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RESUMÉ

Anotace ãesky

První ãást Bakaláfiské práce je vûnována teorii firemních periodik, která je dána do

souvislosti s marketingem a marketingov˘mi komunikacemi neziskov˘ch organizací. Jsou

zde uvedeny pfiíklady firemních periodik neziskov˘ch organizací a také základní postup pfii

tvorbû firemního periodika. V praktické ãásti je analyzován magazín Generace obãanského

sdruÏení Îivot 90, kter˘ sv˘m provedením, rozsahem 52 stran i nákladem 20 000 ks

vyboãuje z fiady firemních periodik obvykl˘ch v neziskovém sektoru. V souvislosti

s marketingem a marketingov˘mi komunikacemi Îivota 90 anal˘za ukázala, Ïe magazín

Generace slouÏí efektivnû této organizaci jako sluÏba, která klientÛm organizace, seniorÛm,

poskytuje informace a rady pro zlep‰ení kvality jejich Ïivota. Av‰ak s ohledem na zpÛsob

zaãlenûní firemních informací, vizuální styl magazínu a zpÛsob pfiípravy obsahu magazínu

bylo zji‰tûno, Ïe magazín Generace není zcela efektivnû zaãlenûn do marketingu organizace,

a také Ïe plnû nevyuÏívá moÏnost komunikovat s dárci jako dÛleÏitou cílovou skupinou.

V závûru práce je tedy navrÏeno nûkolik obecnû pouÏiteln˘ch fie‰ení pro zv˘‰ení

komunikaãní efektivity firemních periodik neziskov˘ch organizací.

Anotace ve svûtovém jazyce

The first part of the Bachelor Dissertation is dedicated to the theory of corporate

periodicals that is put into context with marketing and marketing communication of non-

profit organizations. There are presented examples of corporate periodicals of non-profit

organizations and also basic principles of creation of corporate periodical. In the practical part

there is analyzed magazine of civic association Life 90, which is based on its concept, extent

of 52 pages and edition of 20.000 pcs unique among the amount of corporate periodicals

usual in non-profit sector. In connection with marketing and marketing communication of

Life 90 the analysis showed that the Generation magazine serves effectively this organization

as a tool that provides the organization’s clients – seniors –  information and advice for their

life quality improvement. However, with regard to the manner of integration of the corporate

information, visual style of the magazine and to the manner of magazine content set-up it was

found that the Generation magazine is not fully effectively incorporated into the organization

marketing and also that it does not fully utilize the possibility to communicate with the donors

as an important target group.

In the final part of the dissertation there are therefore suggested several generally

efficient solutions for improvement of the communication effectiveness of the non-profit

organizations corporate periodicals.



Rád bych touto cestou podûkoval v‰em, ktefií pfiispûli ke vzniku této práce, poskytli mi

potfiebné informace, materiály a hlavnû psychickou podporu. Pfiedev‰ím dûkuji

Ing. Radimu Baãuvãíkovi za cenné rady, námûty k zamy‰lení a celkovou spolupráci.



OBSAH

OBSAH.................................................................................................................................5

ÚVOD ...................................................................................................................................7

TEORETICKÁ âÁST........................................................................................................8

1 NEZISKOV¯ SEKTOR V âR................................................................................9

1.1 TYPY NEZISKOV¯CH ORGANIZACÍ................................................................................9

1.2 STÁTNÍ NEZISKOVÉ ORGANIZACE (VE¤EJN¯ SEKTOR)...................................................10

1.3 NESTÁTNÍ NEZISKOVÉ ORGANIZACE (T¤ETÍ SEKTOR)....................................................10

2 MARKETING A MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE  V SEKTORU
NEZISKOV¯CH ORGANIZACÍ ........................................................................11

2.1 MARKETING NEZISKOV¯CH ORGANIZACÍ....................................................................11
2.1.1 Stanovení marketingov˘ch cílÛ.....................................................................13
2.1.2 Zhodnocení situace na trhu kde organizace pÛsobí .......................................13
2.1.3 Marketingov˘ mix ........................................................................................14
2.1.4 Marketingov˘ plán........................................................................................14
2.1.5 Vypracování marketingové komunikaãní strategie .......................................14

2.2 MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE NEZISKOV¯CH ORGANIZACÍ ..........................................15
2.2.1 Cíl a cílová skupina marketingov˘ch komunikací neziskov˘ch

organizací......................................................................................................15
2.2.2 Stupnû rozhodovacího procesu zákazníka - dárce .........................................16

2.3 REKLAMA V NEZISKOVÉM SEKTORU...........................................................................17
2.3.1 Vedení reklamy.............................................................................................18
2.3.2 Náklady na reklamu......................................................................................18

2.4 PUBLIC RELATIONS V NEZISKOVÉM SEKTORU..............................................................19

2.5 OSOBNÍ PRODEJ......................................................................................................19

2.6 PODPORA PRODEJE..................................................................................................20

2.7 DIRECT MARKETING................................................................................................20

3 FIREMNÍ PERIODIKA – VYMEZENÍ POJMÒ..............................................21

3.1 FIREMNÍ PERIODIKA V SYSTÉMU MARKETINGOV¯CH KOMUNIKACÍ NEZISKOV¯CH

ORGANIZACÍ ...........................................................................................................21

3.2 FUNKCE FIREMNÍCH PERIODIK ..................................................................................22

3.3 FIREMNÍ PERIODIKA - ROZDùLENÍ..............................................................................23
3.3.1 Zpravodaj, (Bulletin).....................................................................................23
3.3.2 Magazín ........................................................................................................23
3.3.3 Kombinované ãasopisy.................................................................................23
3.3.4 On-line a e-mailové newslettry .....................................................................24
3.3.5 V˘hody a nev˘hody ti‰tûn˘ch, elektronick˘ch ãasopisÛ...............................24

3.4 CÍLOVÉ SKUPINY FIREMNÍCH PERIODIK ......................................................................24

3.5 P¤ÍKLADY FIREMNÍCH PERIODIK V NEZISKOVÉM SEKTORU............................................25
3.5.1 Zpravodaje Fondu ohroÏen˘ch dûtí...............................................................25
3.5.2 Zpravodaj praÏské arcidiecéze.......................................................................26
3.5.3 Nov˘ Prostor ................................................................................................26



3.5.4 Noviny mûstské ãásti Praha 1.......................................................................27
3.5.5 âasopis University Tomá‰e Bati ve Zlínû - Universalia ...............................27

3.6 ZÁKLADNÍ POSTUP P¤I REALIZACI VLASTNÍHO FIREMNÍHO PERIODIKA............................28
3.6.1 Komunikaãní proces ve firmû a firemní periodikum....................................28
3.6.2 Koncepce realizace vlastního firemního periodika ........................................28
3.6.3 Typ periodika, rozsah, provedení, periodicita, náklad ...................................29
3.6.4 Obsah, struktura firemního periodika, grafická úprava.................................29
3.6.5 Inzerce a firemní periodikum........................................................................30
3.6.6 Zpûtná vazba.................................................................................................31
3.6.7 Distribuce......................................................................................................32
3.6.8 Realizátor ......................................................................................................32

PRAKTICKÁ âÁST........................................................................................................33

4 STANOVENÍ PRACOVNÍCH HYPOTÉZ ........................................................34

5 OBâANSKÉ SDRUÎENÍ ÎIVOT 90 ...................................................................35

5.1 MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE OBâANSKÉHO SDRUÎENÍ ÎIVOT 90................................36
5.1.1 Reklama Îivota 90........................................................................................36
5.1.2 Public Relations Îivota 90............................................................................37
5.1.3 Podpora prodeje............................................................................................38

6 ANAL¯ZA MAGAZÍNU GENERACE...............................................................39

6.1 HODNOCENÍ OBSAHU A GRAFICKÉ ÚPRAVY MAGAZÍNU GENERACE................................42

6.2 HODNOCENÍ MAGAZÍNU GENERACE V RÁMCI MARKETINGU ÎIVOTA 90.........................43

SEZNAM POUÎITÉ LITERATURY............................................................................47

SEZNAM P¤ÍLOH ..........................................................................................................48



UTB ve Zlínû, Fakulta multimediálních komunikací 7

ÚVOD

Firemní periodika - moderní, efektivní a neustále se roz‰ifiující forma  marketingov˘ch

komunikací, která zasáhla prakticky v‰echny oblasti podnikání. V komerãní sféfie se tak

setkáváme s barevn˘mi magazíny nejen stavebních spofiitelen, které tento zpÛsob

komunikace na na‰em trhu nastartovaly, ale díky potfiebû efektivnû komunikovat s cílov˘mi

skupinami vydávají svá periodika také neziskové organizace jako jsou napfi. mûstské úfiady,

nadace nebo obãanská sdruÏení.

Grafické studio Futura (moje firma) se grafickou pfiípravou firemních ãasopisÛ zab˘vá

jiÏ od roku 1996. Jsou to rÛzné typy interních nebo externích periodik komerãních firem a dá

se tedy fiíci, Ïe tato skuteãnost spoleãnû se zájmem o neziskov˘ sektor se staly hlavním

dÛvodem ke zpracování této práce. Dal‰ím dÛvodem je také nedostupnost komplexnû

zpracovan˘ch informací o firemních, periodicky vydávan˘ch tiskovinách, neboÈ i pfiesto, Ïe

tento zpÛsob komunikace je jiÏ pomûrnû roz‰ífien˘, nenalezl jsem na toto téma Ïádnou

podrobnûji zpracovanou publikaci a vût‰ina z autorÛ se firemními ãasopisy aÈ ziskov˘ch

nebo neziskov˘ch organizací zab˘vá pouze okrajovû.

V bakaláfiské práci se tedy budu nejprve teoreticky zab˘vat neziskov˘m sektorem, se

zamûfiením na nestátní neziskové organizace a firemní periodika obecnû. Seznámím se

základními pojmy a pokusím se dle nabyt˘ch zku‰eností a dostupné literatury rozli‰it

jednotlivé typy firemních periodik v neziskov˘ch organizacích. Získané poznatky dále

pouÏiji k sestavení základního postupu pfii tvorbû firemního periodika a také k anal˘ze velmi

ojedinûlého magazínu Generace obãanského sdruÏení Îivot 90. âasopis Generace totiÏ

sv˘m rozsahem, nákladem a provedením zásadním zpÛsobem vyboãuje z fiady firemních

periodik, a to i v porovnání se ziskov˘m sektorem.

V závûru mi v‰echny získané zku‰enosti pomohou zhodnotit toto periodikum z hlediska

jeho komunikaãní efektivity a také ovûfiit stanovené hypotézy. Dále se pokusím navrhnout

urãitá zlep‰ení, pfiípadnû nové cesty pfii fie‰ení této problematiky, coÏ také povaÏuji za hlavní

cíl své práce.
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TEORETICKÁ âÁST
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1 NEZISKOV¯ SEKTOR V âR

Neziskov˘ sektor má v ãesk˘ch zemích bohatou tradici. RÛzné nadace a spolky vÏdy

v˘znamnû ovlivÀovaly národní, kulturní a politické emancipace, ale tato tradice byla v dobû

totalitních reÏimÛ, jak fa‰istického tak následnû komunistického, pfieru‰ena. V socialismu tak

nestátní neziskové organizace prakticky neexistovaly a teprve rok 1989 pfiinesl v této oblasti

zásadní zmûnu.

JiÏ v roce 1990 existovalo asi 3800 obãansk˘ch sdruÏení a o 3 roky pozdûji to bylo dle

âeského statistického úfiadu 21 700, tedy ‰estkrát tolik. V roce 2003 bylo registrováno jiÏ

86 234 nestátních neziskov˘ch organizací.

1.1 Typy neziskov˘ch organizací

Dle zákona O dani z pfiíjmu, kter˘ dle ·krábelové [3] v právním systému vymezuje

neziskovou organizaci nejpfiesnûji, jsou tyto organizace definovány jako organizace

charakteru právnické osoby, která nebyla zfiízena nebo zaloÏena za úãelem podnikání.

Zmínûn˘ zákon sem fiadí tyto organizace:

- obãanská sdruÏení vãetnû odborov˘ch organizace

-  zájmová sdruÏení právnick˘ch osob, pokud tato sdruÏení mají právní

subjektivitu

- politické strany a politická hnutí

- registrované církve a náboÏenské spoleãnosti

- nadace a nadaãní fondy

- obecnû prospû‰né spoleãnosti

- vefiejné vysoké ‰koly

- obce

- vy‰‰í územní správní celky

- organizaãní sloÏky státu a územních samosprávn˘ch celkÛ

- pfiíspûvkové organizace

- státní fondy
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V˘‰e uveden˘ soubor v‰ech typÛ organizací neziskového sektoru rozdûlujeme dle

základního ãlenûní neziskov˘ch organizací na:

1.2 Státní neziskové organizace (vefiejn˘ sektor)

Jedná se o tu ãást neziskového sektoru, která je financována z vefiejn˘ch financí. Mezi

dal‰í specifika tûchto organizací patfií:

- zabezpeãují pfieváÏnû realizaci v˘konu vefiejné správy na úrovni státu, regionu

ãi obce

-  právními formami se jedná pfieváÏnû o pfiíspûvkové organizace nebo

organizaãní sloÏky státu, kraje ãi obce

- podléhají vefiejné kontrole

- dle strukturálnû-operacionálních definic neziskov˘ch organizací se jich t˘ká

pouze institucionalizovanost, samosprávnost, neziskovost a nejsou tedy

zaloÏeny za úãelem podnikání a s tím spojenou produkcí zisku.

1.3 Nestátní neziskové organizace (tfietí sektor)

Tvofií nejdÛleÏitûj‰í a nejsledovanûj‰í skupinu neziskov˘ch organizací, jejíÏ cílovou

funkcí není zisk, ale pfiím˘ uÏitek. Mohou b˘t financovány ze soukrom˘ch nebo vefiejn˘ch

financí. Mezi dal‰í jejich vlastnosti patfií, Ïe:

-  jejich existence vychází z principu sebefiízení, coÏ pfiedstavuje schopnost

urãitého spoleãenství lidí, Ïijících a spolupracujících ve vymezeném prostoru,

organizovat a  vzájemnû usmûrÀovat své jednání

- podílejí se na vefiejné politice v rámci obãanské spoleãnosti, kdy se obãané

sdruÏují do rÛzn˘ch typÛ NNO

-  základními právními formami NNO jsou obãanská sdruÏení, nadace

a nadaãní fondy, obecnû prospû‰né spoleãnosti, církve a náboÏenské

spoleãnosti, církevní právnické osoby.

Do této skupiny neziskov˘ch organizací patfií také Obãanské sdruÏení Îivot 90, které je

zamûfieno na péãi o seniory a jemuÏ se budeme podrobnûji vûnovat v dal‰ích ãástech této

práce.
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2 MARKETING A MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE

V SEKTORU NEZISKOV¯CH ORGANIZACÍ

Tak jak, se neziskov˘ sektor v âeské republice za posledních 15 let boufilivû vyvíjel,

zaãalo b˘t marketingové chování bûÏné i pro neziskové organizace. Ty se sice je‰tû nevûnují

marketingov˘m otázkám v takovém rozsahu, jak˘ je obvykl˘ pro ziskov˘ sektor, ale

z dÛvodu tvrdého boje o finanãní pfiíspûvky, dary a granty se tûmito aktivitami musí alespoÀ

ãásteãnû zab˘vat. Dal‰ím dÛvodem pro marketingové chování je i velká konkurence, která se

v tomto sektoru vytvofiila a marketing by mûl neziskov˘m organizacím pomoci pfiesvûdãit

potenciální zákazníky a dárce, Ïe jsou to právû ony,  kdo potfiebuje pomoc.  

Z hlediska marketingu tak neziskové organizace rozdûlujeme na organizace orientované

na v˘robek nebo sluÏbu a na ty, které jsou orientovány marketingovû, tedy na zákazníka

a dárce. Organizace orientované na sluÏbu jsou charakteristické tím, Ïe podceÀují procesy

zab˘vající se v˘zkumem potfieb a pfiáními jak dárcÛ, tak pfiíjemcÛ. Vycházejí z pfiesvûdãení

o nezbytnosti poskytovan˘ch sluÏeb a kladou vût‰í dÛraz na efektivnost fiízení neÏ na plnûní

zákaznick˘ch potfieb. Na druhé stranû marketingovû orientovaná organizace neusiluje pouze

o efektivnost své ãinnosti, ale prÛbûÏnû provádí prÛzkumy a seznamuje se s názory

pfiispûvatelÛ i pfiíjemcÛ sv˘ch sluÏeb. Marketing zde znamená komunikace s vefiejností

a marketingov˘ v˘zkum.

Nûkteré neziskové organizace dokonce pro tyto úãely zamûstnávají marketingové

specialisty, ale to je v na‰ich podmínkách vzhledem k velikosti trhu a finanãním nákladÛm

ojedinûlé.

2.1 Marketing neziskov˘ch organizací

Existuje mnoho definic, které se snaÏí struãnû odpovûdût na otázku, co je to marketing.

Napfiíklad  Rektofiík [5]  jich uvádí hned nûkolik od rÛzn˘ch svûtov˘ch kapacit tohoto oboru.

Ta od Philipa Kotlera pÛsobí pro neziskov˘ sektor nejv˘stiÏnûji.

„Marketing je hledání a uspokojování potfieb zpÛsobem,

 kter˘ pfiiná‰í pozitivní hodnoty pro obû zúãastnûné strany“
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I tato definice by se v‰ak dala trochu upravit, neboÈ „dvû strany“ jsou typické pro

ziskov˘ sektor, tedy: v˘robce ãi poskytovatel sluÏeb a zákazník. V neziskovém sektoru a

zvlá‰tû v tom nestátním, ale pracujeme se tfiemi typy subjektÛ:

KLIENT – POSKYTOVATEL – DÁRCE

Pro úspû‰né zahájení marketingového procesu v kaÏdé, i neziskové organizaci musí b˘t

vypracován strategick˘ plán organizace, kter˘ urãuje základní poslání organizace a dále pak

cíle a zpÛsoby jejich naplnûní. Mezi zpÛsoby naplnûní cílÛ mÛÏe patfiit i firemní periodikum

neziskové organizace, av‰ak k tomuto závûru by mûla kaÏdá organizace dospût po realizaci

základních marketingov˘ch krokÛ.

Dal‰ími v˘chozími podklady pro zahájení marketingového procesu jsou:

SWOT anal˘za

Jedná se o definování siln˘ch a slab˘ch stránek organizace z pohledu vnitfiního prostfiedí

a dále o odhad pfiíleÏitostí a hrozeb z vnûj‰ího prostfiedí organizace. Tato anal˘za by mûla

slouÏit k základnímu poznání souãasného stavu organizace napfi. z pohledu hospodafiení,

personální efektivity, prospû‰nosti vyvíjené ãinnosti atd.

Marketingov˘ prÛzkum

Pro potvrzení ãi vyvrácení nûkter˘ch závûrÛ SWOT anal˘zy, ale také pro zji‰tûní dal‰ích

skuteãností nezbytn˘ch pro stanovení ãi revidování marketingov˘ch cílÛ je vhodné

pravidelnû provádût marketingov˘ prÛzkum. PrÛzkumem zji‰Èujeme informace napfi.

o segmentu, ve kterém organizace pÛsobí, o potfiebách a pfiáních klientÛ, o postojích

a uznávan˘ch hodnotách dárcÛ, ale také napfi. efektivitu marketingov˘ch komunikací. Se

seriózním  marketingov˘ prÛzkumem jsou v‰ak  spojeny velké a pro neziskové organizace

neakceptovatelné náklady. Av‰ak pro základní a jednoduch˘ prÛzkum postaãí napfi.

dotazování pracovníka organizace mezi klienty nebo dárci. Tímto zpÛsobem mÛÏeme také

získat základní informace o vhodnosti zámûru vydávat firemní ãasopis.
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2.1.1 Stanovení marketingov˘ch cílÛ

Stanovení cílÛ je prvním základním marketingov˘m krokem a ukazuje organizaci, jak

bude vypadat úspû‰n˘ v˘sledek marketingového úsilí. Z hlediska marketingu existují 2 typy

cílÛ:

Akãní cíle

Jsou konkrétní mûfiitelné v˘sledky ãinnosti organizace. V souvislosti se Îivotem 90 se

mÛÏe jednat o zprovoznûní nûkter˘ch sluÏeb organizace, ale také napfi. o zam˘‰lenou zmûnu

periodicity magazínu Generace z dvoumûsíãní na mûsíãní.

Cíle v oblasti image

Tyto cíle vyjadfiují pfiedstavy organizace o tom, jak chce b˘t organizace vnímána sv˘m

okolím, pfiípadnû jak zmûnit vnímání organizace. K tomuto nám slouÏí napfi. modelové vûty,

které se pfii vyhodnocování mohou nûkterou z kvantitativních metod v˘zkumu mûfiit.

V pfiípadû Îivota 90 by mohly tyto vûty vypadat napfi. takto:

Organizace Îivot 90? Ano, to jsou pfieci ti, kdo pomáhají seniorÛm.

Nikdo jin˘ neÏ Îivot 90 nenabízí seniorÛm tolik péãe.

Pfii stanovování cílÛ se také musí vzít v úvahu ãasová, personální i finanãní hlediska,

aby tyto cíle mûly racionální základ a bylo je vÛbec moÏné naplnit.

2.1.2 Zhodnocení situace na trhu kde organizace pÛsobí

Toto hodnocení pfiipomene poslání organizace a potfieby, které organizace na trhu

uspokojuje pro své cílové skupiny. Hodnotí se také konkurenãní prostfiedí, ve kterém

organizace pÛsobí a definují se konkurenãní v˘hody. K tomuto nám rovnûÏ slouÏí

marketingov˘ v˘zkum. Jak jiÏ v‰ak bylo zmínûno, vût‰inu neziskov˘ch organizací odradí od

jeho uskuteãnûní vysoké realizaãní náklady. Za rozumn˘ch finanãních podmínek a nebo

zcela zdarma lze v‰ak vyhodnotit rovnûÏ velmi uÏiteãná sekundární, tedy jiÏ dfiíve zji‰tûná

data z rÛzn˘ch informaãních zdrojÛ, jako jsou napfi. databáze organizací na pfiíslu‰n˘ch

ministerstvech, zprávy rÛzn˘ch nadací o neziskovém sektoru, statistiky, v˘roãní zprávy

konkurenãních organizací nebo internet.
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2.1.3 Marketingov˘ mix

V knize [5] Svato‰ uvádí 6P marketingu neziskov˘ch organizací, které musí b˘t pro

dobfie fungující marketing v souladu.

1. Popis produktu (Product) – schopnost produkt pfiesnû a srozumitelnû popsat.

2. Cílová skupina (Public) – u neziskov˘ch organizací to jsou hlavnû klienti, dárci

nebo zamûstnanci.

3. Cena (Price) – hodnota, kterou musí klient nebo dárce zaplatit, a to buì penûzi

nebo naturálnû.

4. Místo poskytování sluÏby (Place) – dostupnost sluÏby a atraktivita místa, kde

sluÏby poskytujeme.

5. Produkãní kapacita (Production) – kapacitní moÏnosti.

6 .  Propagace (Promotion) – zváÏit nutnost, zpÛsob oslovení cílov˘ch skupin,

náklady.

2.1.4 Marketingov˘ plán

Po splnûní v‰ech pfiedchozích krokÛ se formuluje plán, kter˘ by mûl obsahovat:

1. Realizaãní shrnutí – struãné shrnutí celého zámûru.

2. Anal˘za souãasné situace – vycházející ze SWOT anal˘zy.

3. Cíle – kam se chce organizace dostat.

4. Postupy – jak dosáhnout vyt˘ãen˘ch cílÛ.

5. Uvedení do praxe – kdy, co a jak a do kdy kdo udûlá.

6. Rozpoãet – kolik to bude stát.

2.1.5 Vypracování marketingové komunikaãní strategie

Dostáváme se k poslednímu ze základních krokÛ marketingu a hlavnímu tématu

bakaláfiské práce, tedy ke komunikaci s cílov˘mi skupinami prostfiednictvím

marketingov˘ch komunikací a zvlá‰tû prostfiednictvím firemních periodik. Správnû vedená

komunikace s rÛzn˘mi cílov˘mi skupinami potom pomáhá nejen tvofiit celkov˘ obraz

organizace pfied vefiejností, ale také oslovuje potenciální dárce a ovlivÀuje jejich rozhodnutí

zda poskytnout, ãi neposkytnout finanãní pfiíspûvek.
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2.2 Marketingové komunikace neziskov˘ch organizací

Komunikace je proces, pfii kterém se realizuje potfieba urãité prezentace my‰lenky ãi

úmyslu od osoby nebo organizace k jiné osobû ãi organizaci. Obvykle tato komunikace

vyústí v urãité sdûlení, které musí autor, organizace zakódovat tak, aby mu pfiíjemce

porozumûl a byl ho schopen dekódovat.

Marketingové komunikace se v pfiípadû neziskov˘ch organizací orientují napfi. na

komunikaci s potenciálními, ale i stávajícími zákazníky, které si v souvislosti se Îivotem 90

mÛÏeme pfiedstavit jako potenciální nebo souãasné dárce.  Ti by se bez prostfiedkÛ

marketingové komunikace jako je napfi. reklama a PR nedozvûdûli nic nejen o nabízen˘ch

sluÏbách, ale vÛbec o samotné existenci organizace.

Správné sdûlení správn˘m smûrem mÛÏe totiÏ nejen pfiesvûdãit nové zákazníky

k vyuÏití nabízen˘ch sluÏeb, stávající zákazníky k jejich opûtovnému vyuÏití, ale také napfi.

zvrátit po‰ramocenou stávající povûst a oslovit b˘valé dárce podporující v souãasnosti

nûkoho jiného.

2.2.1 Cíl a cílová skupina marketingov˘ch komunikací neziskov˘ch organizací

Pro úspû‰né marketingové komunikace neziskov˘ch organizací rovnûÏ platí, Ïe je

efektivní stanovit si cíle a cílovou skupinu, kterou chceme marketingov˘mi komunikacemi

oslovit, neboÈ rÛzné cílové skupiny vyÏadují specifické informace. Napfiíklad u zákazníkÛ

charitativních organizací je nezbytné vzbudit dÛvûru v dan˘ projekt. Pro státní sektor je zase

dÛleÏit˘ sociálnû spoleãensk˘ pfiínos projektu. Marketingové komunikace tohoto odvûtví se

tedy mimo jiné musí zab˘vat prezentací dosaÏen˘ch v˘sledkÛ. V pfiípadû Îivota 90 se napfi.

mÛÏe jednat o poãet seniorÛ nav‰tûvující vzdûlávací kurzy, otevfiení nové poboãky ãi

zprovoznûní nové sluÏby apod. Musí se ale také podávat zprávy o struktufie nákladÛ

organizace, pfiedev‰ím o nákladech spojen˘ch s administrativou. Je také Ïádoucí prezentovat

zmûny, ke kter˘m ve spoleãnosti do‰lo za pfiispûní dané organizace. K tomuto neziskov˘m

organizacím slouÏí hlavnû prostfiedky public relation jako jsou napfi. vefiejná vystoupení

pracovníkÛ organizace v médiích, rÛzné informaãní materiály a také firemní periodika.
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2.2.2 Stupnû rozhodovacího procesu zákazníka - dárce

Pro efektivní marketingové komunikace - zvlá‰tû smûrem k dárcovské cílové skupinû -

je vhodné mít pfiehled o jednotliv˘ch stupních jejich rozhodovacího procesu. Hannagan ve

své knize [3] uvádí tyto stupnû rozhodovacího procesu:

1. Vûdomí – potenciální zákazník by mûl mít vûdomí urãité potfieby a mûl by také

znát, jak tyto potfieby naplnit. V pfiípadû neziskového sektoru by dárce mûl mít

vûdomou potfiebu vûnovat peníze na charitativní úãely a vûdût, Ïe existují

organizace, které tyto jeho potfieby naplní.

2. Znalost – pokud  potfieba u zákazníka existuje, je podpofien i zájem se o ní

dozvûdût více. V pfiípadû potenciálního pfiispûvatele se bude jednat o zájem

o rÛzné nabídky neziskov˘ch organizací.

3 .  Pochopení – zákazník zaãne chápat, co se nabízí, uvûdomí si, Ïe existují

alternativy, zkoumá prospûch a náklady. V pfiípadû neziskov˘ch organizací zjistí,

Ïe nabídka existuje, Ïe existují rÛzná zamûfiení pomoci  a rÛzné formy pfiíspûvkÛ.

4. Pfiístup - na základû získan˘ch informací porovnává rÛzné alternativy se sv˘mi

pfiedstavami, pfiípadnû zvaÏuje moÏnost nedûlat nic. Vytváfií si názory a postoje

na základû tûchto alternativ. V souvislosti s neziskov˘mi organizacemi dárce

zkoumá rÛzné nabídky a snaÏí se ztotoÏnit s formou pomoci nûkteré z nich.

5. Pfiesvûdãení – zde se jiÏ utvofiilo pfiesvûdãení zákazníka pro urãitou nabídku

a ujasÀují se dÛvody, proã jej oslovila právû tato. Jsou k dispozici v‰echny

informace i silné pfiesvûdãení, Ïe to je to pravé. Dárce se je‰tû musí ujistit o svém

správném v˘bûru, ale i o tom, Ïe vloÏené prostfiedky opravdu najdou své

pfiíjemce a budou efektivnû vyuÏity. Zb˘vá tedy pouze se rozhodnout k jednání.

6. Jednání – závûreãná fáze pfied vlastním ãinem, uzavfiením obchodu. Do jednání

se nejãastûji zapojuje osoba nabízející sluÏbu, aby rozpt˘lila poslední pochybnosti

a dohoda mohla vejít v ãin. Dárce, zvlá‰tû pokud zam˘‰lí vûnovat vût‰í ãástku, si

domluví schÛzku se zástupcem vybrané neziskové organizace, kter˘ jej je‰tû

osobnû ujistí o správnosti, potfiebû a efektivitû vloÏen˘ch prostfiedkÛ.

Cílem marketingov˘ch komunikací je v závislosti na tomto rozdûlení identifikovat

jednotlivá stádia v˘voje zákazníka a v ideálním pfiípadû ho neustále posunovat v této hiearchii
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vÏdy o stupeÀ v˘‰e. K tomuto nám slouÏí rÛzné nástroje marketingov˘ch komunikací,

z nichÏ nejpouÏívanûj‰í jsou v neziskov˘ch organizacích typu Îivot 90 reklama, PR a osobní

prodej.

2.3 Reklama v neziskovém sektoru

Reklamu mÛÏeme definovat jako placenou a v pfiípadû neziskov˘ch organizací spí‰e

z velké ãásti nebo úplnû sponzorovanou formu prezentace sluÏeb, my‰lenek nebo v˘sledkÛ

organizace. Zámûrem reklamy je zde hlavnû vzbudit zájem, zmûnit postoje a modely

chování zákazníkÛ k nabízen˘m sluÏbám. Mezi hlavní cíle tohoto zpÛsobu prezentace patfií:

1. Informovat potenciálního klienta nebo dárce o sluÏbû, my‰lence, zámûru nebo

v˘sledcích. Toto se uskuteãÀuje napfi. v pfiípadû Îivota 90 hlavnû prostfiednictvím

inzerátÛ v novinách a ãasopisech, plakátÛ, letákÛ a dal‰ích reklamních prostfiedkÛ.

Tyto informace mají pfiedev‰ím za úkol:

a) pfiipoutat pozornost k sluÏbû, my‰lence, zámûru

b) vzbudit pozornost a zájem

c) vyvolat pfiání, potfiebu

d) vnuknout pfiesvûdãení

e) vyzvat potenciální zákazníky k jednání, tedy k poskytnutí daru

2. Pfiipomenout se stávajícím zákazníkÛm

-  zÛstat viditeln˘, protoÏe stávající zákazník je více naklonûn inzerátÛm

o sluÏbách, které jiÏ v minulosti vyuÏil, resp. jiÏ organizaci dar poskytl

3. Znovu získat ztracené zákazníky

- je známo, Ïe získat ztraceného zákazníka je snaz‰í, neÏ získat zákazníka úplnû

nového zvlá‰tû v pfiípadû, kdyÏ je tento ztracen z dÛvodu nedostateãné

informovanosti nebo viditelnosti organizace
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2.3.1 Vedení reklamy

V ideálním pfiípadû by si marketingovû orientované charitativní organizace mûly

stanovit cíle, jejichÏ anal˘za povede k závûru o potfiebû a uÏiteãnosti vedení reklamní

kampanû. Obsahem takov˘ch cílÛ jsou napfi.: úãel reklamy, cílová populace, rozpoãet,

obsah, pouÏitá média, frekvence reklamy. Cílem reklamy je potom dosaÏení poÏadovan˘ch

v˘sledkÛ, v na‰em pfiípadû k získání daru pfiíp. grantu. JestliÏe se toto povede,  reklama byla

úspû‰ná, byla zamûfiena na správnou populaci, mûla správn˘ obsah a pro její prezentaci byla

zvolena správná média. Nedostavil-li se poÏadovan˘ v˘sledek, nebyl patrnû zvolen jeden

z tûchto faktorÛ správnû, anebo nebyla reklama správnû zvolena k fie‰ení tohoto problému.

Jako reklamní prostfiedky k pfienosu na‰ich sdûlení smûrem k potenciálním zákazníkÛm

nám i v pfiípadû neziskov˘ch organizací slouÏí média. V˘bûr tûchto médíí se fiídí jednak

v˘zkumem mediálních zvyklostí cílové skupiny, ale také typem produktu nebo sluÏby,

povahou sdûlení a limity nákladÛ. Mezi nejbûÏnûj‰í média patfií:

a) Noviny - dobfie pokr˘vají cel˘ trh, ale mají krátkou Ïivotnost a nízké procento

náhodn˘ch ãtenáfiÛ.

b) Televize - nabízí vy‰‰í pozornost publika, av‰ak jsou zde vysoké náklady.

c) Rozhlas - má náklady niÏ‰í, ale jeho vliv je omezen˘.

d) âasopisy – mívají velkou selektivnost cílov˘ch skupin, mají pomûrnû dlouhou

Ïivotnost.

e) Plakáty -  mají mnohonásobnou opakovatelnost pÛsobení, ale nulovou selekci.

f) Internet – nové perspektivní médium, které se rychle rozvíjí, ale je zatím málo

roz‰ífieno pro pÛsobení na nûkteré cílové skupiny.

2.3.2 Náklady na reklamu

Jsou právû nejvût‰í starostí neziskov˘ch organizací. Na reklamu totiÏ nejsou v tûchto

organizacích vût‰inou prostfiedky a tato skuteãnost je také hlavním dÛvodem nedostatkÛ

v plánování, pfiípravû a realizaci reklamních kampaní. Neziskové organizace se vût‰inou

snaÏí tento nedostatek fie‰it rÛzn˘mi zpÛsoby. V praxi se proto setkáváme se specifick˘mi

formami úhrady za reklamní vstupy do médií. Jde pfiedev‰ím o sponzorské dary buì pfiímo

od médií, které charitativním organizacím poskytují zdarma mediální prostor v televizi i na

stránkách novin ãi ãasopisÛ, anebo prostfiednictvím jin˘ch sponzorÛ, ktefií poskytují finanãní
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prostfiedky na tyto kampanû. V pfiípadû neziskové organizace Îivot 90 se jedná právû

o pfiímou podporu nûkter˘ch novin napfi. deníku Mladá fronta Dnes, která této organizaci

pravidelné poskytuje reklamní prostor v rámci své podpory neziskovému sektoru.

Nev˘hodou v‰ak je smûfiování této pomocí do tzv. okurkové sezóny, pfiípadnû mimo

exponované ãasy médií a dÛsledkem je ãasto relativnû nízká efektivita sdûlení.

V otázkách kolem reklamy neziskov˘ch, charitativních organizací se také objevuje

názor, Ïe pfiíli‰ reklamy ‰kodí, neb vzniká dojem, Ïe jsou-li peníze na reklamu, jsou i na jiné

vûci a tudíÏ sponzorské peníze nejsou zapotfiebí. To, Ïe je právû tato reklama zadarmo, uniká.

S tímto povzdechem se mÛÏeme setkat také v Îivotû 90. Je v‰ak nutné si uvûdomit, Ïe

i neziskové organizace se musí zviditelÀovat. A ãím více jsou vidût, tím vût‰í mají ‰anci

oslovit co nejvíce dárcÛ. Dovoluji si tvrdit, Ïe u tohoto specifického produktu záleÏí spí‰e na

zpÛsobu jeho komunikace, aby takov˘ dojem nevznikl. Na druhou stranu by pojem

neziskov˘ nemûl znamenat b˘t chud˘.

2.4 Public Relations v neziskovém sektoru

Tzv. PR , vztahy s vefiejností, jsou ãasto vnímány jako doplnûk reklamy, ale zvlá‰tû

v pfiípadû neziskov˘ch organizací jde o samostatnou a ãasto dominantní souãást

marketingov˘ch komunikací. Nejãastûj‰í formou PR jsou v pfiípadû neziskov˘ch organizací

rÛzné typy podlinkov˘ch sdûlení, která se v médiích objevují zpravidla bezplatnû a mají za

úkol skryt˘m zpÛsobem (napfi. ve formû novinov˘ch ãlánkÛ nebo rozhovorÛ v ãasopisech,

televizi) upevÀovat vûdomí o urãité znaãce, produktu, sluÏbû, firmû ãi neziskové organizaci.

Vzhledem k nízk˘m nákladÛm takovéto prezentace je proto neziskov˘mi organizacemi

hojnû vyuÏívána, i kdyÏ ãasto bohuÏel spontánnû, bez jakékoliv koncepce nebo plánování.

Také napfi. v pfiípadû Îivota 90 se jedná o velmi roz‰ífien˘ zpÛsob komunikace, kter˘ je

navíc ze strany médií podporován z dÛvodu pro vefiejnost zajímav˘ch a spoleãensky

pfiínosn˘ch zpráv. Mezi dal‰í komunikaãní prostfiedky PR patfií napfi. corporate identity,

lobying, ti‰tûné prostfiedky jako jsou v˘roãní zprávy nebo firemní periodika, a proto se také

budu PR podrobnûji vûnovat i v dal‰ích ãástech této práce.

2.5 Osobní prodej

Jedná se o prezentaci informací o sluÏbách neziskové organizace cílov˘m skupinám za

úãelem získání jejich souhlasu se smûnou. MÛÏe se jednat o získání nového klienta

organizace nebo získání finanãního daru od dárce. V neziskovém sektoru se tak vÛbec jedná

o základní zpÛsob získávání finanãních prostfiedkÛ, kter˘ se provádí osobním rozhovorem
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pracovníka organizace s potenciálním dárcem a v terminologii neziskového sektoru tuto

ãinnost oznaãujeme jako fundraising. Aby bylo dosaÏeno co nejlep‰ího v˘sledku, musí

osobní rozhovor stejnû jako fundraising efektivnû navazovat na ostatní aktivity

marketingov˘ch komunikací neziskové organizace.

2.6 Podpora prodeje

V pfiípadû neziskov˘ch organizací jde o specifické aktivity na podporu získávání klientÛ

nebo dárcÛ organizace. Tato podpora je realizována prostfiednictvím napfi. pfiedvádûcí akce

nebo semináfie stimulující cílové skupiny k poÏadovanému jednání. MÛÏe se také jednat

o spoleãenské akce, napfi. koncert nebo divadelní pfiedstavení, na které jsou pozváni zástupci

potenciálních dárcÛ a kde jim je vhodnou formou prezentováno poslání organizace. Jako

prostfiedky podpory prodeje mohou poslouÏit také rÛzné dárkové pfiedmûty, propagaãní

materiály, soutûÏe atd. Tyto aktivity je opût vhodné kombinovat s ostatními druhy

marketingov˘ch komunikací neziskové organizace pro dosaÏení efektivního v˘sledku.

2.7 Direct marketing

Jedná se o zpÛsob komunikací, které pÛsobí na potenciálního zákazníka jako na

jednotlivce. Mezi nejbûÏnûj‰í metody direct marketingu patfií osobní rozhovor, telemarketing

nebo direct mail, kter˘ s cílovou skupinou komunikuje prostfiednictvím napfi. adresn˘ch

zásilek.

Jako pfiíklad si uvedeme asi nejznámûj‰í directmailovou akci na trhu neziskov˘ch

organizací v âeské republice a to directmailové kampanû obãanského sdruÏení Fond

ohroÏen˘ch dûtí (FOD). Jedná se o sbírky, na kter˘ch nejvût‰í mûrou závisí dal‰í rozvoj této

organizace a rozesílané obálky s dopisy a pfiiloÏenou sloÏenkou mají za úkol pfiimût co

nejvût‰í poãet respondentÛ k poskytnutí penûÏního daru.

Je také zajímavé, Ïe se jedná o jedinou formu marketingov˘ch komunikací, do které

FOD vkládá penûÏní prostfiedky. Tyto investice se v‰ak FOD rozhodnû vyplácí, neboÈ na

2 sbírkách v roce se vybere cca 30 milionÛ korun pfii investici cca 15%.
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3 FIREMNÍ PERIODIKA – VYMEZENÍ POJMÒ

Existuje celá fiada pojmÛ, kter˘mi oznaãujeme periodicky vydávané tiskoviny firem

a neziskov˘ch organizací. Nejãastûji se setkáváme s obecn˘m oznaãením firemní ãasopis

nebo firemní magazín, pfiípadnû zákaznick˘ ãasopis. Existují v‰ak i dal‰í typy periodik,  jako

jsou napfi. zpravodaje, bulletiny, které se jako firemní magazín oznaãují ne zcela správnû. Pro

v‰echny tyto tiskoviny existuje obecn˘ název - firemní periodika.  

Ta jsou definována jako periodicky vycházející tiskoviny, tj. ti‰tûn˘m, zpravidla textovû-

obrazov˘m materiálem vydávan˘m ve stejn˘ch ãasov˘ch intervalech, a to buì dennû, t˘dnû,

mûsíãnû, ale nejménû v‰ak dvakrát roãnû se stejn˘m názvem a relativnû stálou grafickou

úpravou.

3.1 Firemní periodika v systému marketingov˘ch komunikací

neziskov˘ch organizací

Jsou rÛzné pohledy na zafiazení firemních periodik z hlediska marketingov˘ch

komunikací. Existuje rovnûÏ názor, Ïe se tento zpÛsob komunikace nachází nûkde na pomezí

reklamy, direct marketingu a PR. Opravdu se nûkterá z nich vzhledem ke svému obsahu

nedají pfiesnûji zafiadit. Jak jsem v‰ak jiÏ zmínil, v souvislosti s neziskov˘mi organizacemi

zafiadíme tato periodika mezi prostfiedky public relations, a to hlavnû proto, Ïe PR

definujeme jako nástroj marketingov˘ch komunikací, kter˘m organizace pÛsobí na vnitfiní

i vnûj‰í vefiejnost se zámûrem vytváfiet a udrÏovat v ní pozitivní pocit vzájemného

porozumûní a dÛvûry.

To je ve vût‰inû pfiípadÛ také prvotním a také hlavním dÛvodem pro jejich vydávání. Je

tfieba tedy pravidelnû komunikovat primárnû se stávajícími, ale tfieba i nov˘mi zákazníky,

dárci. NeboÈ jak pí‰e Kotler ve své knize [1]: „UdrÏet si stávajícího zákazníka je

nesrovnatelnû levnûj‰í neÏ získat zákazníka nového. Odlákat potom spokojeného zákazníka

od jiné firmy je nejen velmi nákladné, nároãné, ale bez velk˘ch finanãních obûtí témûfi

nemoÏné. Zvlá‰tû pak v dne‰ní dobû, kdy souãasn˘ zákazník je chytfiej‰í, cenovû citlivûj‰í,

nároãnûj‰í a ménû velkorys˘ pfii vyhledávání v˘robkÛ nebo sluÏeb z velké konkurenãní

nabídky.“

Z hlediska pouÏití firemních periodik jako prostfiedku PR tyto dále fiadíme mezi ti‰tûné

prostfiedky skupinového pÛsobení, kam patfií také v˘roãní zprávy, ale i rÛzné bulletiny,

letáky atd. Na rozdíl od nich v‰ak firemní ãasopisy vycházejí v urãit˘ch periodách, a proto je

také naz˘váme firemními periodiky.
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3.2 Funkce firemních periodik

Byly zmínûny jiÏ nûkteré hlavní funkce firemních periodik v obecné definici PR.

Firemní periodika mohou mít rÛznou formu a cílové skupiny, ale v‰echny jejich funkce

musí efektivnû slouÏit managementu firmy nebo neziskové organizace k uskuteãÀování

jejich zámûrÛ. Mezi jejich funkce tedy také patfií:

1. komunikovat s vybran˘mi cílov˘mi skupinami

2. udrÏovat a posilovat vazby mezi organizací a cílovou skupinou

3. komunikovat se  stávajícími i nov˘mi klienty a dárci nenásilnou aÏ podprahovou

formou

4. pfiiná‰et informace o dûní v organizaci

5. posilovat image organizace, která navíc své cílové skupinû pfiiná‰í zajímav˘

ãasopis

6. informovat pfiitaÏlivou formou o nov˘ch sluÏbách ãi jin˘ch aktivitách a hlavnû dát

prostor na vysvûtlení jejich podstaty

7. moÏnost prezentovat firemní ãasopis jako odmûnu napfi. stál˘m klientÛm, coÏ

u neziskov˘ch organizací není bûÏné

8. vyuÏít firemní ãasopis jako nástroj k získávání finanãních prostfiedkÛ.

Z v˘zkumu spoleãnosti International Research vypl˘vá, Ïe pokud spoleãnost vyuÏívá

v rámci sv˘ch podlinkov˘ch komunikací také firemní ãasopis, zvy‰uje tak aÏ o 30 %

úãinnost dosaÏení komunikaãních cílÛ spoleãnosti od vytvofiení povûdomí o znaãce,

produktu nebo sluÏby pfies jejich upfiednostnûní, vyzkou‰ení aÏ po k˘Ïenou vûrnost

zákazníkÛ dané znaãce, produktu nebo sluÏbû.

Pokud jde o úãinek firemního ãasopisu na zamûstnance, podle statistik tam, kde tato

forma komunikace chybí, jen 12 % zákazníkÛ mûlo pocit, Ïe zamûstnanci jsou opravdu

nad‰eni pro v˘robky ãi sluÏby sv˘ch firem a pouze 7 % zamûstnancÛ hovofiilo o své firmû

pfied zákazníky pozitivnû. Pfiitom ale 41 % spotfiebitelÛ se rozhoduje pro koupi ãi vyuÏití

sluÏeb právû podle chování a jednání zamûstnancÛ dané firmy.
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3.3 Firemní periodika - rozdûlení

Z hlediska zamûfiení komunikace a cílov˘ch skupin existuje základní rozdûlení

firemních periodik na:

1. Externí - zamûfiené na vnûj‰í okolí

a) B2B – pro obchodní partnery

b) B2C – pro zákazníky

2. Interní - zamûfiené na vnitfiní  komunikaci se zamûstnanci

3. Kombinované - v‰estrann˘m pouÏitím pro obû cílové skupiny

Dále firemní periodika rozdûlujeme podle forem, které jsou ovlivnûny rovnûÏ jeho

cílovou skupinou a tyto formy se odli‰ují obsahem a provedením.

3.3.1 Zpravodaj, (Bulletin)

 Je urãen pfiedev‰ím pro poskytování aktuálních informací zákazníkÛm nebo

zamûstnancÛm a pfiiná‰í informace spí‰e odborného charakteru. Rozsahem je vût‰inou

men‰í a typická je i celková grafická jednoduchost. Ta ale nemusí b˘t podmínkou. Nejãastûji

se setkáváme se zpravodajem ve formû novin nebo jednoduch˘ch ãasopisÛ.

3.3.2 Magazín

Je urãen pro ‰ir‰í, zvlá‰tû externí cílové skupiny a mívá rozsah i redakãní strukturu

podobnou bûÏn˘m ãasopisÛm. Kromû firemních informací, které se v magazínu objevují

v rozsahu kolem 15% celkového obsahu se zde objevují také spoleãenská témata, ale

i zábava. Jedná se tak spí‰e o spoleãensk˘ ãasopis, pro kter˘ je typická kvalitní grafická

pfiíprava, kvalitní tisk,  pouÏité materiály pro v˘robu apod. Typick˘m, ale zcela ojedinûl˘m

pfiedstavitelem takového periodika je magazín Generace analyzovan˘ dále v této práci.

3.3.3 Kombinované ãasopisy

Kombinují podobné informace jako zpravodaj, ale tyto jsou proloÏeny spoleãensk˘mi

tématy.
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3.3.4 On-line a e-mailové newslettry

Firemní ãasopisy pro rÛzné cílové skupiny mohou také vznikat pouze v elektronické

podobû jako tzv. newslettery. Ty se buì rozesílají e-mailem, anebo jsou ke staÏení na

webov˘ch stránkách organizací.

3.3.5 V˘hody a nev˘hody ti‰tûn˘ch, elektronick˘ch ãasopisÛ

V˘hody ti‰tûného ãasopisu:

- reprezentativní grafika, která prezentuje organizaci v oãích zákazníka,

- lehce pfienosn˘,

- del‰í analytiãtûj‰í ãlánky a témata.

Nev˘hody

- finanãnû nároãnûj‰í - pfiedtisková pfiíprava, tisk a distribuce.

V˘hody elektronického ãasopisu - newsletteru:

- levnûj‰í v˘roba neÏ u ti‰tûného ãasopisu,

- krátké, struãné a jasné informace,

- rychlej‰í zpracování.

Nev˘hody

- organizace spí‰e informuje neÏ reprezentuje,

- nûkdy nevhodné,  dlouhé analytické nûkolikastránkové informace,

- nevhodn˘ pro nûkteré cílové skupiny (seniofii).

3.4 Cílové skupiny firemních periodik

Segmentace cílov˘ch skupin je velmi dÛleÏitá pro stanovení strategie pfii vydávání

firemního periodika, neboÈ pro dosaÏení optimálního v˘sledku musíme s jednotliv˘mi

cílov˘mi skupinami komunikovat specifick˘m zpÛsobem, tedy správnou formou

i obsahem. Tyto cílové skupiny mohou tvofiit:
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- v‰ichni klienti

-  specifické skupiny klientÛ - tfiídûné podle urãit˘ch parametrÛ napfi.

demografick˘ch

- zamûstnanci

- obchodní partnefii, dárci

- vefiejnost

Nûkteré neziskové organizace vydávají pro rÛzné cílové skupiny rÛzná periodika.

NejbûÏnûj‰ím postupem u velk˘ch firem je kombinace interního zpravodaje pro

zamûstnance a externího zpravodaje pro zákazníky.  U neziskov˘ch organizací a zvlá‰tû tûch

nestátních není bûÏné, aby vydávaly svá periodika pro své zamûstnance a pokud nûkterá

nezisková organizace vydává více neÏ jedno periodikum, coÏ je také velmi ojedinûlé,  je

zamûfieno na rÛzné externí  cílové skupiny.

3.5 Pfiíklady firemních periodik v neziskovém sektoru

Zde je nûkolik typick˘ch pfiíkladÛ periodik neziskového sektoru, a to jak státních nebo

nestátních neziskov˘ch organizací. Jako urãit˘ pfiehled periodik vydávan˘ch neziskov˘mi

organizacemi nám také poslouÏí seznam z knihovny Informaãního centra neziskov˘ch

organizací ICN. (viz P I)

3.5.1 Zpravodaje Fondu ohroÏen˘ch dûtí

Pfiíkladem nestátní neziskové organizace, která vydává 2 periodika – zpravodaje je Fond

ohroÏen˘ch dûtí – FOD.

FOD Zpravodaj (viz P II)

Je periodikem, které vydává Fond ohroÏen˘ch dûtí 2x roãnû. Má 12 stran na ofsetovém

papíru, je vyti‰tûn jednou barvou, která se mûní od ãísla k ãíslu - tedy velmi ekonomicky.

Informuje ãleny a pravidelné dárce FOD o dosaÏen˘ch v˘sledcích, seznamuje s novinkami

v dané problematice. Objevují se zde také dojemné pfiíbûhy dûtí t˘ran˘ch nebo takov˘ch,

kter˘m Fond ohroÏen˘ch dûtí pomohl k nov˘m rodiãÛm. Závûr ãasopisu pak prezentuje

nejvût‰í dárce celonárodních sbírek, nejvût‰í dárce vûcn˘ch darÛ.
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FOD Zpravodaj – Zvlá‰tní vydání

Toto periodikum s rozsahem 4 strany A4 se pouÏívá jako pfiíloha k direct mailové

zásilce. Jedná se o jak˘si v˘tah bûÏného vydání ov‰em se zamûfiením na ‰ir‰í vefiejnost, coÏ

je jeho hlavním posláním. A tak i jeho struktura odpovídá tomuto cíli. Pfiíbûhy t˘ran˘ch dûtí

se zde objevují jiÏ na první stránce. V omezeném rozsahu se tato „zvlá‰tní ãísla“ vûnují

stejn˘m tématÛm jako Zpravodaj FOD.

3.5.2 Zpravodaj praÏské arcidiecéze

Pfiíkladem kombinovaného periodika nestátní neziskové organizace, kterou zahrnujeme

mezi církve a náboÏenské spoleãnosti, je Zpravodaj praÏské arcidiecéze (viz P III). Ten

vydává mûsíãnû od roku 1992 Arcibiskupství praÏské a jedná se rovnûÏ z ekonomického

hlediska o velmi nenároãné periodikum. V ãernobílém provedení s rozsahem 8 stran A4

sv˘m ãtenáfiÛm z fiad ãeské katolické obce pfiiná‰í ãlánky, zprávy, informace s náboÏenskou

tématikou a také rÛzné programy na pfiipravované církevní akce a pod. Zamûfiuje se také

napfi. na rodinu a v˘chovu v duchu kfiesÈansk˘ch tradic. Toto periodikum je urãeno pro

externí i interní cílové skupiny a je k dispozici v kostelích po celé âR za dobrovoln˘

pfiíspûvek 8 Kã.

3.5.3 Nov˘ Prostor

âasopis Nov˘ prostor (viz P IV) je jeden z pfiíkladÛ, kdy periodikum, v tomto pfiípadû

t˘deník, slouÏí jako hlavní prostfiedek pro získání finanãních prostfiedkÛ pro ãinnost

organizace. Hlavním posláním stejnojmenné neziskové organizace je pomáhat lidem

v krizov˘ch Ïivotních situacích a prodej ãasopisu má pomoci v tísni  k získání základních

finanãních prostfiedkÛ. Lidé, kameloti, ktefií jej na vefiejn˘ch místech prodávaní získávají

polovinu z prodejní ceny ãasopisu - 30,- Kã.

âasopis pfiiná‰í kombinované informace o aktivitách organizace, pfiípadnû pfiíbuzn˘ch

tématech se zamûfiením na obãanskou spoleãnost a Ïivotní styl prodejcÛ ãasopisu.

Nalezneme zde také napfi. t˘denní zpravodajsk˘ sumáfi nebo kulturní pfiehled, aby ãasopis

ãtenáfiÛm poskytoval také nûkteré obecné informace.

âasopis specifick˘m zpÛsobem komunikuje se v‰emi cílov˘mi skupinami. Jednak

s drobn˘mi dárci, kter˘m zprostfiedkovává pohled do této problematiky a nabízí jim

moÏnost okamÏitého pfiíspûvku, ale také s velk˘mi dárci, se kter˘mi tato organizace

prostfiednictvím ãasopisu udrÏuje pravideln˘ kontakt. âasopis ale také komunikuje s lidmi
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uvnitfi nebo vnû organizace, ktefií se dostali do sloÏité Ïivotní situace a poskytuje jim návody

a rady, jak tyto situace fie‰it.

3.5.4 Noviny mûstské ãásti Praha 1

Asi nejvíce viditelnou podobou periodika státních neziskov˘ch organizací jsou noviny,

které vydávají mûstské úfiady nebo úfiady mûstsk˘ch ãásti, pfiípadnû krajské úfiady. Tyto

potom pravidelnû, nejãastûji mûsíãnû, zaplavují vût‰inu domovních schránek obyvatel mûst

a obcí po celé na‰í republice.

Pfiíkladem takového periodika je i mûsíãník úfiadu mûstské ãásti Praha 1, kter˘ nese

jasn˘ název „Praha1“ (viz P V). Podobnû jako toto periodikum, vychází vût‰ina dal‰ích

tohoto typu ve formátu A3, barevném provedení, rozsahu 8 stran a ve vysokém nákladu

v fiádu sto tisíc je distribuováno zdarma. Sv˘m ãtenáfiÛm z fiad v‰ech obyvatel dané lokality

pfiiná‰í také podobnou strukturu informací. V na‰em pfiípadû to jsou aktuální informace

o rozvoji, zámûrech, sluÏbách a akcích, které se v mûstské ãásti konají, ale i dal‰í

spoleãenské, kulturní a jiné rubriky. Nechybí fiádková i plo‰ná inzerce firem, které v lokalitû

pÛsobí. Tato periodika tedy slouÏí úfiadÛm pfiedev‰ím pro prezentaci jejich ãinnosti, ale

zároveÀ také obãanÛm jako bohat˘ zdroj informací z místa jejich bydli‰tû.

3.5.5 âasopis University Tomá‰e Bati ve Zlínû - Universalia

Universita Tomá‰e Bati ve Zlínû, tedy státní nezisková organizace vydává od roku 2001

ãasopis Universalia (viz P VI). âasopis je urãen pro akademickou obec university, ale

i pro ‰irokou odbornou a regionální vefiejnost. Vychází ãtvrtletnû v nákladu 1100 ks, rozsahu

20 stran ve formátu A4. Dvoubarevné provedení ãasopisu prozrazuje snahu a niÏ‰í finanãní

náklady na jeho realizaci.

Na sv˘ch stránkách v˘‰e uveden˘m cílov˘m skupinám ve dvou jazycích (ãe‰tina,

angliãtina) pfiiná‰í informace o ãinnosti fakulty, její perspektivách i souãasnosti. Poskytuje

také odborné ãlánky t˘kající se problematiky vysok˘ch ‰kol. Doãteme se rovnûÏ o úspû‰ích

fakulty i studentÛ, ale i o náv‰tûvách nebo pfiedná‰kách zajímav˘ch osobností, které

universitu poctily svou náv‰tûvou.

âasopis Universalia je pfiíkladnû ekonomicky zpracovan˘m periodikem, které je sv˘m

cílov˘m skupinám distribuováno zdarma.
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3.6 Základní postup pfii realizaci vlastního firemního periodika

Získali jsme tedy teoretické poznatky o firemních periodikách neziskov˘ch organizací

a nyní se budeme zab˘vat základními otázkami a procesy, které provázejí jejich vznik.

3.6.1 Komunikaãní proces ve firmû a firemní periodikum

AÈ jiÏ v neziskové organizaci existuje PR oddûlení, které by také bylo nejvhodnûj‰í

povûfiit pfiípravou ãasopisu nebo pracovník povûfien˘ marketingem, kter˘ pokr˘vá jak

propagaci, tak i PR, vÏdy by úvahy nad firemním ãasopisem mûly probíhat v rámci

celkového komunikaãního procesu organizace. Provázaností jednotliv˘ch typÛ komunikací

zv˘‰íme dále efektivitu na‰ich marketingov˘ch komunikací, kdy vyuÏíváme tzv.

synergického efektu.

Pfii koncepãní pfiípravû firemního periodika tedy vycházíme ze stanoven˘ch cílÛ

marketingov˘ch komunikací a PR, neboÈ ty jsou v rámci komunikaãního procesu firmy

zásadní a od nich se v‰e odvíjí. Jak jiÏ bylo fieãeno, cíle vznikají na základû anal˘z v˘chozího

stavu, napfi. stavu image organizace a jejich obsahem mÛÏe b˘t mimo jiné úvaha, jakého

stavu image je nutno dosáhnout.

Anal˘za cílÛ komunikaãního procesu firmy nás mÛÏe dovést k závûru o potfiebû

takového zpÛsobu komunikace, jak˘m je firemní ãasopis. Cílem tohoto média musí potom

b˘t mûfiitelné dosaÏení poÏadovan˘ch v˘sledkÛ. JestliÏe se toto povede, byl zámûr úspû‰n˘,

byl zamûfien na správnou cílovou skupinu, mûl správn˘ obsah a i forma periodika byla

správná. Nedostavil-li se poÏadovan˘ v˘sledek, nebyl patrnû zvolen jeden z tûchto faktorÛ

správnû, anebo nebyl firemní ãasopis zvolen správnû ke splnûní stanoven˘ch cílÛ.

Je jasné, Ïe v souvislosti s neziskov˘mi organizacemi jsou v˘‰e uvedené podmínky

vzniku periodika vût‰inou nereálné hlavnû z dÛvodu finanãních nákladÛ. A ze zkoumané

praxe neziskového sektoru vypl˘vá, Ïe v tûchto organizacích spadají firemní ãasopisy do

kompetence pracovníkÛ, ktefií mají na starosti nejen celkové komunikace organizace, ale

vût‰inou tuto práci vykonávají v kombinaci s dal‰í ãinností. To se samozfiejmû mÛÏe odrazit

na kvalitû a komunikaãní efektivitû firemního periodika.

3.6.2 Koncepce realizace vlastního firemního periodika

Pokud jsme tedy anal˘zou cílÛ zjistili, Ïe firemní periodikum bude nejvhodnûj‰í forma

pÛsobení na na‰í cílovou skupinu a máme-li alespoÀ rámcovou pfiedstavu o mnoÏství
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finanãních prostfiedkÛ urãen˘ch na jeho realizaci, mÛÏeme zaãít s pfiípravou koncepce

nového firemního titulu.

3.6.3 Typ periodika, rozsah, provedení, periodicita, náklad

Na základû anal˘zy jiÏ víme, jak˘ typ periodika bude v na‰em pfiípadû  nejvhodnûj‰í.

Tedy jestli budeme vydávat napfi. externí periodikum pro klienty, dárce nebo kombinované

periodikum pro ‰irokou cílovou skupinu. Dle finanãních moÏností, rozsahu a typu informací

dále posuzujeme periodicitu, napfi. mûsíãní, dvoumûsíãní, ãtvrtletní, které patfií u firemních

periodik mezi nejbûÏnûj‰í a zvaÏujeme také provedení a rozsah, tedy poãet stran..

Na jednom pólu firemních periodik se nachází jednoduch˘ firemní zpravodaj formátu

A4, jednobarevn˘, s jednoduchou grafickou úpravou, ti‰tûn˘ v prostfiedí firmy na lokální ãb

tiskárnû. Na druhém pak 50-ti stránkov˘ magazín v celobarevném provedení, vyti‰tûn˘ na

kvalitním kfiídovém papíru, jak˘m je napfi. dále analyzovan˘ magazín Generace.

PfiedbûÏnû si urãíme také náklad ãasopisu, tedy poãet kusÛ, kter˘ stanovíme nejlépe dle

vlastních databází na‰í cílové skupiny, napfi. klientÛ nebo zamûstnancÛ, ãi externû pofiízen˘ch

oborov˘ch adresáfiÛ. VÏdy ov‰em poãítáme s urãit˘m pfiesahem nákladu pro vyuÏití pfii

rÛzn˘ch dal‰ích akcích organizace.

3.6.4 Obsah, struktura firemního periodika, grafická úprava

Obsah a struktura firemního periodika, jak jiÏ bylo popsáno, vychází z typu periodika

a na‰í cílové skupiny. V souvislosti s tvorbou ãasopisu v‰ak existují i dal‰í metody, známé

z bûÏné ãasopisecké produkce, které i v segmentu firemních periodik vedou k vût‰í

atraktivitû, ãtenosti a tedy k celkovému marketingovému úspûchu nového firemního titulu.

Pfiedev‰ím je to obsahová, tedy tématická a Ïánrová rÛznorodost, která urãí zda si ãtenáfi

ãasopis vezme do ruky, pfieãte si ho a bude jej opakovanû vyhledávat.

K pfiipoutání pozornosti nám slouÏí tzv. „âtenáfiské pasti“, tedy správná kombinace

a rozmístûní jednotliv˘ch prvkÛ ãlánku jako jsou: název kapitoly, titulek, mezititulek, perex

nebo popisky k obrázkÛm. Îánrovou rÛznorodostí je potom my‰leno pouÏití rÛzn˘ch

Ïurnalistick˘ch ÏánrÛ ve struktufie ãasopisu jako jsou napfi.: fejeton, reportáÏ, rozhovor, tipy

atd.

Poslední v˘zkumy zpÛsobu ãtení ãasopisÛ a jeho vhodné struktury totiÏ ukazují, Ïe

ãtenáfi pfii prvním listování ãasopisem vûnuje pozornost obrázkÛm a jejich popiskÛm.

Následnû se zamûfií na kapitoly a nadpisy jednotliv˘ch ãlánkÛ. AÏ poté se dívá na
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podnadpisy, mezititulky a perex. Kvalita tûchto prvkÛ je tedy klíãová pro následné

rozhodnutí ãtenáfie, zda si pfieãíst ãlánek cel˘ ãi nikoliv.  V na‰em pfiípadû je tedy potfieba tyto

okolnosti vzít v úvahu, aby se marketingová sdûlení stala i ve firemním periodiku více

atraktivními.

Obálka ãasopisu je potom z hlediska prvního kontaktu ãtenáfie s ãasopisem zásadní.

Nûkterá periodika se - vzhledem ke zpÛsobu distribuce a skuteãnosti, Ïe se nenabízejí

v záplavû ostatních ãasopisÛ - nezab˘vají obálkou v rozsahu, kter˘ je bûÏn˘ u úspû‰n˘ch

prodejních titulÛ. Zde totiÏ v rámci tzv. „Cover policy“ tedy „obálkové politice“ pouze na

titulní stranû pracuje t˘m specialistÛ, coÏ by ale pro neziskové organizace nebylo pfiíli‰

efektivní. Vhodné tématické zamûfiení obrázkÛ a jejich technická a kompoziãní kvalita by

v‰ak mûla b˘t klíãová i pro ná‰e periodikum, tedy pokud nám to rozsah ãasopisu dovolí

a nebudeme muset i prostor na obálce vûnovat redakãní ãásti.

Kvalitní obrazové podklady spoleãnû s celkov˘m zam˘‰len˘m provedením ãasopisu

jsou potom urãující pro jeho grafické zpracování. V segmentu firemních periodik ziskov˘ch

organizací se vût‰inou setkáváme s jevem, kdy design firemních ãasopisÛ vychází z tzv.

corporate designu firem. I ãasopis neziskové organizace by mûl nést v‰echny znaky

jednotného firemního stylu - tedy pokud vÛbec existuje a byl definován. AÈ se jedná o barvy,

pouÏitá písma, ale i tvary, je firemní periodikum souãástí identity organizace a i jeho vizuální

stránka by z dÛvodu posilování této identity mûla b˘t vnímána jako nástroj k uskuteãÀování

tohoto cíle.

3.6.5 Inzerce a firemní periodikum

DÛleÏit˘m tématem pfii tvorbû koncepce firemního ãasopisu mÛÏe b˘t také moÏnost

nabídnou na‰e periodikum pro inzerci jin˘ch firem. Je pomûrnû bûÏn˘m jevem, Ïe firemní

periodika slouÏí i jako nosiã reklamy, a to nejen firmy, která toto periodikum vydává.

Vzhledem k tomu, Ïe tato moÏnost s sebou nese urãitá úskalí, je nezbytné poloÏit si nûkolik

dÛleÏit˘ch otázek:

MÛÏe b˘t ná‰ ãasopis z pohledu nákladu, cílové skupiny a distribuce

pro zadavatele atraktivní?

Chceme ãasopis na‰im zákazníkÛm znepfiehledÀovat cizí inzercí?

Neporu‰í cizí inzerce image na‰eho ãasopisu?
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Ne v‰echny typy firemních periodik jsou vhodné pro inzerci, neboÈ  napfi.  interní

ãasopisy, které mají mal˘ náklad, úzkou cílovou skupinu, nemohou b˘t jakkoliv pro

inzerenta zajímavé. Jinak je  to ov‰em u magazínÛ, které se sv˘mi tématy strukturou

podobají bûÏn˘m ãasopisÛm. Nabízejí dostateãn˘ náklad, atraktivní cílovou skupinu,

vhodnou image, napfi. u organizace, která pomáhá postiÏen˘m lidem. Ne v‰echny inzeráty

jsou v‰ak vhodné pro obsah zam˘‰leného periodika, jako napfi. inzeráty tabákov˘ch firem

nebo v˘robcÛ alkoholu.

Pokud se firma rozhodne inzerci jin˘ch firem ve svém periodiku pfiipustit a vût‰inou tak

ãiní z dÛvodu sníÏení nákladÛ na jeho v˘robu, ãasto narazí na urãité potíÏe s realizací tohoto

zámûru, zvlá‰tû pokud nûkteré vlastnosti tohoto periodika nejsou z ohledem na atraktivitu

zcela optimální. Mediální agentury, které jsou nejvût‰ími zadavateli tiskové inzerce si

vût‰inou stûÏují na obtíÏnû definovatelnou cílovou skupinu nebo na nepfiehlednou distribuci

a do sv˘ch mediálních plánÛ je zafiazují jen velmi zfiídka.

Nezisková organizace si tak musí vyhledávat inzerenty sama nebo prostfiednictvím

realizaãní agentury ãi jiné angaÏované osoby, která má s touto ãinností nûjaké zku‰enosti.

Zaplnit ãasopis inzercí je obtíÏná a dlouhodobá práce a je jen velmi málo organizací, které

zaplní své ãasopisy inzercí pomûrnû hladce tfieba inzeráty sv˘ch ‰tûdr˘ch dárcÛ.

3.6.6 Zpûtná vazba

Pokud se bude chtít nezisková organizace pfiípravû svého periodika vûnovat opravdu

dÛkladnû a nevynechat Ïádnou fázi pfiípravy, nemûlo by se pro zv˘‰ení pravdûpodobnosti

úspûchu nového periodika zapomenout na kvalitativní marketingov˘ v˘zkum. Ten se dá

provést na maketû zam˘‰leného ãasopisu pfied zahájením jeho vydávání.  To nám mÛÏe tak

vãas odhalit nûkteré nedostatky v obsahu, grafice nebo struktufie nového titulu.  Dále pak

mÛÏeme mûfiit jeho efektivitu jiÏ v prÛbûhu jeho vydávání. Tato mûfiení se provádûjí buì

prostfiednictvím oãní kamery, nebo uspofiádáním focus group, na nichÏ se vedou hloubkové

rozhovory a objasÀuje se tak, co ãtenáfie nejvíce zajímá a jak na nû ãasopis pÛsobí.

Náklady na takov˘ v˘zkum jsou ov‰em vysoké a pro neziskové organizace bude

vhodnûj‰í a levnûj‰í metoda ovûfiování a v˘zkumu pomocí v ãasopise uvefiejÀovan˘ch

dotazníkÛ pfiíp. anket. Ty mohou rovnûÏ pfiinést informace o názoru ãtenáfiÛ, bohuÏel se v‰ak

vût‰inou pot˘kají s malou odezvou, a to i pfiesto, Ïe b˘vají podpofieny odmûnou za jejich

vyplnûní a odeslání.  
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3.6.7 Distribuce

Distribuce periodik neziskov˘ch organizací se rovnûÏ odvíjí od jednotliv˘ch cílov˘ch

skupin. Stál˘m klientÛm ãasopisy mÛÏe napfi. rozeslat specializovaná directmailová

agentura, coÏ je vhodné zvlá‰tû pro velké náklady. Men‰í  náklad  distribuuje organizace

vlastními kanály, pfiípadnû mohou b˘t k dispozici náhodnû pfiíchozím potenciálním

zákazníkÛm na jednotliv˘ch kontaktních místech organizace. Zvlá‰tním pfiípadem jsou

periodika distribuovaná pomocí finanãnû motivovan˘ch kamelotÛ (napfi. Nov˘ prostor, Lev

dûtem).

3.6.8 Realizátor

ZpÛsob realizace a v˘bûr realizátora záleÏí vÏdy na typu, rozsahu a provedení firemního

periodika.

Pro ziskov˘ sektor je typické, Ïe své firemní tituly, hlavnû externí zpravodaje ãi

magazíny si tyto organizace nechávají kompletnû realizovat externím dodavatelem.

Vzhledem k tomu, Ïe firemní periodika zpÛsobem své komunikace patfií do public relations

jsou nejvhodnûj‰ím realizátorem PR agentury, které mají nejen dostatek zku‰eností

s podobn˘m typem komunikace, ale jsou jiÏ také ãasto napojeny na firemní informace a tedy

na informaãní zdroj vyuÏiteln˘ pro podlinkové komunikace prostfiednictvím firemního

ãasopisu. Takové agentury jsou tedy schopny zaji‰Èovat nejen realizaci, ale také v pfiípravné

fázi pfiipravit jeho koncepci i obsah „‰it˘ na míru“ konkrétním komunikaãním potfiebám.

Existují také agentury specializované pfiímo na vydávání firemních periodik, a tak se

v poslední dobû setkáváme s nov˘m jevem, kdy velké vydavatelské domy zakládají divize

specializující se na firemní ãasopisy a nabízejí tak svÛj potenciál firmám i neziskov˘m

organizacím pro jejich realizaci.

Praxe v sektoru neziskov˘ch organizací ukazuje, Ïe periodika vût‰inou pfiipravuje

pracovník, kter˘ má na starosti PR nebo celkové komunikace organizace. Ten si nûkteré dílãí

práce jako grafické zpracování nebo tisk nechává realizovat prostfiednictvím externích

dodavatelÛ jako jsou grafická studia a tiskárny. V pfiípadû sloÏitûj‰ích titulÛ, jako jsou napfi.

magazíny, se okruh spolupracujících osob roz‰ifiuje také o externí redaktory.
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PRAKTICKÁ âÁST
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4 STANOVENÍ PRACOVNÍCH HYPOTÉZ

Jak jsem jiÏ v úvodu uvedl, vybral jsem si pro svou anal˘zu ãasopis, kter˘ sv˘m

provedením a rozsahem nemá dle dostupn˘ch informací na trhu neziskov˘ch organizací

obdobu.   Zatímco vût‰ina organizací se vzhledem k vysok˘m nákladÛm spokojí s rÛzn˘mi

typy periodik v rozsahu maximálnû osmi stran v jednobarevném provedení na levném

ofsetovém papíru, Îivot 90 vydává plnobarevn˘ magazín na kfiídovém papíru v nákladu, za

kter˘ by se dnes nemusel stydût nejeden komerãní ãasopis. Není divu, Ïe mû tato skuteãnost

zaujala natolik, Ïe jsem se rozhodl na toto periodikum podívat detailnûji a zhodnotit jej

z pohledu jeho celkové efektivity.

Pro svou anal˘zu tfiech vydání magazínu Generace (viz P VII, VIII, IX) jsem si stanovil

následující pracovní hypotézy:

1 )  Firemní periodikum – magazín je vhodn˘m komunikaãním nástrojem

obãanského sdruÏení Îivot 90

2 )  Magazín Generace zbyteãnû nákladnou a neefektivní variantou firemního

periodika

3) Magazín Generace sv˘m vizuálním stylem nedostateãnû komunikuje pfiíslu‰nost

k obãanskému sdruÏení ÎIVOT  90
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5 OBâANSKÉ SDRUÎENÍ ÎIVOT 90

Obãanské sdruÏení Îivot 90 pÛsobí na trhu nestátních neziskov˘ch organizací od roku

1990 a v souãasné dobû sídlí v novû zrekonstruovaném domû Portus, v Praze 1, ul. Karolíny

Svûtlé 18.

Hlavním posláním této organizace je zlep‰ovat kvalitu Ïivota celé spoleãnosti tím, Ïe

bude pfiispívat svou humanitární ãinností k fie‰ení problémÛ seniorÛ. Podzim Ïivota a stáfií

mÛÏe mít mnoho podob a vzhledem k vy‰‰ímu vûku se lidé stávají v mnoha ohledech

zranitelnûj‰ími a citlivûj‰ími. Îivot 90 pomáhá lidem v této fázi Ïivota pfiekonat úskalí, do

nichÏ se dostanou ãasto ne svojí vinou.

Zakladatel obãanského sdruÏení Îivot 90 v jednom svém rozhovoru uvedl, Ïe

k realizaci tohoto nápadu jej pfiivedla náv‰tûva nejmenovaného domova dÛchodcÛ, kde se

pr˘ zdûsil nad tamní atmosférou. Lidé zde byli redukováni jen na provozní funkce: snídanû,

obûd, veãefie… LeÏeli na postelích, i kdyÏ nebyli nemocní. PfiestoÏe jich bylo na pokoji

nûkolik, nekomunikovali…

Mezi hlavní ãinnosti této organizace patfií:

Rady seniorÛm - zdravotnické, psychologické, právní rady pro seniory v rÛzn˘ch

Ïivotních situacích.

Peãovatelská sluÏba - poskytuje seniorÛm zdravotní pomoc a v rámci domácí péãe

pomáhají dobrovolníci Îivota 90 napfi. pfii základní hygienické

péãi, s nákupy, zaji‰Èují pfiípravu a podávání stravy, údrÏbu

domácnosti a doprovody.

Akademie seniorÛ - vzdûlávací kurzy, jazykové krouÏky, kurz poãítaãÛ, trénink

pamûti, lékafiské pfiedná‰ky, koncerty, muzikoterapie a mnoho

dal‰ích.

Kultura seniorÛ - organizace koncertÛ, v˘stav, pofiádání rÛzn˘ch setkání.

Senior telefon - nepfietrÏitá telefonní sluÏba pomoci a poradenství.

Areíon - systém tísÀové péãe, kter˘ pomocí tísÀového tlaãítko zavû‰ené na

krku a prostorového ãidla reagujícího na pohyb, automaticky

zasílají tísÀové zprávy do dispeãinku.
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Dny seniorÛ - pravidelná podzimní akce Îivota 90 v paláci Îofín na

Slovanském ostrovû. Jedná se o veletrh sluÏeb a v˘robkÛ pro

seniory, závod Seniorská míle atd.

Zpravodaj Seniofii - ãernobíl˘ mûsíãník A5 s barevnou obálkou pfiiná‰í na 24 stranách

informace o ãinnosti Domu Portus a upozorÀuje na ostatní akce

Îivota 90.

Magazín Generace - celobarevn˘ dvoumûsíãník A4, 52 stran vãetnû obálky, pfiiná‰í

zaãínajícím i pokroãil˘m seniorÛm informace, které se snaÏí

povzbudit jejich aktivitu a nacházet cesty ke zkvalitnûní

seniorského Ïivota a Ïivotního stylu.

Poslednû zmínûná ãinnost, zpravodaj, magazín Generace patfií jednoznaãnû do

marketingov˘ch aktivit  Îivota 90 a abychom jej mohli adekvátnû zhodnotit, musíme si

udûlat základní pfiehled o celkov˘ch marketingov˘ch komunikacích této organizace.

5.1 Marketingové komunikace obãanského sdruÏení Îivot 90

Obecnû se dá fiíci, Ïe marketingové komunikace se dají rozdûlit na plánované

a neplánované. Ty plánované mají pfieváÏnû jiÏ nûkolikaletou tradici, realizují se na základû

dlouholeté spolupráce, pfiípadnû na základû dlouhodob˘ch vztahÛ se sponzorem, kter˘ je na

danou vûc ochotn˘ pravidelnû poskytovat finanãní nebo jinou pomoc. Ty neplánované jsou

tvofieny hlavnû pfiíleÏitostn˘mi nabídkami firem pÛsobících na mediálním poli.

Podívejme se tedy na reklamu, PR a podporu prodeje, které tvofií celkové marketingové

komunikace Îivota 90.

5.1.1 Reklama Îivota 90

Reklamu Îivota 90 za poslední rok mÛÏeme shrnout do nûkolika drobn˘ch

plánovan˘ch a neplánovan˘ch tiskov˘ch a plakátov˘ch kampaní.

Tisková a venkovní reklama Îivota 90

V pfiípadû dvou pravideln˘ch eventÛ „Den seniorÛ“ a „Vánoãní projíÏìka Prahou“ se

jedná o podporu sponzorsky zaji‰tûn˘ch mediálních partnerÛ, ktefií informují o konkrétní

události prostfiednictvím sv˘ch médií, hlavnû novin a rozhlasu. Napfi. pro poslední Den

seniorÛ se mediálními partnerem stal âesk˘ rozhlas 2 Praha a TV Prima. Jak bylo také
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uvedeno v teoretické ãásti, pravidelnû pfiicházejí nabídky z deníku Mladá fronta Dnes a je zde

nûkolikrát v roce uvefiejnûn inzerát, kter˘ propaguje konkrétní akce nebo sluÏby Îivota 90.

Z dÛleÏit˘ch reklamních kampaní je‰tû musím zmínit tu, která probûhla prostfiednictvím

samolepek nalepen˘ch na tramvajích. Tu konkrétnû podpofiila Po‰tovní spofiitelna a tato

reklama propagovala Dny seniorÛ Îivota 90.

V souvislosti s reklamou jsem také zjistil, Ïe nejãastûji vyuÏívan˘m médiem pro

tiskovou reklamu je vlastní periodikum ãasopis Generace. Ve tfiech dále analyzovan˘ch

vydáních ãasopisu se objevují celostránkové inzeráty na sluÏby Domu Portus pravidelnû na

2. stranû obálky.

Plakáty ãasopisu Generace

Pro  Ïivot 90 je dále typická, ale rozsahem velmi omezená reklama na ãasopis Generace.

Ta se realizuje prostfiednictvím plakátÛ A3 v prostorách domu Portus a tyto plakáty

upozorÀují klienty Îivota 90 na kaÏdé nové ãíslo magazínu.

5.1.2 Public Relations Îivota 90

Je k jiÏ zmiÀované finanãní  nenároãnosti nejãastûj‰í a nejroz‰ífienûj‰í  zpÛsob

marketingov˘ch komunikací Îivota 90. MÛÏeme zde zafiadit televizní a rozhlasová

vystoupení, ti‰tûn˘ Zpravodaj domu Portus, benefiãní pfiedstavení v Národním divadle,

ãlánky v tisku, internet, lobing a samozfiejmû také magazín Generace.

Televize a rozhlas

Jedin˘ dosud znám˘ zpÛsob vstupu do tohoto typu médií je prostfiednictvím PR. Jedná

se pfiedev‰ím o celoplo‰né stanice, kde se pravidelnû objevují zástupci Îivota 90 jako

autority v problematice seniorÛ a pfii komentáfiích rÛzn˘ch reportáÏí, zejména v hlavních

zpravodajsk˘ch relacích. S ohledem na vÛbec nejvy‰‰í sledovanost tûchto pofiadÛ v ãesk˘ch

televizích se jistû jedná o velmi úãinnou formu zviditelnûní Îivota 90.

PR Îivota 90 v ti‰tûn˘ch médiích

Podobnû jako v pfiípadû televize a rozhlasu se objevují reportáÏe, komentáfie nebo

rozhovory s pracovníky Îivota 90 na stránkách celého spektra novin a ãasopisÛ. Jedná se

buì o komentáfie k jednotliv˘m pfiípadÛm opu‰tûn˘ch seniorÛ, reportáÏe z akcí Îivota 90

nebo rozhovory se zástupci této organizace na dané téma.
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Spoleãenská akce

Do oblasti PR komunikací patfií také spoleãenská akce Îivota 90 na závûr DnÛ seniorÛ.

Ta je formou benefiãního pfiedstavení uspofiádána ve spolupráci s Národním divadlem za

pfiítomnosti v˘znamn˘ch hostÛ na‰eho vefiejného Ïivota, v˘znamn˘ch spolupracovníkÛ

Îivota 90 a také za úãasti sponzorÛ. V loÀském roce bylo souãástí programu také pfiedání

‰eku, sponzorského daru v hodnotû ‰est miliónÛ korun, kter˘ Îivotu 90 vûnovala spoleãnost

Pfizer.

Internetové stránky Îivota 90

Internetová stránka www.zivot90.cz patfií jiÏ del‰í dobu k marketingov˘m

komunikacím Îivota 90. Pfiípadní zájemci zde naleznou aktuální informace t˘kající se aktivit

této organizace, ale pfiípadnû také mohou pfiispût sv˘m komentáfiem do diskusního fóra. To

funguje jako zpûtná vazba, která Îivotu 90 poskytuje uÏiteãné názory a informace. Otázkou

zÛstává, jak˘ je mezi seniory rozsah pokrytí internetem a schopnost jej pouÏívat. Na druhou

stranu dnes internet neodmyslitelnû patfií k prezentaci ‰irokého spektra organizací vãetnû

neziskov˘ch. Îivot 90 navíc v rámci programu podpory aktivního Ïivota v loÀském roce

otevfiel pro seniory Internetovou kavárnu, která si klade za cíl nauãit seniory internet

vyuÏívat.

Lobing Îivota 90

Mezi aktivity PR patfií i lobing, ve kterém je Îivot 90 prostfiednictvím svého pfiedsedy

velmi aktivní. Lobuje se hlavnû za legislativní úpravy rÛzn˘ch zákonÛ a podafiilo se jiÏ

prosadit nejednu uÏiteãnou zmûnu. Samozfiejmû, Ïe je lobování i velmi úãinn˘ nástroj pro

zaji‰tûní konkurenãní v˘hody pfii získávání státních dotací.

5.1.3 Podpora prodeje

Zajímavou akcí, která patfií do marketingov˘ch komunikací Îivota 90, jsou tzv. Spanilé

jízdy na podporu ãasopisu Generace. V pronajat˘ch sálech, pfiípadnû na vefiejn˘ch místech

propagují pracovníci Îivota 90 magazín formou rÛzn˘ch besed nebo setkání a zúãastnûn˘m

osobám rozdávají v˘tisky ãasopisu.
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6 ANAL¯ZA MAGAZÍNU GENERACE

Název

Generace

Vydavatel

Obãanské sdruÏení Îivot 90

Charakteristika

Firemní periodikum neziskové organizace – magazín.

Formát

A4

Náklad

20.000 ks

Rozsah

52 stran + 4 strany obálky

Periodicita

Dvoumûsíãník, vychází vÏdy na zaãátku mûsícÛ února, dubna, ãervna, srpna, fiíjna,

prosince

Cena

15 Kã

Cílová skupina

Dle Îivota 90 je typick˘m ãtenáfiem magazínu Ïena úfiednice, ve vûku kolem 70-ti

let. (údaj z r. 2003 dle ankety v magazínu)
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Distribuce

1/3 nákladu je distribuována formou pfiedplatného

2/3 formou vlastní distribuce (prodej v Domû Portus, na akcích Îivota 90 apod.)

Témata ãasopisu a jejich náplÀ

Lidé a spoleãnost - rozhovory se znám˘mi osobnostmi, napfi. s cembalistkou Zuzanou   

RÛÏiãkouvou

- osudy lidí, napfi. V‰ichni Ïidé nezemfieli …

Historie - napfi. âechoslováci za druhé svûtové války

Zdravotnictví - pfiedstavení jednotliv˘ch zdravotních problémÛ

Îivotní styl - rady k bydlení, stravování, obleãení s ohledem na potfieby seniorÛ

Cestování a voln˘ ãas - pfiedstavení krás âR a typy pro v˘lety

Pravidelné rubriky a jejich obsah

Editorial - pfiedmluva ‰éfredaktorky Marcely Ka‰párkové nebo jejího zástupce

Milo‰e Homoly

Rubrika pí‰ete nám - reakce ãtenáfiÛ na ãlánky

Co mû zaujalo? - postfieh známé osobnosti k aktuálním tématÛm

Vzdûlávání - malá ‰kola internetu

Víte Ïe… - pfiipomenutí v˘znamn˘ch termínÛ

Seznamka - osobní inzerce

Îivot 90 - pravidelná pfiíloha o ãinnosti obãanského sdruÏení Îivot 90

Zdraví - radí nám odborníci (dotazy ãtenáfiÛ smûfiované na lékafie)

Co ãíst… - typy na zajímavé knihy

Co vidût… - pfiedstavení filmÛ

Kam jet… -  typy na v˘let

Poãtení - fejetony Rudolfa KfiesÈana

Z tvorby ãtenáfiÛ - literární tvorba ãtenáfiÛ
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Mozková posilovna - osmismûrky a jiné hry na zlep‰ení pamûti

Humor - vtipy pro zasmání

Poãet redakãních stran k poãtu redakãních stran souvisejících s obãansk˘m sdruÏením

Îivot 90.

Ze 168 analyzovan˘ch stran tfií vydání je 28 stran spojeno s obãansk˘m sdruÏením

Îivot 90, a to buì ve formû ãlánkÛ a nebo inzerce. Celkem se tedy jedná o 16,7% obsahu

ãasopisu.

Podíl inzerce na redakãních stranách ve tfiech vydáních

Celkem 168 stran

Z toho je 130,5  redakãních stran a 37,5 inzertních stran.

Podíl inzerce: 22,3 %

Forma inzerce

Plo‰né barevné nebo ãernobílé inzeráty rÛzn˘ch formátÛ.

Obsah inzerce

Poradenské spoleãnosti: 3

Nakladatelství knih: 1

V˘robci doplÀkÛ stravy: 16

V˘robci lékárenského zboÏí: 9 (masti, lepidla na zubní náhrady…)

Prodejci zdravotních pomÛcek: 3

Ubytovací sluÏby: 6

LázeÀské sluÏby: 6

PenûÏní ústavy: 7

Rozhlasové stanice: 3

V˘robci psího krmiva: 1

Dodavatelé zemního plynu: 1

Realitní kanceláfie: 1
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V˘robci automobilÛ: 1

V˘robci potravin: 1

V˘stavy: 1

Inzerce Îivota 90: 8

(poradenství, bazar odûvÛ, rehabilitaãní centrum, pfiedplatné ãasopisu, soutûÏ)

6.1 Hodnocení obsahu a grafické úpravy magazínu Generace

Z obecného pohledu na magazín Generace je v‰e v pofiádku. âasopis pfiiná‰í seniorÛm

zajímavé informace, rady a podnûty pro jejich spokojenûj‰í Ïivot. Z pohledu obsahu

firemního periodika mám v‰ak jednu zásadní pfiipomínku k práci s informacemi t˘kajících

se Îivota 90. Zatímco v roce 2004 byly tyto informace zafiazovány do redakãní struktury

ãasopisu (viz P VII), tak i pfiesto, Ïe byly koncentrovány pfieváÏnû do jednoho místa, byl

tento zpÛsob z mého pohledu vhodnûj‰í neÏ souãasn˘.  Informacím o práci Îivota 90 je nyní

vûnována zvlá‰tní, pouze 4 stránková pfiíloha a zbytek ãasopisu se Îivotem 90 nezab˘vá

v témûfi Ïádn˘ch souvislostech. Pfiíloha tak témûfi nadlinkovû komunikuje o aktivitách Îivota

90 a v pfiípadû nezájmu ãtenáfie se dá lehce vynechat. Je samozfiejmû vhodné prezentovat

zfietelnû svou ãinnost, ale také ostatní textové materiály by mûly ve vlastním firemním

periodiku b˘t, pokud je to moÏné, prezentovány více v souvislostech s aktivitami Îivota 90.

Vzhledem k ‰ífii aktivit této organizace to, dle mého pfiesvûdãení, ve vût‰inû pfiípadÛ moÏné

je. Musela by se v‰ak roz‰ífiit spolupráce mezi externí redaktorkou, která je odpovûdná za

obsah ãasopisu a tvofií jej témûfi zcela nezávisle a vydavatelem, tedy organizací Îivot 90.

Z grafického hlediska pÛsobí Magazín Generace sv˘m pojetím funkãnû a nese se

v duchu konzervativního pfiístupu k designu ãasopisu. Logo magazínu je dobfie ãitelné

a spolu s titulní fotografií a textov˘mi upoutávkami pfiehledn˘m zpÛsobem uvádûjí obsah

ãasopisu. Vnitfiní layout je ponûkud ménû pfiehledn˘, coÏ je zpÛsobeno stísnûn˘mi titulky,

které by si rozhodnû zaslouÏily kolem sebe více prostoru a staly by se tak lépe ãiteln˘mi

napfi. na úkor linek mezi textov˘mi sloupci, které rovnûÏ ru‰í a zbyteãnû ubírají prostoru

jinak správnû rozmístûn˘m jednotliv˘m  prvkÛm na stránce.
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6.2 Hodnocení magazínu Generace v rámci marketingu Îivota 90

Pokud obãanské sdruÏení Îivot 90 posoudím z hlediska marketingov˘ch teorií, jedná se

s jistotou o neziskovou organizaci zcela prioritnû orientovanou na sluÏbu - tedy na péãi

o seniory. V této oblasti Îivot 90 dosahuje nezpochybnitelné v˘sledky a jedná se

o jednoznaãnû nejlep‰í takto zamûfienou organizaci. Pokud dále posuzuji Îivot 90 z hlediska

marketingov˘ch komunikací, domívám se, Ïe i pfies znaãné úsilí hlavnû v PR, kde se

podafiilo navázat kontakty a vytvofiily se potfiebné vazby, zÛstaly nûkteré marketingové

aktivity jako je napfi. sociální reklama zcela bez pov‰imnutí a jiné, jako je vizuální styl Îivota

90, ustrnuly na v˘chozím bodu.

K tûmto závûrÛm vede i fakt, Ïe Îivot 90 není ochoten na marketing, aÏ na drobné

vyjímky, vûnovat témûfi Ïádné finanãní prostfiedky a navíc se ani nikdo z pracovníku Îivota

90 marketingem prioritnû nezab˘vá. Marketingové komunikace se zde uskuteãÀují bez

jak˘chkoli anal˘z ãi plánování a jejich mnoÏství a kvalita je závislá pouze na ochotû daného

komunikaãního prostfiedku ke sponzoringu, kter˘ pro potfieby marketingové komunikace

není ani zdaleka tak propracován jako pro ostatní aktivity Îivota 90.

Magazín Generace je rovnûÏ orientován pfiedev‰ím na sluÏbu a jeho hlavním úkolem je

klientÛm Îívota 90, seniorÛm, pfiiná‰et zajímavé a motivující informace pro zkvalitnûní

jejich Ïivota. První pohled na ãasopis tak dûlá dojem, jakoby se jednalo o komerãní titul

zamûfien˘ na ‰irokou cílovou skupinu. AÏ na mal˘ text „vydává Îivot 90“ zde není patrna

Ïádná vizuální pfiíslu‰nost k organizaci která ãasopis vydává. To povaÏuji za první, pro

firemní periodikum zvlá‰tní stav, kter˘ rovnûÏ naznaãuje neexistenci komplexní

marketingové strategie.

Z diskuze s pracovníkem Îivota 90 také vy‰la najevo zajímavá skuteãnost, a to, Ïe

ãasopis musí vypadat „mlad‰í“ neÏ ve skuteãnosti je. PÛvodnû se jmenoval Generace

SeniorÛ, ale vzhledem k obavû, Ïe mnozí seniofii by si ãasopis nekoupili, neboÈ se pr˘

seniory necítí, dostal název nov˘ – Generace s podtitulkem „Nejen pro seniory“. TotéÏ platí

o prezentaci cílové skupiny pfied inzerenty. V nabídkovém letáku inzerentÛm se prezentuje

cílová skupina velmi ‰irok˘m rozsahem 50 +, aby byl pro inzerenty atraktivnûj‰í. Této

strategii by odpovídala i absence loga Îivota 90 na obálce ãasopisu. Jednoznaãná je tedy

moÏná nevûdomá snaha ãasopis jist˘m zpÛsobem odli‰it od organizace, která jej vydává.

V‰echny tyto skuteãnosti naznaãují spí‰e komerãní pfiístup k vydávání firemního titulu,

coÏ je na jednu stranu pochopitelné. Je totiÏ pravdou, Ïe aãkoliv se ve vyspûl˘ch evropsk˘ch

zemích o seniorech mluví jako o skupinû s nejvy‰‰í kupní silou, souãasn˘ ãesk˘ senior se



UTB ve Zlínû, Fakulta multimediálních komunikací 44

Ameriãanovi, Britovi ãi Francouzi ve stejné etapû Ïivota vÛbec nepodobá. Pfiedev‰ím je

v˘raznû chud‰í - a tím pádem také ménû atraktivní zákazník. A to je také hlavní argument

pro zadavatele inzerce.

Na druhou stranu jsou tyto smûry zaloÏené spí‰e na momentálních zku‰enostech neÏ na

skuteãn˘ch hodnotách plynoucích z jasné marketingové strategie, která by definovala vyuÏití

firemního periodika správn˘m zpÛsobem, neboÈ v˘‰e uveden˘ rozpor jistû není v pofiádku.

Dle analyzovan˘ch skuteãností se nyní pokusím potvrdit nebo vyvrátit stanovené

hypotézy:

1) Firemní periodikum – magazín je vhodn˘m komunikaãním nástrojem obãanského

sdruÏení Îivot 90

Tato hypotéza se mi potvrdila vzhledem k nákladu, nulové remitendû a náv‰tûvnosti

akcí Îivota 90, které ãasopis propaguje. âasopis je tedy zjevnû pro klienty Îivota 90

zajímav˘ a motivující.

Dle mého názoru v‰ak ãasopis dostateãnû nekomunikuje se tfietí stranou

marketingového trojúhelníku neziskového sektoru – s dárci. Vzhledem ke struktufie dárcÛ

prezentované ve v˘roãní zprávû má Îivot 90 pouze minimum dárcÛ z komerãní sféry

a magazín Generace tyto dÛleÏité fundrisingové cíle firemního periodika v neziskovém

sektoru plnû nepokr˘vá.

2) Magazín Generace je zbyteãnû nákladnou a neefektivní variantou firemního periodika

Tato hypotéza se mi nepotvrdila, neboÈ i pfiesto, Ïe se jedná o nadprÛmûrnû zpracovan˘

magazín neziskové organizace, je struktura nákladÛ a v˘nosÛ dle v˘roãní zprávy [11] témûfi

vyrovnaná, a to zde nejsou zapoãteny nemûfiitelné efekty propagace vlastní ãinnosti.

3) Magazín Generace sv˘m vizuálním stylem nedostateãnû komunikuje pfiíslu‰nost

 k obãanskému sdruÏení ÎIVOT  90

Tato hypotéza se mi pfii zkoumání magazínu potvrdila jednak dle v˘‰e uveden˘ch

skuteãností a  také dle mého soukromého v˘zkumu, kdyÏ jsem dotazoval 15 osob star‰ích

60-ti let s otázkou, zda dle obálky tfií pfiedloÏen˘ch magazínÛ dokáÏí urãit pÛvod tohoto

periodika. Nikdo této identifikace schopen nebyl a pfiitom 4 lidé z 15-ti tuto organizaci znají.
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ZÁVùR

Ze v‰ech v˘‰e uveden˘ch argumentÛ docházím k následujícímu závûru, kter˘ se dá

aplikovat také na jiné neziskové organizace a jejich periodika.

Îivot 90 sice zaznamenává i bez marketingové koncepce jisté v˘sledky v podobû

meziroãního rÛstu pfiíspûvkÛ,  ale právû proto je jisté, Ïe by se tyto v˘sledky daly zásadnû

zlep‰it vhodn˘m pouÏitím nástrojÛ a technik marketingov˘ch komunikací. Takov˘m

nástrojem je firemní magazín Generace, kter˘ si za dobu sedmi let vytvofiil svou ãtenáfiskou

obec a kontakty s inzerenty. Z mého pohledu je v‰ak ne zcela správnû zaãlenûn do

marketingu obãanského sdruÏení Îivot 90. Po obsahové stránce sice magazín Generace

nabízí sv˘m klientÛm mnoho zajímav˘ch informací, ov‰em z hlediska toho, Ïe se dle

pfiítomnosti informací souvisejících se Îivotem 90 jedná o firemní periodikum, které by

mohlo rovnûÏ upevÀovat loajalitu klientÛ a dárcÛ, existují zde nûkteré rezervy.

Pfiedev‰ím je nedostateãnû propojen s vyhledáváním a komunikací s dárci organizace.

Jeho realizaãní struktura je témûfi zcela oddûlena od zbytku organizace. Akvizice inzerentÛ

probíhá povûfien˘m pracovníkem rovnûÏ oddûlenû od fundraisingov˘ch aktivit organizace.

Nezávisle probíhá také propagace ãasopisu. Ve svûtle v‰ech uveden˘ch skuteãností tak

vidím následující moÏnosti zlep‰ení, které lze  aplikovat na firemní tituly jin˘ch neziskov˘ch

organizací:

- propojit systém vyhledávání inzerentÛ v ãasopise s vyhledáváním dárcÛ organizace

- pfiipravit koncepci fundrisingu zaãlenûnou do marketingové koncepce organizace

a zaloÏenou mimo jiné na velmi dobfie etablovaném magazínu

- nabízet moÏnost pfiispût na ãinnost organizace s velmi dobrou reputací a v˘sledky

a zviditelnit dárce prostfiednictvím periodika se zajímav˘m nákladem a cílovou

skupinou

- témata ãasopisu t˘kající se ãinností, programu nebo úspûchÛ organizace více

propojit s celkov˘m obsahem firemního periodika.

Obecnû tedy platí, Ïe firemní periodikum musí b˘t pevnou souãástí marketingu

organizace a zvlá‰tû pokud se jedná o nákladnûj‰í variantu firemního periodika, kterou

magazín bezesporu je. Propojením firemního ãasopisu s ostatními marketingov˘mi

komunikacemi dosáhne nezisková organizace synergického efektu, kter˘ zv˘‰í úãinek

marketingov˘ch komunikací ve v‰ech cílov˘ch skupinách.
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Pro neziskov˘ sektor a zvlá‰tû pro nestátní neziskové organizace je typická obava, Ïe

pfiemíra propagace mÛÏe budit dojem, Ïe sponzorské peníze nejsou potfieba, a tak moÏná

i proto, aÏ na vyjímky, vizuální styl neziskov˘ch organizací vãetnû firemních periodik pÛsobí

stroh˘m aÏ neprofesionálním dojmem. Tato obava by se ale mûla stát pfiedmûtem v˘zkumu,

kter˘ by ji buì potvrdil nebo vyvrátil. V˘sledky takového v˘zkumu, stanovení cílÛ a cílové

skupiny neziskov˘ch organizací a plánování by se mûly stát základem nov˘ch efektivních

marketingov˘ch aktivit v neziskovém sektoru.

NámûtÛ a moÏností, jak vyuÏít firemních periodik v marketingu neziskov˘ch

organizací, je samozfiejmû více a jejich mnoÏství závisí na fantazii kaÏdého marketingového

specialisty. Naznaãil jsem zatím pouze nûkteré z nich, a proto bych se touto problematikou

rád zab˘val i v nûkteré své dal‰í práci.
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P I Seznam periodik neziskov˘ch organizací z fondu knihovny ICN
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P V Praha 1 - noviny mûstského úfiadu
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P¤ÍLOHA P I: PERIODIKA  NEZISKOV¯CH ORGANIZACÍ

Z FONDU KNIHOVNY ICN

Ti‰tûná periodika (fiazená vûcnû)

DùTI A MLÁDEÎ

Archa – zpravodaj k v˘chovû a vyuÏití volného ãasu dûtí a mládeÏe , Praha,

âeská rada dûtí a mládeÏe, 10x roãnû, 20 s.

E-mail: archa@adam.cz

Práce s dûtmi – práce s mládeÏí

                                                                                                        

Duhové listí - vnitfiní zpravodaj SdruÏení DUHA , Praha, DUHA, 10x roãnû, 20 s.

E-mail: zamecek.flik@seznam.cz

Práce s dûtmi - práce s mládeÏí

Triangl , Praha, YMCA místní sdruÏení Praha, 12x roãnû, 4 s.

E-mail: ymcapraha@volny.cz

Práce s dûtmi - práce s mládeÏí

Zpravodaj Kolpingova díla âeské republiky , Îìár nad Sázavou,

Centrální svaz Kolpingova díla âR, 6x roãnû, 20 s.

E-mail: kolping@kolping.cz

Dûti a mládeÏ - voln˘ ãas

Zpravodaj Kruhu sdruÏení dûtí a mládeÏe âR , Praha, Kruh sdruÏení dûtí a mládeÏe âR,

obãasník, 14 s.

E-mail: kruh@adam.cz nebo mnovosadova@hotmail.com

Dûti a mládeÏ

EKOLOGIE

Bulletin REC , Praha, Kanceláfi REC pro âR, 6x roãnû, 12 s.

E-mail: reccz@ecn.cz

Îivotní prostfiedí - grantov˘ program



Magazín Greenpeace, ISSN 1211-8168, r. VIII, Praha, Greenpeace âeská republika,

4x roãnû, 15 s.

E-mail: greenpeace@ecn.cz

Îivotní prostfiedí - ekologiãtí aktivisté

Sedmá generace, ISSN 1212-0499, r. X, Brno, Hnutí DUHA, 12x roãnû, 31s.

E-mail: sgenerace@ecn.cz

Spoleãnost - ekologie

Stfiípky , r. V, Praha, Zelen˘ kruh, 6x roãnû, 4 s.

E-mail: zk@ecn.cz

Ekologie - Ïivotní prostfiedí

Trojské koniny, Praha, 30. ZO âSOP "Troja", 12x roãnû.

Práce s dûtmi - práce s mládeÏí - ochrana pfiírody

ETNICKÉ MEN·INY

Amaro Gendalos , ISSN 1212-0863, r. V, Praha, SdruÏení DÏeno, 12x roãnû, 28 s.

E-mail: dzeno-gendalos@ti.cz

Etnické men‰iny - Romové - lidská práva – spoleãnost

Bulletin Muzea romské kultury, ISSN 1212-070, r. VIII, Brno, Muzeum romské kultury

v Brnû, 1x roãnû, 76 s.

E-mail: knihovna.mrk@posta.cz

Kultura -etnické men‰iny - historie

Romano Hangos/Romsk˘ hlas, r. III, Brno, Spoleãenství RomÛ na Moravû, 24x roãnû, 8 s.

E-mail: rhangos@volny.cz

Etnické men‰iny - Romové

 KULTURA A PAMÁTKY

Czech Music, ISSN 1211-0264, Praha, Hudební informaãní stfiedisko, o.p.s., 12x roãnû, 12 s.

E-mail: his@mbox.vol.cz

Kultura - hudba



âAS. , r. X, Moravsk˘ Beroun, Moravská Expedice (majitel: obãanské sdruÏení Vlasteneck˘

poutník), 12x roãnû, 12 s.

E-mail: petr.andrle@worldonline.cz

Kultura - historie – region

Dûdictví koruny ãeské , ISSN 1210-4906, Praha, Nezávislá památková unie, 4x roãnû, 24 s.

E-mail: liba.hubicka@volny.cz

Kultura – historie – památky

HIS VOICE, ãasopis pro souãasnou hudbu, ISSN 1213-2438, Praha, Hudební informaãní

stfiedisko, o.p.s., 12x roãnû, 28 s.

E-mail: his@vol.cz

Kultura - hudba

Místní kultura , ISSN 1211-7994, r. XI, Praha, IPOS - Informaãní a poradenské stfiedisko pro

místní kulturu, 12x roãnû, 61 s.

E-mail: ipos@ipos-mk.cz

Kultura – informace

Proglas – revue pro politiku a kulturu , ISSN 1213-4953, Brno, Centrum pro studium

demokracie a kultury, 10x roãnû, 48 s.

E-mail: cdk@iol.cz

Kultura - politika

Vûstník Asociace ãesk˘ch a moravskoslezsk˘ch muzeí a galerií, ISSN 1212-2152,

Praha, Asociace ãesk˘ch a moravskoslezsk˘ch muzeí a galerií, 12x roãnû, 23 s.

E-mail: vestnik@cz-museums.cz

Kultura - muzea - galerie

Za starou Prahu, vûstník Klubu Za starou Prahu, ISSN 1213-4228, r. XXXI. (II.), Praha,

Klub Za starou Prahu, 3x roãnû, 44 s.

E-mail: kzsp@mail.cz

Ochrana památek - Praha

Zpravodaj, Praha, Îidovské muzeum Praha, 4x roãnû, 6 s.

E-mail: sales@jewishmuseum.cz

Kultura - kulturní památky - muzea



NEZISKOV¯ SEKTOR – OBECNù

Bariéry , r. V, Brno, SdruÏení pfiátel Konta Bariéry, 4x roãnû, 27 s.

E-mail: bariery@atlas.cz

Neziskové organizace – spoleãnost

FD Newsletter , Praha, Fórum dárcÛ, 4 s.

E-mail: donors@comp.cz

Informace pro nadace - informace o nadacích

GRANTIS - Mûsíãník pro neziskov˘ sektor, ISSN 1213-404X, r. IX, Praha, ICN, o.p.s.,

11x roãnû vã. dvojãísla, 20 s. + 4 s. regionální (tematická) pfiíloha.

E-mail: casopis@icn.cz

V‰eoborové zamûfiení - pro nadace, nadaãní fondy, obecnû prospû‰né spoleãnosti, obãanská

sdruÏení - celosektorová témata - právní a úãetní problematika - nadaãní investiãní fond

- grantové uzávûrky - vzdûlávání - burza pracovních pfiíleÏitostí

Nezi‰tník, r. II, Hradec Králové, Obãanské poradenské stfiedisko, o. p. s., 6x roãnû, 4 s.

E-mail: ops@email.cz

Poradenství pro neziskové organizace - obãanské poradenství - Hradec Králové a okolí

N.O.P. – neziskové organizace Prostûjovska , Prostûjov, Centrum informací pro obãanskou

spoleãnost, nepravidelnû, 10 s.

E-mail: cipos@volny.cz

Poradenství pro neziskové organizace

POLITICKÁ KULTURA, LEGISLATIVA

Azyl, ãasopis Konzorcia organizací pracujících s uprchlíky v âeské republice, âesk˘

helsinsk˘ v˘bor - poradna pro uprchlíky, Organizace pro pomoc uprchlíkÛm, SdruÏení obãanÛ

zab˘vajících se emigranty, Poradna pro integraci, 12 s.

E-mail: sekr@helcom.cz

Sociální oblast - uprchlíci

Dk - DIALOG , r. XI, Praha, Demokratick˘ klub, 12x roãnû, 8 s.

E-mail: dklub@volny.cz

Politická kultura



Lidská práva , ISSN 1212-5431, r. III, Praha, âesk˘ helsinsk˘ v˘bor, 4x roãnû, 24 s.

E-mail: sekr@helcom.cz

Legislativa - politická kultura - lidská práva

Mosty, Brno, Mosty Brno, s.r.o., 15 s.

E-mail: mosty-brno@email.cz

âesko-slovenské vztahy

Noviny AI , r. II, Praha, Amnesty International, 6x roãnû, 12 s.

E-mail: amnesty@amnesty.cz

Politická kultura - lidská práva

Respekt , ISSN 0862-6545 r. XIII, Praha, R-PRESSE, t˘dnû, 24 s.

E-mail: redakce@respekt.cz

Politická kultura – kultura

Senát , r. V, Praha, Kanceláfi Senátu, 4x roãnû, 48 s.

E-mail: kozakova@senat.cz

Politická kultura - Senát

UN Bulletin , Praha, Informaãní centrum OSN, 10x roãnû, 11 s.

E-mail: unicprg@terminal.cz

Politická kultura – zprávy z OSN

Va‰e práva - ãasopis pro uÏivatelsky pfiátelské právo , r. I, Praha, Atelier práv obãanského

sdruÏení ARS AEQUI et BONI, 52 s.

E-mail: ars@i-pravo.cz

Právo

Vefiejná správa, ISSN 0027-8009, r. XIII, Praha, Vláda âR, t˘deník, 29 s.

E-mail: vespra@mvcr.cz

Právo – vefiejná správa

VIA IURIS - právo ve sluÏbách vefiejného zájmu, Brno, Ekologick˘ právní servis, 6x

 roãnû, 8 s.

E-mail: eps.brno@ecn.cz

Právo



Zpravodaj BKB , r. X, Praha, Bíl˘ kruh bezpeãí, 4x roãnû, 27 s.

Tel.: 02/57 31 71 10

Obûti násilí - psychologická pomoc

SOCIÁLNÍ A ZDRAVOTNÍ OBLAST

Abilympijsk˘ zpravodaj , r. II, Pardubice, CAA Praha, 4x roãnû,  6 s.

E-mail: redakce@abilympics.cz

Zdravotnû postiÏení

Aura , Praha, Spoleãnost "E", 12x roãnû, 24 s.

E-mail: cea@volny.cz

Zdravotnû postiÏení - epilepsie

Bulletin ARCUS, âeská Lípa, ARCUS - onko centrum âeská Lípa, 12x roãnû, 6 s.

E-mail: arcus-oc@volny.cz

Onkologie

Bulletin UÏiteãného Ïivota , Praha, Obãanské sdruÏení UÏiteãn˘ Ïivot, 6x roãnû, 23 s.

E-mail: krump@karlin.mff.cuni.cz

Zdravotnû postiÏení - dûtská mozková obrna - pomoc bliÏním

Caritas , Olomouc, âeská katolická charita, 4x roãnû, 15 s.

E-mail: fiserova@acho.caritas.cz

Charitativní ãinnost - âeská katolická charita

Elán, Praha, Informaãní centrum Ústfiedního stacionáfie SdruÏení zdravotnû postiÏen˘ch v âR,

nepravidelnû, 24 s.

E-mail: stacionar.szdp@volny.cz

Zdravotnû postiÏení

ESPRIT - zpravodaj âeské asociace pro psychické zdraví, r. V, Praha, âeská asociace pro

psychické zdraví, 12x roãnû, 8 s.

E-mail: capz@login.cz, capz-esprit@seznam.cz

Zdravotní oblast - ochrana du‰evního zdraví



ÉTHUM, bulletin pro sociální prevenci, pomoc a intervenci , SdruÏení pro sociální prevenci

 a sociální pedagogiku “ÉTHUM”, 72 s.

E-mail: petrklima@volny.cz

Sociální oblast - sociální prevence

GONG , ISSN 0323-0732, r. XXX, Praha, Asociace organizací nesly‰ících, nedosl˘chav˘ch

a jejich pfiátel, 12x roãnû, 26 s.

E-mail: abocentrum@pns.cz

Sociální oblast - zdravotní oblast

INFO-zpravodaj FRPSP , Praha, Federace rodiãÛ a pfiátel sluchovû postiÏen˘ch,

12x roãnû, 6 s.

E-mail: frpsp@braillnet.cz

Sluchovû postiÏení

Informátor Slezské diakonie, âesk˘ Tû‰ín, Slezská diakonie, 4x roãnû, 8 s.

E-mail: slezska_diakonie@iol.cz

Pomoc bliÏním - Slezská diakonie

Klub VP - zprávy, aktuality, informace , r. IV, Praha, Klub vozíãkáfiÛ Pet˘rkova,

4x roãnû, 35 s.

E-mail: kvpet@volny.cz

Sociální a zdravotní oblast - tûlesnû postiÏení - vozíãkáfii

Mamma Help! , Praha, SdruÏení pacientek s nádorov˘m onemocnûním prsu pfii FNKV,

12x roãnû, 11 s.

E-mail: mammahelp@volny.cz

Sociální a zdravotní oblast - onkologie – Ïeny

Modré z nebe - zpravodaj Diakonie, ISSN 1210-7719, Praha, Kruh pfiátel Diakonie,

6x roãnû, 18 s.

Tel.: 02/22 51 22 45, 22 51 87 33

Pomoc bliÏním - charitativní ãinnost

MÛÏe‰, Brno, ISSN 1210-7174, r. IX, SdruÏení pfiátel Konta Bariéry, 6x roãnû, 16 s.

E-mail: muzes@atlas.cz

Zdravotnû postiÏení - sociální oblast



Náhradní rodinná péãe, ISSN 1212-3765, r. IV, Praha, Stfiedisko náhradní rodinné péãe,

3x roãnû, 64 s.

E-mail: nrp@volny.cz

Sociální a zdravotní oblast - náhradní rodinná péãe

Nov˘ prostor , Praha, ISSN 1213-1911, Nov˘ prostor, 1x t˘dnû, 32 s.

E-mail: redakce@novyprostor.com

V‰eobecné informace - bezdomovectví

Pozdrav, ISSN 1212-0960, Praha, Obãanské sdruÏení Nadûje, 3x roãnû, 12 s.

E-mail: nadeje.lm@worldonline.cz

Informace o ãinnosti

 Roska, ISSN 1211-4030, r. IX (XVIII), Praha, Unie Roska - ãeská MS spoleãnost,

4x roãnû, 32 s.

E-mail: roska@roska-czmss.cz

Roztrou‰ená skleróza - tûlesnû postiÏení

Sociální politika , ISSN 0049-0962, Praha, Ministerstvo práce a sociálních vûcí âR,

12 x roãnû, 32 s.

E-mail: socpol@volny.cz

Sociální práce, politika

StûÏeÀ, ISSN 1210-0153, r. XII, Praha, Spoleãnost dialyzovan˘ch a transplantovan˘ch,

4x roãnû, 36 s.

Tel/fax: 02/41 43 23 51

Zdravotnû postiÏení

Unie – âasopis âeské unie nesly‰ících , Praha, âeská unie nesly‰ících, 12x roãnû, 38 s.

E-mail: deafunie@mbox.vol.cz

Zdravotnû postiÏení - nesly‰ící

Vozíãkáfi, r. X, Brno, Liga za práva vozíãkáfiÛ, 5x roãnû, 36 s.

E-mail: ligavozic@volny.cz

Tûlesnû postiÏení - vozíãkáfii



Zpravodaj SdruÏení celiakÛ, Roztoky u Prahy, SdruÏení celiakÛ âeské republiky,

4x roãnû, 16 s.

E-mail: info@celiac.cz

Zdravotní oblast - zdravotnû postiÏení

ÚâETNICTVÍ

Finanãní zpravodaj , ISSN 0322-9653, r. XXXVI., Praha, Ministerstvo financí, 12x roãnû

E-mail: sevt@sevt.cz

Úãetnictví nev˘dûleãn˘ch organizací a obcí, Praha, Svaz úãetních v âR, 4x roãnû, 48 s.

E-mail: info@svazucetnich.cz

Úãetnictví

ZÁJMOVÁ âINNOST

Folklor , ISSN 1210-7972, r. XII, Praha, Folklorní sdruÏení âR, 6x roãnû, 60 s.

E-mail: synek@adam.cz

Kultura - folklor - tanec – hudba

Zemû a cesty , Brno, Zemûpisné sdruÏení, 5x roãnû, 16 s.

E-mail: bina@uur.cz

Zájmová ãinnost - zemûpis - cestování

OSTATNÍ

Akademick˘ bulletin , ISSN 1210-9525, Praha, Tiskov˘ odbor SSâ AV âR, 12x roãnû, 44 s.

E-mail: tisk@kav.cas.cz

Informace o ãinnosti Akademie vûd

Bulletin Grantové agentury âR , ISSN 1210-6402, r. X, Praha, GA âR, 4x roãnû, 12 s.

E-mail: julakova@kav.cas.cz

Grantové uzávûrky

 Bulletin Nadace Euronisa, Liberec, Nadace Euronisa, 4 s.

E-mail: euronisa@nextra.cz

Informace o ãinnosti - grantov˘ program



Eurokompas , Praha, MládeÏ pro Evropu/EURODESK, 4x roãnû, 4 s.

E-mail: eurodesk@youth.cz

MládeÏ - vzdûlávání

Informace z Evropy – fiada A – Evropská unie, Praha,

Univerzita Karlova – Evropské informaãní stfiedisko – oddûlení Evropské unie, 6x roãnû, 23 s.

Evropská unie

Informace z Evropy – fiada B – Rada Evropy , ISSN 1210-163X, Praha,

Univerzita Karlova – Evropské informaãní stfiedisko, 4x roãnû, 10 s.

Rada Evropy

Informaãní servis - mûsíãník SMOâR, r. IX, Praha, Svaz mûst a obcí âR, 19 s.

E-mail: smocr@smocr.cz

Informace o ãinnosti - mûsta a obce

Pro futuro, ISSN 1212-9720, Praha, Národní vzdûlávací fond, 6x roãnû, 4 s.

E-mail: profuturo@nvf.cz

Vzdûlávání – rozvoj lidsk˘ch zdrojÛ

Uãitelské listy, ISSN 1210-6313, Praha, Agentura Strom, 10x roãnû, 23 s.

E-mail: redakce@ucitelske-listy.cz

·kolství
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