomohl, a to nejen ve
své vlasti, ale i v zahrani¢i (jelikoz mnoho organizaci pfijima i dobrovolniky z ciziny).
Tento zplsob ziskavani dobrovolniki neni nijak nasilny. Jedna se v podstaté jen o predsta-
veni vSech moznosti nez o nasilné presvéd¢ovani. Podobn¢ je na tom i organizace The
Centre for Volunteering. Na ¢innosti téchto zastiesujicich organizaci navazuji samostatna
dobrovolnicka centra v jednotlivych zemich a méstech. V podminkach Ceské republiky je

takovym zastfeSujicim centrem napt. Narodni dobrovolnické centrum Hestia.

Je nutné vzit v avahu, ze ,,vétsina dobrovolniku pravé v zooterapii je sdruzovana mimo

vySe uvedené dobrovolnické organizace, a to v konkrétnich zooterapeutickych sdruzenich.

padné tuto kooperaci vitbec nepovazuji za nutnou.* (34, s. 36)

Webové stranky Volunteer Genie (www.volunteergenie.org.uk) se soustied’'uji na pora-

denstvi neziskovym organizacim jak na ziskavani dobrovolnikti. Radi, jak vytvofit dobro-


http://www.worldvolunteerweb.org/
http://www.volunteergenie.org.uk/
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volnickou kampan, na co zamé&fit pozornost, cemu se vé€novat vice, jaké ¢innosti naopak
minimalizovat. Po stanoveni cilové skupiny sdéleni je tfeba piijit k tvorbé kampané. Hlav-
ni zésadou je byt osobni a piimy a dat o sobé védét spolec¢nosti. Pokud si toto organizace

uvédomuje, nasleduje n¢kolik bodt, kterymi se ve spravné kampani musi fidit, jsou jimi:

piima prosba o pomoc ("prave tady, prave ted™)

- apel na schopnosti lidi ("Ty to dokazes!")

- vyzva ("Muzes?")

- piinosy dobrovolnictvi ("Dobrovolnictvi je spravné")

- zapojeni vefejn¢ zndmé osobnosti ("On/a to déla také")

zaclenéni ("stan se ¢lenem")

Dtlezity je samoziejmé také vybeér médii v zavislosti na konkrétni ¢innosti organizace a
jejich moznostech finan¢nich i personalnich. Je tfeba vSe peclivé naplanovat a zhodnotit
vsechny pro a proti pfedem, zajistit analyzu rizik, diky niz bude organizace pfipravena Celit
nenadalym problémim. Pokud se jedna strategie celé akce, je tfeba zamyslet se predevsim
nad odpovédi na otazku "Pro¢?", stanovit si cile a strategie, dle toho urcit prostfedky pro-

pagace, vymyslet silny a ptitom jednoduchy piibéh, ktery zaujme. (35)

Kromé uvedeného programu Volunteer Genie existuje dal§i zplsob pfildkani a udrZeni
dobrovolnikt, ktery spoc¢iva v péti jednoduchych bodech, které z cilové skupiny udélaji
loajalni dobrovolnickou pracovni silu. Zasadni je zde dlouhodobost plisobeni. Prvnim kro-
kem je zjisténi motivi pfichazejicich dobrovolnikid. Mnoho z nich mé4 kromé& hlavniho di-
vodu své angazovanosti (pomoc vybranému cili) jesté¢ dalsi motivy jako poznani novych
lidi, rozvinuti vlastnich dovednosti apod. Je tfeba vSechny tyto cile odhalit a zaméfit se na
moznosti jejich uspokojeni. Druhym krokem je sezndmeni dobrovolnikii s tim, co se od
nich ocekava, jak budou feseny ptipadné problémy nebo naopak dobré vysledky. Dal§im
zasadnim krokem je udélat z dobrovolnictvi ¢innost pfijemnou a pohodovou, s ¢imz se poji
1 nasledujici bod — pfimét dobrovolniky, aby je prace bavila. Patym a poslednim krokem

v tomto vy¢tu je uméni podékovat a pochvalit. (36)

Na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu, vyhotoveného v roce 2010 v ramci diplomové prace

na téma "Motivace dobrovolnikll v zooterapii", byla ziskdna fada cennych informaci tyka-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

jicich se motivace k dobrovolnické praci v oblasti canisterapie. Tento vyzkum byl usku-

tecnén na vyzkumném vzorku nekolika canisterapeutti. Zde jsou vysledky vyzkumu:

- podnétem zapoceti canisterapeutickych aktivit byla ve vétSing piipadu tfeti osoba,
ktera dobrovolniky taktikajic zasvétila. ,,Z teoretickeho hlediska lze Fici, Ze dobro-
volnici byli k zapoceti s canisterapii motivovani altruistickou touhou nezistné se

podélit o to, co sami povazovali za cenné, tedy o svého psa.* (34, s. 56)
- motivatory zapoceti a setrvani v dobrovolnické praci byly pfedevsim:
o seberealizace, sebepotvrzeni a vlastni rozvoj

o potiteba smyslu vlastni existence, uzitecnosti a dilezitosti (pro jedince, zafi-

zeni 1 celou spole¢nost)
o altruisticka touha pod¢lit se
o pocit jistoty a bezpeéi ze vztahu ke psu (stabilni a jista citova vazba)
o viditelny pokrok klientl a psii, vdécnost a nadseni (persondlu i klientti)
o snaha nahlédnout do svéta klientl
o ziskavani novych poznatki a informaci
o nalezeni novych socialnich kontakti
- demotivatory zapoceti a setrvani v dobrovolnické préci byly pfedevsim:

o organizaCni a legislativni stranka canisterapie (zkusebni fad, nerovné hod-
noceni ¢i poskytovani nahrad za ¢innost, legislativni (ne)zaclenéni caniste-

rapeutickych psti v ramci asisten¢nich psti apod.)

o nedostatek finan¢nich prostfedkil pro uspokojeni zakladnich potfeb dobro-
volnika (pokud nejsou dostate¢né uspokojeny potieby zékladni, t€Zko bude
dobrovolnik  motivovan k uspokojovani téch vysSich a celkové

Kk prosocialnimu chovani)

o absence uznani, vdéénosti a pocitu potiebnosti u klientd i organizace (34, s.

81 - 83)
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5.9 Shrnuti

Na zéklad¢ provedenych kvalitativnich analyz tykajicich se komunikac¢nich prosttedkti CC
Zlin a jeho komunikace se zvolenymi cilovymi skupinami, a zaroven analyzy konkurenc-
nich pfistupil zejména v oblasti komunikace a ziskavani dobrovolnikl pro vlastni ¢innost a
s podporou vyhotovené¢ho vyzkumu z roku 2010 byla vyhotovena SWOT analyza, ktera
ptinasi prehled silnych a slabych stranek pro komunikaci CC Zlin, a zaroven vycet prilezi-

tosti a hrozeb, z kterych vychazi projektova cast této diplomové prace.

Tab. 2. SWOT analyza CC Zlin pro komunikaci v oblasti dobrovolnictvi (zdroj: viastni)

Silné stranky Slabé stranky

zazemi zkuSenych terapeutl

nedostatecny apel na dobrovolniky

nabidka canisterapeutické vychovy

nepravidelnost komunikace

pfiprava ke zkouskam

nedostatek Casu 1 finan€nich prostredki

stabilita centra

absence klicové osoby pro komunikaci

poloha centra

¢asova narocnost vycviku

Prilezitosti

Hrozby

osobni komunikace

pouziti neosobni komunikace

apel na seberealizaci a prosocialni chovani

organiza¢ni&legislativni stranka canisterapie

aktivni oslovovani dobrovolniku

nedostatek financnich prostiedkii

vyuziti Facebooku - pfildkani CS

vyuZiti Facebooku - pfildkéni nechténé CS

zapojeni vefejné znamé osobnosti

opadnuti nadSeni

nové formy marketingové komunikace

osloveni studentu socidlnich obort

apel na dalsi pfinosy dobrovolnictvi

Z tabulky jasn¢ vyplyva, ze pomér silnych a slabych stranek, stejné jako ptileZzitosti a hro-
zeb pro CC Zlin v oblasti komunikace s dobrovolniky je dost vyrovnany, coz znaci, Ze tato

komunikace ma zjevné problémy.

K nejsilngjsim strankam CC Zlin patfi jejich nabidka canisterapeutické vychovy a moznost
ptipravy ke canisterapeutickymi zkouskam, a to takika zdarma. Samoziejmosti je potom
moznost poradenstvi a osvéty v této oblasti. Centrum je vzhledem k jeho nékolikaleté exis-
tenci stabilni a nabizi zazemi kvalifikovaného personalu. K silnym strankam z hlediska
komunikace, ale také dostupnosti pro potencidlni nové dobrovolniky je poloha centra

V srdci mésta Zlin.
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K nedostatkiim v oblasti komunikace s dobrovolniky patii zejména soucasny nedostate¢ny
apel na tuto skupinu lidi, ktery plyne piedev§im z diivodu nedostatku finan¢nich prostied-
ku, ale také z nedostatku ¢asu aktudlné piisobicich ¢lent centra, z nichz vsichni maji sva
vlastni zaméstnani a canisterapii a ¢innosti v centru se vénuj ve svém volném case. Pro-
blémem je také nahodilost snahy o ziskdvani dobrovolnika, kterd je dana taktéz nedostat-
kem Casu a faktem, Ze v centru neni ur¢end osoba, ktera by se vénovala striktné¢ komunika-
ci s dobrovolniky a intenzivnéjsi snaze o jejich vyhledavani. Problémem je zaroven casova
naro¢nost vycviku (az 1,5 — 2 roky), ktera spoustu potencialnich dobrovolnikd odrazuje a
"navratnost investic" do dobrovolnik je takika nulova, jak bylo feceno, pies 90 % dobro-
volnikli se projevi jako tzv. odpad. Neni to vSak jen o lidech, i psi se mohou v pribéhu

vycviku projevit jako nevhodni.

K prileZitostem ziskéni novych dobrovolnikli patii zeyména aktivni pfistup a osobni komu-
nikace, ale také apel na seberealizaci, prosocialni chovani a dal$i ze zminénych motivatori
zminénych na konci kapitoly 5. 8. Jako pfilezitost se jevi i vyuziti socialni sit¢ Facebook,
kde by bylo mozné ptildkat cilovou skupinu dobrovolnikl a celkové vyuZiti novych trendi
Z oblasti marketingovych komunikaci. Dals$i moznosti je zapojeni vefejné znamé osobnos-
ti, kterd by se stala tvaii centra a promlouvala by smérem k potencidlnim dobrovolnikiim,
coz, jak bylo potvrzeno v praxi, je Sirokou vetejnosti oblibené. Sviij efekt by mohlo mit
také osloveni studentd socialnich obort jako socidlni pedagogika nebo psychologie a lidi
pohybujicich se v téchto sférach, protoZe ti v sob&é maji zakofenénou motivaci pomahat
druhym a pokud by se oni sami nechtéli stat dobrovolniky, mohli by svymi postoji pie-

sveédcit lidi ve svém okoli.

Socialni sit’ Facebook patii k pfilezitostem, ovSem i k hrozbam tykajicim se komunikace
centra, protoze by se jeji pouziti mohlo minout i¢inkem v tom smyslu, Ze misto dobrovol-
nikt by jeho vyuziti naldkalo dalsi klienty, pro které v soucasné dobé nema CC Zlin kapa-
city. Jako hrozba se jevi nadale i pouzivani neosobni komunikace s dobrovolniky a nedo-
statek financ¢nich a persondlnich prostiedkl k jejich ziskani a zaskoleni. Z vyzkumu vyply-
nulo, Ze hrozbou je také nedokonala organizace a legislativni ukotveni canisterapie v ¢es-
kém zakonodarstvi, resp. nejasnost a nepiesnost v zafazeni canisterapeutickych psi mezi
psy asisten¢ni. Velkou hrozbou, kterd mlze nastat po ziskani dobrovolnikil je pfedcasné

opadnuti jejich nadSeni z divodu dlouhodobosti a potiebné intenzity vycviku.
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5.10 Navrhy na zlepSeni komunikace CC Zlin

Kazda organizace, at’ uz ziskova ¢i neziskova, by se méla vénovat komunikaci, a snazit se
ji neustale zlepSovat, a to zejména z ditvodu zachovani vlastni aktudlnosti a efektivnosti
vzhledem ke zménam, které ve spole¢nosti neustale probihaji. Nasledujici doporuceni jsou

vysledkem rozboru teoretickych poznatkt a vysledkl kvalitativniho vyzkumného Setfeni.

Néavrhy vV ramci komunika¢nimi mixu byly rozebrany ke konci kapitoly 5. 6. Co se tyka
navrhit V ramci komunikace s vybranymi cilovymi skupinami, je zde snaha vice aktivi-

zovat cilové publikum, vice s nim komunikovat, dostat se do vzdjemného dialogu.

V cilové skupin¢ dobrovolniku je tieba zacit pouzivat novou, lepsi a efektivnéjsi komuni-
kaci, apelovat zde na celospoleenské 1 osobni hodnoty a motivovat dobrovolniky pro-
sttednictvim empatie, altruismu a prosocialniho chovani, tedy uméni a schopnosti pfinaset

obéti a vzdat se vlastniho prospéchu tzv. pro bono, tedy pro blaho ostatnich.

Motivovat stavajici i potencidlni dobrovolniky je mozné prostfednictvim nékolika jedno-

duchych doporuceni, ktera vzesla z uskuteénénych analyz a rozbort. Jsou jimi:
- adekvatni zpétna vazba (pokrok klientd, pocit vlastni dilezitosti)
- apel na pratelské vazby, osobni piistup

- uprava legislativy v oblasti canisterapie (pozadavek stavajicich dobrovolnik) (34,

5. 84-85)

Ze zjisténych udaji u vybranych organizaci je mozné vytvofit n¢kolikabodovy seznam
zajimavych pfistupt k ziskavani, resp. komunikaci s dobrovolniky. Webové stranky pted-
stavuji vzdy jakysi zaklad komunikace, ktery je jiz bran jako samoziejmost. Nasledujici
body se tedy vénuji dal§im zplisoblim a zajimavym tipiim pii oslovovani dobrovolnika.

Tyto jsou doplnény dalsimi naméty, které vznikly spontanné na zakladé prob&hlych analyz:

- aktivni oslovovani lidi s psy vhodnymi na canisterapii (napf. na cvicistich pro psy,
klubech pratel psii, vystavach psii, veletrzich chovatelskych potieb aj.)

fww

- aktivni oslovovani lidi bez vlastnich pst, seznamovani je s piinosy canisterapie,

apel na moznost ziskani a vycviku vlastniho psa
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- vychova mladeze od utlého v€ku (formovani odpovédnosti ke zvifeti), profilovani
canisterapie jako néco, na co je jeji vykonavatel hrdy a tim vypéstovat v cilové

skupiné pocit nutnosti svou aktivitou pispét k zasluznému cili

- oslovovani lidi s handicapovanym ditétem ¢i détmi v roding (tito lidé jsou nejvice

zainteresovanou skupinou, maji vétsi zapaleni véci fesit) i jejich pratel a blizkych
- oslovovani veterinarnich Iékaiti a dalSiho personalu veterinarnich stanic
- oslovovani chovateli plemen vhodnych na canisterapii
- Sifeni nadSeni pro dobrovolnictvi samotnymi ptsobicimi dobrovolniky

- dobrovolnické dny

propojeni s vyznamnymi osobnostmi

Je nutné, aby apely na dobrovolniky vychazely zevniti a pronikaly dovnitf, tedy do nitra
potencialniho dobrovolnika, apelovaly na jeho city a emoce. Je dileZité si uvédomit, Ze
neosobni piistup je Spatny (resp. nikdy nebude tak G¢inny jako osobni), a ze role dobrovol-

nika v canisterapii je nenahraditelna.
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111. PROJEKTOVA CAST
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6 PROJEKT "STAN SE DOBROVOLNIKEM CANISTERAPIE"

Na zakladé navrhi uvedenych v zavéru praktické ¢asti prace se tato — projektova ¢ast di-
plomové prace — zabyva navrhem projektu pro Canisterapeutické centrum Zlin. Cilem této
kapitoly je na zdklad€ reSerSe odborné tematické literatury a zejména vysledkii provede-
nych analyz navrhnout funkéni komunikac¢ni projekt pro Canisterapeutické centrum Zlin,
na zéklad¢ kterého by bylo mozné ziskat dobrovolniky, nové canisterapeutické tymy, bez
kterych se canisterapie neobejde. Dobrovolnik se vyznamné podili na kvalité tii zakladnich

komponent Uspésné terapie, kterymi jsou dle Fredricksona a Howie pfedevsim:
- prostiedi
- vlastnosti zvitete
- schopnost tymu (34, s. 27)

O zpracovani projektu s timto tématem bylo rozhodnuto na zakladé diskuze s Canisterape-
utickym centrem Zlin, které dalo najevo, Ze pravé projekt na ziskani dobrovolnikt by mu
pomohl nejvice. ZvySeni poctu canisterapeutickych tyma by umoznilo obslouzit vétsi ¢ast
jiz tak pomérné obsahlé klientely ve Zlin¢ a okoli, na kterou v souc¢asné dob¢ kapacity cen-

tra nedostacuji.

PresvédCovani a ziskavani lidi, ktefi by byli ochotni bez ohledu na vlastni blaho a materi-
alni profit pomoct né¢jakému ucelu, ktery se navic jesté netyka jich samotnych nebo jejich
blizkych, je tzv. béh na dlouhou trat’, a velice Casto tento béh konci neuspéchem, padem.
Jen zlomek vefejnosti je ochoten vénovat ¢as na tkor vlastnich zajmi, vlastni finan¢ni 1
materialni prostiedky. Tento zlomek vSak Casto odkazuje na vyspé€lost (pfinejmensim tu

moralni) dané spole¢nosti.

Dobrovolnictvi a participace v téchto aktivitach neni ¢innost, do které se lidé hrnou bez-
myslenkovité. Casto je zde potieba n&jakého vyrazného motivu, ktery ve vétsing piipadi
musi pfijit a pfichazi zevniti. Motivy, které lidi k dobrovolnictvi, resp. pfimo k dobrovol-
nictvi v canisterapii vedou, budou rozebrany v kapitole 6.2, ktera se zabyva podrobnou

charakteristikou cilové skupiny tohoto projektu.

Vychodiskem pro tento navrh projektu byly zavéry ziskané prostrednictvim uskute¢nénych

analyz, popsany v praktické ¢asti prace, doplnéné o poznatky uvedené v €asti teoretické.
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6.1 Podstata a cile projektu

Projekt s nazvem "Stan se dobrovolnikem canisterapie” je zaméfen zejména na ziskani
novych dobrovolnikl pro canisterapeutické centrum Zlin, které se v soucasné dobé potyka

s nedostatkem aktivnich canisterapeutickych tymii.

Jeho hlavnim cilem je tedy pfinést do centra nové tvaie, z kterych by se staly aktivni tymy,
které by byly schopné a ochotné pokracovat Vv tradici canisterapie ve Zlinském kraji.
V soucastné dobé piisobi aktivné ve zlinském centru pouze tfi canisterapeutické tymy
z ptivodniho dvojnasobného poétu, coz znaéné nedostacuje aktualni poptavce po jeho ca-
nisterapeutickych sluzbéach. Pro stavajici tymy je tato situace zna¢né vycerpavajici a i kdyz
by méli redln€ snahu pomoci vice klientim, vi, ze si to v soucasné dobé nemohou dovolit,
a to zejména ke znacné vytiZenosti pst, pro které je terapie (zejména polohovani) vysilujici
diky tomu, ze provadéji i1 pres veskery trénink pro né€ stdle pomérné nepiirozenou ¢innost —
tedy pouh¢ klidné lezeni (navic pes mlize absolvovat maximaln¢ jednu hodinu terapie den-

né, a to nejlépe maximalné tikrat za tyden).

Dil¢im cilem, ktery bude sekundovat snaze o ziskani dobrovolniki, je ziskani finanénich
prostiedkd, resp. ziskani novych sponzort pro CC, coz je v sou¢asné dob¢ velice obtiznym
ukolem. Zajemct o finan¢ni prostiedky, resp. dotace je mnoho, subjektl, které jsou schop-
né a ochotné sponzorovat je vSak méné a mén€. Nadace jiz nepodporuji pravidelné tyz
projekt, vénuji se novym tématiim, pripadné¢ davaji jen drobné castky, ale za to vSem za-
jemcum, coz v celkovém dusledku ¢ini velice maly pfisun finan¢nich prostfedkt. Navic
neexistuje mnoho nadaci, které zamétuji svou pozornost na Zlinsky kraj. Ziskavani finan¢-
nich prostfedkl od soukromych subjektli pfedstavuje v soucasné dobé jen mizivé procento
(s vyjimkou pravidelnych sponzort). Dopliujici projekt na ziskani finan¢nich prosttedka

bude zaméten na nékolik podcilt:
- uhrada nakladl vynaloZenych na velky projekt

- ziskani prostfedkt pro dobrovolniky ze vzdalenéjsich mist (zejména na kurzy a od-

borné seminaie)

- ziskani finan¢nich prostfedkii na postroje pro canisterapeutické psy, prostfednic-

tvim kterych by byli odliSitelni na ulici

- ziskani prostfedkil na dalsi chod centra
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Kromé potencidlnich dobrovolnikli budou tedy oslovovani i1 potencidlni donatofi, jinymi
slovy, bude kladen apel na to, Zze kdyz uz se osloveny nebude chtit stit dobrovolnikem,
mohl by na canisterapeutické¢ centrum alespon pfispét, protoze nikdy nevi kdy on nebo

n¢kdo z jeho okoli bude canisterapii potfebovat.

Dlouhodobym cilem je samoziejmé neustalé Sifeni osvety a zaroven ve své podstaté in-
formovani zdjmovych skupin jako jsou uiady i Siroka vefejnost o canisterapii a predevsim

o vysledcich, které je schopna piinést.

Nasledujici odstavce se zabyvaji rozborem podstaty a cilii projektu, dale charakteristikou
cilové skupiny. T¢é bude vénovana znac¢na Cast prace, protoze pro spravné a hlavné uspésné
osloveni dobrovolnikti, o které v projektu ptijde, je tfteba cilovou skupinu sdéleni vytyc€it
velice detailné. Je zde vyuzito i rozborii motivace stavajicich ¢lenti centra k jejich praci. Po
urceni cilové skupiny bude rozebrdna podstata celého projektu a jeho casovd naro¢nost.
Nasledné budou popsany potiebné komunikaéni néstroje, vcetné kratké zminky téch ne-
vhodnych. Dalsi kapitoly prace se budou vénovat finan¢ni naro¢nosti projektu a zptsobt
hrazeni nakladu projektu. Po nakladech budou rozebrany o¢ekavané piinosy projektu a
samoziejm¢ 1 rizika, kterd budou moct v pribéhu aplikace projektu vyvstat spolu
s navrhem jejich pfipadnych feSeni. Vysledkem této Casti diplomové prace je projekt na

ziskani dobrovolnik.

6.2 Cilova skupina

V projektu, ktery se zaméfuje na ziskani dobrovolnikd, je nejstézejnéjsi faze uréeni cilové
skupiny lidi, kterou je vhodné oslovit, a z jejihoZ osloveni je nejvetsi potencial, Ze se tito

lidé skute¢né stanou dobrovolniky.

Z provedenych vyzkumt, uvedenych v analytické praci vzeslo, ze skupiny lidi, které jsou

zasazitelné sd€lenim o dobrovolnictvi v canisterapii jsou zejména nasledujici:

- osoby, které maji v rodiné ¢i v blizkém okoli handicapovaného nebo jinak znevy-
hodnéného ¢lena rodiny, zejména malé dité ¢i seniora (takovi lidé maji vyssi soci-
alni citéni s lidmi s podobnym osudem a tudiz je zde vy$$i potencial Gspé&Snosti

osloveni)
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- studenti nékterych socialnich obori (napft. socialni pedagogika, socialni politika a
socialni prace), psychologie apod. a lidé pohybujici se v této sféfe (tito maji v sobé

jiz rozvinuty cit pomahat ostatnim)

- 0S0by s rozvinutym kladnym citem ke zvifatim (zejména psiim) a K praci s nimi,
schopnost je vést k vyty¢enému cili (psovodi, vyznavaci agilityll, chovatelé apod.)

a zaroven jim doptavat péci, kterou potiebu;ji

Pro detailni rozbor cilové skupiny projektu byly v tvahu vzaty také vypovedi soucasnych i
jiz byvalych €lent Canisterapeutického centra Zlin o divodu zapoceti a setrvani jejich
pusobeni v oblasti canisterapie. Tyto doslovné vypovédi byly piebrany z webovych stranek
CC Zlin, kde jsou volné pfistupné kazdému jejich navstévnikovi, a tudiz mohou byt také
nepiimym motiva¢nim faktorem K rozvoji canisterapeutické ¢innosti. Vypovédi nejsou
strojené, jsou velmi srde¢né a velmi umoctiuji osobni povahu canisterapie a dileZzitost vza-

jemného porozumeéni.
Jitka MokrejSova (Santi — labradorsky retrivr)

,Canisterapie pro mé znamena spojeni kynologického svéta se svétem postizenych. Je pro
mé také velmi diilezité, aby si lidé uvedomili, Ze psi nejsou pouze velkym nebezpecim, jak
Jjsou prezentovani v poslednich letech v médiich. Ale Ze jsou to tvorové, kteri za sviij rela-
tivné kratky zZivot dokdzou udélat vic nez nékteri lidé. Neobohacuji jen Zivot rodin, ve Kte-
rych Ziji, ale v jejich silach je zkvalitnit Zivot i postizenym deétem. Canisterapie nas stoji
spoustu sil, casu a v neposledni radé i penéz. Ale to, co nam prinasi, nevyslovné prevysuje
nase usili. I diky ni miiZeme pocitovat prijemny pocit tam uvnitr, Ze ¢lovék déla néco uzi-
tecného... Vzdy jsem velmi rada a vdécna, kdyz nase aktivity chtéji podporit znami ¢i uplné

cizi lidé, které oslovime s prosbou 0 pomoc.*

1 Agility je vychovna i zdbavna Einnost pro tym tvofeny psovodem a psem, kterou Ize provozovat rekreaéng,
ale 1 na vrcholové tirovni. Je uréeno pro psy vSech plemen (néktera jsou vSak vhodna vice). V podstaté se
jedna obdobu parkurového skakani s konimi, kdy ucelem je projit se psem vsechny pfipravené prekazky v co
nejkrat$im Case. Diraz je zde kladen na ovladani psa pouhymi slovnimi povely a pratelsky kontakt se psovo-

dem a zejména radost z pohybu. Agility se ¥idi Radem agility Ceské republiky. (37)
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Gabriela Slustikova (Merlin — zlaty retrivr)

. Nez jsem si Merlinka poridila, védéla jsem, zZe prostrednictvim psa chci pomadhat lidem.
Na to jsem dbala jiz pri vybéru Stendtka. Za ta léta mé canisterapie ovlivnila natolik, ze i
pres nemnoho volného casu se chci pokusit vystudovat specialni pedagogiku a ¢asem se
praci s postizenymi vénovat jesté vice. Je uzasné pozorovat pokroky postizenych deti pri
pravidelném styku s Merlinem - jejich radost, jenom kdyz jej uvidi, jejich snahu néco ude-
lat jen proto, aby ho mohly pozdéji nakrmit ¢i pohladit. Merlin je 'pracovnim nastrojem’,

ktery rozdava radost kazdému na potkani.*
Renata Hejtmankova (Kessinka — border kolie)

Jsem clovek, ktery ma rad prirodu a zvirata. Canisterapii jsem se chtéla venovat jiz s
mym borderdckem Azim, ale bohuzel pro jeho citlivou povahu je nevhodnym kandidatem.
Kessi jsem si poridila po smrti nasi fenecky prazského krysaricka. Je to velmi mila psi
slecna, ma rdada vsechny lidi i zvifata, prosté je to fenecka s velkym srdickem! Canisterapii
se vénuji proto, ze chci pomahat lidem a souhra psa a cloveka je pro mé velmi diilezZita.
Citim se tak uzitecna a to mé vnitrné naplnuje. Myslim si, Ze timto poznatkem ziska clovek

uplné jiny pohled na svét, alespon u mé tomu tak je.*
Jan Fagos (Flora — dlouhosrsta kolie)

Kdyz jsme se rozhodovali o novém clenu rodiny, chtéli jsme hlavné kamarada k detem —
pratelského, hravého a neagresivniho psa. Dalsim faktorem byla velikost - nechtéli jsme
Zadného ,,gaucaka*. Vylucovaci metodou jsme se dostali ke kolii, jejiz viastnosti predcily
nase ocekavani. Cim vic jsme poznavali jeji povahu, tim vice nam bylo jasné, Ze by byla
Skoda nepodélit se o jeji lasku k lidem i s ostatnimi. Proto jsme se zacali zajimat o caniste-
rapii, o které jsme do té doby védeéli jen to, ze existuje. Pri prvni navstévé Canisterapeutic-
kého centra Zlin nas cekalo tolik novych zazitkit a informaci, ze jsme domii $li trochu zma-
teni. Cim vice se vSak blizila druhd navstéva CC, tim vice Jjsme se tésili. Ted' se canistera-
pie stala nedilnou soucasti naseho zZivoty a myslim si, Ze funguje obéma smery - po praci

vzdy odchadzime nabiti energii pramenici z pocitu, Ze jsme pomohli.*
Jarmila Buchtova (Angua — fenka hovawarta)

wPsa jsme si ptivodné porizovali na hlidani naseho domecku. Volba padla na plemeno ho-

vawart (z némeckého hof=dviir a warten=nhlidat). Tak se k nam dostala nase Andzi (Angua
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ze Slatinského dvora). Uz od pohledu je to dobromysiny mazel, ktery na dvore hlida, ale
mezi détmi a seniory je z ni plysak na hrani, ktery je pro kazdou legraci. Radi nosime ra-

dost, usmév a jiskru do oci vsude tam, kde je to potieba.*
Sarka Kofrotiova (Shavo — border kolie)

,,Canisterapie u mé byla shoda nékolika tisicu nahod. Vzdycky jsem se zajimala o lécebné i
terapeutické alternativy a zaroven jsem vzdycky byla obklopena spoustou zvirat. A kazdé
meélo vliv na mé i na rodinu. Kdyz jsem si poridila pejska, rekla jsem si, proc to nezkusit? A
vyslo to! Jsem rada, Ze muzZeme byt spolecné uzitecni a ze mnohdy uhnanou dobu zpomalo-

vat do rytmu psiho dechu.* (38)
Z vySe uvedenych vyjadieni soucasnych 1 byvalych ¢lentt Canisterapeutického centra Zlin
vyplyvaji nasledujici poznatky k divodiim zapoceti a zejména setrvani v ¢innosti caniste-

rapeuta:

snaha pomahat druhym a radost z jejich tspéchti a pokrokii
- laska ke zvifatim, zejména psim

- snaha pfiblizit lidem psa jako pomocnika a nikoli jako nebezpecného tvora (jak

Casto plyne ze zpravodajskych kanall)
- pocit vlastni uzitecnosti a smyslu dobrovolnické ¢innosti

Na zdkladé dvou kazuistickych studii a vyzkumu provedeného v roce 2010, ktery je uve-
deny v analytické Casti prace, se da odvodit charakteristika potenciélni cilové skupiny pro-
jektu zaméteného na ziskani dobrovolnikli v canisterapii. Nasledujici fadky obsahuji cha-

rakteristiku této skupiny:

- dobrovolniky v canisterapii mohou byt lidé, jejich osobni zivot neni natolik plno-
hodnotny ¢i utrpél v Zivoté n¢jakou Gjmu (rozvod rodicd, smrt rodice, Spatna zku-
Senost z probehlych partnerskych vztaht apod.), a tito lidé si zvifata poftidili
v zajmu nahradit uslou pozornost nebo city, ziskat jistotu ve smyslu pevnych pozi-

tivnich citovych vazeb

- dobrovolnik — canisterapeut muze mit zprvu problémy se socializaci (napf. vlivem
udélosti popsanych v pifedchozim bodé¢), které vSak mohou byt prostfednictvim

dobrovolnictvi feseny
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- zaroven jsou to vSak lidé, pro néz neni pes absolutné nejdulezitéjsi soucasti jejich

Zivota, i pres neskonalou lasku k nému

Ze vSech vyse uvedenych poznatki je tfeba vytyCit kone¢nou cilovou skupinu, kterd bude

klicova pro tento projekt. Ta bude vyjadiena kratkych insightem.

K socidlni praci celkové maji blize Zeny, coz je dano caste¢né biologicky potiebou se o
nékoho starat (zejména jde-li o matefstvi). V socialnich sluzbach Ceské republiky znaén&
ptevazuji Zeny, i CC Zlin je toho ptikladem, jelikoZ jeho tym tvofi mnoho Zen a pouze
jediny muz, ktery se specializuje zejména na seniory. Z tohoto pohledu bude zastupcem
cilové skupiny zena, a to ve véku priblizné pétadvaceti let a vyse, ktera ma jiz vytvoreny
jisty usudek o svéte, a kterd zna vlastni priority, ale dokaze se ohlizet i1 na priority a zajmy
jinych lidi, je trpéliva, chapajici a ohleduplna.

Z ekonomického hlediska to bude Zena se stfednim a vys$§im pfijmem, jelikoZ naklady na

to vlibec vlastnit psa nejsou malé.

Vzhledem k tomu, Ze s canisterapeutickym vycvikem je vhodné zacit od utlého véku psa,
idedlni situaci by bylo, kdyby zminéna cilova skupina pracovala se psem jiz od Sténéte,

piipadné nemusi jesté psa vlastnit, ale miize o tom vazn¢ uvazovat.

Co se tyka péce o psa, tato Zena se pravidelné stard o to, aby byl jeji pes po zdravotni
strance v potadku, absolvuje s nim pravidelné veterinarni kontroly a pfeo¢kovani, poskytu-
je mu vyvazenou stravu, pecuje o jeho srst, udrzuje ho v Cistoté a poskytuje mu potifebnou

lasku a péci. Zaroven jej vSak umi ovladat, a to bez nutnosti pouziti hrubé sily.

Tato zena bude mit zajem o déti a o jejich zdravy vyvoj. Mlize mit v rodin€ ¢i ve svém
blizkém okoli handicapované dite, a to pravé s takovym handicapem, jehoz 1éCeni znacné
pomaha praveé canisterapie — muze se jednat o déti/osoby, jejichz téla jsou nepohybliva,
neni s nimi mozné cvicit, jen ulozit na urcitou dobu do urcité polohy a poté s nimi dale
manipulovat. Pokud handicapované dit¢/Clovéka v roding ani v blizkém okruhu nema4, ale-
spon se o tuto problematiku zajima. Rozhodné ma velmi vyvinuty stupen socialniho citéni,
a to nejen jde-li o handicapované, ale i o dalsi znevyhodnéné skupiny obyvatel, jako jsou
seniofi, osoby spolecensky nepfizpiisobivé, osoby, které vyzaduji zvlaStni pomoc nebo
napf. osoby ze socio-kulturné¢ znevyhodnéného prostiedi. Témto lidem se snazi pomoct,
podporuje je a pravdépodobné je i (pravidelnym) pfispévatelem néjaké organizace, udalos-

t1 ¢i ¢innosti.
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Motivaci této Zeny k dobrovolnické €innosti je
zejména laska ke zvifatim (psiim), potieba a
snaha pomahat lidem kolem sebe a pocit vlastni
uzite¢nosti.

I kdyz vySe zminéna charakteristika cilové sku-
piny projektu poukazuje na Zeny, nebude se sa-
moziejm¢e centrum "omezovat" jen na tuto sku-
pinu, a kdyZ se objevi potencialni dobrovolnik,
Ktery pifimo nebude odpovidat vyty¢enému ram-
ci, rozhodné nebude zatracovan. Canisterapeu-
tické centrum Zlin neni v situaci, kdy by si moh-

lo dovolit odmitat potencialni dobrovolniky. Pfi

vybéru se tedy nebude zaméfovat jen na pohlavi
¢i ptijmovou skupinu, ale pifedevsim na to, zda
Obr. 10: CS projektu potencialni dobrovolnik mysli celou svou spolu-
(zdroj: www.pixmac.cz) L AR o
praci s centrem vazné, na jeho vztah ke zviratim

I K potfebnym a na to, zda je schopen a ochoten ¢elit natlaku, ktery na né¢j bude vyvijen,

protoze jak bylo fe¢eno v uvodu, tato ¢innost mize byt jak pro ¢lovéka, tak pro psa znaéné

stresujici a vytézujici (to se mize vyznamné projevit na vykonavané ¢innosti a jeji kvalité).

Na tuto cilovou skupinu jsou zaméfeny nastroje komunikace uvedené v kapitole 6.4.

6.3 Principy projektu

Projekt pro Canisterapeutické centrum Zlin bude spocivat v sérii aktivit, jejichz cilem bude
prilakat a zejména udrzet nové dobrovolniky — canisterapeutické tymy. Projekt nebude
nikterak naro¢ny finan¢né ani organizacné, tim, ze vSak bude zapojovat pievazné aktudlni
Cleny centra a nikoli lidi zvenci (vysvétleno dale v kapitole 6.4), bude pro tyto znamenat
zejména Casovou zatéz. Pocita se vSak s kvalitnim rozplanovanim ¢innosti a rozdé€leni tzv.
roli, diky kterym bude kazdy Gcastnik projektu védét, kolik Casu a jaké aktivity po ném

budou pozadovany, a tudiz si bude moci pfizpusobit sviij osobni rozvrh situaci.

Jak bylo uvedeno v teoretické casti prace, centrum uvedlo, Ze neni mozné délat doslovny

nabor novy ¢lend. To je samoziecjmé vzhledem K naro¢nosti celé ¢innosti logické, ovSem
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dobrovolnici se sami najdou, pfipadn& ptihlasi jen t&Zko. Ukolem je jim dobrovolnictvi

V canisterapii ptiblizit nenaro¢nou cestou, coz by jim rozhodovani mohlo zna¢n¢ usnadnit.

Mnoho lidi o dobrovolnictvi pfemysli, ma doma psa nebo si jej chce pofidit a ohliZi se i na
vhodnost plemene pro tuto ¢innost, ovSsem maji malo informaci a nevi (v hors$im ptipadé
necht¢ji), kde tyto informace najit. Mnoho lidi ma také doma handicapované dité, kterému
by chtéli pomoct nebo vazn€ nemocného piibuzného, napt. v 1é€ebné dlouhodob& nemoc-
nych, kam vSak béZni psi (mysleno bez jakéhokoli odborného ptrezkouseni) nesmi. Tyto
lidi by mohlo zaujmout, ze mohou spojit pfijemné s uziteCnym, pomoci svému piibuzné-
mu, ale i dal$im lidem v jeho okoli, napt. dalsim pacientim lé¢ebného zafizeni, ptipadné
mohou pomoci svému ditéti, ale détem dalSim. Je jasné, Zze pes a canisterapie nenahradi
veskerou lékatskou ¢i domaci péci, ani lasku a pritomnost ¢lovéka, mize byt vSak cestou
spravnym smérem. Ne nadarmo se pouziva tslovi "pes — piitel ¢lovéka" a canisterapie je

toho skute¢nym dikazem, jak po citové, tak zejména po zdravotni strance™.

Projekt tedy bude apelovat na psa, ktery zde bude profilovan jako pomocnik, pritel, ktery
je schopen poskytnout lasku a starost, kontakt, kterého se ¢asto nedockame ani od bliznich
(nikoli jako nebezpecné stvoieni a agresor, jak Casto li¢i psy média a dirazem na to, Ze
chovani psa se odviji pfedevsim od vycviku a chovani jeho majitele/psovoda). Pes nerozli-
Suje lidi podle veéku, vizaze nebo diagnozy, ale podle svych vlastnich hodnotovych méii-

tek, a to tak, Ze dobrym paniim ma dobry a silny vztah a naopak. (38)

Rika se, Ze pes se dokaze daleko 1épe veitit do toho, jak ¢lovéku je po zdravotni i psychic-
ké strance. Dokaze vycitit, kdyz ¢lovek proziva osobni stres, jakoby na sebe nékdy dokon-
ce pienasel lidské starosti a chmury. Dle odbornych studii pes dokaze uz ¢lovéka véas dia-
gnostikovat fadu zavaznych onemocnéni — Casto jde o piipady, kdy lidské smysly nebo

vyuzivané detekcni zpuisoby selzou. (38)

12 Y . a . . , . o , i e e, - , .
Napt. pro epileptiky je pes spole¢nikem a kamaradem, jeho plisobeni lze vyuzit pfi rehabilitaci a hrach, je

uklidiujicim faktorem, zvySuje pocit osobniho bezpeéi, svobody a volnosti. Nékteti psi dokazi v¢as poznat

blizici se zachvat a varovat okoli, které je ptipraveno reagovat. V piipadé seniorii zase zvySuje pocit bezpedi,

mirni samotu, zlep$uje komunikaci s okolim a dava seniorovi novy smysl zivota. (38)
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Samoziejme, ze skupina lidi, kteti se nechtéji angazovat a nezajimaji se o tuto problemati-
ku, ptesvédCovana nebude. Piedstavovalo by to ztrdtu drahocenného Casu a energie, které

by mohly byt vénovany lidem, ktefi skute¢né¢ touzi se do ¢innosti zapojit.

Projekt ma tedy za ukol dat na védomi zejména jeho cilové skupin€, ze existuje moznost
stat se dobrovolnikem canisterapie a podstoupit canisterapeutickou piipravu ve spolupraci

s Canisterapeutickym centrem Zlin zcela zdarma. 13

Projekt bude vyuzivat principy osobni i nepfimé komunikace (rozebrano v kapitole 6.4).

Bude se snazit oslovit cilovou skupinu, a to zejména prostfednictvim:
- aktivniho oslovovani lidi (tzv. face to face)
- pasivniho oslovovani lidi (prostfednictvim neosobni komunikace)

Jak vyplynulo z analyz v praktické ¢asti prace a z charakteristiky cilové skupiny projektu,

budou (zejména osobn¢) oslovovani lidé:
- S psy/Sténaty vhodnymi na canisterapii (zejména na cvicistich pro psy)
- provozovatelé, pracovnici ¢i instruktofi cvi¢ist’ pro psy
- chovatelé plemen vhodnych na canisterapii

Soubézné s projektem na ziskani dobrovolniki, jak bylo v ivodnich odstavcich projektové
¢asti prace popsano, bude snaha o ziskani finan¢nich prosttedkt pro CC Zlin (alespon ta-
kovych finan¢nich prostfedkd, které by umoznily thradu nakladd vynaloZenych na hlavni
projekt tykajici se dobrovolniki). Ten bude uskute¢nén formou osobnich zadosti o pfispé-
vek vSude tam, kde se budou hledat dobrovolnici. Bude také snaha umistit kasicku
vV prodejné Zverokruh ve Zling, se kterou ma centrum jiZ nyni dobré vztahy. Vice o po-

druzném projektu je uvedeno v kapitole 6.6 tykajici se financovani projektu.

13 Samotnou canisterapeutickou zkousku si musi adept zaplatit sam. Zkouska neni piili§ drahd, vyjde fadové
na stovky korun. Po ur¢ité dobg, zpravidla po roce ¢i dvou, je potfebné prezkouseni. VétSinou se plati vyssi

poplatek u skladani zkousky prvni, prezkouseni jiz vyjde levnéji.
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Lokace projektu

Po geografické strance bude projekt zaméten na mésto Zlin a jeho blizké okoli. To bude
znamenat nizké naklady jak pro Cleny centra, ktefi se jej budou aktivné ucastnit, tak pro
potencialni dobrovolniky, ktefi nebudou moci tolik cestovat v ptipadé, ze se odhodlaji a

budou chtit dochazet na canisterapeuticky vycvik.

Pokud se nepodafi zajistit Zadné dobrovolniky v uz§im okruhu mésta Zlina, bude aktivita
vyvijena i déle, za hranice mésta. Zatim se vSak pocitd s tim, Ze projekt naplni své cile

Vv lokalité Zlin.
Mista, kde bude oslovovana cilova skupina osobné, budou nasledujici:
- Kynologicky klub Argus Zlin (VrSava)
- Kynologicky klub Zlin — Ptiluky
- Zékladni kynologicka organizace Zlin — Mladcova
- Kynologicky klub Dog Zlin (Zéhumeni)

- centra, kde se schazeji lidé — rodi¢e s handicapovanymi détmi, stacionafe, domovy
pro seniory a dalsi zafizeni, kde je canisterapie vhodna (uvedeny v uvodnich od-
stavcich praktické ¢asti této diplomové prace tykajici se ¢innosti centra a jeho kli-

entely)
- chovatelské stanice plemen specialn¢ vhodnych ke canisterapii

Co se tyka kynologickych organizaci a cviCist’ je tfeba fici, Ze ne vSichni psi, ktefi se hodi
na klasickou kynologii, se hodi i pro ucely canisterapie. Poslechnout svého pana na slovo
neni rozhodujicim faktorem. U canisterapie se dba jednak na posluSnost, ale také na
schopnost spolupracovat s dalsimi subjekty, tedy napf. handicapovanymi détmi. Je nutné,
aby byl pes schopen pracovat s lidmi a nikoli se vé€novat jen "piekazkové draze". Pes musi
pracovat radostné a s laskou a byt tuto lasku schopen predavat dal, klientim, jinak se na

canisterapii bohuzel nehodi. Na tento fakt bude nutné brat velky ohled. (39)

Dalsi, ptipadné vzdalen€jsi mista k osloveni cilovych skupin budou zvolena dle konkrétni
domluvy na zakladé porady se vSemi Cleny centra. Prostfednictvim osobnich setkani bude
snaha oslovit kromé cilové skupiny také Sirokou vetejnost, a to zejména z ditvodu Sifeni

osveéty v této oblasti, moznosti ziskat finan¢ni pfispévek ¢i kontakt na potencialniho dob-
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rovolnika. Na vyse uvedenych mistech, kde budou oslovovani lidé ptimou cestou, budou
umistény i informacni letaky. Ty budou, jako prostfedek neosobni komunikace, dale umis-

tény v ordinacich veterinarnich lékart:

Veterindrni klinika Medipet (Zlin)

- Veterinarni klinika AAnimalCare (Zlin)

- Veterinarni klinika Lazy (Zlin)

- Pasecka veterinarni ordinace (Zlin)

- Veterina Svahy (Zlin)

- M — Veterinarni klinika (Zlin — Malenovice)

- Veterinarni ambulance Otrokovice (Otrokovice)

- Veterinarni ordinace Gregotik (SluSovice)

Veterinarni ordinace Nivy (Zlin)

Stejné jako v ptipad¢ mist k osloveni cilové skupiny osobn¢ bude i v ptipad¢ veterinarnich
ordinaci rozhodnuto o pfipadnych dalSich, vzdalenéjSich ordinacich vhodnych k osloveni,

V zavislosti na konkrétni domluveé.

Letaky budou také umistény v prodejnach chovatelskych potieb a krmiv jako:

Zvérokruh (Zlin)

- Zoo Shop Zelvi¢ka (Zlin)

- Pet Center Plus (Zlin)

- Krmiva Erpemos (Zlin)

- Zverimex Adéla (Zlin — Louky)
Do zafizeni typu veterinarnich ordinaci a prodejen chovatelskych potieb budou letaky za-
fazeny z toho diivodu, Ze na canisterapeutické psy a jejich majitele jsou vyvijeny znacené
pozadavky, co se tyka zdravi, Cistoty a péce. Tim, Ze cilova skupina navstévuje zminéna
mista se, da predpokladat, ze splituje jednu ze stéZejnich podminek canisterapie. Zaroven
bude kladen duraz na to, aby lidé, zejména personal vSech zminénych organizaci, byl

schopen pfipadného zajemce o dobrovolnictvi, ktery reaguje na uvedeny letak, spravné

smérovat na Canisterapeutické centrum Zlin.
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V neposledni fadé budou umistény informacni letdky v sidle Canisterapeutického centra
Zlin. Déle bude samoziejmé vyuzito v neosobni komunikaci i webovych stranek centra, ta
je dale rozebrana v kapitole 6.4 tykajici se komunika¢nich nastroji. Casova naroénost pro-

jektu je blize rozebrana v kapitole 6.5.

Krom¢ apelti uvedenych vyse Vv textu bude nutné zdlraznit také fakt délky vycviku a toho,
ze se pes muze v jeho pribéhu projevit jako nevhodny. Tim bude snaha eliminovat lidi, u
kterych je potencidlni moZnost, Ze s vycvikem v jeho pribéhu pfestanou, zejména z divo-
du, ze se jim bude zdat zdlouhavy nebo nijak pfinosny. Zaroven bude vsak uvadeéno, zZe
canisterapeuticky vycvik je zalezitosti Ctyi zakladnich bodt a snahou kazdého potencialni-

ho dobrovolnika by m¢lo byt Gispésné absolvovani téchto bodu:
- studium
- piihlaska
- prakticka pfiprava
- zkousky

Osobni setkani budou probihat na pratelské bazi, bez vyslovného ptesvédCovani a nuceni.
Posluchactim z cilové skupiny budou kratce vysvétleny principy canisterapie, jeji vyhody a
vysledky a samoziejmé hlavni informaci bude snaha ziskani dobrovolnikii. Budou vysvét-
leny veSkeré nutné propozice ke canisterapeutickym zkouSkdm vcetné odkazii na zdroje,
kde mohou lidé ziskat vice informaci o centru a canisterapii samotné. Bude se apelovat na
to, ze vycvik je CC Zlin poskytovan zdarma. Dalsi apely, kterymi se bude plisobit na CS,

jsou popsany v ¢asti 6.4.

Uvedené navrhy zistanou jen pouhou mySlenkou, pokud k nim centrum nepfistoupi zod-
povédné a s odhodlanim. AngaZovanost v projektu je tedy zdsadni, a to pro vSechny ¢leny
centra. Nad projektem by méla mit zastitu jedind osoba, kterd by byla dozoréim organem
vSech aktivit. VSichni dalsi ¢lenové by vSak méli mit potfebné informace a méli by mit
moznost veskeré aktivity v tomto ohledu pfipominkovat. Jde zejména o to, aby se vSichni
¢lenové centra se zvolenou strategii ztotoznovali, piipadné odivodnili své nesouhlasy a
nasly spoleéné vychodisko. Kazdy z ¢lenti by mél mit ptidélenu funkci, za kterou bude
zodpovidat, pficemz bude zvolen dozor¢i organ, jehoz tllohou bude veskerou aktivitu kon-

trolovat. (40, s. 81)
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6.4 Komunikacni nastroje

Komunikaci, kterou bude vyvijet Canisterapeutické centrum Zlin ma, jak bylo jiz

v ¢aste¢né v principech projektu uvedeno, splnit tyto cile:
- ziskani novych canisterapeutickych dobrovolnickych tymi

- ziskani finan¢nich prostiedkt a) na uhradu projektu, b) pro stavajici dobrovolniky,

C) na postroje pro canisterapeutické psy, d) na dalsi chod centra
- Sifeni osvéty o problematice canisterapie

Je zasadni si uvédomit, Ze cilem projektu neni zviditelnéni centra samotného, jako ziskani
skutecné¢ odhodlanych dobrovolnikii, schopnych obétovat vlastni ¢as a takiikajic propjcit
vlastniho psa této aktivité nebo si psa za timto ucelem pofidit. Organizace se t&si dostate¢-
né pozornosti v tom smyslu, ze nedostacuje svymi kapacitami uspokojovat napor zejména
détskych klientl. Z toho divodu je cilem pftildkat nové dobrovolniky, kteti by byli schopni

a ochotni stav nedostacujici kapacity centra vytesit.

Komunikacni sdéleni CC Zlin chce apelovat na dalezitost canisterapie, jeji pfinosy a vy-
sledky pro jeji klienty a zejména na nenahraditelnou roli dobrovolnikt v této oblasti. Zaro-
veil bude nutné apelovat vyrazn€¢ na emoce lidi, protoze tento apel byva jednim
Z nejucinngjSich a obzvlasté v oblasti socialnich sluzeb a neziskovych organizaci byva ten-
to apel velice silny, protoze socialni sluzby jsou s emocemi propojeny velice silnou vaz-
bou. Krom¢ emoci vSak bude nutné apelovat také na u¢innost canisterapie a vysledky jeji
aplikace, at’ uz se jedna o polohovani jako specifickou variantu canisterapie nebo caniste-
rapii samotnou. Budou zde brany v tivahu konkrétni ptiklady lidi a déti, jejichz zdravotni
(ale 1 psychické) problémy se prostfednictvim odborného plsobeni canisterapeutickych

tymut vyrazné zlepsily.
Méné vhodné prostiedky komunikace

Pro tento projekt bude nejméné¢ vhodna venkovni (outdoorova) reklama. Jednak je az prilis
neosobni, coz se vzhledem k cili projektu i celé Cinnosti centra spise vylucuje, a jednak je
tento druh reklamy pfili§ drahy, a to pokud se jedna o vyrobu reklamnich prostredku, tak i
o samotny pronajem komerc¢nich ploch ¢i zadbor vetejného prostranstvi. Tento typ je vhod-

ny spiSe pro komer¢ni organizace prodavajici zbozi nebo sluzby.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

Pro ucely projektu neni pfili§ vhodna ani reklama v televizi ¢i v rozhlase. Sice ma tento
druh reklamy masovy zabér — pokud jsou vhodné zvoleny vysilaci kanaly vzhledem ke
zvolené cilové skupiné, je ovSem také velmi draha. Vyhodna by takovato reklama byla jen
Vv ptipad€, ze by byla centru nabidnuta za symbolickou ¢astku ¢i zdarma, pfipadné reci-
pro¢né (napft. vystoupeni centra a ukazka ovladatelnosti psii na spolecenské akci daného
média, vstup ve vysilani radia, reportaZ v regiondlnim vysilani apod.). Co se tyka tisku a
rozhlasu, zejména toho regiondlniho, bylo by nutné zajistit zpravu, kterd by uz tak dost
informacné zahlcené reportéry skuteéné zaujala, a to bud’ svou zajimavosti, aktudlnosti,

Sokujicim obsahem nebo spoleenskym vyznamem.

Spise nez velkou masu zajemct chce centrum oslovit ty jedince, u kterych bude existovat
skutecny piedpoklad stat se canisterapeutem — dobrovolnikem a dlouhodobé s centrem

spolupracovat a podilet se na snaze zlepsit Zivoty jeho klientd.
Vhodnéjsi prostiedky komunikace

Centrum jiz dlouhodobé vyuziva pro komunikaci se svym okolim své webové stranky. I
pies nevelky zasah internetovych banneri by bylo vhodné jednu ¢i dv€ jednoduché obdoby
banneru vytvofit a umistit je na spfatelené webové stranky napf. partnerd centra (coz by
znamenalo dobrou vizitku i pro tyto partnery) a moznost ziskani tolik potiebnych financ¢-

nich prostredk.

Zajimavym krokem je i zapojeni Canisterapeutického centra Zlin tzv. do Zivota na social-
nich sitich, a to vytvofenim profilu na Facebooku, kterym se n¢které podobné organizace,
zminéné v praktické Casti prace, jiz profiluji. Centrum nad facebookovym profilem (fa-
nouskovskou strankou) uvazuje jiz delsi dobu, ovSem stale vyvstava otazka vhodnosti toho-
to propagacniho prostiedku. Jinymi slovy, centrum si neni jisté, zda tento zplisob propaga-
ce nepiilaka vice potencialnich klienti nez pozadovanych dobrovolniki, ptipadné financ-
nich prostiedkii. To je samoziejmé riziko, které nemuze vyfeSit jinym zptisobem, nez ze si
facebookovy profil skute¢né zalozi a bude se o n&j nalezité starat, Cili pravideln¢ aktuali-
zovat, ptridavat informace, oznamovat vetfejnosti chystané akce (pokud néjaké budou)

apod. Socialni sité maji velkou vyhodu v rychlém Sifeni informaci, nevyhodou je vsak to,

vvvvvv
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Se pro organizace komercniho charakteru prodavajici zbozi a sluzby, politické subjekty
aj."

Jistym zpestfenim by mohla byt komunikace se studenty Univerzity TomaSe Bati ve Zling,
zejména Fakulty multimedialnich komunikaci, ktefi jsou plni zajimavych a ptinosnych
napadii a mohli by pro centrum piedstavovat zajimavého spolecnika pfi cesté za ziskanim
pottebnych lidskych 1 materidlnich prostfedki. Mohli by zapojovat centrum do svych pro-
jekti a workshopt, ziskavat, a pokud by tomu situace odpovidala, tak i realizovat zajimavé
navrhy, podilet se na projektech komunikace s vetejnosti, zkratka zapocit dvoustrannou
vypomoc. Spoluprace se studenty Fakulty multimedialnich komunikaci se jiz jednou uka-
zala jako velice zajimava a piinosna, a to pro ob¢ strany prostfednictvim projektu Percipio,

kterého se centrum ucastnilo a jehoz finan¢ni vynos piipadl pravé na ¢innost centra.

Aktualnim faktem u komunikace CC Zlin je jisty strach. Centrum se komunikovat boji
Z toho dtvodu, Ze se obava piisunu dalsi klientely, kterou by muselo v sou€asné situaci
plnych stavii odmitat. Co se tyka napt. komunikace prostiednictvim Facebooku nejde ani
tolik 0 nemoznost nebo neschopnost ¢lent centra se spravovani profilu vénovat jako spise

obava z neefektivnosti jeho vyuziti a tzv. minuti se u¢inkem.

Projekt se bude soustfedit zejména na osobni komunikaci, ktera je ve vztahu k dobrovol-
nictvi stéZejni. Bude probihat prostfednictvim oslovovani a spoluprace s nékolika klico-
vymi subjekty, které se svym zptisobem piekryvaji s cilovou skupinou projektu, i kdyz jak
uz bylo dfive feceno, ztélesnéni cilové skupiny vypada néjak, ale pouzitelna realita mize
byt jina.

Zasadou komunikace bude zejména apel na potiebnost dobrovolnictvi v této oblasti, apel
na ucinnost canisterapie a také apel na emoce. OvSem je tieba se vyvarovat vyvolani pouhé
litosti v oslovené cilové skuping, ale naopak vyvolat snahu néco zménit, protoze jen litosti

se nevyiesi ani ten nejmensi problém. Bude spi§ poukazovano na prokazatelné vysledky

14 N . , el , . . ,
Z duvodu nejistoty vedeni centra nad uzite¢nosti Facebooku v ramci jeho komunikace bylo prozatim od

tohoto navrhu upusténo.
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uzite¢nosti canisterapie ve smyslu kolika détem (lidem) jiz pomohla, jakym zpisobem, jak
to pomohlo jejich rodinam a blizkym osobam apod., tedy poukazat na to, ze canisterapie je
sice ne piili$ rychlou, ale za to uc¢innou cestou pro lidi s fyzickym i psychickym handica-

pem, a muze fad¢ lidi pomoct naleznout ztraceny smysl zivota.

Osobni komunikace se bude tykat predevs§im téchto skupin lidi:

lidé se psy vhodnymi na canisterapii

Twew

- lidé s handicapovanym ditétem v rodiné ¢i v blizkém okoli
- chovatel¢ plemen vhodnych ke canisterapii
- Siroka vefejnost véetn¢ mladeze

Pribéh komunikace a lokace mist, kde se bude komunikace uskute¢iovat, byly vysvétleny

v kapitole 6.3 tykajici se principti projektu.

Komunikaci budou uskute¢novat ¢lenové Canisterapeutického centra Zlin s ohledem na
vlastni pracovni vytizeni a po vzajemné domluve, piipadné napf. jejich rodinni ptislusnici
nebo blizci pratelé, kteti se nabidnou jako dobrovolni zprostiedkovatelé informaci. Zejmé-
na pfi osobnim kontaktu je vSak zasadni, aby s cilovou skupinou hovoftila osoba povéiena a
zkusena, proto bude dalsich lidi, ktefi se pohybuji mimo centrum, vyuzito spise pi'i aplikaci

nepiimé komunikace, kterd je rozepsana dale v textu.

I kdyz z vyzkumt vyplynulo, Ze nejefektivnéjsi je oslovovani potencialnich dobrovolniki
piimo, tedy pii osobnim setkani z o¢i do o€i, je jasné, Ze tato varianta je pro centrum sa-
motné, jeho finan¢ni 1 personalni zdroje az ptilis naro¢na. Proto bude komunikace z o¢i do
oc¢i doplnéna také klasickou inzerci, ktera sice neni tak u€inna, ale umozni pokryt mezery,
které nebude z uvedenych divoda vykryt lepsim, osobnéjSim piistupem. Inzerce bude vyu-

7ito na mistech uvedenych v kapitole 6.3.

Vyuzito bude jednoduchych letackd, které budou vytvoreny ve vlastni rezii centra. Nebu-
dou nikterak graficky naro¢né, miize jit pouze o text doplnény jednoduchym obrazkem.
Cilem centra nebude uchvatit cilovou skupinu pfevratnym grafickym zpracovanim, ale
zejména myslenkou, takZe apel bude dan zejména na vymluvnost letdku, obsahlost, ale

zaroven informacéni nepfesycenost, ale zejména na vaznost situace. Na potencialniho dob-
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rovolnika plisobi mnoho vlivii a bude nutné, jak jiz bylo dfive v textu uvedeno, zaptsobit
na emoce cilové skupiny. Letacky samoziejmé budou obsahovat kontakt na osobu povéte-
nou poskytnutim vice informaci. Je mozné, ze bude vyuzita sou¢asnd podoba PDF letdku
centra, ktera bude vSak mirn¢ upravena vzhledem K cili projektu. Nesmi chybét logo orga-
nizace a slogan "Stan se dobrovolnikem canisterapie”, ktery byl pro tucely projektu zvolen,
to vSe s dirazem na zminovanou korporatnost, kterd provazi propagacni prosttedky zlin-

ského centra.

Vyuzito bude také existujicich roll up bannert, které jsou ulozeny v CC Zlin. Poslouzi jako
podkres zejména pii osobnim oslovovani cilové skupiny i potencidlnich darci. Mohlo by
dojit také k zanechani (proptjceni na zaklad¢ dohody) nékterych bannerti pfimo na vybra-
nych mistech, kde se bude uskutec¢iiovat komunikace. Bannery totiz velice ptisobivym zpi-

sobem shrnuji vSe, co je nutné pro zacatek o canisterapii védet.

Vhodné v ramci umistovani letakti na vybrana mista, bude také osloveni kli¢ovych osob
na téchto mistech, tedy napt. veterinarnich Iékatti a dalSiho persondlu v ptipadé veterinar-
nich ordinaci aj. Tento postup bude nutny zejména z toho divodu, aby byli tyto osoby
schopny relevantnich odpovédi v ptipad€, ze budou pozadany o vice informaci tykajicich
se canisterapie, ptipadné, Ze budou schopny majitele psa smérovat na povétenou osobu.
Typicky cesky clovek je zvidavy, az zvédavy, ocekava se, Ze se bude ptat, a proto je také

tento postup navrzen.

Z vlastnich prostifedkll bude jesté v rdmci propagace na internetu na webové stranky orga-
nizace umisténa vyrazna aktualita o tom, Ze centrum hledd dobrovolniky na dlouhodobé
bazi, ktefi by se stali aktivnimi canisterapeutickymi tymy. Toto upozornéni bude dosti vy-
razné, umisténé v horni ¢asti stranek tak, aby bylo nepfehlédnutelné, na rozdil od vyzvy,
ktera je umisténa na strankach centra tentokrat. Konkrétni podoba se bude odvijet od do-
mluvy s organizaci, ktera zastituje tvorbu a udrzbu stanek — spole¢nosti Sophics, s. r. 0.
Mohlo by se jednat také o vyskakovaci banner pfi otevieni stranky. Tyto bannery jsou ¢as-
to dosti obtézujici, zejména jedna-li se o komeréni webové stranky, na druhou stranu
dokézi byt pomérné G€inné. V pripadé stranek zlinského centra, kam se ¢lovék dostava

z vlastni iniciativy, by nemél tento druh banneru pfilis vadit.
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Zarovei je navrzeno, aby centrum vyrobilo €i si nechalo vyrobit bannery, které by se umis-
tily na spratelené webové stranky a pomohly by tak ziskat a) dobrovolniky a b) finan¢ni
prostfedky. Bannery by obsahovaly logo centra a kratkou informaci o hledani dobrovolnikti
a odkazovaly by na stranky CC Zlin, kde by jiz zajemce ziskal vice informaci. Umisténi

bannerti bylo zminéno v kapitole tykajici se principu projektu.

Kli¢ové v ptipadé neziskovych organizaci byva €asto propojeni s vyznamnou osobnosti,
vefejné znamym ¢lovekem s vlastnim silnym osobnim ptibéhem, ktery by se stal reprezen-
tantem této organizace. Tato strategie byla Canisterapeutickému centru Zlin také navrzena,
ovSem zatim nebyly poloZeny ani odsouhlaseny navrhy, kdo by se touto osobnosti mohl

stat, a jakym zplisobem by se piesné podilel na reprezentaci centra

Zajimavé a v této oblasti neobvyklé by pro centrum bylo vytvofeni viralniho videa, které
by zajimavym a neotfelym zpiisobem upozorfiovalo na cil centra. O natoceni videa by se
ale dalo uvazovat az S ohledem na prubézné vysledky projektu. O jeho zpracovani by moh-
li byt pozadani studenti Fakulty multimedidlnich komunikaci ve Zlin€, napt. v rdmci n¢ja-

kého ze svych seminait.

Zvolenou komunikaci se organizace bude snazit dat jasné najevo fakt, ze lidsky zivot je
nesmirné nevyzpytatelny a v podstaté v zddném okamziku naSeho Zivota si nemizeme byt
stoprocentné jisti, zda pomoc neziskové organizace, konkrétné Canisterapeutického centra
Zlin ¢i kteréhokoli jiného takového centra, nebudeme jednou také potiebovat my nebo nasi

blizci.

Finan¢ni naro¢nost navrhované komunikace je rozebrana v kapitole 6.6.

6.5 Harmonogram ¢innosti

Vzhledem k tomu, ze Canisterapeutické centrum hleda dobrovolniky aktualné, neni tfeba
se zapocetim projektu otalet. Jeho zacatek je naplanovan na polovinu fijna 2012 (konkrét-
n¢ 15. fijna), coz poskytne centru dostatecny (ale ne prebytecny) ¢as na potiebnou piipravu
propagacnich materialii 1 zptsobt, jakymi bude komunikovat s cilovou skupinou, tedy po-

tencialnimi dobrovolniky.
Jesté predtim je vsak tieba, aby se vSichni aktivni ¢lenové centra setkali a prodiskutovali
vSechny navrhy tykajici se projektu, pfipominkovali je a poté svorné odsouhlasili. Poté

bude vypracovan konecny plan a budou rozdéleny jednotlivé ukoly. Vzhledem k tomu, ze
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kazdy z ¢lenli mé své vlastni zaméstnani, bude tfeba aktivity vhodné rozlozit tak, aby se do

¢innosti zapojil kazdy na zékladé vlastnich moznosti, ale pokud mozno rovhomérné.

Dalsim krokem jesté pred zacatkem samotného projektu bude piiprava veskerych potieb-
nych propagacnich materiald, tedy zejména bannerti k umisténi na webové stranky (+ ko-
munikace s partnery kvili umisténi téchto bannerd na svych webovych strankach), ptipra-
va informaci k vloZeni na webové stranky, vyroba letacki, které se budou umistovat na
vytyCena mista (viz kapitola 6.4), ptiprava osobnich prezentaci. Zaroven bude vhodné za-
méfit se na akce konané v dohledné budoucnosti a zvazit na zaklad¢ rozhodnuti vétSiny
ucast na takové akci. Bude také tfeba domluvit si s jednotlivymi centry terminy osobnich

navstév, kde by pozadavek na canisterapeutické dobrovolniky byl prezentovan.

Intenzita komunikace bude zpocatku velkda, bude snaha oslovit co nejvice lidi z cilové 1
feknéme $irsi cilové skupiny. Co se tykd osobniho kontaktu, v ptipadé zdjmu budou na-
vstévy V danych centrech opakované. Bude kladen duraz na to, aby se prvni tzv. kolecko
aktivit na ziskani dobrovolniki dokoncilo co nejdfive, a poté byly smétovany dalsi aktivity

na komunikaci se skute¢nymi zajemci.

Vsem oslovenym, ktefi se budou jevit jako vyhovujici vSem podminkam a budou vazné
uvazovat o zahajeni dobrovolnické ¢innosti, bude ponechdn dostatek ¢asu na rozhodnuti,

budou jim také doporuceny zajimavé tematické knihy a odkazy na webové stranky.

Start projektu bude tedy naplanovan na 15. fijna 2012. V tento den budou na vsech vyse
uvedenych mistech rozmistény letacky s informaci o hledani dobrovolnikl canisterapie, na
webové stranky budou umistény potfebné informace, budou zahajeny bannerové kampané
na spiatelenych webovych strankach (jejichz zastupci se do 15. fijna vyjadii ke spolupraci
s CC Zlin kladn¢). Stejné tak bude stanoven piesny Casovy rozvrh na zaklad¢é kladnych

(nebo hiife zapornych) reakci center, kde by se konalo osobni oslovovani CS.

Projekt bude trvat pfedbézné do konce roku 2012, tedy do 31. prosince. Je vSak tieba zdl-
raznit, ze datum jeho ukonceni se bude odvijet od pozadavki a uspéSnosti celé kampané.
Casovy plan je tedy predbé&zné uréen, ale jeho konkrétni pribéh bude ponechan operativ-
nimu planovani. To je dano také faktem, Ze vétSinu aktivity budou vyvijet sami aktivni
¢lenové centra, a ti budou muset veskeré aktivity prizpisobit svému vlastnimu rozvrhu.

Zaroven bude nutné dbat na prvotni ohlasy a celkovy zajem o projekt.
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6.6 Finanéni naro¢nost navrhovaného projektu

Bude vyvinuta maximalni snaha o to, aby naklady projektu byly minimalni, pfipadné aby
veSkera ¢innost, kterou by bylo nutné poftidit tzv. zvenci, byla feSena recipro¢ni bazi, resp.

formou sponzorského daru tak, jak tomu bylo ¢asto v minulosti.

Z pohledu osobni komunikace budou oslovovéana pfedevSim centra a provozovny ze Zlina
a z jeho blizkého okoli, aby se tak snizily naklady na dopravu ¢lentt CC, kteti zde pojedou
dobrovolniky hledat, ale aby se snizily i1 pfipadné naklady potencialnich dobrovolnikl pti

navstévach centra.

Co se tyka tisténych materialt, ty budou umistovany taktéz v okoli mésta Zlin a pokud
bude domluvena spoluprace se subjekty mimo Zlin, bude témto zasilan letdk elektronicky
nebo postou, ¢imz odpadne nutnost osobni predavky. Osobni kontakt mliZze nastat az tehdy,
kdyz se ¢len CS ptihlési o vice informaci, nebo 1épe, pokud se jiz rozhodne stat se dobro-

volnikem canisterapie.

Mnohé aktivity je centrum schopné si zajistit samo, naklady tedy budou povétSinou ve
vlastni rezii, at’ uz se tyké osobni nebo neosobni komunikace. Nejvét§im nakladem bude
V tomto piipad¢ vlastni straveny Cas Clena centra, jelikoz diky témto aktivitim bude muset

pozmeénit sviij osobni rozvrh.

Jak bylo vsak uvedeno v cilech projektu, bude vyvinuta snaha dopliiujicim projektem zis-
kat finan¢ni prostiedky, které¢ by v pfipad¢ nutnosti byly vyuzity na financovani projektu.
Pokud by zde tato potfeba nebyla, byly by ziskané finan¢ni prostiedky investovany vyse

uvedenymi zpUsoby.

Jelikoz Canisterapeutické centrum Zlin si vydobylo jako jediné podobné zatizeni ve Zliné
Vv prodejné chovatelskych potteb a drobného zvitectva Zvérokruh 20% slevu na nakup ves-
kerého sortimentu, da se o¢ekavat, ze s touto prodejnou ma dobré vztahy. Proto bude pro-
dejna Zvérokruh ve Zlin¢ pozadana o moznost umisténi kasicky a malé informac¢ni tabul-

Ky, do které by navstévnici mohli ptispivat drobnymi ¢astkami na CC Zlin.

Samoziejmé na veskerych setkanich s cilovou skupinou bude tato pozadéna o drobny pfi-

spévek na ¢innost Canisterapeutického centra Zlin.
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Tip na ziskani finan¢nich prostiedkua

Canisterapeutickému centru byla navrzena registrace na portale www.darujspravne.cz,
ktery je prvnim projektem v Ceské republice zaméfenym na individualni darce. Sleduje za
cil zejména stimulovat osobni darcovstvi a angazovanost vefejnosti v neziskovych projek-
tech. Na portale je mozné najit registrované projekty, které jsou ovétené, a tudiz se darce
nemusi obavat, ze by vynalozil své prostiedky na neexistujici projekt ¢i organizaci. Viech-
ny z registrovanych organizaci maji aktualné probihajici vetejnou sbirku (jedna z podmi-
nek registrace) a navstévnik je pomoci modernich platebnich nastroji (napt. PaySec)
schopen doslova béhem minuty podpofit jim vybrany projekt. Portal www.darujspravne.cz,
ktery realizuje Forum darcii, v kazdém ptipadé predstavuje velké usnadnéni pii podpote
neziskovych organizaci. Projekt podporuje i fada znamych osobnosti, mimo jiné herec¢ka
Linda Rybova, byvald modelka Tereza Maxova, moderatorka Lejla Abasova, zpévak Ri-
chard Kraj€o, herec a rezisér Zden€k Sveérdk a mnoho predstavitell stézejnich neziskovych

organizaci Ceské republiky. (41)

Z organizaci zabyvajicich se canisterapii a vyukou asistencnich psii jsou zde registrovany
nékteré organizace zminéné v praktické ¢asti prace, napi. centrum vycviku pst pro posti-

zené Helppes nebo obecné prospésna spolecnost Pomocné tlapky.

Vzhledem Kk tomu, ze pro CC Zlin by registrace na portale znamenala nutnost otevieni ve-
fejné sbirky, na jejiz fungovani nema v soucasné dobé persondlni zabezpeceni, bylo od

navrhu registrace ustoupeno a byl ponechan k uvazeni do budoucna.

6.7 Ocekavané prinosy projektu

Hlavnim cilem a tudiZ i pfinosem projektu je ziskani potiebnych odhodlanych dobrovolni-
ki, kteti by byli ochotni vénovat sviij Cas a Usili a pustit se do canisterapeutického vycviku,
a ktefi by se posléze stali plnohodnotnymi ¢leny tymu Canisterapeutického centra Zlin a
pomohli by rozvijet dalsi ¢innost a zaroven by umoznili nabor novych (détskych) klientti a
castecné by ulevili stavajicim canisterapeutickym tymiim, zejména psiim, pro které je tato
¢innost nesmirné vycerpavajici (canisterapeuticky pes mize pii polohovani pracovat ma-

ximalné hodinu denné a pfiblizné dva az tiikrat do tydne).

Dalsim, druhotnym cilem projektu je ziskani financ¢nich prostredk, které by tedy predsta-

vovalo 1 pfinos projektu pro centrum samotné. To by mohlo finan¢ni prostfedky investovat
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do thrad nakladl spojenych s projektem (pokud budou pro aktudlni rozpocet centra net-
nosné, coz se vSak neptedpokladd), dale by za né¢ mohly byt koupeny postroje neboli tzv.
tricka pro psy, ktera by je na ulici odliSovala od pst ostatnich. Pokud by bylo ziskano vice
finan¢nich prostfedki, budou pouzity na chod a dalsi rozvoj centra, piipadné na prispévky

stavajicim ¢leniim centra na dopravu, odborné seminare, Skoleni apod.

Ttfetim, findlnim cilem a ziroven ocfekdvanym piinosem projektu bude Sifeni osvéty
Vv oblasti canisterapie mezi Sirokou vetejnost. Diky tomu moZna mnoho lidi pochopi jeji
dilezitost a diilezitost pst a celkové zvifat v naSich zivotech. Bylo by vynikajici, kdyby se

prostiednictvim projektu v lidech probudilo prosocialni chovani

6.8 Vymezeni rizik pri realizaci projektu a navrh resSeni

Hodnoceni rizik je dulezitou soucasti kazdého projektu, protoze umoziuje doptedu pod-
chytit vSechny udalosti a zalezitosti, které by mohly ohrozit uspésnost projektu. Je tfeba
predpovidat a piipravit si strategie v pfipadé, ze se projekt nebude vyvijet pozadovanym

smeérem.

Pravdépodobné nejvétsim rizikem bude v piipadé¢ CC Zlin situace, kdy za pouziti uvede-
nych komunika¢nich nastroji nebude dodrzeno stanovenych cilti zejména hlavniho projek-
tu, tedy ziskani aktivnich a zainteresovanych dobrovolnikii. Je zde riziko, Ze prostfednic-
tvim projektu ziska CC Zlin pozornost, za kterou je samoziejm¢ vdééné, ovsem ze tato
pozornost piinese daleko vice zajemctli o vyuzivani canisterapeutickych sluzeb nez zajem-

cl o jejich poskytovani.

» Takova situace se musi fesit, s ohledem na nedostacujici kapacity bude nutné pfi-
padnym zijemctim vysvétlit soucasnou situaci a tim spise jesté apelovat na ziskani
dobrovolnikt. Je mozné, ze nékdo ze zajemct o sluzbu si uvédomi, ze by se mohl
stat dobrovolnikem on saim nebo né€kdo z jeho blizkych. To by piedstavovalo ideal-

ni feSeni situace.

Dal$im rizikem, které vyplynulo i z provedenych analyz, je nedostate¢na motivace dobro-
volnikt. Jak bylo feceno difive, motivacnich faktori na zapoceti i setrvani v dobrovolnické
¢innosti je mnoho, za vSechna napf. seberealizace, potfeba smyslu vlastni existence a uzi-
te¢nosti, pocit jistoty a bezpeci ¢i nalezeni novych socialnich kontakti. OvSem pocet de-

motivatord je také znaény, a pravé tyto anti-motivujici faktory, zejména organizacni a le-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 97

gislativni strdnka canisterapie, nedostatek financ¢nich prostiedkli nebo absence pocitu po-
tiebnosti, by mohly zapfi€init averzi vici dobrovolnické ¢innosti v canisterapii a nebo by
mohly zpUsobit jeji pferuseni v pfili§ brzkém Case. Vzhledem k tomu, Ze G¢inky a vysledky
canisterapie nejsou viditelné ihned, ale az po dlouhodobém usili, rizikem je také opadnuti

nadSeni a zapalu pro canisterapeutickou ¢innost.

» Proti tomuto riziku neni mozné se branit jinym zptisobem, nez neustale apelovat na
kladné stranky aktivity a motivovat potencialni i pfipadné ziskané dobrovolniky,

pfipravit jim kvalitni podminky tak, aby odejit nechtéli.

Poslednim z téch vétsich rizik projektu, resp. celé Cinnosti je, Ze se podafi ziskat centru
nové dobrovolniky, ktefi se odhodlan¢ pusti do vycviku, kterym Gspésné projdou, ale vza-
péti se budou vénovat ¢innosti jen ve vlastni domacnosti nebo Vv jiném centru. Riziko pro-
vadéni ve vlastni domacnosti je znacené, protoZe Casto je tieba n€kolika zkuSenych lidi,
canisterapeutl a dalSich odbornikii pti kazdém jednotlivém sezeni, jinak by cela terapie
mohla probéhnout Spatné, nedostavily by se vysledky a veskera snaha by v podstaté ptisla
vnive¢. Mozna by tito lidé ulehcili napor zdjemcii o canisterapii ve zlinském centru, ale
s jakym efektem, to uz jisté neni. Co se tykd dochdzeni do jiného nez CC Zlin, samoziejmée
vhodné vii¢i centru by to nebylo, na druhou stranu jde stile o formu pomoci a prosocidlni
prace a i kdyz by tato situace byla vii¢i zlinskému centru znacné€ neférova, stale by byla

lepsi nez ¢innost zadna.
» Dobrovolnikiim samoziejmé nelze rozkazovat, nicméné situace by mohla byt vyre-
Sena dohodou mezi centrem a danym dobrovolnikem, sepsanou pied zapocetim vy-

cviku nebo Vv jeho prabéhu.

6.9 Kontrola projektu

Pokud mé projekt spravné fungovat, je nutné, aby byla zajisténa jeho kontrola. Prvni,
piedbézna faze kontroly v ptipadé tohoto projektu probéhne jesté pied zapocetim komuni-
kac¢ni faze projektu, kdy budou zkontrolovany vSechny pfipravené materialy, a bude mozné

ptipadné nedostatky odstranit.

Kontrolovat se bude také pribeh projektu, jak bylo feceno, veskera aktivita se bude sledo-
vat a v ptipad€ potieby operativné zajistovat. Vzhledem k tomu, Ze jsou piedem urcena

rizika, kterda mohou nastat, m¢l by byt zajistén hladky pribéh projektu az do jeho konce.
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Bude se dbat na zpétnou vazbu ziskanou od oslovenych subjektii a ptipadé podnétnych
namitek ¢i pfipominek bude mozné projekt upravit tak, aby skute¢né dostal svym predur-
¢enym cilim.

Kontrola zpétna bude nasledovat po skonceni projektu, kdy se porovnaji vytyCené cile

s dosazenymi vysledky, a projekt bude vyhodnocen.
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo na ziklad¢ analyzy komunikaénich aktivit Ca-
nisterapeutického centra Zlin, konkuren¢nich ptistupt, probéhlych studii a poznatki z teo-
retické Casti prace vytvofit projekt na ziskani dobrovolnikll. Vyzkumnym problémem
V tomto ptipadé bylo (vy)teSeni nedostatku dobrovolnikli — canisterapeutickych tymu zlin-

ského centra.

7o~

Teoreticka Cast prace zahrnovala kratkou charakteristiku organizaci neziskového sektoru a
stézejnich pojmii z této oblasti, zminéna byla také problematika dobrovolnictvi. Nasledné
byla rozebrana potieba marketingu a komunikace v neziskovych organizacich s ohledem
na specifika komunikaéniho mixu v prostiedi ziskovych a neziskovych organizaci. Konec
teoretické ¢asti prace byl vénovan efektivité komunikac¢nich aktivit v neziskové organizaci

a jejimu hodnoceni.

Praktickd cast prace se vénovala charakteristice Canisterapeutického centra Zlin, pfede-
v§im jeho komunika¢nich aktivit s dirazem na reklamu, udalosti a zazitky, public relati-
ons, a z hlediska vybranych cilovych skupin byla rozebrana zejména komunikace s dobro-
volniky, a to v porovnani s fadou konkurencnich pfistupli. Z poznatk teoretické Casti pra-
ce a vysledkl provedenych analyz byly definovany prvky efektivniho zasahu komunikac-
nich kampani pro vyuziti neziskovymi organizacemi, a zaroven byly uvedeny navrhy na

zlepSeni komunikace zlinského centra.

Obecné platnymi doporucenimi pro vyuZzivani nastrojii marketingu ve sféfe neziskovych
organizaci je pfedevsim spravné urceni cile marketingovych aktivit a jednotlivych strategii
vedoucich k jeho splnéni. Neziskové organizace, zvlasté nékteré, jsou svou vykonavanou
¢innosti zna¢né¢ osobni, je tedy pfi vyuziti ndstroji marketingu dbat mimo jiné na pratelské
vztahy, zaméfeni na emoce a prosocialni jednani. Zasadni je také vyuziti novych trendu,
zejména v oblasti komunikace (vyuziti socialnich siti, event. ¢i guerilla marketingu apod.).
Tyto trendy mohou pfiinést organizaci pozornost, zna¢né snizit jeji naklady, pokud se
spravn¢ podchyti, dalezité je, aby v organizaci existovala osoba, ktera bude schopna se
komunikaci zabyvat. Stézejni je dale vybér médii, ktery bude rozdilny od toho ziskového,
vzhledem k ¢innosti a zejména k materialnim a personalnim zdroji neziskovych organiza-

cl.
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Je tfeba si uv&domit, Ze Zadna aktivita neni zbyte¢na, zvlasté¢ pokud probiha v neziskové
oblasti. VSechny ¢innosti nemusi byt vzdy spravné, je vSak tfeba nebat se a vzit si ponau-

¢eni z vlastnich i cizich chyb, a snazit se jich piisté vyvarovat.

Z praktického hlediska se domnivam, ze mym osobnim pifinosem pro zlinské centrum je
zpracovani analyzy soucasné a Caste¢né i prob&hlé situace v oblasti jejich komunika¢nich
aktivit spolu s navrhy na zlepSeni této komunikace a doufam, ze jsem Canisterapeutickému
centru Zlin navrhla komunika¢ni projekt zahrnujici i navrh zpisobu realizace a zvazeni
ekonomické narocnosti, ktery mu umozni ziskani novych dobrovolnikt, a ze jsem tim do-

sahla vyty¢eného cile prace.

Ptinosem tvorby této diplomové prace pro m¢ samotnou je mnoho novych teoretickych

poznatkii z oblasti neziskovych organizaci a canisterapie.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 101

SEZNAM POUZITE LITERATURY

1.

10.

11.

CEPELKA, Oldiich et al. Price s verejnosti v nepodnikatelském sektoru. Prvni
vydani. Liberec: Nadace Omega, 1997. ISBN 80-902376-0-6.

BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011, 190
s. ISBN 978-80-87500-01-9.

DUBEN, Rostislav. Ekonomie verejného sektoru. 1. vydani. Praha: Vysoka Skola
ekonomicka v Praze, 2000, 325 s. ISBN 80-245-0049-3.

NOVOTNY, Jiii et al. Ekonomika a ¥izeni neziskovych organizaci (zejména ne-
vidadnich organizaci). 1. vydani. Vysoka Skola ekonomické v Praze: Nakladatelstvi

Oeconomica, 2006, 156 s. ISBN 80-245-0792-7.

HYANEK, Vladimir. Ekonomika neziskovych organizaci. 1. vydani. Brno: Masary-
kova univerzita v Brné, 2004, 114 s. ISBN 80-210-3501-3.

ANDREASEN, Alan R. a Philip KOTLER. Strategic marketing for nonprofit orga-
nizations. 7. Harlow: Pearson Prentice Hall, 2008, 504 s. ISBN 978-0-13-175372-3.

Mezinarodni klasifikace neziskovych organizaci. Centrum pro vyzkum neziskového
sektoru [online]. 2004 [cit. 2012-07-04]. Dostupné z: http://www.e-
cvns.cz/soubory_diskuse/preklad_ICNPO_podrobne.pdf

MINISTERSTVO VNITRA CESKE REPUBLIKY, usek veiejné spravy. Verejnd
sprava v Ceské republice. 2. rozsitené vydani. Praha: Tiskarna Ministerstva vnitra,
2005, 120 s. ISBN 80-239-4709-5.

Zakon ¢. 83/1990 Sb. o sdruzovani obcant.. Podnikatel.cz [online]. 1990 [cit. 2012-
07-04]. Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/zakony/zakon-c-83-1990-sh-o-

sdruzovani-obcanu/

Zakon ¢. 248/1995 Sb. o obecné prospésnych spole¢nostech. Podnikatel.cz [online].
1995 [cit. 2012-07-04]. Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/zakony/zakon-c-248-

1995-sh-0-obecne-prospesnych-spolecnostech/

Zakon ¢. 227/1997 Sb. o nadacich a nadac¢nich fondech. Podnikatel.cz [online].
1997 [cit. 2012-07-04]. Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/zakony/zakon-c-227-

1997-sb-0-nadacich-a-nadacnich-fondech/


http://www.e-cvns.cz/soubory_diskuse/preklad_ICNPO_podrobne.pdf
http://www.e-cvns.cz/soubory_diskuse/preklad_ICNPO_podrobne.pdf
http://www.podnikatel.cz/zakony/zakon-c-83-1990-sb-o-sdruzovani-obcanu/
http://www.podnikatel.cz/zakony/zakon-c-83-1990-sb-o-sdruzovani-obcanu/
http://www.podnikatel.cz/zakony/zakon-c-248-1995-sb-o-obecne-prospesnych-spolecnostech/
http://www.podnikatel.cz/zakony/zakon-c-248-1995-sb-o-obecne-prospesnych-spolecnostech/
http://www.podnikatel.cz/zakony/zakon-c-227-1997-sb-o-nadacich-a-nadacnich-fondech/
http://www.podnikatel.cz/zakony/zakon-c-227-1997-sb-o-nadacich-a-nadacnich-fondech/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 102

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Zakon ¢. 3/2002 Sb. o svobod¢ nabozenského vyznani a postaveni cirkvi a nabo-
zenskych spole¢nosti. Pravnik.cz [online]. 2002 [cit. 2012-07-04]. Dostupné z:

http://www.pravnik.cz/uplna-zneni/uz-89.html

BOUKAL, Petr et al. Ekonomika a financovani neziskovych organizaci. 1. vydani.
Vysoké Skola ekonomicka v Praze: Oeconomica, 2007, 110 s. ISBN 978-80-245-
1293-8.

BACUVCIK, Radim. Marketing neziskového sektoru. Prvni vydani. Zlin: Univerzi-
ta Tomase Bati ve Zliné, 2006, 150 s. ISBN 80-7318-436-2.

SAMUELSON, Paul Anthony a William D. NORDHAUS. Ekonomie. 1. vydani.
Praha: Svoboda, 1991, 1011 s. ISBN 80-205-0192-4.

HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vydani. Praha: Management
Press, 1996, 205 s. ISBN 80-85943-07-7.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vydani. Praha:
Grada, 2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOLEKTIV AUTORU. Manazerska etika: Inspirace pro 21. stoleti. 1. vydani. Zi-
lina: GEORG, 2011, 172 s. ISBN 978-80-89401-27-7.

KOTLER, Philip. 10 smrtelnych marketingovyh hiichi: jak je rozpoznat a nespd-
chat. 1. vydani. Praha: Grada, 2005, 139 s. ISBN 80-247-0969-4.

FREY, Petr. Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendi. 2, rozs. vyd. Pra-
ha: Management Press, 2008, 195 s. ISBN 978-80-7261-160-7

BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: Prosad'te se na Facebooku a
Twitteru. Prvni vydani. Brno: Computer Press, a. s., 2011. ISBN 978-80-251-3320-
0.

ZANDL, Patrick. Marketing na Facebooku: Stranka versus Skupi-
na. Lupa.cz [online]. 2009-08-11 [cit. 2012-09-02]. Dostupné Z:

http://www.lupa.cz/clanky/marketing-na-facebooku-stranka-versus-skupina/

Nové trendy v marketingu. Asistentka.cz [online]. 2008-11-27 [cit. 2012-09-03].
Dostupné z: http://www.asistentka.cz/node/7521


http://www.pravnik.cz/uplna-zneni/uz-89.html
http://www.lupa.cz/clanky/marketing-na-facebooku-stranka-versus-skupina/
http://www.asistentka.cz/node/7521

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 103

24.

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: Jak pozndvat své
Zakazniky. Praha: Grada Publishing, a. s., 2003, 160 s. ISBN 80-247-0385-8.

Kvantitativni vyzkum. Augur Consulting [online]. 2012 [cit. 2012-09-02]. Dostup-

né z: http://www.augur-consulting.cz/metody/kvantitativni-vyzkum.html

Firemni web. H1.cz [online]. 2007-03-05 [cit. 2012-09-01]. Dostupné z:

http://firemniweb.h1.cz/13-navrh-struktury-webu-a-navigace

Obecna struktura webovych stranek. Weby pro Vas [online]. 2012 [cit. 2012-09-
01]. Dostupné z: http://www.webyprovas.cz/Staticke-webove-stranky/Staticke-

webove-stranky/obecna-struktura-webovych-stranek.html

Metodika hodnoceni: Metodika hodnoceni - firemni web. WebTop100 [online].
2011 [cit. 2012-08-18]. Dostupné z: http://www.webtop100.cz/soutez/kriteria/

BANYAR, Milan. Semiotika reklamy: Studijnd opora pre studentov kombinovanej

formy Studia. Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2012.

Jak vyhodnotit event. Strategie.cz [online]. 2010-03-10 [cit. 2012-09-02]. Dostupné
z: http://strategie.e15.cz/special/jak-vyhodnotit-event-409698

Jak méfit ucinky komunikace. Bison&Rose [online]. 2007-12-19 [cit. 2012-09-02].

Dostupné z: http://www.bisonrose.cz/cs/napsali/296-jak_merit_ucinky komunikace

Canisterapeutické centrum Zlin [online]. 2012 [cit. 2012-09-01]. Dostupné z:

http://canisterapie-zlin.cz/

NEUGEBAUER, Tomdas. Typografickd pravidla pro tvorbu webovych stra-
nek. Utvar BOZP a PO Vseobecné fakultni nemocnice v Praze[online]. 2009-11-27
[cit. 2012-08-17]. Dostupné z: http://bozppo.vin.cz/typograficka pravidla.htm

SMRCKOVA, Kvéta. Motivace dobrovolnikii v zooterapii. Zlin, 2010. Dostupné z:
http://dspace.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/14050/smr%C4%8Dkov%C3%Al_2
010_dp.pdf?sequence=1. Diplomova prace. Univerzita Tomase Bati ve Zliné. Ve-

douci prace Eva Macht.

Volunteer  Genie [online]. 2012  [cit.  2012-09-04].  Dostupné  z:

http://mww.volunteergenie.org.uk/


http://www.augur-consulting.cz/metody/kvantitativni-vyzkum.html
http://www.webyprovas.cz/Staticke-webove-stranky/Staticke-webove-stranky/obecna-struktura-webovych-stranek.html
http://www.webyprovas.cz/Staticke-webove-stranky/Staticke-webove-stranky/obecna-struktura-webovych-stranek.html
http://www.webtop100.cz/soutez/kriteria/
http://www.bisonrose.cz/cs/napsali/296-jak_merit_ucinky_komunikace
http://canisterapie-zlin.cz/
http://bozppo.vfn.cz/typograficka_pravidla.htm
http://www.volunteergenie.org.uk/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 104

36.

37.

38.

39.

40.

41.

Nonprofit Volunteers: Top Five Tips to Keep Them Coming. NOLO: Law for
All [online]. 2012 [cit. 2012-09-04]. Dostupné z: http://www.nolo.com/legal-
encyclopedia/nonprofit-volunteers-top-five-tips-30075.html

Zkusebni tad agility Ceské republiky. CZ-Pes: Stranky piné psii [online]. 2012 [cit.
2012-09-05]. Dostupné z: http://www.cz-pes.cz/zkusebni-rad-agility.php

KACHLIK, Petr. Role psa (nejen) v humdnni mediciné. Masarykova univerzita,
2010. Dostupné Z:
http://www.ped.muni.cz/z21/knihy/2011/36/36/texty/cze/kachlik.pdf

Smysl a cile canisterapeutickych zkousek. Canisterapie.cz [online]. 2012 [cit.
2012-09-05]. Dostupné z: http://www.canisterapie.cz/cz/canisterapie-zakladni-
informace/canisterapeuticke-zkousky/smysl-a-cile-canisterapeutickych-zkousek-
16.html

MASKOVA, Lucie. Navrh komunikacni strategie pro XXX a. s. Brno: Vysoké uéeni
technické v Brné, 2008. Dostupné z:
http://www.vutbr.cz/iwww_base/zav_prace_soubor_verejne.php?file_id=5439. Di-
plomova prace. Vysoké udeni technické v Brng, Fakulta podnikatelska, Ustav eko-

nomiky.

Daruj spravné: Prvni portdl pro darovani neziskovym organizacim [online]. 2012

[cit. 2012-09-04]. Dostupné z: http://www.darujspravne.cz/


http://www.nolo.com/legal-encyclopedia/nonprofit-volunteers-top-five-tips-30075.html
http://www.nolo.com/legal-encyclopedia/nonprofit-volunteers-top-five-tips-30075.html
http://www.ped.muni.cz/z21/knihy/2011/36/36/texty/cze/kachlik.pdf

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 105

EZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
% procento

aj. a jiné

apod.  apodobné

atd. a tak dale

ATL Above the Line — nadlinkova komunikace (= obecna reklama)
BMX  Bicycle Motorcross

BTL Below the Line — podlinkova komunikace

BESIP  Bezpecnost silni¢niho provozu

CcC Canisterapeutické centrum

CR Ceska republika

CS Cilova skupina

¢. ¢islo

¢l. ¢lanek

EAZA European Association of Zoos and Aquaria

HIV Human Immunodeficiency Virus

K¢ koruna Ceska

MTB  Mountain Bike

napft. naptiklad

NNO  Nestatni neziskova organizace

NO Neziskova organizace
obr. obrazek
OPS Obecné prospésna spolec¢nost

ON) Obéanské sdruzeni

PDF Portable Document Format
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POS
PR

QR
SWOT
tab.
TTL
tzv.
uTB

VZP

Point of Sale

Public Relations

Quick Response

Strengths — Weaknesses, Opportunities — threats

tabulka

Through the Line — komunikace kombinujici ATL a BTL
takzvany

Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Vseobecna zdravotni pojiStovna

World Wide Web
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http://www.canisterapie-zlin.cz/

PRILOHA PI: STANOVY CANISTERAPEUTICKEHO CENTRA
ZLIN
¢l. I: Nazev a sidlo, piisobnost a charakter sdruZeni

Nézev sdruzeni je: ,,Canisterapeutické centrum Zlin* (dale jen ,,sdruzeni).
Sidlem sdruzeni je Zlin, nam. T.G.M. 588, PSC: 7560 01.

Sdruzeni ptisobi na celém tizemi Ceské republiky, ne¢leni se na organizaéni jednotky.

> Wb

Sdruzeni je dobrovolnym, nevladnim, neziskovym a nepolitickym sdruzenim fyzickych
a pravnickych osob, zaloZzené podle zdkona €. 83/1990 Sb., o sdruzovani obc¢ant,
Vv némz se sdruzuji osoby zabyvajici se praci se psy a jejich vyuzivanim pro terapeutic-

ké ucely a dalsi zdjmovou ¢innosti s tim souvisejici.

¢l. II: Cil ¢innosti sdruZeni

Hlavnim cilem ¢innosti sdruzeni je uspokojovani zajmi jeho ¢lenti v oblasti prace se psy a

jejich vyuzivani v oblasti canisterapie.

¢l III: Napli a formy ¢innosti sdruZeni

1. Naépln ¢innosti musi odpovidat cilim sdruzeni.
2. K dosahovani cilti uvedenych v ¢lanku II. Sdruzeni vyviji zejména nasledujici ¢innosti:
o prezentace, prosazovani a obhajovani spole¢nych z4jmi svych ¢lend,
o zastfeSeni, metodické vedeni, sjednocovani a prosazovani cili ¢lenti sdruzeni
zabyvajicich se canisterapii,
o pfiprava psii ¢lent sdruZzeni pro jejich vyuziti v terapeutické oblasti,
o organizace osvétovych akci pro ¢leny sdruzeni, zejména Skoleni, seminait a
prezentaci o moznostech canisterapie,
o vyhledavani spoluprace s odborniky v dané oblasti,
o pusobeni v oblasti propagace a osvéty o moznostech canisterapie,
o spoluprace a koordinace ¢innosti sdruZeni s jinymi organizacemi podobného
zameéieni vné sdruzeni,
o navrhovani a delegovani svych zastupcii do organti, grémii, pracovnich skupin
¢i komisi, v nichZ je vyhrazeno misto pro zastupce sdruzeni ¢i kam bylo sdru-

zeni ptizvano,



zajistovani toku informaci a dobré komunikace mezi ¢leny sdruzeni navzajem a
I S jinymi subjekty, zejména se statnimi organy,
informovani vefejnosti o ¢innosti, cilech a vysledcich sdruzeni,

navazovani komunikace s podnikatelskym sektorem.

& 1V: Clenstvi ve sdruZeni

1. Clenem sdruzeni miize byt jen fyzicka osoba starsi 15 let.

2. Prihlasku ke ¢lenstvi pfijimé vybor sdruzeni. Pro pfijeti ¢lena je potieba souhlas 2/3

vétSiny hlasi ¢lend vyboru.

3. Zakladajicim ¢lenem sdruzeni je fyzicka osoba, ktera se tcastni ¢innosti piipravného

vyboru a proti jejimuz ¢lenstvi nebyly vzneseny odiivodnéné ndmitky ze strany ostat-

nich osob Ucastnicich se ¢innosti pfipravného vyboru.

4. Clenstvi zanika

(@]

O

O

dorucenim pisemného oznameni ¢lena o vystoupeni ze sdruzeni vyboru sdruze-
ni,

rozhodnutim ¢lenské schlize o vylouceni ¢lena ze sdruzeni,

nezaplacenim ¢lenskych prispévki ve dvou po sobé nasledujicich letech,

umrti ¢lena sdruzeni,

zanikem sdruzenti,

5. Clen ma pravo:

O

(@]

O

O

O

ucastnit se ¢innosti sdruzeni a jeho organt a byt o této ¢innosti informovan,
ucastnit se ¢lenské schiize, volit organy sdruzeni a byt do nich volen,
prekladat ndvrhy, podnéty a pfipominky k ¢innosti sdruzeni,

podilet se na stanovovani cili a forem ¢innosti sdruzent,

obracet se na organy sdruzeni s podnéty a stiznostmi a zadat o jejich vyjadieni,

6. Clen ma povinnost:

(@]

O

O

(@]

dodrzovat tyto stanovy, a jednat v souladu s cily sdruzeni,
svédomité vykonavat funkce v organech sdruzeni,
uhradit zapisné,

platit ¢lenské prispévky.

7. Z ¢lenstvi vyplyva povinnost platit zapisné a ¢lenské ptispevky. Vysi ¢lenskych pii-

spévkl stanovi Clenska schiize.



¢l. V: Organy sdruZeni

Organy sdruzeni jsou:
e (lenska schiize
e vybor a predseda sdruzeni

e revizor sdruzeni

. VI: Clenska schiize

1. Clenska schiize je nejvyssim organem sdruZeni; schazi se nejméné jednou ro¢né;

2. Clenskou schiizi svolava vybor sdruzeni. Clenska schiize je usnasenischopna, je-li pii-
tomna alespon polovina ¢lent sdruzeni; nesejde-li se usnasenischopna ¢lenska schuize,
svola vybor sdruzeni nejpozdéji do jednoho mésice (ale ne diive nez za 5 dnii) nahrad-
ni ¢lenskou schiizi, tato je usnaSenischopnd bez ohledu na pocet pfitomnych c¢lenii.
Clenska schiize pfijima rozhodnuti hlasovanim; pro piijeti rozhodnuti je potieba sou-
hlas nadpoloviéni vétsiny piitomnych ¢lenti, pokud tyto stanovy neurci jinak.

3. Clenskou schiizi svola vybor sdruzeni také pozada-li o to (pisemné) 1/3 &lent sdruzeni
a to ve lhuté¢ do jednoho mésice, neni-li v zadosti uvedena lhita pozdéjsi.

4. Clenska schiize

o schvaluje stanovy sdruzeni a jejich zmény, rozhoduje o zaniku sdruzeni; pro
prijeti téchto rozhodnuti je potieba 2/3 vétsiny vSech ¢lenti sdruzeni,

o voli vybor sdruzeni a revizora,

o schvaluje rozpocet, zpravu o ¢innosti, zpravu o hospodateni za minulé obdobi a
revizni zpravu,

o rozhoduje o vylouceni ¢lena,

o urcuje formy a konkretizaci ¢innosti pro dalsi obdobi,

o stanovuje vysi zapisného a Clenskych prispévkii,

¢l. VII: Vybor a predseda sdruZeni, jednani jménem sdruZeni

1. Vybor sdruzeni je tfi¢lenny, jeho funkénim obdobim je jeden rok. Ze svého stfedu voli
predsedu sdruzeni. Cinnost vyboru sdruzeni ¥idi piedseda sdruZeni.

2. Vybor sdruzeni tidi sdruzeni v obdobi mezi ¢lenskymi schiizemi. Schiize vyboru sdru-

Zeni je volné ptistupnd ¢lentim sdruZeni. Vybor sdruzeni:



o na nejblizsi schlizi projednd véc, pozada-li o to ¢len sdruzeni,
o pfipravuje zpravu o ¢innosti za minulé obdobi, navrh rozpoctu na dalsi obdobi,
pfipadné zmény stanov, navrh cilti dalsi ¢innosti,
Predseda sdruzeni je statutarnim organem sdruzeni; jménem sdruzeni dale jednaji

piedsedou pisemné povéteni clenové sdruzeni.

¢l. VIII: Revizor sdruzeni

Kontroluje ¢innost sdruzeni, predev§im jeho hospodateni a plnéni rozhodnuti ¢lenské
schtize; jeho funkénim obdobim je jeden rok;
Ptipravuje revizni zpravy a posudek navrhu vyrocni zpravy; tyto predklada ¢lenské

schuzi.

¢l. IX: Zasady hospodareni

Sdruzeni je neziskovou organizaci. Pfijmy sdruzeni tvoii: zapisné a ¢lenské ptispévky,
dary, ucelové zaméfené granty a dotace. Tyto jsou pouzivany k rozvoji aktivit sdruzeni
nebo na spravu sdruzeni a nemohou byt rozdélovany ¢lentim sdruzeni ani jinym o0s0-
bam. Sdruzeni miiZe uzavtit smlouvu o spolupraci s pravnickou osobou pro finan¢ni
zajisténi svych aktivit.

Vydaje sdruzeni jsou zaméfeny na uskute¢iovani cili sdruzeni v souladu s formami

¢innosti podle téchto stanov a rozpoctem sdruzeni.

¢l. X: Okolnosti zaniku sdruzeni

V ptipad¢ zaniku bude ptipadny zbyly majetek po likvidaci pfedan na zaklad€ rozhodnuti

¢lenské schlize neziskové pravnické osobé, jejiz cile jsou blizké ciltim sdruzeni.

¢l. IX: Prechodna a zavéreéna ustanoveni

Po zaregistrovani sdruzeni budou jeho organy fadné zvoleny na prvni ¢lenské schiizi
Zmeény a dopliiky téchto stanov 1ze provést se souhlasem ¢lenské schiize dle clanku VI,
odst. 4.

Tyto stanovy nabyvaji uéinnosti dnem registrace sdruzeni na Ministerstvu vnitra Ceské

republiky.



PRILOHA PII: CANISTERAPEUTICKE DESATERO

Organizace Pomocné tlapky, o. s. definovala deset zdsad, kterymi by se mél canisterapeut

ridit:

10.

Pted vstupem do zatfizeni je pes Cisty a upraveny.

Pes je kazdorocné komplexné pieockovan a dvakrat ro¢né od¢ervovan (dokladano oc-

kovacim pritkazem), protoze jen zdravy pes muze dobie pracovat.

Canisterapeut se v zafizeni pfezouva, je vzdy Cisté odén a upraven.

Pes ma vzdy v zatizeni k dispozici misku s vodou.

Doporucuje se uzavieni pisemné smlouvy se zvolenym zafizenim.

Pied prvni navstévou v zafizeni se canisterapeut prokaze platnym Certifikatem caniste-

rapeutického tymu a ockovacim prikazem. Tym by v centru mél byt oznacen (psovod

odlisitelnym trickem a pes postrojem).

Se psem pracuje canisterapeut pouze tehdy, je-li pes i psovod v optimalni fyzické i

psychické kondici.

Canisterapeut nikdy neztistava s klientem pfi praci o samoté. Je nutna piitomnost od-

povédného personalu a fizeni se jejich pokyny.

Canisterapeut od psa neodchazi, nenechava ho s klientem ani persondlem samotného,

nese za n¢j zodpovédnost.

Jevi-li pes znamky unavy, pracuje neochotné, je nervozni ¢i té¢kavy, canisterapii je
tteba hned ukoncit a vénovat psu prostor pro odpocinek, regeneraci sil ¢i vybéhani na

bezpeé¢ném misté.



PRILOHA P III: ZKUSEBNI RAD PRO TESTOVANI
CANISTERAPEUTICKYCH PSU

Popis jednotlivych disciplin

1. Povaha
Majitelé pst spolu hovofti, podavaji si ruce, hlasit¢ se bavi. Psi jsou voln¢ pusténi nebo na

voditku. Rozhod¢i postupné pohladi vSechny psy.

Hodnoti se: chovani psa

2. Kontakt psovoda se psem
Psovod pusti psa z voditka, po chvilce psa ptivola, da mu povel sednout, lehnout, polozi ho

na bok.

Hodnoti se: ochota psa nechat se sebou manipulovat

3. Chuze na voditku a reakce na cizi osobu

Psovod vede psa na voditku. Po chvilce pfistoupi asistent a odvadi psa od psovoda.

Hodnoti se: ochota psa jit s cizi osobou

4. Reakce psa na hlazeni
Pes sedi nebo lezi a je ¢esan riiznymi hiebeny, potom je hlazen na riznych castech téla. Je
také hlazen neopatrné (popotahnuti za ucho, ocas apod.) a n¢kolika osobami najednou za

ucelem simulace neobratnosti postizenych klientli nebo déti.

Hodnoti se: trpélivost a reakce psa

5. Omezujici hlazeni

Pes dokaze, ze toleruje omezovani pohybu. Asistent psa pevné obejme, piida se i rozhod¢i.

Hodnoti se: trpélivost psa



6. Celkova prohlidka psa

Provede se prohlidka jako u veterinafe.

Hodnoti se: reakce psa

7. Reakce na hluk a rusivé podnéty
Psovod se psem na voditku se pfiblizi k hlouc¢ku hlu¢nych, gestikulujicich lidi, budou se

snazit projit hlou¢kem, nékomu upadnou berle, jinému taska s plechovkami?

Hodnoti se: reakce psa na hluk a necekané podnéty

8. Reakce na invalidni vozik a kulhajici osobu s berlemi
Pes na voditku se psovodem se miji s osobou o berlich a pak okolo nich projede ¢lov€k na

voziku, zastavi a promluvi na tym, pohladi psa.

Hodnoti se: reakce psa a ochota k mazleni

9. Podavani jidla a pamlsku
Psovod nabidne pejskovi misku s jidlem, kdyz pes ji, rukou mu séhne do jidla nejdiive
psovod, potom asistent. Nakonec rozhod¢i nabidne psovi pamlsek, ktery si pes nemusi

vzit.

Hodnoti se: reakce psa na odebrani jidla a opatrnost vzeti pamlsku

10. VzruSivost psa
Psovod psa rozdovadi aportem hrackou nebo béhanim, na pokyn rozhod¢iho psovod psa

musi uklidnit. Povel mize opakovat maximalné 3x.

Hodnoti se: rychlost uklidnéni

11. Pratelskost a spoleCenskost

Sleduje se v pribéhu celé CT zkousky

Hodnoti se: nalada a vstiicnost psa



12. Tymova prace
Sleduje se v prubehu celé CT zkousky. Sleduje se sehranost tymu, chovani psovoda k pso-

vi, jak psa chvali nebo zdali jej netresta.

Hodnoti se: tymova prace

Hodnoceni
Ze zkousky bude vylouéen kazdy pes, ktery projevi jakoukoliv agresivitu na lidi a jiné psy.

Znamku se snizuje bazlivost a neochota vykondvat povely.

Pes, ktery u kterékoli discipliny obdrzi nulu (0) bodt, nemize Gspé€sné absolvovat CT

zkousky.

Zpisob bodovani

Vykon u jednotlivych disciplin se hodnoti body:
5 bodti =100% vykon
3 body = vykon s nedostatky

0 bodi = nevykonal nebo se projevil nezadoucim zptisobem (napt. agresivng)

Prémie: 5 prémiovych bodil je mozno ziskat za vyjime¢ny vykon (sehranost tymu, velice

pratelska povaha psa apod.)

Celkové hodnoceni:

70-59 bodt = splnény podminky CT tymu, vydava se certifikat CT tymu na 1 rok. Po uply-
nuti této doby je nutno CT zkousku opakovat.

58-55 bodii = podminéné absolvovani, vydava se certifikat na 6 mésict, canisterapii mize
tym provadét pouze v doporucenych zatizenich (napt. kluby seniorit)

54 a mén¢ bodl = nesplnény podminky CT tymu, s moznosti opakovat zkousku v nejbliz-

$im terminu



