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ABSTRAKT

Cílem diplomové práce bylo zjistit, jaké komunika ní nástroje ke své prezentaci využívá

Canisterapeutické centrum Zlín a zda má široká ve ejnost pov domí o to, že se toto

centrum ve m st  nachází a své služby poskytuje zdarma. Teoretická ást diplomové práce

se opírá o odbornou literaturu, která se zabývá problematikou sociálního marketingu a

sociální reklamy. Dále pak diplomová práce vychází z materiál  vztahujících se

k problematice canisterapie a jejího využití v praxi. Praktická ást diplomové práce je

založena na informacích o Canisterapeutickém centru Zlín, jeho aktivitách a sou asné

komunika ní strategii. Další ástí je dotazníkové šet ení, díky kterému bylo zjišt no, jaké

pov domí o existenci a aktivitách centra široká ve ejnost má. Na základ  vyhodnocení

výzkumné sondy byla navržena ú elná kampa , která by pov domí ve ejnosti m la ješt

zvýšit.

Klí ová slova

Canisterapie, ve ejnost, komunika ní nástroje, problematika, kampa , sociální reklama,

sociální kampa , dotazníkové šet ení, vyhodnocení, komunika ní strategie

ABSTRACT

The aim of thesis was to find out what kind of communication tools uses The Canistherapic

Center Zlín for its presentation and if the general public has awareness of the fact that this

center is located in the city and its services provides for free. The theoretical part of the

thesis is based on professional literature, which deals with social marketing and social

advertising. The thesis is based also on materials connected with the canistherapy issue, and

its use in practice. The practical part of the thesis is based on information about The

Canistherapic Center Zlín, its activities and its contemporary communication strategy.

Another part is a questionnaire survey owing which was found what is the awareness of the

existence and activities of the center of general public. Based on the evaluation of research

was probed the proposed effective campaign that which should more incerease the

awareness of general public.

Keywords: canistherapy, general public, communication tools, issue, campaign, social

advertising, social campaign, questionnaire survey, evaluations of research, communications

strategy.
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ÚVOD

Motto:

„Lidé mají pot ebu kontaktu se zví etem, která se uskute uje dotekem. Myslím, že jen

málokdo by si držel psa nebo ko ku, kdyby si je nemohl pohladit, dotknout se jich.“

Lorenz

Za téma své diplomové práce jsem si zvolila problematiku Canisterapeutického centra Zlín

se zam ením na jeho komunika ní strategii, kterou v sou asné dob  využívá k prezentaci

na ve ejnosti.

Velká ást ve ejnosti dnes stále ješt  neví, co pojem canisterapie p edstavuje, jakých metod

využívá, na koho se zam uje a jak klient m pomáhá. Podn tem, jenž m  vedl k výb ru

tématu, byla má fenka Rassy a její velmi dobrý vliv na zdravotní stav mé babi ky, která

prod lala mozkovou p íhodu. P sobení psa na její psychiku a celkový zdravotní stav m l

neuv iteln  povzbuzující a uzdravující ú inky. Proto jsem se rozhodla, zabývat se otázkami

nové formy terapie za ú asti ps  a subjektem, který tyto formy terapie zprost edkovává.

Sama jsem se si do této doby neuv domovala sílu vlivu p sobení psa na zdravotní stav

lov ka, jak po psychické, tak i po fyzické stránce. Lidé mají pocit, že pes je pouze zví e,

které má lov k doma pro radost, nebo ho využívá k jeho primárnímu úkolu, ke kterému

jenž bylo stvo eno k hlídání domu. Jen malé procento populace si uv domuje, že pes dokáže

mnohem více, než by kdokoliv od n j ekal. Canisterapie je toho d kazem. Jedná se o

formu terapie, které se využívá k ešení problém  p edevším psychologických, psychických,

citových, sociáln  integra ních aj.

Nej ast jšími p ípady, kde je canisterapie aplikována, je p sobení na lidi s mentálním,

lesným a smyslovým postižením. V t chto p ípadech pes motivuje klienta ke zvládání

úkol , které za normálních okolností nechce, nebo nem že vykonávat.

Hlavním úkolem diplomové práce bylo vytvo it kampa  v oblasti osv ty o canisterapii a

upozorn ní na existenci Canisterapeutického centra Zlín (dále jen CC Zlín), díky které by se

ve ejnost o daném druhu terapie dozv la více a uv domila si, že i ve m st  Zlín se nachází

centrum, které služby klient m nabízí bezplatn  a jeho aktivity je pot eba n jakým

zp sobem podpo it.
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Prvním krokem, který by bylo t eba ud lat, je zjistit pomocí dotazníkového šet ení, jaké má

zlínská ve ejnost pov domí o dané problematice, existenci centra a jeho aktivitách. Dále

pak, jaká forma propagace by byla motivem k p isp ní i samotnému dobrovolnictví, které

by mohlo centru výrazn  pomoci.

i návrhu kampan  „Týden s canisterapií“ jsem vycházela jak z výsledk  výzkumné sondy,

tak i z informací, které mi byly poskytnuty v CC Zlín.  Díky vzornému p ístupu

dotazovaných respondent , kte í na dotazník odpovídali, jsem mohla navrhnout kampa , jež

by mohla pomoci ke zvýšení pov domí o existenci centra ve Zlín .

Pokud by se tak stalo, byla bych velmi ráda. Sou asn  by to pro m  byla est, že jsem se na

zlepšení pov domí o aktivitách CC Zlín mohla podílet alespo  malou ástí.
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I. TEORETICKÁ ÁST



UTB ve Zlín , Fakulta multimediálních komunikací 12

1 CÍLE A METODOLOGICKÝ POSTUP

1.1 Cíle práce

Zpracovat dostupné literární prameny v oblasti nekomer ních marketingových

komunikací s d razem na odborné materiály sm ující k danému tématu.

Analyzovat sou asné pov domí zlínské ve ejnosti vztahující se k oblasti canisterapie

realizované v rámci CC Zlín.

Analyzovat sou asné aktivity a komunika ní strategii CC Zlín.

Provést a následn  vyhodnotit dotazníkové šet ení, které sm uje nejen ke klientské

základn , ale také k široké zlínské ve ejnosti, jehož cílem je zjistit pov domí o

aktivitách CC Zlín.

Na základ  výsledk  analýzy dotazníkového šet ení navrhnout vlastní projekt

efektivní kampan  na propagaci CC Zlín.

1.2 Metodologický postup

Teoretická ást vychází ze zpracování literárních pramen  v oblasti nekomer ních

marketingových komunikací s d razem na objasn ní pojm  neziskový sektor, sociální

marketing, sociální kampa  a sociální reklama. Sou ástí zdrojového podkladu jsou rovn ž

dostupné odborné materiály vztahující se jak k marketingovým komunikacím, tak k

problematice canisterapie, zejména pak jaké místo v dané oblasti zaujímá.

Praktická ást vychází z p iblížení historie a aktivit Canisterapeutického centra Zlín.

Základem je analýza sou asných marketingových aktivit CC Zlín a realizace výzkumné

sondy sm ující ke zjišt ní odrazu efektivity sou asné formy propagace jednak u klientské

základny centra, ale zejména u široké zlínské ve ejnosti.

Záv re ná projektová ást práce vychází z vyhodnocení výzkumné sondy týkající se

pov domí o Canisterapeutickém centru Zlín a jeho aktivitách u zlínské ve ejnosti a výsledk

analýzy sou asných forem komunikace centra. K napln ní cíle dochází vytvo ením návrhu
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propaga ní akce Canisterapeutického centra Zlín s názvem „Týden s canisterapií“, jehož

sou ástí jsou jednotlivé prezenta ní prost edky, díky kterým se zvýší pov domí o centru jak

sm rem k ve ejnosti celkov , tak prioritn  k vymezené cílové skupin , kterou tvo í

potenciální pracovníci centra se svými psy.



UTB ve Zlín , Fakulta multimediálních komunikací 14

2 NEKOMER NÍ MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE

2.1 Nekomer ní sektor

2.1.1 Typologie neziskových organizací

Neziskové organizace se d lí do následujících p ti skupin:

I. Neziskové soukromoprávní organizace vzájemn  prosp šné - s globálním

posláním vzájemn  prosp šné innosti.

II. Neziskové soukromoprávní organizace ve ejn  prosp šné - s globálním posláním

ve ejn  prosp šné innosti.

III. Neziskové ve ejnoprávní organizace typu organiza ních složek a p ísp vkových

organizací státu a samosprávných územních celk  - s globálním posláním ve ejná

správa a ve ejn  prosp šná innost.

IV. Neziskové ostatní ve ejnoprávní organizace - s globálním posláním ve ejn

prosp šná innost.

V. Neziskové soukromoprávní organizace typu obchodní spole nost a jim

podobných - s možností globálního poslání ve ejn  i vzájemn  prosp šné

innosti. [4]

2.1.2 Ob anské sdružení

V obecném smyslu jde o sdružení osob za ur itým ú elem, které se rozhodou vytvo it

vlastní organizaci, s vlastními orgány zp sobilými rozhodovat. Obecn  je založení

samostatného sdružení vedeno snahou o to, aby se spole  zamýšleného ú elu dosáhlo co

nejefektivn ji.

V právním smyslu jde o sdružení fyzických i právnických osob. Jde o organizaci lidí, které

váže spole ný zájem k jehož napln ní je vhodné, ú elné a praktické sdružit innost a

ípadn  i majetek. Majetek na rozdíl od nadace však není konstitutivním znakem

ob anského sdružení, nebo  vzniká zejména za ú elem napln ní p irozeného práva lidí

sdružovat se. Mohou tedy existovat ob anská sdružení, která nemají sv j majetek.
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Ob anské sdružení je právnickou osobou, která vzniká na základ  registrace státním

orgánem (MV R, civiln  správní úsek). Registrace m že prob hnout, podají-li návrh na

registraci nejmén  3 ob ané, z nichž alespo  jeden dosáhl v ku 18 let. Spole  s návrhem

na registraci se p ikládají stanovy zakládaného sdružení. Pozitivní vymezení ú elu, za jakým

mohou být ob anská sdružení zakládána, zákony zpravidla neuvád jí. D ležitý je však

aspekt negativního vymezení, kterým se stanoví, jaká sdružení nejsou dovolena: jsou to

sdružení, která by si kladla za cíl popírat i omezovat osobní, politická nebo jiná práva

ob an .

Vzhledem k tomu, že vznik ob anského sdružení není vázán na výkon n jakým zp sobem

vymezené innosti (obecn  prosp šná innost tak, jak je tomu u nadací), není ani jejich

podnikatelská aktivita pojmov  vylou ena. Ob anská sdružení mohou podnikat stejn  jako

subjekty podle obchodního i živnostenského zákona. Nemohou však za tímto ú elem

vzniknout podle zákona . 83/1990 Sb., o sdružování ob an . [29]

2.2 Sociální marketing

Sociální marketing v sob  zahrnuje i využití marketingových nástroj  v oblasti neziskového

sektoru, ve prosp ch innosti nadací, charity a jiných spole ensky pot ebných aktivit, které

v tržní ekonomice nejsou pln  zabezpe eny státem. [10]

Sociální marketing je novou marketingovou koncepcí, která se snaží dát do souladu pot eby

a zájmy zákazník  s dlouhodobými sociálními a etickými zájmy spole nosti.

Marketing je obvykle spojován s koncepcemi ziskovosti a konkurenceschopnosti. Nabízí se

tedy otázka, jaká je role marketingu v organizaci, kde motivem není zisk a udržování

konkurenceschopnosti nemusí mít zásadní d ležitost. Hlavním cílem neziskové organizace

je sloužit zákazníkovi. Tyto organizace poskytují služby nebo v n kterých p ípadech

výrobky lidem, které lze ozna it za spot ebitele, zákazníky, klienty, pacienty, cestující nebo

„ve ejnost“. Podstatou trhu je vzájemn  prosp šná sm na mezi výrobcem a spot ebitelem. U

obchodní spole nosti je to pom rn  p ímo aré: spole nost produkuje výrobek (službu), za

který spot ebitel platí, a cílem spole nosti je vyt žit z této transakce zisk. Sm nné vztahy u

neziskových organizací jsou komplikovan jší, protože  mohou být ovlivn ny statutárními a

jinými podmínkami. Poskytnou výrobek i službu, ale zákazník nemusí být požádán, aby za

ni zaplatil, takže cílem organizace není dosažení zisku.[3]
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V odborné literatu e je možné se stále setkat s jistou terminologickou nejasností p i

vymezení obsahu pojm  sociální marketing a marketing neziskového sektoru (respektive

marketing neziskových organizací). N kte í auto i tyto termíny používají jako synonymní,

avšak je z ejmé, že p estože se ve své praktické aplikaci oba pojmy nutn  p ekrývají,

z metodologického hlediska je mezi nimi rozdíl a v teoretických úvahách je nutné je

rozlišit.[1]

Sociální marketing tedy m žeme chápat jako nástroj ke zm  názor , postoj , p edsudk ,

a hodnot, tzn. k formování nového chování. To však musí být sociáln  žádoucí, osobn

žádoucí, jasné, srozumitelné a realizovatelné. Dosažení cílené zm ny v chování je do zna né

míry závislé na nízkém, nebo vysokém zapojení do kruhu “zákazník ”, dále na tom, zda jde

o jednorázovou, nebo pokra ující akci a je-li akce realizována jednotlivci nebo celými

skupinami. [2]

Goldberg a kolektiv uvádí definici pojmu sociální marketing takto:

Sociální marketing je o zm  chování. Není o vzd lání a propagand , a jednotlivci by si

li p edstavovat, že d lají sociální marketing, jestliže jejich primárním cílem je informovat

ve ejnost nebo zkoušet zm nit n které základní hodnoty. To jsou chvályhodné cíle a mohou

edcházet sociálnímu marketingu. Ale nejsou sociálním marketingem! Shrnuto, sociální

marketing není sociální reklama. P estože jsou komunika ní nástroje asto st edem

program  sociálního marketingu, sociální marketing je mnohem víc, než pouze komunikace.

[38]

Kotler pojímá sociální marketing jako strategii pro zm nu lidského chování. Kombinuje

nejlepší prvky tradi ního p ístupu k sociální p em  v jednotném plánování a aktivní

koncepci, využívá pokroku v komunika ní technologii a marketingových dovednostech. [5]

V procesu, i v tomto hledání a uspokojování pot eb se jak v tržním, tak v neziskovém

sektoru organizace pohybují v magickém trojúhelníku, jehož vrcholy jsou p edm tem zájmu

marketingu:

                                                               C

                              E                                                                  P

Obr. 1: Magický trojúhelník marketingu
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C – zákazník: klient, lov k se svými pot ebami, zkušenostmi, známými, tlaky sociálního

okolí, neuv dom lou motivací až sugescí.

E – okolí: ekonomická situace, ve které se spole nost i ob an pohybuje (jako klient),

íjmová situace a s tím související možnosti po ízených zbytných a nezbytných statk ,

právní p edpisy, technické normy, ekologické faktory – což vše p edstavuje makrookolí

organizace. Mikrookolí bere v úvahu podmínky uvnit  organizace, partnery, tedy faktory,

které jsou organizací bezprost edn  ovlivnitelné.

P – produkt: výrobek, i služba, která je nabízena. A to v etn  užitku, který je se spot ebou

statku bezprost edn  spojen. Tak jde o vytvo ení IMAGE realizovaného statku a

organizace.[4]

Principem sociálního marketingu je to, že firma i nezisková organizace si rozši uje okruh

sympatizant  (zákazník , klient , dárc ), a to formou spole né marketingové kampan  a

navíc aktivn  zapojuje zákazníky do procesu spot ebitelského rozhodování. CRM využívá

reklamy, PR a ostatních marketingových nástroj . Firmám umož uje odlišit se od

konkurence a zvýšit prodej, což pro neziskové organizace znamená nový finan ní zdroj a

zviditeln ní. To je klasická win – win situace. [6]

Marketing je sou ástí procesu ízení, zam ený na identifikaci, p edvídání a uspokojování

požadavk  zákazníka s cílem vytvo it zisk.

Pro neziskové organizace je nutno tuto definici ukon it slovy “uspokojování požadavk

zákazníka”, protože tyto organizace nejsou motivovány ziskem. Tyto organizace se zabývají

poskytováním ve ejných služeb a zodpovídají za efektivní využití finan ních zdroj .

Pot eba marketingu v neziskovém sektoru vyplývá z d ležitosti kvality služeb a z toho, jak

tyto služby vyhovují pot ebám jejich uživatel . [9]
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2.2.1 Formy propagace realizované v neziskovém sektoru

Reklama

Public relations

Osobní prodej

Direct mailing

Podpora prodeje [3]

2.3 Sociální kampa

2.3.1 Oblasti realizace sociálních marketingových kampaní

Sociální marketingové kampan  bývají realizovány ve ty ech hlavních oblastech:

Ochrana zdraví – kampan  proti kou ení, konzumaci alkoholu, absenci fyzické

aktivity, prosazující ochranu p ed necht ným t hotenstvím, kojení, prevenci sexuáln

enosných chorob, rakoviny prostaty, prsu, k že, upozor ující na nebezpe í

obezity, vysoké hladiny cholesterolu apod.

Prevence zran ní – kampan  proti požívání alkoholu p ed jízdou, používání

bezpe nostních pás , d tských seda ek, prosazující prevenci domácího násilí,

sexuálního násilí, brojící proti držení zbraní, informující, jak se chovat v p ípad

havárie, požáru, zran ní, varující p ed nebezpe nými sporty apod.

Ochrana životního prost edí  - kampan  prosazující omezení, t íd ní a recyklaci

odpadu, bojující proti zne iš ování životního prost edí pr myslovými firmami a

automobily, prosazující ochranu vodních zdroj  apod.

Spole enská angažovanost – kampan  týkající se dárcovství krve a orgán , ú asti ve

volbách a referendech, dobrovolnictví, pomoci p i humanitárních katastrofách apod.

[1]

Sociální marketingové kampan  zdaleka nemají pouze podobu reklamních kampaní, ale

mohou využívat také r zných netradi ních prost edk , které mají asto povahu events
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(demonstrace, happeningy apod.). Pro dosažení cíl  v n kterých oblastech mohou být

takové kampan  dokonce mnohem ú inn jší než klasické kampan , nebo  dokáží více

vtáhnout skupinu „do d je“ a na její leny emocionáln  zap sobit. [1]

asto se m žeme setkat s názorem, že sociální reklama komunikovaná u nás je myšlenkov

i stylov  zajímavá, ale spole ensky málo funk ní. ešením by se mohla stát spolupráce

kvalitních reklamních tv rc  se schopnými distributory a eticky smýšlejícími sponzory.

Kritici rovn ž poukazují na „velmi omezené mediální nasazení“ sociálních kampaní, což se

podle nich odráží v nízké obeznámenosti, tím pádem v tém  nulovém dopadu

realizovatelných kampaní. Rovn ž rozt íšt nost projekt  a nekoordinované využití médií

brání sociální reklam  ve v tším dopadu na ve ejnost. [13]

2.4 Sociální reklama

Posláním sociální reklamy je oslovit prost ednictvím vybraného média ve ejnost, upozornit ji

na daný spole enský problém, p ípadn  se pokusit navrhnout možnosti ešení i zaktivizovat

ve ejnost p ímo k podílu na ešení. Cílem sociální reklamy je snaha p inášet ve ejný

prosp ch a v kone ném d sledku dlouhodob  zlepšovat celospole enskou situaci. [7]

Cílem sociální reklamy je vyvolat pot ebné reakce u ve ejnosti, což by m lo vést její tv rce

ke snaze, co nejvíce zap sobit, vzbudit zájem a p inést odezvu od p íjemc  komunika ního

sd lení. Komunika ní cíle musí být realistické, termínované, alespo áste  m itelné a

formulované tak, aby bylo možno odvodit zp sob, jakým se jich dosáhne. Informa ní cíle

echázejí v cíle motiva ní, nebo , jak již bylo uvedeno, nejde pouze o to ve ejnost o n em

informovat, ale p edevším vzbudit u ní zájem, p esv it ji o ur itém postoji, a tak ji oslovit,

ípadn  zm nit její chování. [8]

Reklama v neziskových organizacích se z d vodu správních a politických snaží:

ipoutat pozornost k výrobku, služb  nebo myšlence,

vzbudit pozornost a zájem,

vyvolat p ání,

vnuknout p esv ení,

vyzvat zákazníky k jednání. [3]
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Obr. 2:  War is not a place for a child

Sociální reklama je druh reklamy, který propaguje neziskové aktivity organizace

(dobro inná konta) a spole ensky pozitivní jevy. Jejím zadavatelem bývá stát nebo r zné

neziskové organizace. Je to obor, který se nesnaží propagovat výrobky, ale probouzet v

lidech pocit odpov dnosti a solidarity a ochotu p isp t t m, co to pot ebují.

Mezi témata sociální reklamy m žeme za adit boj proti zlo inu, chorobám, chudob  ve

sv , drogám, alkoholismu, týrání, zneužívání d tí, násilí, rasismu, podporu úsilí o zlepšení

životního prost edí, bezpe jší provoz a v neposlední ad  také pomoc handicapovaným a

nemocným spoluob an m.

V sociální reklam  nejde o to nabídnout okamžité ešení, ale upozornit na v c a ukázat

lidem problémy, které nejsou vid t. Cílem je p edat poselství, aby si p íjemce uv domil

spoluodpov dnost. [11]

Vymezení základních rys  sociální reklamy:

neosobní komunikace, jejímž zadavatelem bývají zpravidla neziskové organizace

nebo stát;

využívání stejné techniky a metody b žn  používané p i tvorb  komer ní reklamy;

informování (o spole enských problémech) a p esv ování (k podílu

na ešení t chto problém ) potenciálních p íjemc  prost ednictvím r zných médií;
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propagace nekomer ních/neziskových témat (spole ensky pozitivní jevy);

neziskových organizací, dobro inných kont;

jejím ú elem je ovlivnit názory, vnímání nebo chování p íjemc , aniž by tento její

zám r byl motivován o ekáváním zisku;

její funkce je osv tová, vzd lávací a výchovná.[12]

2.4.1 Sociální reklama v eské republice

Podobn  jako komer ní reklama i nezisková reklama prod lala po roce 1989 zásadní

zm nu. Pan Vají ko a jeho p ítelkyn  sle na Vají ková zmizeli z obrazovek. V eské a

Slovenské republice byly založeny první eské profesionální reklamní agentury a sou asn

za aly pracovat evropské pobo ky renomovaných zahrani ních reklamních agentur.

Ohlednutí na uplynulé desetiletí však ukazuje, že takový pohled eské reklam  trochu

ivdí. Už v první polovin  polistopadové dekády se za aly v médiích objevovat sociální

kampan  p ipravené eskými reklamními agenturami, a to v podstat  dvojího druhu: první

vytvá ely agentury zcela spontánn  a z vlastní iniciativy ve snaze upozornit na ur ité

spole enské problémy, vyvolat o nich ve ejnou diskusi a p isp t tak k jejich ešení. V tomto

sm ru se do historie eské reklamy nepochybn  nejvýrazn ji zapsala pražská Bates / Saatchi

& Saatchi, která se na daném poli – jist  i trochu v duchu tradic sít  S&S  - angažovala

zcela systematicky. Její kampan  p evážn  pro venkovní reklamu m ly nezastupitelný

rukopis, který spolu s jistou provokativností zaru oval, že je ve ejnost skute

nep ehlédne.

Zcela výjime né místo má v historii eské reklamy sociální kampa  S.O.S. Potopa, kterou

ipravila v roce 1997 tehdejší agentura Ammirati Puris Lintas na podporu ve ejné sbírky na

pomoc ob tem katastrofálních povodní na Morav . Tehdy se skute  ukázala síla reklamy

ve službách ve ejnosti, a to jak pokud jde o schopnost oslovit lidi, tak o rychlost: doba od

nápadu p ipravit kampa  až do chvíle, kdy se objevila v médiích, se dala m it doslova

v hodinách, aniž to jakkoli oslabilo úrove  této reklamy, volající lidi na pomoc lidem. Práv

as byl p itom v daném p ípad  velmi d ležitý – a na základ  kampan  se za pouhý m síc na

kont  sbírky shromáždilo více než 20 milion  korun.[15]
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2.4.2 Smí sociální reklama vydírat?

Sociální reklama je obor, který se nesnaží propagovat výrobky a firmy, ale probouzet pocit

odpov dnosti a ochotu p isp t pot ebným. Komer ní reklama b žn  využívá v i divákovi

postupy hrani ící s etikou. Skryt  citov  vydírá, vzbuzuje pocity nedostate nosti i viny,

navozuje p edstavu, že p íslušný výrobek vylepší image. Má jít sociální reklama také touto

cestou? Lidé z reklamních agentur a nadací se v názoru na tento problém d lí na dva jasn

vymezené tábory. V tší ást tvrdí, že má-li být sociální reklama p esv ivá, jsou pro ni

podobné postupy nep ípustné. Musí hledat v jiných sférách, využít p ekvapivých nápad ,

nadsázky a humoru. Druhý tábor oponuje a tvrdí, že rozhoduje výsledek. Jestliže smyslem

kampan  je získat peníze na konkrétní ú el, je t eba zvolit tomu úm rné postupy.

Kup íkladu reklamní spoty Ostrovy života byly úsp šné práv  proto, že vzaly v úvahu, na

co lidé doopravdy slyší. Tyto reklamní spoty vzbuzují soucit s trpícími d tmi. [14]

Obr. 3:  Otev enost k menšinám obohacuje

2.5 Regulace reklamy

Regulací reklamy v eské republice se zabývá organizace Rada pro reklamu, která zde

vznikla v roce 1994. Cílem Rady je to, aby zde byly propagovány reklamy estné, pravdivé,

legální a decentní.
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Hlavním právním p edpisem, který se týká nekomer ní reklamy v eské republice, je zákon

o regulaci reklamy . 40/1995 Sb., který íká, že reklamou se rozumí p esv ovací proces,

kterým jsou hledáni uživatelé zboží, služeb nebo jiných výkon i hodnot prost ednictvím

komunika ních médií. Komunika ními médii se pro ú ely zákona rozumí televize, rozhlas,

nosi e audiovizuálních d l, periodický tisk a neperiodické publikace, dopravní prost edky,

plakáty a letáky, jakož i komunika ní prost edky umož ující p enos informací.[16]

Rada pro reklamu se zabývá posuzováním stížností na reklamu:

V tisku

Na plakátových plochách

Zásilkových služeb

V audiovizuální produkci

V kinech

V rozhlasovém a televizním vysílání

Na internetu

Rada pro reklamu se nezabývá reklamou volební, reklamou politických stran, ve všech

formách. Rada pro reklamu se též nezabývá stížnostmi, v nichž p evažují právní výhrady

nad etickými.

Rada pro reklamu vystupuje jako nestání nezisková organizace, která nem že ud lovat

finan ní pokuty i jiné sankce. Rada pro reklamu vydává pouze rozhodnutí, která mají

formu doporu ení.[17]
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3 CANISTERAPIE

3.1 Historie vztahu lov ka a psa

O prvopo átcích soužití lov ka a psa víme jen velice málo, p estože pes jako pr vodce

lov ka byl znám už v dávné historii. Ke spojení lov ka a psa došlo v dob  15 000 let p. n.

l.. Pes lov ku pomáhal p i lovu a d lení ko isti, byl hospodá ským zví etem, tahal náklady,

stal se hlída em, ochráncem, spole níkem a partnerem. lov k mu zase poskytoval potravu

a ochranu p ed siln jšími nep áteli.Vztah lov ka a psa je dnes všeobecn  uznávaným

symbolem lásky a v rnosti.

V historii byl pes velice uctíván a byl stav n na kultovní úrov  boh . [18]

Pes je nesporn  nejstarší, nejprom nliv jší, nejvšestrann jší a lov ku nejbližší domácí zví e.

Je to zví e, které se vymklo z kategorie užitkových hospodá ských zví at a postoupilo mezi

nepostradatelné spole níky lov ka. Je to však stále ješt  zví e, které nesmíme polidš ovat.

V zásad  se chová stejn  jako prap edci, voln  žijící psovité šelmy, p edevším vlci. Po nich

zd dil pes svou inteligenci, která nás tak p ekvapuje, jemné smysly, na n ž jsou ty naše

krátké, ale hlavn  spole enské chování. [20]

Dnešní doba nepojímá psi pouze jako hlída e nebo domácí mazlí ky, ale stále více se

soust edí na jejich výcvik. Tak máme psi:

asisten ní - schopné vykonávat na 90 p íkaz , jedná se nap . o zapnutí a vypnutí

sv tla, p inesení ur itého p edm tu – telefon, pošta, lahvi ka s lékem atd. Hlavní

odpov dností je pomoci lov ku v p ípad , že spadne z vozíku;

vodící - cvi ené k tomu, aby byli schopni nap . bezpe  p ejít ulici nebo k ižovatku,

navigovat skrz zapln nou zastávku, najít prázdné sedadlo v tramvaji atd.;

terapeutické - uplat ují se p edevším jako pomocníci p i psychoterapii, nap . u

kterých psychiatrických diagnóz (úzkost, fobie) nebo jako sou ást terapie

v geriatrii - demence, Alzheimerova a Parkinsonova choroba, deprese, maladaptace,

ztráta d vodu k žití atd.;

signální - pomáhají lidem s poruchami sluchu, varují je p ed významnými zvuky jako

je zvonek u dve í, plá  dít te, pípnutí kuchy ského vybavení atd. Pat í sem i tzv.
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varující pes, jehož úkolem je p ivolat pomoc v p ípad  epileptického záchvatu, nebo

vycítit, že se záchvat p ibližuje. [19]

3.2 Pojem canisterapie a její využití

Slovo canisterapie pochází z latinského slova canis – pes a terapie – lé ba.  Jde  o  jednu

z forem zooterapie, která se snaží o využití zví at k r zným formám terapeutického

kontaktu s lov kem. Canisterapie klade d raz na ešení problém  v oblasti psychiky a cit ,

kdy prost ednictvím psychiky motivuje k rehabilitaci. [22]

Název canisterapie se vžil jako ozna ení zp sobu terapie, který využívá pozitivního

sobení psa na zdraví lov ka, p emž pojem zdraví je zde myšlen p esn  podle definice

WHO (Sv tové zdravotnické organizace) jako stav psychické, fyzické a sociální pohody.

Jinak lze canisterapiie definovat jako Animal Assisted Activities a Animal Assisted Therapy

provád né s jedním konkrétním živo išným druhem.

Canisterapie se uplat uje zejména jako pomocná (podp rná) psychoterapeutická metoda p i

ešení r zných situací, kdy jiné metody selhávají nebo je nelze použít. Nap íklad p i

navazování kontaktu s obtížn  komunikujícími pacienty a p i práci s:

emocionáln  poškozenými a citov  deprimovanými d tmi,

eutistickými d tmi,

mentáln  postiženými,

smyslov  postiženými,

u n kterých prychiatrických diagnóz (úzkost, deprese, fobie),

v logopedické a rehabilita ní praxi (zde zejména jako motiva ní prvek),

jako socioterapie a psychoterapie t lesn  postižených i jinak handicapovaných,

i výskytu apatie, u chronicky nemocných a zdravotn  postižených,

u nemocných d tí (zejména dlouhodob  – neurologicky, onkologicky, ale i

krátkodob  – p i špatné adaptaci na pobyt v nemocnici),

jako sou ást komplexní terapie v geriatrii (demence, Alzheimerova choroba,

Parkinsonova choroba, deprese, ztráta d vodu k žití...) [21]
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3.3 Historie canisterapie

Lidé lé ebných ú ink  psa využívali už od pradávna, ale první informace o užití ps

k terapeutickým ú el m se datují do poloviny 19. století, a to v lé ebnách pro duševn

nemocné. Terapeutické p sobení psa do klinické psychologie v 70. letech 20. století zahrnul

psychiatr Boris M. Lewinson, který náhodn  zjistil, že jeho nemluvící klient p i náhodném

setkání se psem promluvil. Dokázal, že vliv terapeutického p sobení psa m že usnadnit a

urychlit terapeutický proces. Na jeho výzkum navázali manželé Corsonovi. Potvrdili, že psi

jsou schopni poskytnout lidem kladné emoce, rozmanitost dotykového kontaktu a d ru.

Metoda za íná být kladn  hodnocena a uplat uje se i v jiných zemích. Na toto téma vychází

odborná literatura a konají se konference. [23]

Pojem canisterapie byl poprvé použit v R, a to v roce 1993. V této dob  se v R za aly

rozvíjet organizované aktivity se psy a vytvá et systémový p ístup a metodika

terapeutického využívání ps .[26]

V echách se canisterapie za ala využívat jen ojedin le na za átku 90. let minulého století,

nap . v Ústavu sociální pé e Kociánka v Brn  nebo p i lé  psychiatrických pacient

koncem 80. a za átkem 90. let v Psychiatrické lé ebn  v Bohnicích v Praze.

Postupn  vznikla ob anská zájmová sdružení. Vyvrcholením tohoto procesu bylo vytvo ení

zast ešující eské canisterapeutické asociace, která byla založena v roce 2003 a jejíž

edsedkyní je v sou asné dob  PhDr. Ji ina Lacinová. Prvním pokusem o vytvo ení

celostátní organizace bylo založení dnes již neexistující Canisterapeutické spole nosti v roce

1997. [18]

V roce 1990 vznikla mezinárodní asociace IAHAIO (International Association of Human –

Animal Interaction Organizations – Mezinárodní asociace organizací pro výzkum interakcí

mezi lidmi a zví aty), která sdružuje jednotlivé národní organizace pracující v oblasti

výzkumu i praktické aplikace terapeutických program  se zví aty, koordinuje jejich aktivity,

usnad uje vým nu nejnov jších poznatk  a zkušeností mezi nimi, vypracovává mezinárodní

standardy, zlepšuje informovanost laické i odborné ve ejnosti o dané problematice a udílí

ceny jednotlivc m i institucím za zvláštní p ínos oboru.[21]
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3.4 Oblasti využití canisterapie

V psychoterapii je lé ba s využitím psa podmín na duševním stavem klienta. Uplat uje se

všude tam, kde jsou klientovy obtíže do zna né míry ovlivn ny jeho duševním stavem.

Psychoterapeuti psy využívají jako prost edek ke komunikaci s klienty, k siln jším citovým

prožitk m p i terapii. Pes snižuje úzkost a odvádí klienta k p íjemn jším v cem, poskytuje

mu pocit bezpe í a umož uje mu dotykový kontakt. Svou p ítomností snižuje deprese a

pocit osam losti. [24]

Canisterapii m žeme využít ve všech oborech, na které si vzpomeneme. Samoz ejm  za

edpokladu ur itého p izp sobení se danému stavu a situaci. Tím je myšleno ur ité

prost edí, stav klienta po fyzické a psychické stránce, p ístupnost k práci, ale musíme

ihlížet k r zným zdravotním problém m, nap . alergie, patologický strach ze ps  apod.

Canisterapie se využívá:

Socioterapie = lé ba spole enstvím

Problémové chování a vazby

Prevence agresivity a šikany

.: d tská mozková obrna, drogov  závislí, psychotici, klienti dlouhodob  ležící, poruchy

chování, artismus, áste  Down v syndrom, hyperaktivita, starší lidé v domovech

chodc  – hluchota + slepota + poruchy i – jen áste .

Psychoterapie = lé ba psychologickými prost edky

Uplat uje se všude tam, kde jsou klientské potíže zp sobeny psychickým stavem

.: týrané a citov  zanedbávané d ti, epilepsie, hyperaktivita, d tská mozková obrna,

poúrazové stavy, demence, Alzheimerova choroba, roztroušená skleróza, lehké mozkové

dysfunkce.
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Fyzioterapie

Lé ba fyzikálními metodami (proh íváním, u n kterých nemocí nervového a

pohybového aparátu)

Lé ba pohybem (p i pot eb  iritovat pohyb, zvýšit pohyb, zlepšit t lesnou kondici a

koordinaci)

.: epilepsie, d tská mozková obrna, úrazy, amputace, lehké mozkové dysfunkce, Down v

syndrom, Alzheimerova choroba, demence, roztroušená skleróza.

Speciální pedagogika

Speciální vývojové poruchy

Mentální retardace

.: logopedie – všeobecn  zrakov  postižení, hluchon mí, lehké mozkové dysfunkce,

tská mozková obrna, cévn  mozkové p íhody a poruchy i.[25]

3.5 Metody canisterapie

V canisterapii využíváme mnohých možností, které nabízí interakce mezi lov kem a psem.

Pouhé odlišení metod AAA, AAT, AAE, AACR apod. nebo skupinové a individuální

canisterapie udává velké rozdíly jak v provád ní canisterapie, tak v p ínosech pro klienta.

Animal Assisted Activities  („AAA“, aktivity za pomocí zví at, „spole enská innost“)

- irozený kontakt lov ka a zví ete zam ený na zlepšení kvality života klienta nebo

irozený rozvoj jeho sociálních dovedností.

Nej ast jšími klienty jsou klienti za ízení sociálních služeb (domovy pro seniory, pro osoby

se zdravotním postižením, centra denních služeb apod.) a školských za ízení (d tské

domovy, speciální školy, za ízení pro výkon ústavní lé by aj.) mén asto je canisterapie

praktikována ve zdravotnických  za ízeních  (LDN, psychiatrické lé ebny aj.) [26]

Animal Assisted Therapy (  „AAT“, „terapie za pomocí zví at“, „terapie“)  - cílený

kontakt lov ka a zví ete, zam ený na zlepšení psychického nebo fyzického stavu

klienta/pacienta.
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Nej ast jšími klienty jsou osoby s t lesným, mentálním nebo kombinovaným postižením,

krátkodob  i dlouhodob  nemocní, lidé v rekonvalescenci, lidé, kte í pot ebují podp rnou

lé bu psychických nebo fyzických poruch, nemocí nebo stav  nepohody. [26]

3.6 Formy canisterapie

Jedno z len ní forem canisterapie m že být z hlediska po tu klient , a to na individuální a

skupinovou canisterapii, p emž ob  mají své opodstatn ní a záleží na terapeutovi, jakou

formu si zvolí a pro .

Individuální forma – bývá preferována více u imobilních klient  a zpravidla st žejní

ástí této terapie je tzv. relaxa ní ást.

Skupinová forma – má tu výhodu, že uspokojí více klient  najednou. Bývá

preferována spíše u klient  mobilních. St žejní ástí této terapie bývá zpravidla tzv.

ást aktivní. [23]

3.7 Fáze canisterapie

Jednotlivé fáze se prolínají a souvisejí spolu.

1. Seznámení pacienta se psem – terapeut musí mít speciální v domosti, aby

profesionáln  dokázal tento úkol splnit. Jde o nejd ležit jší ást samotného procesu,

pacient je poprvé postaven do kontaktu se psem a záleží na jeho prvním dojmu, jak

se bude dále celý proces vyvíjet. Terapeut musí v t (a  už od rodi e i u itele),

kdo z d tí se bojí ps  a podle toho zvolit p im ený postup seznámení. Reakce

pacient  na psa m že být r zná. Terapeut musí toto prvotní seznámení bedliv

sledovat a tak zjistit, u kterého z pacient  bude pot eba, aby se se psem dostal více

do kontaktu a p estal se bát.[27]

2. „ Pacient si musí zvyknout na p ítomnost psa v místnosti – jde o individuální

proces, každý pacient si zvyká na p ítomnost zví ete jinak dlouhou dobu. Vhodné je

se za ít s pacientem bavit o tom, jak se mu da í, jaké má zájmy, co ho baví a psa

nechat v místnosti. Po ur ité dob  si pacient zvykne na to, že pes je v jeho

ítomnosti, že mu nehrozí žádné nebezpe í, ba naopak. Pes za pacientem p ijde,

olízne ho a nechá se hladit, najde si tak sám k pacientovi cestu.
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3. Dotýkání se psa – v této fázi je d ležitý individuální p ístup. N kdo si psa za ne

hladit hned po vstupu do místnosti, jiný se zdráhá. Jde ale jen o otázku asu, než se

pacient osm lí a psa si pohladí. Jde o projev oboustranné d ry – pacient v í psovi

a pes pacientovi.

4. Cílená hra terapeuticky zam ená

5. Umocn ní vjem  – je vhodné a p ínosné, aby si pacient z každé terapie odnesl

jaký vjem, zážitek, který by byl pro n j p íjemný. V tom p ípad  má terapie

význam a sm uje ke kladným výsledk m. [27]

3.8 Cíle canisterapie

Rozvoj citových schopností

Hlazení psa, mazlení se sním, tj. uspokojování pot eby n žnosti.

Povídání klienta s terapeutem p i n mž zjiš uje, že i pes m že být smutný, veselý,

nemocný a pokud se o n j bude dob e starat a bude ho mít rád, bude mu pes dobrým

kamarádem.

Terapeut se snaží navázat komunikaci klienta se psem, aby snížil jeho nesm lost a

uzav enost a podpo il spontánnost projevu ve vztahu k jiným osobám.

V p ípad  použití malého psa se rozvíjí zejména u dít te ochranitelské a

pe ovatelské postoje, použije-li se pes velký, dít  získá pocit bezpe í.

i poznávání nových v cí ve spole nosti zví ete, dochází k odbourávání

neopodstatn ného strachu a odvedení pozorností od vlastních potíží klienta. [28]

i použití skupinové terapie má klient ve „svém“ psovi spojence pro zvládání

komunikace a chování v kolektivu.

Rozvoj rozumových schopností

Dít  získává zájem o ur ité aktivity prost ednictvím cílené hry a pln ní úkol , ímž

se zvyšuje doba soust ed ní na danou innost.

Pozorování chování psa a jeho stavby t la se rozvíjí u dít te pozorovací schopnosti i

správné návyky chování ke zví at m i lidem.
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Prost ednictvím r zných pom cek a zadáváním úkol  klienta psovi se zlepšují

komunika ní dovednosti, rozši uje se slovní zásoba a vyjad ovací schopnosti.

Krmení psa i jiné situace, kdy je pot eba psa nevyrušovat, se využívají k nácviku

sebeovládání.

Pro autisty je srozumitelný kontakt se zví etem, které komunikuje jednoduše a

jednozna , a proto zde pes plní roli prost edníka pro komunikaci s lidmi.

Rozvoj pohybových schopností

Formou r zných spole enských her se zvyšuje u klient  motivace k pohybu i jejich

pohybové schopnosti, rozvíjí se hrubá i jemná motorika, ve spole nosti psa se klient

í vhodn  relaxovat. [28]

Obr. 4: Charita sv. Anežky Otrokovice
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3.9 Hypotézy práce

Hypotéza . 1: Více než 50 % dotazovaných respondent  neví o existenci

Canisterapeutického centra Zlín.

Hypotéza . 2: Více než 50 % dotazovaných respondent  se domnívá, že

prezentace CC Zlín je nedostate ná.

Hypotéza . 3: Nejefektivn jším médiem, pomocí kterého by ve ejnost cht la

získávat informace o aktivitách centra, je internet.

Hypotéza . 4: Komunika ní aktivitou, jež by mohla efektivn  motivovat ve ejnost

k podnícení zájmu o Canisterapeutické centrum Zlín, by byla osv tová akce o

canisterapii.
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II. PRAKTICKÁ ÁST
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4 CANISTERAPEUTICKÉ CENTRUM ZLÍN

4.1 Údaje o centru

Název: Canisterapeutické centrum Zlín

Právní forma: ob anské sdružení

Sídlo sdružení: nám. TGM 588 (1. dív í internát nad OA), 760 01 Zlín

O: 270 15 351

Registr.  íslo  : Canisterapeutické centrum Zlín je od 9. 12. 2005 zaregistrováno na

Ministerstvu vnitra pod reg. . 62 547/05

4.2 Orgány spole nosti

Zam stnanci

Ing. Martina Vlková – manažerka

Zakladatelé

Jitka Mokrejšová – editelka sdružení, statutární zástupce

Hana Outratová - zástupce

Gabriela Sluštíková – zástupce

4.3 Hlavní innost sdružení

Hlavní inností sdružení je poskytování canisterapie široké ve ejnosti ve zlínském regionu.

Až do otev ení centra neexistovalo na celém území Zlínského kraje žádné za ízení, které by

se komplexn  v novalo canisterapii a své služby poskytovalo zdarma. Sdružení se zam uje

edevším na polohování. Jde o nejnáro jší metodou canisterapie, a to jak pro psovoda,

tak pro samotného psa. Canisterapeutický pes musí mít k této práci nejen vrozené vlohy, ale

musí být k polohování vedený již od št te, aby dokázal až hodinu ležet bez hnutí, a to i

esto, že je mu velmi asto od postižených klient  necht  ubližováno.

Klienty jsou p edevším d ti postižené DMO (d tskou mozkovou obrnou), svalovou

dystrofií. D ti postižené DMO trpí spazmy – k emi svalstva, které v pr hu polohování

vymizí. Svaly se totiž od psa nah ejí, uvolní a postižený klient pak m že za ít zvládat cviky,

které jsou pro n j jindy velmi obtížné.
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Canisterapie je p ínosná i pro citový život klient . Ti mnohdy v tšinu svého života stráví

v r zných ústavech i nemocnicích, a proto velmi citliv  vnímají kontakt se živým tvorem.

i polohování dostávají pravidelnou porci lásky a pozornosti, která je ur ena pouze jim.

Týmy centra, v etn  t ch, které jsou teprve p ipravovány, pravideln  navšt vují nejen

Rehabilita ní stacioná  ve Zlín , ale i Charitu sv. Anežky, Nad ji, Senior Otrokovice,

Domov pokojného stá í Zlín a hlavn  pracují s klienty p ímo v Centru.

4.3.1 Další nápl innosti sdružení je:

prezentace, prosazování a obhajování spole ných zájm len ,

zast ešení, metodické vedení, sjednocování a prosazování cíl len  sdružení

zabývajících se canisterapií,

íprava ps len  sdružení pro jejich využití v terapeutické oblasti,

organizace osv tových akcí pro leny sdružení, zejména školení, seminá  a

prezentací o možnostech canisterapie,

vyhledávání spolupráce s odborníky v dané oblasti,

sobení v oblasti propagace a osv ty o možnostech canisterapie,

spolupráce a koordinace innosti sdružení s jinými organizacemi podobného

zam ení vn  sdružení,

navrhování a delegování zástupc  do orgán , grémií, pracovních skupin i

komisí, v nichž je vyhrazeno místo pro zástupce sdružení i kam bylo

sdružení p izváno,

zajiš ování toku informací a dobré komunikace mezi leny sdružení

navzájem a i s jinými subjekty, zejména se státními orgány,

informování ve ejnosti o innosti, cílech a výsledcích sdružení,

navazování komunikace s podnikatelským sektorem.
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4.4 Canisterapeutické týmy

V sou asné dob  pracuje v canisterapeutickém centru 7 stálých tým :

Jitka Mokrejšová a labradorský retrívr Santi: nují se canisterapii již 8 let

Gabriela Sluštíková a zlatý retriever Merlin: nují se canisterapii 6 let

Lucie Aujeská a erná labradorka Kessinka: nují se canisterapii 3 roky (momentáln

nepracuje, je v Anglii)

Iva Dvo ková Šumberová a zlatý retriever Oli (asisten ní pes) : nuje se zde svému

synovi Markovi

Anna Kulíšková a erný labrador Art: provozují canisterapii 2 roky

Renáta Hejtmánková a border collie Kessie: v roce 2007 se tento tým p ipravoval na složení

zkoušek, které na ja e 2008 úsp šn  zvládl

Eva Pan ochová a krátkosrstá kolie Adette: v roce 2007 se p ipravovaly na zkoušky, které

ukon ily na ja e 2008

Hana Outratová a krátkosrstá kolie Leja: nuje se canisterapii 8 let (momentáln  na

mate ské dovolené)

Jan Fagoš a dlouhosrstá kolie Flora – zkoušky složili na podzim 2008, v nují se p evážn

senior m

Týmy p ipravující se pro Canisterapeutické centrum Zlín:

Jaroslava Pilátová a žíhaná doga Alex: zkoušky budou skládat na podzim letošního roku

Jarmila Buchtová a fenka hovawarta Angua: zkoušky budou skládat na podzim letošního

roku (materiály CC Zlín)

Radka R ži ková a fenka Bela - zkoušky budou skládat na podzim letošního roku

Iveta Šmakalová a t íletá labradorka Lady Dora Falmarka - zkoušky budou skládat na

podzim letošního roku
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5 ANALÝZA KOMUNIKACE CANISTERAPEUTICKÉHO CENTRA

ZLÍN

Sou asná komunika ní strategie Canisterapeutického centra Zlín není dostate  efektivní.

Nejspíš je to zp sobeno tím, že jakožto nezisková organizace nemá na reklamu a propagaci

dostate né finan ní prost edky.

5.1 Zvláštní prost edky komunikace

Mezi prost edky komunikace s ve ejností nepat í pouze to, co organizace publikuje, i jestli

uspo ádá n jakou akci. Velmi významnou ástí komunikace je zejména to, jak se organizace

jmenuje, jak vypadá i jak se chová. Proto do zvláštních prost edk  komunikace pat í

název, logotyp, slogan a p sobení prost edí.

5.1.1 Název

žeme tvrdit, že název je vizitka organizace. Má velký význam, protože funguje tém

jako jméno lov ka.

Canisterapeutické centrum Zlín je název ob anského sdružení, kterým se prezentuje na

ve ejnosti. Význam názvu je z ejmý. Je velice d ležité, aby název vypovídal o tom, co

spole nost d lá. CC Zlín se to poda ilo. Z názvu je patrná jak innost centra, tak i jeho

místo p sobení.

5.1.2 Logo

Logo, tzv. výtvarná zkratka názvu a poslání organizace, není v neziskovém sektoru p íliš

významným nástrojem komunikace a propagace. Loga jsou však nyní v oblib  a ur it

pomáhají dotvá et image a pov domí ve ejnosti o organizaci. Z tohoto d vodu je používají

prakticky všechny subjekty, které mají zájem p sobit navenek – zejména k zákazník m.

Nejlepší logo je takové, které je výstižné a hodn  napovídá o organizaci a jejím poslání.[35]

Výtvarné ztvárn ní, které je dominantou loga CC Zlín, docela dob e vystihuje, ím se

Canisterapeutické centrum Zlín zabývá. Je zde zobrazeno dít  a pes, kte í se na sebe

usmívají, pod nimi je uveden název centra, tedy Canisterapeutické centrum Zlín. Výtvarné

zpracování se snaží vystihnout innost centra, kterou se zabývá což, je velmi d ležité. Logo
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centra vystihuje podstatu v ci, ale pot ebovalo by obm nit a zmodernizovat. A to z toho

vodu, aby bylo pro oko ve ejnosti p itažliv jší a neevokovalo již dobu dávno minulou.

Nejv tší problém je však v tom, že p estože CC Zlín logo má, nepoužívá ho. Nenajdeme ho

tém  na žádném propaga ním materiálu, kterým se centrum prezentuje.

Obr. 5:  Logo CC Zlín

5.1.3 Slogan a p sobení prost edí

Sloganem se myslí krátké a výstižné slovní vyjád ení, které jasn  vystihuje to, co daná

organizace d lá. CC Zlín sv j vlastní slogan nemá, však v budoucnosti by tak mohli u init a

dotvo it svou image v o ích ve ejnosti. Slogan, který by centrum mohlo používat ve spojení

s názvem, by mohl být ve tvaru: Canisterapeutické centrum Zlín „Dotyk, který lé í!“

CC Zlín provozuje své služby v prost edí, které je p íjemné a velmi dob e na lov ka

sobí. Místem, které je centrálou pro CC Zlín, je 1. dív í internát nad Obchodní academií.

Centrum se nachází ve t etím pat e, kde sídlí spole  s Jazykovou školou Amadeus a

ebnami UTB. Chodba je vyzdobena n kolika velkými plakáty a pouta i, ze kterých se

návšt vníci dozví veškeré pot ebné informace o centru, jeho aktivitách a rovn ž o

canisterapii. Všechny pouta e jsou obohaceny o barevné fotografie, na kterých je zobrazena

canisterapeutická innost aktivních len  centra.
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5.2 Tišt né prost edky

5.2.1 Informa ní brožura

Tiskovina, kterou centrum používá ke své prezentaci, je ve form  malé brožury o formátu

A5. (viz. P íloha PI ) Tento propaga ní materiál je tišt ný na k ídovém papíru a má 4 listy.

V  brožu e najdeme základní informace o Canisterapeutickém centru Zlín: nap . na kterém

míst  se nachází, kontaktní osoby, dále informace o tom, co canisterapie je a na jakou formu

canisterapie se centrum specializuje atd.. Lidé, kterým se brožura dostane do rukou, se zde

do tou o canisterapeutických zkouškách, které jsou pro vykonávání tohoto specifického

druhu terapie nezbytné. V neposlední ad  zde naleznou informace o týmech, které se

canisterapií v centru zabývají. Brožura je dopln na barevnými fotografiemi z terapie a také

fotografiemi jednotlivých tým . Tento propaga ní materiál vznikl na po átku p sobení

centra jako informa ní brožura k otev ení centra a bohužel se do dnešní doby

neaktualizoval. Z tohoto d vodu se brožury v dnešní dob  pro prezentaci již nevyužívají ve

velké mí e, ale pouze v ojedin lých p ípadech, kdy si bu  n kdo o brožuru p ímo zažádá,

nebo jako dopl ující materiál p i jednotlivých akcích centra. Centrum má v plánu brožury

v nejbližší možné dob  aktualizovat, aby mohly být využívány pro jeho prezentaci.

5.2.2 Plakáty

Plakáty, které CC Zlín používá pro prezentaci, najdeme pouze v budov  1. dív ího internátu

nad OA. Zde je plakáty vyzdobeno celé t etí patro. Najdeme na nich veškeré pot ebné

informace. Tyto plakáty jsou navíc obohaceny o barevné fotografie, které canisterapii

zachycují. Na jiných místech ve Zlín  se nenacházejí.

5.3 Masmédia

5.3.1 lánky v tisku

O tom, že ve Zlín  funguje canisterapeutické centrum, se m žeme do íst i v tisku. A to

edevším regionálním. lánky o centru se objevují nap . v m sí níku Okno do kraje, i ve

Zlínském deníku. Dále se o aktivitách centra  m žeme do íst v regionální p íloze deníku

Mladá fronta Dnes. V tšina lánk , které v tisku vyjdou, jsou dopln ny o fotografie, na
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kterých jsou zobrazeny d ti se psi p i canisterapii. lánky o Canisterapeutickém centru Zlín

nevychází pravideln .

5.3.2 Webová prezentace

Webové stránky CC Zlín jsou na adrese www.canisterapie-zlin.cz. Zn ní názvu webových

stránek je dobré, výstižné a lehce zapamatovatelné. Co se tý e vzhledu stránek, zde má

centrum jisté rezervy. Stránky jsou lad ny do erveno-žluté kombinace a jsou rozd leny na

i základní ásti. První ástí je horní lišta, ve které se nachází název Canisterapeutického

centra Zlín, pod kterým jsou zobrazeni labradorští retrív i, jakožto jedno z nejvhodn jších

plemen ur ených pro tento druh terapie. V levé ásti stránek najdeme informa ní panel o

tom, co se dá na stránkách najít. Po kliknutí na jednotlivé odkazy se otev e okno

s informacemi, které pot ebujeme. V dominantní st ední ásti titulní strany webových

stránek se do teme základní informace o tom, komu je centrum ur eno a jaké aktivity

klient m nabízí. Dále zde nalezneme poslední aktuální informace o aktivitách centra.

V dolní ásti najdeme výzvu, která by m la návšt vníky stránek motivovat k tomu, aby

jakoukoliv formou centru pomohli. Po obsahové stránce je webová prezentace v po ádku.

lov k, který stránky navštíví, zde jist  najde veškeré informace, které pot ebuje. Nejv tší

problém je  v designu. Stránky jsou zastaralé a nemoderní. Pokud by je lov k navštívil

pouze náhodou, nemají ho ím zaujmout. Nedokážou upoutat pozornost. Proto je t eba

stránky zmodernizovat a ud lat je pro návšt vníka více atraktivní, nap . pomocí r zných

flashových animací. A doplnit je i o videa, ze kterých by si návšt vník stránek ud lal ucelený

obraz o tom, jak canisterapie funguje.

5.3.3 Informa ní leták v pdf podob

CC Zlín pro svou prezentaci využívá také leták (viz. P íloha PII ), který má pouze podobu

pdf. Tento informa ní prost edek je ur en p edevším pro klienty centra, kte í jej navšt vují.

Na letáku najdeme veškeré informace, které se centra, jeho innosti a canisterapie týkají.

Leták je obohacen o barevné fotografie, na kterých jsou vyobrazeny d ti p i canisterapii.

Sou ástí letáku je i prosba o jakýkoliv finan ní i jiný p ísp vek. Ten by m l sloužit na

výchovu ps , nákup krmiva, provoz centra nebo na získávání nových len .

http://www.canisterapie-zlin.cz.
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5.4 Akce jako prost edky komunikace s ve ejností

5.4.1 Putovní výstava – Canisterapie v obraze

Canisterapie v obraze je výstava velkoformátových fotografií, na nichž jsou zachyceny

jednotlivé canisterapeutické týmy centra Zlín p i své innosti. Fotografie jsou dopln ny o

informace o canisterapii. Tato forma propagace má návšt vník m p iblížit innost centra,

jehož lenové se za pomocí speciáln  vycvi ených ps  v nují terapii, která je zam ena

edevším na postižené d ti a seniory.

Výstava Canisterapie v obraze byla jednou z nejv tších propaga ních akcí CC Zlín za

uplynulý rok 2008. Charakter této výstavy byl výjime ný v tom, že se nekonala pouze

v jenom míst , ale byla to výstava putovní. Expozice výstavy byla slavnostn  zahájena        v

ervenci roku 2008. Výstava Canisterapie v obraze se uskute nila pod záštitou bývalého

hejtmana Zlínského kraje pana Libora Lukáše, který byl u toho, když se Canisterapeutické

centrum Zlín 9. 12. 2005 otevíralo. Výstava byla zahájena vernisáží, která se konala

v Ba ov  mrakodrapu. Zde m la svou první expozici. Zahájení výstavy se zú astnilo mnoho

íznivc  canisterapie, nap . tehdejší hejtman Libor Lukáš, zástupci kraje, noviná i, hosté a

samoz ejm  i nedílná sou ást Canisterapeutického centra, klienti. Jedním z hlavních

partner  výstavy byl Zlínský kraj, který finan  p isp l na realizaci tohoto projektu. Bez

jeho podpory by výstava nejspíš nevznikla. Mezi další významné sponzory pat ili Gaston

spol. s r.o., INGO Casino a TOSHULIN.

Cíle výstavy

Osv ta o canisteapii

Získání dalších len , kte í by tvo ili týmy

Získání dobrovolník

Seznámení ve ejnosti s tím, co to canisterapie je a jak pozitivn  na lov ka p sobí

Seznámení ve ejnosti s  Canisterapeutickým centrem Zlín a jeho aktivitami

Prezentování výsledk  dlouhodobé práce
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V roce 2008 se výstava konala v t chto místech:

Expozice Ba ova mrakodrapu – 1.7. – 15. 8. 2008

Alternativa Zlín – 1. 9. – 20. 9. 2008

UTB Zlín (budova U2) – 22. 9. – 27. 10. 2008

1. dív í internát nad OA – 1. 12. – 31. 12. 2008

      V roce 2009 bude výstava op tovn  uvedena na t chto místech:

Kino Hv zda Uherské Hradišt   - 19.2.-9.3. 2009

Beseda Otrokovice - 10.4.-30.4. 2009

Volksbank Zlín 5.1.-19.1. 2009

Lázn  Luha ovice

Výstavní sí  Frenštát pod Radhošt m - zá í 2009

Aj.

5.4.2 Život není zebra

CC Zlín se prezentovalo i na akci, kterou po ádají studenti FMK UTB ve Zlín , „Život není

zebra“. Jedná se o výstavu neziskových organizací p sobících ve Zlínském kraji. Cílem

projektu je, aby neziskové organizace pomocí prezentací svých aktivit oslovili odbornou i

laickou ve ejnost a jednoduše o sob  daly v t. Sou ástí akce jsou jednotlivé workshopy,

které obsahov  souvisejí s inností prezentovaných neziskových organizací. Také CC Zlín

využilo této možnosti a na uvedeném workshopu seznámilo ve ejnost s inností centra.

5.4.3 ednášky

Jednou z dalších aktivit, pomocí které se Canisterapeutické centrum Zlínsnaží p edstavit

ve ejnosti, je po ádání p ednášek a odborných seminá . V lo ském roce centrum po ádalo

hned n kolik p ednášek. Prezentace jsou ur eny jak pro širokou ve ejnost, tak i pro klienty

a jejich rodinné p íslušníky. V lo ském roce prob hla jedna z p ednášek již tradi

v Rehabilita ním stacioná i Nivy ve Zlín . Další se uskute nila v rámci projektu výstavy

Canisterapie v obraze ve výstavních prostorách Alternativy Zlín. V po adí t etí p ednáška se
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uskute nila na Gymnáziu Lesní tvr  ve Zlín . Zde se p ednáška konala v rámci projektu Já

a My. Tato p ednáška byla výjime ná tím, že téma canisterapie si studenti vybrali sami.

5.4.4 Benefi ní akce

V  lo ském roce se mezi aktivity CC Zlín za adily i eventové akce, pomocí  kterých získalo

centrum finan ní prost edky. První z nich, která p inesla centru peníze, byla akce,  jež se

jmenovala „Pomáháme postiženým d tem – Rozsvícení váno ního stromku“. Akce byla

uspo ádána za pomoci tiskového mluv í m sta Otrokovice Ing. Milana Plesara

a šéfredaktora Otrokovických  novin Michala Kratochvíla. Pro návšt vníky zde bylo

ipraveno n kolik stánk  s ob erstvením. Stánky byly obsluhovány dobrovolníky, kterými

byli lidé z CC Zlín, MPÚ a  M stské policie Otrokovice. Pro každého návšt vníka, který si

ve stánku n co zakoupil, byl p ipraven malý dárek ve form  váno ního perníku s logem

otrokovické M stské policie. M stská policie Otrokovice byla jedním z partner  této

dobro inné akce spolu s Technickými službami m sta Otrokovice. Výt žek ze stánk  byl

poté v nován Canisterapeutickému centru Zlín.

Druhou akci, díky které získalo centrum prost edky na realizaci svých aktivit, byl „Váno ní

fotbálek“, který se konal 25. 12. 2008 v 10.00 v areálu Starého h išt  na Bah áku. Utkání

sehráli hrá i TJ JISKRA OTROKOVICE vs. TÝM HV ZD. Vstupné bylo dobrovolné.

Výt žek z této akce byl op t v nován CC Zlín.

Obr. 6: Váno ní charitativní fotbálek 25. 12. 2008
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6 DOTAZNÍKOVÉ ŠET ENÍ

V pr hu m síce b ezna 2009 byla provedena výzkumná sonda u široké zlínské ve ejnosti

a u klient  CC Zlín. Zvolena byla forma primárního výzkumu – a to šet ení pomocí

dotazníku (viz P íloha PIII). Tento druh výzkumu má své výhody, mezi které pat í rychlost,

dostupnost a p edevším možnost statistického a grafického zpracování.

Hlavním cílem šet ení bylo potvrdit, nebo vyvrátit pracovní hypotézy stanovené na za átku

diplomové práce, jež by pomohly ukázat na sou asné pov domí zlínské ve ejnosti o CC

Zlín, potažmo o sou asné efektivit  komunika ních aktivit centra.

K tomu, aby výzkumná sonda m la dostate nou váhu, bylo t eba oslovit nejmén  300

respondent . Tito respondenti byli oslovováni jednak v ulicích m sta Zlín a následn

v canisterapeutickém centru.

V rámci dotazníkového šet ení bylo osloveno 120 muž  a 180 žen. V ková kategorie byla

specifikována od 15 let výše. Dotazník byl sestaven tak, aby z eteln  vyšlo najevo, jaké

pov domí o existenci centra zlínská ve ejnost má. Jelikož byl pr zkum provád n také p ímo

v Canisterapeutickém centru Zlín, byl sestaven v co nejstru jší podob .
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6.1 Analýza dotazníkového šet ení

6.1.1 Nová forma terapie – canisterapie

Otázka . 1: Znáte pojem canisterapie?

První otázka výzkumné sondy byla velmi d ležitá. Na jejím základ  bylo zjišt no, zda

zlínská ve ejnost novou formu terapie za pomocí zví at zná.

           Tab. 1:  Vyhodnocení otázky . 1

k 15-30 31-55 56-více Celkem Podíl (%)
Ano 12 29 7 48 40,0

Muž
Ne 25 19 28 72 60,0

Ano 43 64 44 151 83,9
Žena

Ne 9 14 6 29 16,1
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Graf 1: Grafické vyhodnocení otázky .1

Z  hodnot uvedených v tabulce . 1 je patrné, že ženy mají o nové form  terapie za pomocí

zví at mnohem v tší pov domí, než je tomu u muž . Z tabulky dále vyplývá, že nejlépe

informovanou skupinou jsou ženy ve v ku od 31 do 55 let. Naopak nejh e informovanou

skupinou jsou ženy starší 56 let. U muž  je situace stejná.
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6.1.2 Existence canisterapeutického centra

Otázka . 2: Víte, že ve Zlín  je centrum, které poskytuje canisterapeutické služby?

Odpov  na druhou otázku m la ukázat, jaké pov domí má ve ejnost o tom, že se

canisterapeutické centrum ve Zlín  nachází.

          Tab. 2: Vyhodnocení otázky . 2

k 15-30 31-55 56 - více Celkem Podíl (%)
Ano 9 11 4 24 20,0

Muž
Ne 28 37 31 96 80,0

Ano 26 34 13 73 40,4
Žena

Ne 26 44 37 107 59,6
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Graf  2: Grafické vyhodnocení otázky . 2

Výsledky tabulky . 2 ukázaly, že 80% muž  a tém  60 % žen v bec neví o existenci

Canisterapeutického centra Zlín.  Z dotazovaných respondent  mají op t v tší pov domí o

CC Zlín ženy. Výsledky poukazují na to, že zlínská ve ejnost je o aktivitách centra

nedostate  informována. Když ve ejnost neví, že ve Zlín  existuje centrum, které tyto

služby nabízí, je pochopitelné, že ani netuší, jaké aktivity centrum po ádá, nebo že by ráda

ivítala od ve ejnosti pomoc.
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6.1.3 Informace o centru

Otázka . 3: Jak jste se o Canisterapeutickém centru Zlín dozv la?

Otázka íslo 3 byla ve výzkumné sond  velmi d ležitá. Díky ní se nám dostalo odpov di na

to, odkud se lidé o centru dozv li.

 Tab. 3: Vyhodnocení otázky . 3

Tisk TV Rozhlas Internet Z doslechu Leták Jiné
Muži 10 2 0 0 12 0 0
Ženy 12 15 0 12 34 0 0
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Graf: 3 Grafické vyhodnocení otázky .3

Z 300 dotazovaných na otázku . 3 odpovídalo pouze 97 respondent . Z toho bylo 24 muž

a 73 žen. Nejvíce muž  se o existenci centra dov lo z doslechu. Dále pak z tisku a

televize. Žádný z dotazovaných muž  nedostal informace o centru z internetu, rozhlasu,

letáku, ani z jiné formy propagace.

Nejvíce žen se o centru dozv lo také z doslechu, od známých, kamarád i rodinných

íslušník . Druhé místo obsadila televize a v záv su za ní byl tisk a internet. Žádná z žen se

informace o existenci CC Zlín nedozv la z rozhlasu, letáku ani jiné formy mediální

propagace.
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6.1.4 Informovanost ve ejnosti o centru

Otázka . 4: Domníváte se, že je prezentace CC Zlín dostate ná?

Odpov  na otázku íslo 4 byla zásadní, protože jsme se díky ní dov li, zda si lidé myslí,

že by se centrum m lo více prezentovat na ve ejnosti.

                           Tab. 4 : Vyhodnocení otázky . 4

Odpov di Podíl (%)
Ano 6 25,0Muži
Ne 18 75,0

Ano 2 2,7Ženy
Ne 71 97,3

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

Muži Ženy

(%
) Ano

Ne

Graf 4: Grafické vyhodnocení otázky .4

Na základ  výsledk  tabulky . 4 m žeme potvrdit, že tém  91% dotazovaných

respondent  si myslí, že CC Zlín není na ve ejnosti dostate  prezentováno. V pr ru je

o dostate né informovanosti p esv eno pouhých 9 % dotazovaných respondent .

Z hodnot uvedených v tabulce . 4 vyplývá, že centrum by m lo svoji propaga ní innost

rozší it. A to ve všech sm rech.
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6.1.5 Forma získávání informací

Otázka . 5: Odkud byste cht l/a získávat informace o aktivitách CC Zlín?

Odpov di na otázku . 5 dopl ují odpov di na otázku . 4. Zlínská ve ejnost se domnívá, že

prezentace CC Zlín je malá. Odpov  na 5. otázku m la ukázat, kterou formu by lidé pro

získávání informací o aktivitách centra volili.

Tab. 5: Vyhodnocení otázky . 5

Tisk TV Rozhlas Leták Internet ednášky Jiné
Muži 4 9 0 0 3 2 0
Ženy 13 26 0 8 15 9 0

Tab. 6: Dopl ující vyhodnocení otázky . 5

1. médium v po adí 2. médium v po adí 3. médium v po adí
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Graf 5: Grafické vyhodnocení otázky .5

Z hodnot, které vyplývají z tabulky . 6 a grafu . 5, je z ejmé, že o aktivitách centra by lidé

byli nejrad ji informováni formou televize. Za další formu informací zvolili internet a tisk.

Žádný z dotazovaných respondent  by si nep ál získávat informace z rozhlasu, ani neuvedl

jiné formy propagace.



UTB ve Zlín , Fakulta multimediálních komunikací 50

6.1.6 Podn t k p ispívání na aktivity CC Zlín

Otázka . 6: Co by Vás motivovalo k tomu, abyste se stal/a potenciálním p ispívatelem CC

Zlín

Odpov di na otázku . 6 byly pro dotazníkové šet ení klí ové z toho d vodu, že díky nim

jsme se dov li, pomocí kterého komunika ního nástroje by byla ve ejnost ochotna stát se

isp vatelem CC Zlín.

Tab. 7: Vyhodnocení otázky . 6

Reklamní
kampa

Osobní
setkání

Osv tová
akce

Využití
služeb Nic Jiné

Muži 26 7 49 23 15 0
Ženy 31 16 96 25 12 0
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Graf 6: Grafické vyhodnocení otázky .6

Na základ  výsledk , které jsou zobrazeny v tabulce . 7, je patrné, že  zlínskou ve ejnost

by k tomu, aby se stala p isp vatelem, nejvíce motivovala osv tová akce o canisterapii.

Tento druh komunikace by oslovil nejvíce muž  i žen. Dále by to byla reklamní kampa ,

využití služeb a osobní setkání s aktivními leny CC Zlín. Cca 15% respondent  by k tomu,

aby se stali potenciálním p isp vateli tohoto ob anského sdružení, nemotivovalo nic.
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6.1.7 Podn t k aktivní innosti v centru

Otázka . 7: Co by Vás motivovalo k tomu, abyste se stal/a potenciálním canisterapeutem?

Odpov di na otázku . 7 byly d ležité z d vodu, že canisterapeutické týmy jsou jednou

z hlavních cílových skupin. Z odpov dí, jsme se dozv li, který komunika ní nástroj by

ve ejnost p im l k tomu, aby se stala potenciálním canisterapeutem.

Tab. 8: Vyhodnocení otázky . 7

Reklamní
kampa

Osobní
setkání

Osv tová
akce

Vlastník
psa

Využití
služeb Nic Jiné

Muži 20 11 36 3 8 42 0
Ženy 34 12 75 5 43 11 0

0

10

20

30

40

50

60

70

80

Muži Ženy

Po
et

 re
sp

on
de

nt

Reklamní kampa
Osobní setkání
Osv tová akce
Využití služeb
Nic
Jiné
Vlastník psa

Graf 7: Grafické vyhodnocení otázky .7

Z hodnot uvedených v tabulce . 8 m žeme potvrdit, že zlínskou ve ejnost by k tomu, aby

se stala potenciálním canisterapeutem nejvíce motivovala osv tová akce o canisterapii.

Druhým motiva ním nástrojem by byla reklamní kampa , dále využití služeb, osobní setkání

s  aktivními  leny  centra  a  nakonec  to,  že  jsou  vlastníky  ps  vhodných  pro  tento  druh

terapie. Z 300 dotazovaných by 53 respondent  neovlivnilo v bec nic k tomu, aby se stali

terapeuty.
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6.1.8 Demografické údaje

Otázka . 8 a . 9: Pohlaví a v k

Tab. 9 : Vyhodnocení otázky . 8 a . 9

k 15 - 30 31 – 55 56 - více
Muži 37 48 35
Ženy 52 78 50
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Graf 8: Grafické vyhodnocení otázky .8 a 9

Vyhodnocení otázky 8 a 9 je shrnuto v tabulce . 9. Dotazníkového šet ení se zú astnilo

celkem 300 respondent . Z toho bylo 120 muž  a 180 žen.

Ve v ku od 15 do 30 let se výzkumné sondy zú astnilo 37 muž  a 52 žen. Od 31 do 55 let

48 muž  a 78 žen. A v poslední v kové kategorii, tedy od 56 let  - více to bylo 35 muž  a

50 žen.

Aby bylo dosaženo co nejv tší objektivity pr zkumu, bylo oslovováno ve vyrovnatelném

množství mužské i ženské pohlaví. Možná d vod, že se ve zlínském kraji nachází více žen,

se odrazilo i p i provád ní dotazníkového šet ení v rámci diplomové práce.
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7 CELKOVÉ VYHODNOCENÍ DOTAZNÍKOVÉHO SET ENÍ

Hypotéza . 1:  Více než 50 % dotazovaných respondent   neví o existenci

Canisterapeutického centra Zlín.

Výzkumná sonda, která byla provád na v m síci b eznu ve m st  Zlín a v

canisterapeutickém centru potvrdila Hypotézu . 1 o nedostate ném pov domí existence

CC Zlín.

Z grafického vyjád ení vyplývá, že 68 % dotazovaných respondent  nem lo žádné

informace o tom, že ve Zlín  existuje centrum, které nabízí canisterapeutické služby.

Pouhých 32 % dotazovaných o centru v lo.

Z šet ení tedy vyplývá, že pov domí je nedostate né, a proto by se centrum m lo za ít

výrazným zp sobem starat o zefektivn ní sou asných forem komunikace, nebo  je jedním

z mála za ízení ve Zlínském kraji, které své služby klient m nabízí bezplatn .

32%

68%

Ano
Ne

Graf 9: Celkové vyhodnocení otázky . 2
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Hypotéza . 2:  Více než 50 % dotazovaných respondent   se domnívá, že prezentace

CC Zlín je nedostate ná.

Analýza dotazníkového šet ení op t potvrdila hypotézu, která byla na za átku práce

stanovena. A to, že zlínská ve ejnost zastává názor o nedostate né prezentaci CC Zlín na

ve ejnosti. Z hodnot, které vyplývají z grafu 10 (viz. níže) m žeme vy íst, že z 97

respondent , kte í odpovídali na otázku . 4, pouze 8 % je p esv eno, že prezentace

centra je dostate ná a není t eba žádné zásadní zm ny.

Zbylých 92 % dotazovaných respondent  se domnívá, že prezentace centra na ve ejnosti je

špatná a m la by se zlepšit.

Z výsledk  je patrné, že centrum by m lo u init kroky, které by vedly ke zviditeln ní jeho

aktivit a innosti na ve ejnosti.

Díky nedostate né prezentaci m že centrum p icházet o potenciální sponzory, dárce i lidi,

kte í by se canisterapii rádi v novali.

92%

8%

Ano
Ne

Graf 10: Celkové vyhodnocení otázky . 4
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Hypotéza . 3: Nejefektivn jším médiem, pomocí kterého by ve ejnost cht la získávat

informace o aktivitách centra, je internet.

Dotazníkové šet ení vyvrátilo hypotézu . 3 o tom, že médiem, ze kterého by ve ejnost

cht la získávat informace o aktivitách centra, by m l být internet. Hodnoty, které jsou

zobrazeny v grafu 11, ukazují, že 40 % dotazovaných by si p álo získávat informace o

aktivitách centra z televize. Pouhých 20 % respondent  by volilo internet. V záv su s 19 %

by si lidé zvolili jako informa ní médium tisk. 12 % získali p ednášky a 9 % letáky jakožto

informa ní médium. Žádný z 97 dotazovaných respondent  by necht l získávat informace

pomocí rozhlasu, i jiné formy mediální propagace.

Televize je stále ješt  nejžádan jším médiem, pomocí kterého lidé rádi získávají informace.

To, co vidíme a slyšíme v televizi, si lépe zapamatujeme, protože k vnímání informací

z daného média používáme sou asn  více lidských smysl . Televize jakožto masové

médium má nejv tší výhodu v tom, že za krátkou dobu osloví velké množství lidí. Naopak

nevýhodou je, že reklama v televizi je p íliš drahá.

40%

20%

19%

12%

9%

0%

0%

Tv
Internet
Tisk

ednášky
Leták
Rozhlas
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Graf 11: Celkové vyhodnocení otázky . 5
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Hypotéza . 4: Komunika ní aktivitou, jež by mohla efektivn  motivovat ve ejnost k

podnícení zájmu o Canisterapeutické centrum Zlín, by byla osv tová akce o

canisterapii.

Výzkumnou sondou byla potvrzena hypotéza . 4 o osv tové akci, která by mohla být

nejv tším motiva ním prost edkem, který by p im l ve ejnost k tomu, aby na CC Zlín

isp la. Jak je patrné z níže uvedeného grafu 12, inilo by tak tém  50 % ve ejnosti.

Druhé místo s 19 % obsadila reklamní kampa . Dále s 16 % by ve ejnost motivovalo

k p isp ní na aktivita centra to, že by sami byli nuceni využívat jeho služeb. Impulsem

k p isp ní by pro 9% ve ejnosti bylo osobní setkání s aktivními leny centra, kte í by jim

danou problematiku vysv tlili. Z dotazníkového šet ení dále vyplynulo, že 8 % respondent

by neoslovila žádná kampa , osv tová akce, osobní setkání ani využití služeb.

U akcí, jako je nap . Den za rakovinu, je velice d ležitá medializace. A to z d vodu, aby

lidé v li, že se akce v ulicích m sta koná. Tak je tedy možné vid t dobrovolníky, kte í

formou již známých kv tinek, symbolu Dne za rakovinu, získávají pot ebné finan ní

prost edky. Bohužel je dnes velké množství podobných akcí a ve ejnost se stává k t mto

sbírkám skeptická, nebo  se obává, že se jedná o podvodníky, kte í vybrané peníze

zpronev í. Je tedy d ležité ve ejnost p edem o takové akci dob e informovat.
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Graf 12: Celkové vyhodnocení otázky . 6
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III. PROJEKTOVÁ ÁST
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8 NÁVRH PROJEKTU UR ENÉHO PRO ZVÝŠENÍ POV DOMÍ

V O ÍCH VE EJNOSTI O CANISTERAPEUTICKÉM CENTRU

ZLÍN

Záv re ná ást diplomové práce se jednak opírá o výsledky analýzy sou asných forem

komunikace CC Zlín, p edevším však z konkrétních výsledk  dotazníkového šet ení, které

ukázalo nejen to, jaké pov domí ve ejnost o centru má, ale i jaká forma propagace by ji

dokázala nejvíce oslovit.

Aby byl napln n hlavní cíl diplomové práce, bylo t eba vytvo it vlastní návrh projektu, na

jehož základ  by se mohla realizovat kampa , která by vedla ke zvýšení pov domí o

existenci a aktivitách CC Zlín. Potažmo také k tomu, aby lidé byli motivováni centru

pomoci bu  formou finan ního i materiálního p ísp vku, nebo formou dobrovolnictví.

Dotazníkové šet ení ukázalo, že pov domí zlínské ve ejnosti o centru je velmi malé a je tedy

ležité ho pomocí kampan  zlepšit. Odhalilo rovn ž, že nejv tším motiva ním nástrojem,

který by ve ejnost p im l k aktivit , by m la být osv tová akce, která by nejen p iblížila

problematiku canisterapie, ale ukázala, jak náro ná a pot ebná je práce CC Zlín.

estože se centrum snaží v rámci komunikace s klienty i s ve ejnosti ur ité kroky podnikat,

z výsledk  dotazníkového šet ení je ale z ejmé, že komunikace není dostate ná, a proto je

eba navrhnout zm ny.

Sdružení, jakožto nezisková organizace, nemá dostate né finan ní prost edky na zajišt ní

velké propaga ní kampan  v televizi i tisku, proto je d ležité využít i jiné formy

komunikace, která by p isp la ke zviditeln ní organizace.

Optimální propaga ní kampa  by m la být nastavena tak, aby byla srozumitelná všem,

kterým je ur ena. Kampa  by dále m la být realizovatelná a sm ovat k vyt enému cíli.

Nejd ležit jším krokem komunika ní strategie by m lo být stanovení komunika ního cíle,

tedy eho chceme kampaní dosáhnout.
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Než za neme projekt realizovat, je d ležité si plánování shrnout do n kolika základních

krok :

Analýza situace

- Pomáhá zjistit základní informace o cílové skupin

- Zjiš uje postoj ve ejnosti k dané organizaci

- Ukazuje sm r, kterým by se m la komunikace ubírat

Definování problému (vztahy s ve ejností)

- Špatná informovanost o problematice

- Malé pov domí o existenci organizace

- Vzbudit pozornost a zájem u ve ejnosti

Stanovení základních cíl

- Informovat spole nost o dané problematice

- Vzbudit její zájem o danou problematiku

- esv it ve ejnost k p ehodnocení postoj

Vytvo ení marketingové strategie

- Segmentace (rozd lení trhu)

- Targeting (cílení)

- Positionig (umís ování)

- Timing (na asování)
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8.1 Cíle komunika ní strategie

Seznámit ve ejnost s aktivitami CC Zlín

iblížit ve ejnosti oblast canisterapie a její problematiku

Zvýšit d ryhodnost centra v o ích ve ejnosti

Zvýšit množství finan ních prost edk  prost ednictvím vlastní aktivity

Rozší it ady dobrovolník  v nujících se canisterapii

Získat nové dárce

8.2 Cílové skupiny komunika ní strategie

Ve ejnost laická

Ve ejnost odborná

Sponzo i

Partne i

Média

Dobrovolníci

Státní samospráva (její orgány)

Klienti
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9 AKCE JAKO PROST EDEK PRÁCE S VE EJNOSTÍ S NÁZVEM

„JEDNO POHLAZENÍ NESTA Í!“

CC Zlín by pro svou prezentaci m lo využít formu propagace, která by na základ

kolikadenního p sobení pomohla ke zvýšení pov domí o problematice canisterapie a

rovn ž o existenci centra ve Zlín . Kampa  by nesla název „Jedno pohlazení nesta í!“.

hem t í dn  by se konal cyklus n kolika akcí na podporu CC Zlín, které by m ly za cíl

jednak oslovit ve ejnost za ú elem osv tlení základních informací o canisterapii obecn , ale

edevším prezentovat aktivity centra. Výt žek ze všech ástí projektu by byl v nován na

podporu rozvoje centra a výcvik nových tým .

Primárním cílem projektu je zlepšení pov domí o aktivitách centra a canisterapii u zlínské

ve ejnosti. Kampa  by tak m la výrazn  p isp t k zefektivn ní komunikace s ve ejností a

médii. Sekundárním cílem je finan ní a materiální pomoc, které by bylo dosaženo díky

uskute ní všech sou ástí kampan . Projekt by m l také ve ejnost motivovat k tomu, aby

se alespo  n kte í ze zlínských ob an  stali aktivními leny centra – canisterapeuty, kte í

budou dále pomáhat pomocí svých ps  lidem, kte í to pot ebují. Díky dotazníkovému

šet ení, které probíhalo v m síci b eznu 2009 v ulicích m sta Zlín a v CC Zlín, vyšlo najevo,

že nejlepším komunika ním nástrojem, který by ve ejnost motivoval k p ispívání i

dobrovolnictví, by m la být osv tová akce o canisterapii.

Sou asná doba ukazuje, že se nejedná pouze o komunika ní nástroj organizací bojujících za

kvalitu životního prost edí, ale nap . ji využívají i spole nosti, které se zabývají

problematikou spole enské angažovanosti z oblasti dárcovství, ú asti ve volbách,

dobrovolnictví nebo humanitární pomoci p i živelných katastrofách apod..

Akce tohoto typu mají dvojí ú el. Prvním z nich je samoz ejm  to, eho cht jí dosáhnout.

Jak již bylo zmín no, u kampan  „Jedno pohlazení nesta í!“ jde p edevším o zviditeln ní

centra a získání prost edk , které by pomohly jeho chodu. Dále také o motivaci a získání

ob an , kte í by se za adili mezi dobrovolníky a stali se jeho aktivními leny v rámci

canisterapeutických tým  se svými ty nohými kamarády.
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Dalším d ležitým cílem, kterého by kampa  m la dosáhnout, je dostate ná medializace. Ta

zvyšuje efektivnost celé kampan  a upozor uje na danou problematiku. Je tedy d ležité mít

propaga ní materiály, které by noviná m pomohly se s danou organizací a jejími aktivitami

a problematikou seznámit a následn  o ní napsat, i jinak ji mediáln  prezentovat.

Tém  všechny neziskové organizace pot ebují získávat prost edky na innost organizace

pomocí své vlastní aktivity. Tato forma komunikace s ve ejností má svá specifika a pravidla,

která je zapot ebí dodržovat.

9.1.1 „ Jedno pohlazení nesta í! “

Kampa  „Jedno pohlazení nesta í!“ by byla zam ena na cílovou skupinu jak potenciálních

isp vatel , tak i dobrovolník , kte í by se mohli canisterapii v novat.

Název kampan  „Jedno pohlazení nesta í!, by m l vystihovat podstatu formy terapie, tedy

fyzického kontaktu mezi zví etem a lov kem. Slovo „jedno“ se v názvu objevuje zám rn ,

a to z d vodu, že by m lo v lidech vzbuzovat zájem, aby se snažili jakýmkoli zp sobem

zapojit, a tak pomohli centru, které nabízí své služby t m, jež to pot ebují. Nejde tedy jen o

vyvolání pot eby spojené s jednorázovým p ísp vkem, ale o pomoc pravidelnou, nebo

jedin  dlouhodobá spolupráce m že mít ten správný efekt.

Kampa  „Jedno pohlazení nesta í!“ by p edstavovala 3 denní cyklus akcí na podporu CC

Zlín. Zahájení by se konalo 7. dubna, kdy by probíhal „Den za canisterapii“. Vhodným

místem pro prezentaci CC Zlín by se mohlo stát Nám stí Míru, na kterém se podobné akce

konají a ve ejnost si na n  v tomto míst  již zvykla.

Akce by probíhala v odpoledních hodinách. Cca od 14:00 do18:00 hodin. as konání první

akce kampan  byl zvolen zám rn  z d vodu, že v dané dob  prochází nám stím nejv tší

množství zlínských ob an .

V rámci odpoledne by se na pódiu vyst ídalo hned n kolik zlínských organizací. Jak

neziskových, tak i státních. Úvodní slovo by dostal hejtman Zlínského kraje MVDr.

Stanislav Mišák, který by CC Zlín p edstavil a p ivítal by všechny zú astn né, kterým by

pod koval za jejich p íze . Po hejtmanovi by p išla na adu jedna z aktivních lenek centra,
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která se canisterapii v nuje. Divák m by byla p iblížena problematika canisterapie, její

inky a formy, na které se CC Zlín specializuje -  polohování.  To pat í k nejt žší form

terapie jak pro psa, tak i pro jeho pána. Prezentace by byla obohacena o velkoformátové

fotografie, na kterých by byla canisterapie a polohování zobrazeno. Fotografie by byly nejen

na pódiu, ale mohlo by být využito i rozlehlého prostranství nám stí. Pro prezentaci centra

by byla vhodná také malá ukázka, jak terapie (polohování) probíhá. Ve ejnost by jist

zajímalo, jak je možné, že pes dokáže vydržet tak dlouhou dobu bez hnutí.

Další sou ástí programu v rámci „Dne za canisterapii“ by byly ukázky výcvik  ps .

edstavila by se zde nap . Policie R se svými vycvi enými psy, kde by psovodi mohli

ukázat své dovednosti. Od momentu, jak pes dokáže zadržet pachatele trestného inu, až po

speciáln  vycvi ené psy, kte í nap . hledají drogy. Ukázky by byly dopln ny o odborný

výklad, díky kterému by ve ejnosti bylo objasn no, jak se nap . takový pes cvi í, jak

dlouhou dobu výcvik trvá, nebo po jaké dob  odchází pes do tzv. d chodu.

Dalšími, kdo by se mohli zapojit do ukázky výcvikových praktik ps , by bylo Tyflo centrum

Zlín, které ke své práci vzhledem k poslání p istupuje jinak. Jedná se o tzv. psy vodící, kte í

jsou cvi eni k tomu, aby byli schopni nap . bezpe  p ejít se svým pánem p es ulici nebo

ižovatku, navigovat skrz zapln nou zastávku, najít prázdné sedadlo v tramvaji atd.

Ukázky vodících ps  by byly op t dopln ny o odborný výklad.

Další ukázkou by byla prezentace ps  asisten ních, kte í jsou schopni vykonávat až 90

íkaz . Jedná se nap . o zapnutí a vypnutí sv tla, p inesení ur itého p edm tu – telefon,

pošta, lahvi ka s lékem atd. Hlavní odpov dností je pomoci lov ku v p ípad , že spadne

z vozíku.

Pro ve ejnost by p edvedené dovednosti t chto ty nohých kamarád  byly jist  velice

zajímavé, protože ne každý m l n kdy možnost se se speciáln  vycvi eným psem setkat a

esv it se o tom, že všechny úkony zví e bez problém  dokáže splnit.

Sou ástí by však byla i p ehlídka ne tak docela profesionálního výcviku ps , kterou by

edvedli ú astníci Kynologického centra, které sídlí na P íluku ve Zlín . Ukázka by byla

zajímavá pro ve ejnost v tom smyslu, že by zde bylo názorn  p edvedeno, jak m že

poslouchat pes, kterému se dostate  v nujeme.
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Zajímavou sou ástí by byla i prezentace pejsk  ze zlínského útulku pro opušt ná zví ata.

Jejich úkolem by byla malá módní p ehlídka psích jedinc , kte í se v útulku nacházejí a

cht jí najít sv j nový domov. P ehlídka by nespo ívala pouze v p edvedení se na pódiu, ale

psí ú astníci by na sob  m li psí modely, které by jim ušili v rámci praxe studentky SOŠ a

SOU služeb Vizovice – obor krej ová, nebo studentky UTB Fakulty multimediálních

komunikací oboru design od vu.

Poslední ástí programu projektu „Jedno pohlazení nesta í!“ v rámci akce „Dne za

canisterapii“  by  byly  agility  –  psí  hrátky,  které  by  pobavily  na  záv r  všechny  p ítomné

diváky.

Zú astn né organizace, které by se na pódiu p edstavily, by samoz ejm  m li své místo

v blízkosti pódia, kde by si ve ejnost mohla vzít jejich propaga ní materiály a mohla se

informovat o všem, co by ji zajímalo.

Sou ástí programu by byla také vystoupení dalších neziskových organizací, které

spolupracují s postiženými ob any. Jednalo by se o p vecká nebo jiná sdružení. V pr hu

programu by se neustále prodávaly moduritové klí enky s obtiskem psí tlapky. A to hlavn

v samotném centru p sobení akce, tedy na Nám stí Míru.

Pro ve ejnost by zde také byly p ipraveny stánky s ob erstvením, ve kterých by si mohli

zakoupit to, na co by práv  m li chu . Ve stáncích by obsluhovali dobrovolníci z

jednotlivých organizací, které by se v pr hu odpoledne na pódiu vyst ídaly. Ke každému

nákupu by jako dárek dostaly balónek napln ný héliem s logem CC Zlín a sloganem „Dotek,

který lé í“.

Výt žek ze stánkového by byl v nován na podporu CC Zlín.

9.1.2 „Den za canisterapii“

Ve sv  i v eské republice se stále ast ji po ádají „dny“ na podporu ob an  trpících

znými druhy onemocn ní, postižených d tí, i rozvojových zemí. P i t chto akcích

potkáváme ve m st  dobrovolníky, kte í prodávají za symbolické ceny klí enky, p ív sky i
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magnetky. Proto je navržena v rámci kampan  „Jedno pohlazení nesta í“ akce „Den za

canisterapii“. První ro ník by se mohl konat pouze ve zlínském regionu, ale postupem asu

by se mohl stát zajímavou akcí nap . i na celostátní úrovni.

Dnem za canisterapii by byl zvolen 7. duben, který byl vyhlášen OSN za Sv tový den

zdraví. V tento den by od rána v ulicích v tších m st Zlínského kraje a ve Zlín  chodili

dobrovolníci z CC Zlín, kte í by prodávali malé p ív sky na klí e, které by byly vyrobeny

z moduritu i jiné dob e tvarovatelné hmoty a byl by na nich otisk psí tlapky s nápisem

Canisterapeutické centrum Zlín. Klí enky by m ly n kolik barevných variant, aby si každý

mohl vybrat barvu, kterou má nejrad ji. Cena klí enky by byla symbolická, tedy 20 K .

Pokud by však n kdo cht l zaplatit více, bylo by to samoz ejm  možné. Ke klí ence by se

rozdávaly malé letáky, na kterých by byly základní informace o centru, jeho aktivitách a také

by zde byla výzva o pomoc jak finan ní, tak i materiální, p ípadn  o samotné dobrovolnictví

v centru. Letáky by byly obohaceny o barevné fotografie, na kterých by byly zobrazeny d ti

se psy p i canisterapii.

Proto, že CC Zlín je nezisková organizace, nemá tudíž dostate né prost edky na financování

takové akce a s ní spojenou propagaci, je d ležité, aby tuto akci zaštítila n jaká významná

zlínská osobnost. V p ípad  CC Zlín by se významnou osobností mohl stát hejtman MVDr.

Stanislav Mišák, který jakožto vystudovaný zv roléka  má ke zví at m jist  velmi blízký a

kladný vztah.

I když by celá akce probíhala pod záštitou hejtmana Zlínského kraje, tak pro snížení náklad

by centrum mohlo využít k výrob  propaga ních klí enek další neziskovou organizaci, která

se ve Zlín  nachází, a to Centrum služeb postiženým, konkrétn  jejich chrán nou dílnu Ergo

Zlín. Zde postižení lidé vyrábí velmi krásné v ci - od sví ek, vyšívaných de ek až po pletené

košíky. Proto by pracovníci chrán né dílny byli ideálními pracovníky, kte í by mohli

klí enky vyrobit. Služba od neziskové organizace by jist  nebyla tak nákladná, jako kdyby

CC Zlín výrobu klí enek zadalo n jaké soukromé firm .

Záštita hejtmana Zlínského kraje by podtrhovala d ryhodnost celé akce v o ích

ve ejnosti, která k podobným akcím bývá n kdy skeptická.
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„Den za canisterapii“ by byl zam en na cílovou skupinu potenciálních p isp vatel  centra.

Díky prezentaci centra na ve ejnosti by se lidé o existenci centra dozv li a m li by

možnost mu symbolickou ástkou pomoci.

Jelikož je centrum nezisková organizace a nemá dostate né finan ní prost edky a ani by se jí

nepoda ilo dostate né prost edky na danou akci sehnat, mohlo by centrum navázat

spolupráci nap . s Fakultou multimediálních komunikací, která po ádá projekt N má tvá .

S veškerými organiza ními náležitostmi by centru mohli pomoci studenti FMK v rámci

edm tu Projekty neziskových organizací. Studenti by mohli také oslovit sponzory, kte í

by akci zajistili po finan ní stránce.

9.1.3 Den otev ených dve í

Sou ástí kampan  CC Zlín by byl i „Den otev ených dve í CC Zlín“, který by se konal      8.

dubna. Propagoval by se nejen konkrétn  na akci „Jedno pohlazení nesta í!“, ale také díky

PR lánk m, které by byly uve ejn ny v regionálním tisku, dále jako dopln k krátkého

reklamního spotu v regionální televizi, formou pozvánky v rádiu a dále na internetových

stránkách CC Zlín a Zlínského kraje a na informa ním serveru zlin.cz.

Dny otev ených dve í jsou také formou propagace, které by centrum mohlo využít.  Touto

formou by se sdružení prezentovalo ve ejnosti v p ímo v prostorách centra. Cílem akce by

bylo zvýšení pov domí o CC Zlín u ve ejnosti a zajišt ní v tšího pochopení jejich aktivit. Za

sekundární cíl m žeme považovat nábor nových len i klient .

K tomu, aby akce byla úsp šná, nesta í pouze na jeden den ve ejnosti otev ít své dve e

k nahlédnutí. D ležité je p ipravit prost edí a program pro všechny zú astn né návšt vníky.

i této p íležitosti by centrum m lo dbát na to, aby prostory centra vypadaly

reprezentativn  a úhledn . Stávající výzdoba by se m la alespo  trochu obnovit, m ly by být

k dispozici materiály, které si návšt vník m že odnést dom , a nem ly by chyb t ani

audiovizuální pom cky pro prezentaci aktivit centra. D ležité je, aby se návšt vník v centru

cítil dob e a aby na tuto akci vzpomínal v dobrém a nebyla to jeho jediná aktivita ve spojení

s centrem. Významným úkolem organizátor  akce by m la být její dobrá propagace, aby se

dosáhlo požadovaného efektu.
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9.1.4 Výstava „Pes a lov k o ima fotografa“

Poslední akcí kampan  by se mohla stát výstava valašského rodáka ze Vsetína pana Doc.

Mgr. Jind icha Štreita s názvem „Pes a lov k o ima fotografa“.

Pan Štreit realizuje dlouhodobé fotografické projekty mapující b žný život ve m stech i na

vesnicích. Od roku 1990 ást své práce v nuje podpo e humanitárních a charitativních

inností. Za své fotografie získal již n kolik domácích i mezinárodních ocen ní. Tím, že do

jeho práce spadají i fotografie, které se zabývají sociální problematikou, byl by vhodným

edstavitelem výstavy. Na fotografiích by byly vyobrazeny d ti se psy p i canisetrapii.

Fotografie by byly um lecky nafoceny, což by mohl podtrhnout i fakt, že Jind ich Štreit

využívá p i fotografování ernobílý film, což by mohlo být pro dané téma zajímavé.

Výstava by prob hla ve dnech od 7. – 9. dubna a expozice by byla realizována v prostorách

Alternativy Zlín. Sou ástí výstavy by byla dražba fotografií, jejíž výt žek by byl v nován CC

Zlín. Celkový po et dražených fotografií by byl patnáct, z toho p t by se dražilo v pr hu

týdne konání výstavy na auk ním portálu www.aukro.cz a zbývajících 10 um leckých

fotografií by se vydražilo v záv ru výstavy. Na aukci by byly pozvány nejen významné

zlínské osobnosti, ale m la by zde p ístup i ve ejnost, kterou problematika canisterapie

zajímá. Lidé, kte í by se aukce zú astnili.

Pokud by nastala varianta, že pan Štreit by spolupráci s CC Zlín odmítl, mohlo by centrum

oslovit studenty FMK oboru reklamní fotografie. Studenti by mohli nafotit um lelecké

fotografie d tí a ps  p i canisterapii, nebo p i hraní. Tato varianta by byla pro centrum mén

finan  náro ná a lépe realizovatelná. Sou asn  mohla být i zajímavým tématem pro

studenty.

9.1.5 Plánovaný harmonogram projektu „Jedno pohlazení nesta í!“

7. duben

08:00 – 18:00  „Den za canisterapii“ spojen s prodejem klí enek dobrovolníky CC

Zlín v ulicích m sta Zlín a dalších v tších m stech Zlínského kraje.

14:00 – 14:15 Slavnostní zahájení a úvodní slovo hejtmana Zlínského kraje MVDr.

Stanislava Mišáka.

http://www.aukro.cz
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14:15 - 14:30 lenka CC Zlín - osv tlení problematiky canisterapie.

14:30 – 14: 45 Ukázka canisterapie – polohování.

14:45 – 15:00 Doprovodný program zdravotn  postižených.

15:00 – 15:30 edstavení a ukázka policejních ps .

15:30 – 16: 00 Prezentace Tyflo centra Zlín a ukázka vodících ps .

16:00 – 16: 15 Doprovodný program.

16:15 – 16:30 Ukázka asisten ních ps .

16:30 – 16:45 Ukázka a prezentace Kynologického centra Zlín.

16:45 – 17: 15 Prezentace Útulku pro opušt ná zví ata Zlín + módní p ehlídka ps , kte í

cht jí najít nový domov.

17:15 – 17:30 Agility – psí hrátky.

17:30 – 18:00  Zakon ení a pod kování všem zú astn ným a sponzor m.

8. duben

09:00 – 18:00  „Den otev ených dve í CC Zlín“.

7. – 9. dubna

09:00 – 18:00 Výstava fotografií „Pes a lov k o ima fotografa“.

9. dubna

18:00 – 20:00 Aukce vystavených fotografií.

9.2 íprava akce

íprava projektu by m la za ít minimáln  dva m síce p ed jejím uskute ním a m la by

vycházet od naplánování programu až po zajišt ní odpov dných lidí, kte í by m li za úkol

zajistit jednotlivé úkoly s kampaní spojené. Na starost by m li veškerou organiza ní

ípravu a sou asn  by nesli odpov dnost za technické vybavení, rozpo et i samotný

harmonogram plánované kampan .

Velmi d ležitým lenem organiza ního týmu by byl lov k, který by m l na starosti média.

Tato osoba by m la redakcím novin, televize a rozhlasu minimáln  t i týdny p ed konáním
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akce zaslat oznámení, ve kterém by se nacházely základní informace o plánované akci.

Oznámení by m lo formu tiskové zprávy, jež by m la spl ovat veškeré náležitosti s ní

spojené. Tedy hlavní informace o tom, kdy se akce koná, kde se koná, kdo ji po ádá, pro  ji

po ádá a za jakým ú elem. D ležitým rozhodnutím by také m lo být, kterým redakcím bude

zpráva zaslána. Ne všechna média jsou pro medializaci kampan  vhodná. Nap . informace o

realizaci akce by jist  nem la žádný efekt v celostátním deníku Právo i MF Dnes. Zato

v regionální p íloze ur ené pro Zlínský kraj rozhodn .

ležitým bodem realizace kampan  je také v asné vyhotovení reklamních p edm , které

budou pro prezentaci centra využity.  Firmy, které se výrobou t chto propaga ních

edm  zabývají, jsou zvyklé na to, že v tšina zakázek má být vyhotovena ve velmi

krátkém ase. Tento krok by m l být u in n cca dva m síce p ed za átkem plánované akce.

Proto bychom ho nem li podcenit a m li bychom firm  dát dostate né množství asu k

vyhotovení zakázky. Tyto firmy v tšinou cht jí zálohu. CC Zlín jakožto zadavatel zakázky

by si m l na oplátku zjednat asové požadavky, p i jejichž nedodržení dostane centrum na

poskytnuté výrobky slevu, nebo m že od smlouvy i odstoupit.

Dalším d ležitým krokem je obeslání pozvánek významným osobnostem Zlínského kraje, u

kterých bychom cht li, aby se akce zú astnili. V této fázi m žeme pozvánky zaslat i lidem,

které neznáme konkrétn , nebo  práv  realizace projektu je vhodnou záminkou k navázání

spolupráce. M li bychom tak u init nejmén  m síc p ed za átkem akce. A to z toho

vodu, že tito lidé mají sv j asový harmonogram p ipravený dlouho dop edu a p i

pozdním zaslání by se akce také nemuseli zú astnit.

9.3 Propagace projektu

ipravovaná kampa  by m la mít také dobrou publicitu, díky které by došlo k

požadovanému efektu zvýšení pov domí o centru a jeho aktivitách v o ích ve ejnosti.

Realizovaný projekt by z tohoto d vodu m l být dob e propagovaný všemi dostupnými

formami marketingových komunikací.
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9.4 Masmédia

9.4.1 Reklama v televizi

Z výsledk  dotazníkového šet ení vyšlo najevo, že ve ejnost by si p ála získávat informace o

aktivitách centra práv  z televize. I když je televize jako médium jedna z nejdražších forem

propagace, bylo by vhodné reklamní spoty do mediálního plánu za adit. Na televizních

obrazovkách by se mohla objevovat krátká animovaná upoutávka, kterou by vytvo ili

studenti FMK oboru animace v rámci své výuky. Z tohoto d vodu by cena výroby

zmín ného  reklamního spotu byla zanedbatelná. Spot by byl krátký, max. 30 vte in. V této

krátké reklam  by se objevil pes, který by p ib hl za dít tem, a spole  by se schoulili

v objetí, což by evokovalo nápl  centra a áste  i logo CC Zlín. Na konci reklamního

spotu by se objevil jak v psané, tak i mluvené form  název CC Zlín ve spojení se sloganem „

Dotek, který lé í!“ Médiem, které by bylo pro reklamu vybráno, by se stala televize RTA –

bývalá televize EMURFILM. Divák by se na základ  upoutávek mohl dále dozv t o

plánovaném projektu „Jedno pohlazení nesta í!“. Spot by b žel opakovan  v televizi v dob

vysílání regionálních televizních novin, tudíž mezi p l šestou a šestou hodinou odpolední.

9.4.2 Tisk

Ve výzkumné sond  se tisk objevil jako t etí nejžádan jší médium, ze kterého by ve ejnost

cht la erpat informace o centru. K propagaci pomocí tisku by byl využit místní regionální

tisk. Kampa  by byla na asována asi dva m síce p ed nasazením reklamního spotu v

televizi. Nosi em tohoto reklamního sd lení by se mohl stát Zlínský deník, Otrokovické

noviny i Magazín Zlín. Tyto tiskoviny byly vybrány zám rn . Zlínský deník a Magazín Zlín

pat í mezi jedny z nej ten jších periodik Zlínského kraje. V Otrokovických novinách by se

reklama mohla objevit z  d vodu, že m sto Otrokovice velmi podporuje akce pro

handicapované ob any a samo se aktivn  zapojuje.

 Ve zvolených periodikách by byly uve ejn ny nejen krátké PR lánky o centru a jeho

plánovaných aktivitách, ale i klasická reklama ve formátu A4. Sou ástí by byl obraz dít te

se psem p i canisterapii. Vše by korespondovalo s podobou animované formy reklamy

v televizi, a to z d vodu jednotného p sobení na p íjemce. P idaný text by tená e

motivoval k návšt  plánované eventové akce „Jeden dotek nesta í!“ a ke zm  postoj

i centru.
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9.4.3 Rozhlas

I když na základ  hodnot, které vyšly díky dotazníkovému šet ení najevo, m žeme potvrdit,

že rozhlas nepovažuje oslovená zlínská ve ejnost za vhodnou formu komunikace, pro

propagaci projektu „Jedno pohlazení nesta í!“ by byla daná forma komunikace zvolena.

vodem je p edevším fakt, že velké množství lidí p es den rozhlas p eci jen poslouchá.

Reklama by byla zapo ata týden p ed plánovanou akcí a pokra ovala by v pr hu

projektu, tedy od 7. - 9. dubna. V krátké upoutávce by byl poslucha  informován o akci, na

kterou by tak byl sou asn  pozván.

K propagaci akce „Jedno pohlazení nesta í!“, by bylo využito reklamy v místním Rádiu Zlín.

Podle výsledk  poslechovosti RadioProjekt za II. – III. Q 2008 (duben – zá í 2008), které

zpracovaly agentury STEM/MARK a Median, je Rádio Zlín nejposlouchan jší regionální

soukromou stanicí ve Zlínském kraji a nejposlouchan jším rádiem v okrese Zlín.

Reklamou na tomto rádiu by se mohlo oslovit až 114.000 poslucha  ve v ku od 12 – 79

let. Rádio Zlín poslouchá každý den tém  52.000 poslucha . A poslucha  rádia Zlín stráví

poslechem své oblíbené stanice denn  tém  více než t i hodiny (188 min.). [36]

9.4.4 Internet

Nedílnou  sou ástí  projektu  by  byla  propagace  akce  na  webových  stránkách  CC  Zlín  a  na

portálu www.zlin.cz. Zde by se na hlavní stran  webové prezentace objevily krátké

upoutávky na plánovanou akci. Upoutávka by byla lad na do stejné formy jako reklama

v televizi a tisku. Jednalo by se op t o animovanou verzi, ve které by se objevil pes a dít .

Sou ástí upoutávky by byl i název CC Zlín ve spojení s jeho sloganem.

9.5 Tišt né prost edky

9.5.1 Outdoor

Další formou propagace by byla komunikace pomocí outdoorové reklamy. Tato forma

prezentace má mnoho podob, které by se daly pro zviditeln ní centra využít. Do

outdoorové reklamy spadají r zné polepy voz , výloh, m stské hromadné dopravy až po

billboardy, citylighty aj. Propagace pomocí tohoto typu marketingové komunikace by

sm ovala k široké ve ejnosti a jejím ú elem by m lo být p edevším vzbudit pozornost o

danou problematiku a motivovat ji k tomu, aby se plánované akce zú astnila.

http://www.zlin.cz.
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K outdoorové reklam  bychom mohli p ipojit i plakáty, pomocí kterých by se mohlo o akci

dozv t také ur ité procento populace. Plakáty bychom vyv sili p edevším na místech

s velkou frekvencí výskytu zlínských ob an .  Tedy na ve ejných místech jako jsou nákupní

centra, zastávky autobus , MHD, v informa ních sk íních, na výv sních deskách MÚ,

ve ejných plakátovacích plochách i p ímo v autobusech MHD. Pro vylepení plakát  je

nesmírn  d ležité p edem vyjednat výlep s majitelem dané plochy. Obecn  platí, že

neziskovým organizacím se snaží všichni v tomto sm ru vycházet vst íc.

Všechny tiskoviny, které by propagovaly projekt „Jedno pohlazení nesta í!“ by m ly

jednotnou formu animovaných postavi ek psa a dít te.

9.5.2 Letáky

Pro propagaci by mohlo být využito malých informa ních letá , které by se nechaly

vyrobit a následn  by je dobrovolníci centra rozdávali na ulici kolemjdoucím chodc m.

Letáky by byly jednotné jako všechny ostatní druhy propagace. Na letáku by byl nakreslený

op t pes s dít tem. Sou ástí letáku by byl také název se sloganem a základní informace o

centru a plánované akci.

9.6 Návrh rozpo tu kampan

9.6.1 Návrh rozpo tu na výrobu reklamního spotu a spotové kampan  v regionální

televizi RTA Zlín

Vzhledem k vybrané televizní stanici by cena výroby reklamního spotu a spotové kampan

byla stanovena individuáln . Cena by závisela na faktu vyprodanosti reklamního asu.

Tab. 10: Ceník TV Prima region

Spot délky (30 s) Reklamní blok Cena

Tarif 1

Pond lí - pátek

17.40 – 18.00

hod.

Bude stanovena individuáln , dle

vyprodanosti reklamního asu.

Tab. 11:  Délkový koeficient ceny reklamních spot [30]

Délka spotu (sec.) 5 10 15 20 25 30
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Koeficient 0,4 0,5 0,75 0,85 0,95 1,00

Délka spotu (sec.) 35 40 45 50 55 60

Koeficient 1,25 1,45 1,60 1,75 1,90 2,0

V sou asné dob  je p ed asné hovo it o tvorb  rozpo tu reklamního spotu a spotové

kampan  na regionální televizi RTA Zlín. Vzhledem k tomu, že CC Zlín nemá dostate né

finan ní prost edky na výcvik a vzd lání nových tým . Proto jist  neuvažují o investici do

reklamy v televizi, která je jedna z nejdražších. Pokud by se poda ilo centru zajistit

dostate né finan ní prost edky díky záštit  Zlínského kraje, bylo by možné tuto reklamní

kampa  uspo ádat. Vzhledem k tomu ze CC Zlín je nezisková organizace, mohlo by se také

stát, že RTA Zlín by nabídlo své služby centru zdarma, vým nou za to, že jejich logo a

jméno bude zmi ováno p i všech možných p íležitostech prezentace CC Zlín a bude se

nacházet na veškerých tiskovinách, kterými se centrum bude prezentovat.

9.6.2 Návrh rozpo tu tiskové kampan

Další z možností, pomocí které by se centrum v o ích ve ejnosti zviditel ovalo, by byla

medializace v regionálním tisku. Jak již bylo zmín no, jednalo by se o inzerci ve Zlínském

deníku, Otrokovických novinách a Magazínu Zlín.

9.6.2.1 Zlínský deník

Formát inzerce :

1/1 = 278 x 415 mm pond lí – tvrtek, sobota: 425 790 K ,  pátek: 570 210 K

1/2 A = 278 x 202 mm pond lí – tvrtek, sobota: 207 252 K ,  pátek: 277 548 K

1/3 A = 278 x 135 mm pond lí – tvrtek, sobota: 138 510 K , pátek: 185 490 K

Vzorový výpo et ceny inzerátu/zadání:

Deník R, 2 sloupce x výška 110 mm, celoobrazový inzerát, 12x uve ejn ní

Základní cena (2 x 110 mm x 171 K ) ......................................37 620 K

íplatek za barvu (40 % z 37 620 K ) ..................................+ 15 048 K

Mezisou et.................................................................................52 668 K
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Sleva za opakování (10 % z 52 668 K ) ..............................-5 266,80 K

Výsledná cena (bez DPH 19 %) ..........................................47 401,20 K  [31]

Pokud by CC Zlín využilo k inzerci Zlínský deník a rozm ry zadané reklamy by byly 2

sloupce x 110 mm a inzerát by vyšel 12 x, tak výsledná cena za reklamu by byla 47 401,20

. I zde je možnost, že by deník své služby mohl nabídnout zdarma, za p ípadnou

propagaci deníku na akcích CC Zlín.

9.6.2.2 Otrokovické noviny

Cena inzerce:

Základní cena: 20 K  / cm2 + 19 % DPH

Slevy za opakování: 2 – 3x = 5 %, 4 – 6x = 10 %, 7 – 12x = 15 %, více než 12 x =

individuáln .

íplatky: barevná strana 50 %, p esné umíst ní 100 %, titulní strana 200 %.

Další inzerce: upoutávka na titulní stran  1500 K , PR lánek – dle rozsahu a domluvy.[32]

Pokud by CC Zlín inzerovalo o svých aktivitách a p ipravované kampani v Otrokovických

novinách pravideln  po dobu t í m síc  p ed za átkem akce, rozm r inzerátu by byl 10 x 10

cm2, odpovídala by cena za reklamu zhruba 5 700 K . V této cen  je zapo ítána i sleva za

opakovanou inzerci 5 %.

9.6.2.3 Magazín Zlín

Magazín Zlín je oficiálním m sí níkem Magistrátu m sta Zlín. Jeho velkou výhodou je, že je

zdarma distribuován do poštovních schránek všech domácností na Zlínsku.

Cena inzerce – st ední list

Celá strana………………45 220 K

½ strany…………………23 205 K

¼ strany………………....10 710 K

1/8 strany………………….7 410 K  [37]
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I v tomto p ípad  se jedná o orienta ní ceny za inzerci. Pokud by CC Zlín inzerovalo dva

síce p ed plánovanou akcí ½ stránkovou reklamu, stála by inzerce cca 46 410 K . Jelikož

je CC Zlín nezisková organizace, reklamu by v tomto p ípad  mohlo dostat sponzorským

darem od M sta Zlín.

9.6.3 Návrh rozpo tu rozhlasové kampan

Reklama v rádiu by vyšla zhruba na 10 000 K , a to v p ípad , že by spot o akci „Týden

s canisterapií“ b žel na Rádiu Zlín po dobu jednoho týdne.  Tato cena je orienta ní a je

možné, že i v tomto p ípad  by Rádio poskytlo své služby centru zdarma.

9.6.4 Návrh rozpo tu internetové kampan

Náklady na prezentaci na stránkách CC Zlín by byly minimální, i nulové. Co se tý e

reklamy na serveru www. Zlin.cz v níže uvedené tabulce jsou uvedeny ceny banner .

Tab. 12:  Ceník banner  na serveru www.zlin.cz

Banner Rozm r (pixel) Cena (cpt)

Full banner 468 x 60 200 K

Button 2 120 x 60 50 K

Button 1 120 x 90 75 K

Button 120 x 120 100 K

Vertical banner 120 x 240 200 K

Skyscraper 120 x 600 500 K

bent 120 x 330 900 K

                                                                                                                                     [34]

Pokud by se centrum rozhodlo pro inzerci na tomto serveru, p ibližná cena reklamy za dobu

í m síc  by se odvíjela od po tu zobrazení banneru. CC Zlín si objedná množství

zobrazení a termín kampan  a na konci obdrží informace o jejím pr hu. Doporu ený

minimální po et zobrazení banneru v kampani je 30 000 K .

Ceny uvedené v tabulce jsou platné od 1. 1. 2007 a jedná se o ceny bez 19 % DPH.

http://www.zlin.cz
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I v tomto p ípad  p ichází v úvahu možnost inzerce zdarma, pokud by centrum nabídlo své

služby na oplátku. Jakožto nezisková organizace by se m la ji pokusit využít.

9.6.5 Návrh rozpo tu outdoorové kampan

Do této složky rozpo tu by spadaly položky za výrobu billboard , plakát  a informa ních

leták  a jejich umíst ní na výlepových plochách. Ceny billboard  v eské republice se odvíjí

od místa, kde jsou situovány. Ve Zlínském kraji se cena pohybuje okolo 7 000 K  / m síc.

Výroba ceny plakát  by se odvíjela od ceníku firmy, které by byla tato forma propagace

zadána. I v tomto p ípad  by se centrum mohlo pokusit o žádost sponzorského daru, výroby

a vylepení plakát  na ve ejných místech zadarmo.

9.6.6 Návrh rozpo tu na výrobu klí enek

Do rozpo tu by spadala i cena za výrobu klí enek, které by se prodávaly v rámci kampan

„Jedno pohlazení nesta í!“. Cenu by stanovili pracovníci Centra služeb postiženým

Chrán né dílny ERGO Zlín. Jelikož je to nestátní nezisková organizace, cena za výrobu

chto propaga ních klí enek by byla zanedbatelná. V p ípad , že by CSP bylo ochotno tyto

klí enky vyrobit pouze za nákladní ceny za materiál, mohla by se cena pohybovat v ádech

kolika tisíc.

9.6.7 Návrh rozpo tu nafukovacích balónk

Pokud by centrum nechalo vyrobit 1000 kus  nafukovacích balónk  s potiskem, tak cena by

se pohybovala okolo 18 000 K . Do této rozpo tové složky by spadal i nákup bomby

s héliem, to je okolo 2000 K . Celková cena by mohla být 20 000 K .
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9.6.8 Celkový rozpo et

 Tab. 13: Celkový rozpo et kampan

RTA Zlín 119 000 K  / reklama po dobu 7 dní /2

spoty denn

Zlínský deník 13 167 K  / reklama po dobu 3 m síc

Otrokovické noviny 5 700 K  / reklama po dobu 3 m síc

Magazín Zlín 46 410 K  / reklama po dobu 2 m síc

Rádio Zlín 14000 K  / reklama po dobu 10 dn

Server zlin.cz 25 000 K  / reklama po dobu jednoho

týdne / 71 zobrazení za den

Billboardy/plakáty 25 000 K  / reklama po dobu 1 m síce

Moduritové klí enky 15 000 K

Nafukovací balónky 20 000 K

Celkem 279  277 K

9.6.9 Shrnutí

Pokud by CC Zlín využilo všech prost edk  formy propagace, celková cena by se

pohybovala okolo 279 277 K . Z d vodu, že jakožto nezisková organizace jist  nemá

takové prost edky, které by mohla vynaložit na reklamu a propagaci, bylo by vhodné média

oslovit s žádostí o sponzorský dar, který by m l formu reklamy v daném médiu.

CC Zlín by naopak mohlo nabídnout prezentaci loga s názvem na veškerých tiskovinách,

propaga ních materiálech, webových stránkách a akcích, kterých by se centrum zú astnilo,

nebo je samo po ádalo. Samoz ejm  by také mohlo zvážit, zda všechny formy propagace

pro svou prezentaci využije a podle svého rozhodnutí si zvolit jen n které.
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ZÁV R

Canisterapie je v eské republice novou formou terapie za ú asti ps , kde se využívá jejich

pozitivního p sobení na zdraví lov ka. Této formy terapie se používá p edevším pro

osoby, které trpí mentálním, t lesným i smyslovým postižením.

CC Zlín se zam uje zejména na klienty s DMO a seniory. Specializuje se na formu terapie,

která se nazývá polohování. Tato forma je jednou z nejnáro jších jak pro psa, tak i jeho

pána, nebo  zde dochází k velkému vy erpání psa. P i této metod  je aplikováno n kolik

poloh, p i kterých je klient p ikládán k psovi, v lepším p ípad  n kolika ps m.

Cílem diplomové práce bylo navrhnout efektivní kampa , která by dokázala efektivn

oslovit zlínskou ve ejnost. Abych mohla cíle dosáhnout, musela jsem se podrobn  seznámit

nejen s aktivitami centra, ale rovn ž s danou problematikou. Pro návrhovou ást pak bylo

nezbytností v prvé ad  analyzovat sou asnou komunika ní strategii CC Zlín a poté provést

dotazníkové šet ení, které mi ukázalo jaké pov domí o centru ve ejnost má a jaké

komunika ní nástroje by byly vhodné pro další prezentaci centra na ve ejnosti.

Získané informace i výsledky m  p ivedly k záv ru, že sou asná komunika ní strategie

centra není dostate ná a je nutné u init kroky k jejímu zlepšení. Provedené dotazníkové

šet ení odhalilo, že nejlepší formou komunikace, která by ve ejnost dokázala dostate

oslovit  a  motivovat  ji  ke  zm  postoj  je  osv tová  akce  o  canisterapii.  Výsledky  mi  tak

posloužily k vytvo ení návrhu kampan  „Jedno pohlazení nesta í!“, která by mohla mít 3

denní trvání, aby dokázala ob any Zlína dostate  upoutat. Sou ástí této kampan  by byl

cyklus akcí na podporu CC Zlín.

Vytvo ením návrhu kampan  a rozpo tu byl spln n hlavní cíl diplomové práce. Návrh i

rozpo et kampan  se pohybují ist  v teoretické rovin . Do praktické roviny by spadala

realizace navrženého projektu.

Jsem ráda, že CC Zlín po p edložení návrhu projektu projevilo o kampa  zájem a já tak

mohu pomoci v oblasti, která si i v sou asnosti pot ebnou pomoc zasluhuje.
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SEZNAM POUŽITÝCH SYMBOL  A ZKRATEK

CC Zlín  Canisterapeutické centrum Zlín

MV R  Ministerstvo vnitra eské republiky

WHO  Sv tová zdravotnická organizace

IAHAIO  International Association of Human – Animal Interaction Organizations –

Mezinárodní asociace organizací pro výzkum interakcí mezi lidmi a zví aty

AAA Animal Assisted Activities - aktivity za pomocí zví at
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ÍLOHA P III: DOTAZNÍK
1. Znáte pojem canisterapie?

Ano Ne

2. Víte, že ve Zlín  je centrum, které poskytuje canisterapeutické služby? (Pokud odpovíte ne,
ejd te na otázku . 6.)

Ano    Ne

3. Jak jste se o Canisterapeutickém centru Zlín dozv l/a?
Z tisku
Z televize
Z rozhlasu
Z internetu
Z doslechu
Z letáku
Jinou formou (prosím vypište)......................................

4. Domníváte se, že je prezentace CC Zlín dostate ná? (Pokud odpovíte ano, pokra ujte otázkou
. 6.)

Ano    Ne

5. Odkud byste cht l/a získávat informace o aktivitách CC Zlín? (M žete ozna it více možností.
Pokud zvolíte více možností, vypište média do tabulky podle toho odkud byste nejrad ji
informace získávali.)

Tisk
Televize
Rozhlas
Letáky
Internet

ednášky
Jinou formou (prosím vypište).....................................................

1. médium v po ádí 2. médium v po ádí 3. médium v po adí

6. Co by Vás motivovalo k tomu, abyste se stal/a potenciálním p isp vatelem CC Zlín?
Reklamní kampa
Osobní setkání s aktivními leny CC Zlín
Osv tová akce o canisterapii (nap .“ Den za canisterapii“)
Pot eba využití canisterapeutických služeb
Obávám se, že nic
Jiná forma (prosím vypište).......................................................

7. Co by Vás motivovalo k tomu, abyste se stal/a potenciálním canisterapeutem?
Reklamní kapma
Osobní setkání s aktivními leny CC Zlín
To, že jsem vlastníkem vhodného psa pro tento druh terapie
Osv tová akce o canisterapii (nap . „Den za canisterapii“)
Pot eba využití canisterapeutických služeb
Obávám se, že nic
Jiná forma (prosím vypište)......................................................

8. Pohlaví                                                               9. V k
Žena    Muž 15 – 30              31 – 55          56 - víc



ÍLOHA P IV: FOTO CANISTERAPIE

Addetka – Leja a Kryšt fek

Stacioná  – skupinové polohování


