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RESUME

Anotace Cesky

Prvni ¢ast Bakaléiské prace je vénovana teorii firemnich periodik, kterd je dana do
souvislosti s marketingem a marketingovymi komunikacemi neziskovych organizaci. Jsou

zde uvedeny piiklady firemnich periodik neziskovych organizaci a také zékladni postup pfi

tvorbé firemniho periodika. V praktické Casti je analyzovdn magazin Generace obCanského
sdruZeni Zivot 90, ktery svym provedenim, rozsahem 52 stran i ndkladem 20 000 ks
vybocuje z fady firemnich periodik obvyklych v neziskovém sektoru. V souvislosti
s marketingem a marketingovymi komunikacemi Zivota 90 analyza ukazala, Ze magazin
Generace slouZzi efektivné této organizaci jako sluzba, ktera klientiim organizace, seniortim,
poskytuje informace a rady pro zlepSeni kvality jejich Zivota. AvSak s ohledem na zplsob
zaClenéni firemnich informaci, vizudlni styl magazinu a zptsob piipravy obsahu magazinu
bylo zjiSténo, Ze magazin Generace neni zcela efektivné zaclenén do marketingu organizace,
a také Ze pln€ nevyuziva moznost komunikovat s darci jako dileZzitou cilovou skupinou.
V zavéru price je tedy navrZzeno né€kolik obecné pouzitelnych feSeni pro zvySeni

komunikacni efektivity firemnich periodik neziskovych organizaci.

Anotace ve svétovém 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.
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UvoD

Firemni periodika - moderni, efektivni a neustéle se rozsifujici forma marketingovych
komunikaci, kterd zasahla prakticky vSechny oblasti podnikéni. V komerc¢ni sféfe se tak
setkdvdme s barevnymi magaziny nejen stavebnich spofitelen, které tento zpisob
komunikace na naSem trhu nastartovaly, ale diky potfeb€ efektivné komunikovat s cilovymi
skupinami vydavaji sva periodika také neziskové organizace jako jsou napt. méstské urady,

nadace nebo obc¢anska sdruZeni.

Grafické studio Futura (moje firma) se grafickou pfipravou firemnich Casopisi zabyva
jiz od roku 1996. Jsou to rizné typy internich nebo externich periodik komercnich firem a da
se tedy fici, Ze tato skutecnost spole¢né se zdjmem o neziskovy sektor se staly hlavnim
divodem ke zpracovani této prace. DalSim diivodem je také nedostupnost komplexné
zpracovanych informaci o firemnich, periodicky vydavanych tiskovinach, nebot i piesto, ze
tento zpisob komunikace je jiZ pomérné roz$ifeny, nenalezl jsem na toto téma Zadnou
podrobnéji zpracovanou publikaci a vétSina z autort se firemnimi Casopisy at ziskovych

nebo neziskovych organizaci zabyva pouze okrajové.

V bakalaiské praci se tedy budu nejprve teoreticky zabyvat neziskovym sektorem, se
zaméfenim na nestatni neziskové organizace a firemni periodika obecné. Sezndmim se
zékladnimi pojmy a pokusim se dle nabytych zkuSenosti a dostupné literatury rozliSit
jednotlivé typy firemnich periodik v neziskovych organizacich. Ziskané poznatky dale
pouziji k sestaveni zdkladniho postupu pfi tvorbé firemniho periodika a také k analyze velmi
ojedin&lého magazinu Generace obcanského sdruzeni Zivot 90. Casopis Generace totiZ
svym rozsahem, ndkladem a provedenim zasadnim zpltsobem vybocuje z fady firemnich

periodik, a to i v porovndni se ziskovym sektorem.

V zavéru mi vSechny ziskané zkuSenosti pomohou zhodnotit toto periodikum z hlediska
jeho komunikacni efektivity a také ovéfit stanovené hypotézy. Déle se pokusim navrhnout
urcitd zlepSeni, piipadné nové cesty pii feSeni této problematiky, coz také povazuji za hlavni

cil své prace.
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1 NEZISKOVY SEKTOR V CR

Neziskovy sektor ma v Ceskych zemich bohatou tradici. Rlizné nadace a spolky vzdy
vyznamné ovliviiovaly narodni, kulturni a politické emancipace, ale tato tradice byla v dobé
totalitnich rezimil, jak faSistického tak nisledn¢ komunistického, pferuSena. V socialismu tak
nestatni neziskové organizace prakticky neexistovaly a teprve rok 1989 piinesl v této oblasti

zasadni zménu.

Jiz v roce 1990 existovalo asi 3800 obcanskych sdruZeni a o 3 roky pozdéji to bylo dle
Ceského statistického afadu 21 700, tedy Sestkrat tolik. V roce 2003 bylo registrovano jiz

86 234 nestatnich neziskovych organizaci.

1.1 Typy neziskovych organizaci

Dle zékona O dani z pfijmu, ktery dle Skrabelové [3] v pravnim systému vymezuje
neziskovou organizaci nejpfesnéji, jsou tyto organizace definovany jako organizace

charakteru pravnické osoby, kterd nebyla zfizena nebo zaloZena za ucelem podnikani.
Zminény zékon sem fadi tyto organizace:
- obcanska sdruZeni v¢etné€ odborovych organizace

- z4jmova sdruzeni pravnickych osob, pokud tato sdruzeni maji pravni

subjektivitu
- politické strany a politicka hnuti
- registrované cirkve a ndbozenské spolecnosti
- nadace a nada¢ni fondy
- obecné prospésné spolecnosti
- vefejné vysoké Skoly
- obce
- vySSi uzemni spravni celky
- organizacni slozky stitu a izemnich samospravnych celki
- prispévkové organizace

- statni fondy
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VySe uvedeny soubor vSech typl organizaci neziskového sektoru rozd€lujeme dle

zakladniho Clenéni neziskovych organizaci na:

1.2 Statni neziskové organizace (verejny sektor)

Jedna se o tu ¢ast neziskového sektoru, kterd je financovéna z vetfejnych financi. Mezi

dalsi specifika té€chto organizaci patii:
- zabezpeCuji prevazné realizaci vykonu vefejné spravy na urovni stitu, regionu
¢i obce
- pravnimi formami se jednd pfevazné o piispévkové organizace nebo

organizacni slozky statu, kraje ¢i obce
- podléhaji vefejné kontrole

- dle strukturdlné-operaciondlnich definic neziskovych organizaci se jich tyka
pouze institucionalizovanost, samospravnost, neziskovost a nejsou tedy

zaloZeny za Gcelem podnikani a s tim spojenou produkci zisku.

1.3 Nestatni neziskové organizace (treti sektor)

Tvorii nejdiulezit€jsi a nejsledované€jsi skupinu neziskovych organizaci, jejiz cilovou
funkci neni zisk, ale pfimy uzitek. Mohou byt financovany ze soukromych nebo vefejnych

financi. Mezi dalsi jejich vlastnosti patfi, Ze:

- jejich existence vychdazi z principu sebefizeni, coz pfedstavuje schopnost
urcitého spolecenstvi lidi, Zijicich a spolupracujicich ve vymezeném prostoru,

organizovat a vzajemné usmériiovat své jednani

- podileji se na vefejné politice v rdmci obCanské spolecnosti, kdy se obCané

sdruzuji do raznych typi NNO

- zékladnimi pravnimi formami NNO jsou obcanskd sdruzeni, nadace
a nadacni fondy, obecné prospéSné spolecnosti, cirkve a naboZenské

spolecnosti, cirkevni pravnické osoby.

Do této skupiny neziskovych organizaci patii také Obc¢anské sdruzeni Zivot 90, které je
zaméfeno na péci o seniory a jemuZz se budeme podrobnéji vénovat v dalSich Castech této

prace.
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2 MARKETING A MARKETINGOVE KOMUNIKACE
V SEKTORU NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Tak jak, se neziskovy sektor v Ceské republice za poslednich 15 let bouilivé vyvijel,
zacalo byt marketingové chovani béZné i pro neziskové organizace. Ty se sice jeSté nevénuji
marketingovym otdzkdm v takovém rozsahu, jaky je obvykly pro ziskovy sektor, ale
z ditvodu tvrdého boje o finan¢ni pfispévky, dary a granty se témito aktivitami musi alespon
Caste¢né zabyvat. Dal§im diivodem pro marketingové chovani je i velkd konkurence, kterd se
v tomto sektoru vytvofila a marketing by mél neziskovym organizacim pomoci presvédcit

potencidlni zdkazniky a darce, Ze jsou to pravé ony, kdo potfebuje pomoc.

Z hlediska marketingu tak neziskové organizace rozdélujeme na organizace orientované
na vyrobek nebo sluzbu a na ty, které jsou orientoviny marketingové, tedy na zdkaznika
a déarce. Organizace orientované na sluzbu jsou charakteristické tim, Ze podcefiuji procesy
zabyvajici se vyzkumem potieb a ptanimi jak darci, tak pfijemci. Vychézeji z presvédceni
0 nezbytnosti poskytovanych sluZzeb a kladou vétsi diiraz na efektivnost fizeni neZ na plnéni
zakaznickych potfeb. Na druhé strané marketingové orientovand organizace neusiluje pouze
o efektivnost své Cinnosti, ale priubézné provadi prizkumy a seznamuje se s nazory
prispévatelil i pfijemci svych sluzeb. Marketing zde znamend komunikace s vefejnosti

a marketingovy vyzkum.

Nékteré neziskové organizace dokonce pro tyto ucely zaméstnavaji marketingové
specialisty, ale to je v naSich podminkéich vzhledem k velikosti trhu a finan¢nim nakladim

ojedinglé.

2.1 Marketing neziskovych organizaci

Existuje mnoho definic, které se snazi stru¢né odpovédét na otazku, co je to marketing.

Napriklad Rektofik [5] jich uvadi hned nékolik od riiznych svétovych kapacit tohoto oboru.

.....

,Marketing je hledani a uspokojovani potfeb zplisobem,

ktery pfinasi pozitivni hodnoty pro obé€ zucastnéné strany*
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I tato definice by se vSak dala trochu upravit, nebot ,,dvé strany* jsou typické pro
ziskovy sektor, tedy: vyrobce ¢i poskytovatel sluzeb a zdkaznik. V neziskovém sektoru a

zvI4ste€ v tom nestatnim, ale pracujeme se tfemi typy subjekti:

KLIENT — POSKYTOVATEL — DARCE

Pro uspé&$né zahajeni marketingového procesu v kazdé, i neziskové organizaci musi byt
vypracovan strategicky pldn organizace, ktery urCuje zdkladni poslani organizace a dale pak
cile a zpiisoby jejich naplnéni. Mezi zplisoby naplnéni cili mtZe patfit i firemni periodikum
neziskové organizace, avSak k tomuto zavéru by méla kazda organizace dospét po realizaci

zakladnich marketingovych kroki.

Dal$imi vychozimi podklady pro zahijeni marketingového procesu jsou:

SWOT analyza

Jedna se o definovani silnych a slabych stranek organizace z pohledu vnitiniho prostfedi
a dale o odhad prilezitosti a hrozeb z vné&j$iho prostfedi organizace. Tato analyza by méla
slouzit k zdkladnimu poznéni souCasného stavu organizace napf. z pohledu hospodareni,

persondlni efektivity, prospéSnosti vyvijené ¢innosti atd.

Marketingovy priizkum

Pro potvrzeni ¢i vyvraceni nékterych zavért SWOT analyzy, ale také pro zjiSténi dalSich
skutecnosti nezbytnych pro stanoveni ¢i revidovani marketingovych cili je vhodné
pravidelné provadét marketingovy prizkum. Prizkumem zji$tujeme informace napf.
o segmentu, ve kterém organizace pusobi, o potfebach a pfanich klient,, o postojich
a uzndvanych hodnotich dérci, ale také napt. efektivitu marketingovych komunikaci. Se
serioznim marketingovy prizkumem jsou vSak spojeny velké a pro neziskové organizace
neakceptovatelné ndklady. AvSak pro zakladni a jednoduchy prizkum postaci napi.
dotazovani pracovnika organizace mezi klienty nebo darci. Timto zpisobem muizeme také

ziskat zakladni informace o vhodnosti zdméru vydavat firemni ¢asopis.
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2.1.1 Stanoveni marketingovych cila

Stanoveni cilll je prvnim zdkladnim marketingovym krokem a ukazuje organizaci, jak
bude vypadat GspéSny vysledek marketingového tsili. Z hlediska marketingu existuji 2 typy

cila:

Akcéni cile

Jsou konkrétni mé&fitelné vysledky Cinnosti organizace. V souvislosti se Zivotem 90 se
muZe jednat o zprovoznéni nékterych sluzeb organizace, ale také napf. o zamySlenou zménu

periodicity magazinu Generace z dvoumési¢ni na mésicni.

Cile v oblasti image

Tyto cile vyjadiuji pfedstavy organizace o tom, jak chce byt organizace vnimana svym
okolim, pfipadné jak zménit vnimani organizace. K tomuto ndm slouZi napf. modelové véty,
které se pfi vyhodnocovini mohou nékterou z kvantitativnich metod vyzkumu méfit.

V piipadé Zivota 90 by mohly tyto véty vypadat nap¥. takto:

Organizace Zivot 90? Ano, to jsou preci ti, kdo pomahaji seniorm.

Nikdo jiny neZ Zivot 90 nenabizi seniorim tolik péce.

Pfi stanovovani cili se také musi vzit v Givahu ¢asova, persondlni i finan¢ni hlediska,

aby tyto cile mély racionélni zaklad a bylo je viibec mozné naplnit.

2.1.2 Zhodnoceni situace na trhu kde organizace pasobi

Toto hodnoceni pfipomene poslani organizace a potieby, které organizace na trhu
uspokojuje pro své cilové skupiny. Hodnoti se také konkurenCni prostiedi, ve kterém
organizace pusobi a definuji se konkuren¢ni vyhody. K tomuto ndm rovnéZ slouZi
marketingovy vyzkum. Jak jiz v§ak bylo zminéno, vétSinu neziskovych organizaci odradi od
jeho uskute¢néni vysoké realizacni ndklady. Za rozumnych finan¢nich podminek a nebo
zcela zdarma 1ze vSak vyhodnotit rovnéZ velmi uziteCnd sekundarni, tedy jiz dfive zjiSténa
data z raznych informacnich zdrojii, jako jsou napf. databdze organizaci na pfisluSnych
ministerstvech, zpravy riznych nadaci o neziskovém sektoru, statistiky, vyro¢ni zpravy

konkurencnich organizaci nebo internet.
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2.1.3 Marketingovy mix

V knize [5] Svato§ uvadi 6P marketingu neziskovych organizaci, které musi byt pro

dobfte fungujici marketing v souladu.
1. Popis produktu (Product) — schopnost produkt piesné a srozumitelné popsat.

2. Cilové skupina (Public) — u neziskovych organizaci to jsou hlavné klienti, darci

nebo zameéstnanci.

3. Cena (Price) — hodnota, kterou musi klient nebo darce zaplatit, a to bud penézi

nebo naturalné.

4. Misto poskytovani sluzby (Place) — dostupnost sluZzby a atraktivita mista, kde

sluzby poskytujeme.
5. Produk¢ni kapacita (Production) — kapacitni moZnosti.

6. Propagace (Promotion) — zvaZit nutnost, zpiisob osloveni cilovych skupin,
naklady.

2.1.4 Marketingovy plan
Po splnéni vSech predchozich krokl se formuluje plan, ktery by mél obsahovat:
1. Realiza¢ni shrnuti — stru¢né shrnuti celého zaméru.
2. Analyza soucasné situace — vychazejici ze SWOT analyzy.
3. Cile — kam se chce organizace dostat.
4. Postupy — jak dosdhnout vytycenych cila.
5. Uvedeni do praxe — kdy, co a jak a do kdy kdo ud¢la.

6. Rozpocet — kolik to bude stat.

2.1.5 Vypracovani marketingové komunikacni strategie

Dostavame se k poslednimu ze zdkladnich krokii marketingu a hlavnimu tématu
bakalaiské prace, tedy ke komunikaci s cilovymi skupinami prostiednictvim
marketingovych komunikaci a zvlasté prostfednictvim firemnich periodik. Spravné vedena
komunikace s rdznymi cilovymi skupinami potom pomdhd nejen tvofit celkovy obraz
organizace pred vefejnosti, ale také oslovuje potencidlni darce a ovliviiuje jejich rozhodnuti

zda poskytnout, ¢i neposkytnout finan¢ni prispévek.
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2.2 Marketingové komunikace neziskovych organizaci

Komunikace je proces, pfi kterém se realizuje potfeba urCité prezentace myslenky ci
umyslu od osoby nebo organizace k jiné osobé ¢i organizaci. Obvykle tato komunikace
vyusti v ur€ité sdéleni, které musi autor, organizace zakdédovat tak, aby mu piijemce

porozumél a byl ho schopen dekdédovat.

Marketingové komunikace se v pfipadé neziskovych organizaci orientuji napf. na
komunikaci s potencidlnimi, ale i stavajicimi zdkazniky, které si v souvislosti se Zivotem 90
muzZeme predstavit jako potencidlni nebo soucCasné darce. Ti by se bez prostiedki
marketingové komunikace jako je napt. reklama a PR nedozvédéli nic nejen o nabizenych

sluzbach, ale vlibec o samotné existenci organizace.

Spravné sdéleni spravnym smérem muZe totiZ nejen presvédCit nové zakazniky
k vyuziti nabizenych sluzeb, stdvajici zdkazniky k jejich opétovnému vyuZiti, ale také napf.
zvratit poSramocenou stavajici povést a oslovit byvalé darce podporujici v soucasnosti

nékoho jiného.

2.2.1 Cil a cilova skupina marketingovych komunikaci neziskovych organizaci

Pro uspésné marketingové komunikace neziskovych organizaci rovnéz plati, Ze je
efektivni stanovit si cile a cilovou skupinu, kterou chceme marketingovymi komunikacemi
oslovit, nebot rizné cilové skupiny vyzaduji specifické informace. Naptiklad u zdkazniki
charitativnich organizaci je nezbytné vzbudit divéru v dany projekt. Pro stitni sektor je zase
dalezity socidlné spoleCensky ptinos projektu. Marketingové komunikace tohoto odvétvi se
tedy mimo jiné musi zabyvat prezentaci dosaZenych vysledkil. V pripadé Zivota 90 se napr.
muiZe jednat o pocet senioril navStévujici vzdélavaci kurzy, otevieni nové pobocky c¢i
zprovoznéni nové sluzby apod. Musi se ale také podavat zpravy o struktuie ndklada
organizace, predevs$im o ndkladech spojenych s administrativou. Je také Zadouci prezentovat
zmeény, ke kterym ve spolecnosti doSlo za pfispéni dané organizace. K tomuto neziskovym
organizacim slouZi hlavné prostfedky public relation jako jsou napf. vefejnd vystoupeni

pracovnikl organizace v médiich, rizné informacni materidly a také firemni periodika.
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2.2.2 Stupné rozhodovaciho procesu zikaznika - darce

Pro efektivni marketingové komunikace - zvIast€ smérem k darcovské cilové skupiné -
je vhodné mit prehled o jednotlivych stupnich jejich rozhodovaciho procesu. Hannagan ve

své knize [3] uvadi tyto stupné rozhodovaciho procesu:

1. Veédomi — potenciilni zakaznik by mél mit védomi urcité potieby a mél by také
znat, jak tyto potieby naplnit. V pfipad€ neziskového sektoru by darce mél mit
védomou potfebu vénovat penize na charitativni ucely a védét, zZe existuji

organizace, které tyto jeho potieby naplni.

2. Znalost — pokud potieba u zdkaznika existuje, je podpofen i zdjem se o ni
dozvédét vice. V pripadé potencidlniho prispévatele se bude jednat o zdjem

o rizné nabidky neziskovych organizaci.

3. Pochopeni — zikaznik za¢ne chdpat, co se nabizi, uvédomi si, Ze existuji
alternativy, zkouma prospéch a naklady. V piipadé neziskovych organizaci zjisti,
Ze nabidka existuje, Ze existuji rlizni zamétfeni pomoci a rizné formy piispévk.

4. Pristup - na zéklad¢ ziskanych informaci porovnavd riizné alternativy se svymi
predstavami, piipadné zvazuje moznost nedé€lat nic. Vytvafi si ndzory a postoje
na zdkladé té€chto alternativ. V souvislosti s neziskovymi organizacemi darce

zkouma rtizné nabidky a snaZi se ztotoznit s formou pomoci nékteré z nich.

5. Presvédceni — zde se jiz utvorilo pfesvédCeni zdkaznika pro urcitou nabidku
a ujasnuji se davody, proC jej oslovila pravé tato. Jsou k dispozici vSechny
informace 1 silné piesvédceni, Ze to je to pravé. Dérce se jeSté€ musi ujistit 0 svém
sprdvném vybéru, ale i o tom, Ze vloZené prostifedky opravdu najdou své

prijemce a budou efektivné vyuZity. Zbyva tedy pouze se rozhodnout k jednéni.

6. Jedndni — zavérena faze pred vlastnim ¢inem, uzavienim obchodu. Do jednéni
se nejcastéji zapojuje osoba nabizejici sluzbu, aby rozptylila posledni pochybnosti
a dohoda mohla vejit v ¢in. Darce, zvI4st€ pokud zamysli vénovat vétsi castku, si
domluvi schizku se zastupcem vybrané neziskové organizace, ktery jej jeSté

osobné ujisti o spravnosti, potfebé a efektivité vloZenych prostredki.

Cilem marketingovych komunikaci je v zavislosti na tomto rozdéleni identifikovat

jednotlivé stadia vyvoje zdkaznika a v idedlnim piipadé ho neustédle posunovat v této hiearchii
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vzdy o stupeni vySe. K tomuto ndm slouZzi rizné néstroje marketingovych komunikaci,
z nichZ nejpouZivangjsi jsou v neziskovych organizacich typu Zivot 90 reklama, PR a osobni

prode;.

2.3 Reklama v neziskovém sektoru

Reklamu miizeme definovat jako placenou a v piipad€ neziskovych organizaci spiSe
z velké Casti nebo uplné sponzorovanou formu prezentace sluZzeb, mySlenek nebo vysledki
organizace. Zamérem reklamy je zde hlavné vzbudit zdjem, zménit postoje a modely

chovani zakaznika k nabizenym sluzbam. Mezi hlavni cile tohoto zptsobu prezentace patii:

1. Informovat potencidlniho klienta nebo darce o sluzb¢, mySlence, ziméru nebo
vysledcich. Toto se uskuteciiuje napf. v piipadé Zivota 90 hlavng prostfednictvim
inzerati v novinich a ¢asopisech, plakati, letdkt a dal$ich reklamnich prostfedkd.

Tyto informace maji predevsim za tkol:

a) pripoutat pozornost k sluzbé, myslence, zdméru
b) vzbudit pozornost a zdjem

¢) vyvolat ptani, potiebu

d) vnuknout pfesvédceni

e) vyzvat potencialni zdkazniky k jedndni, tedy k poskytnuti daru

2. Pfipomenout se stavajicim zdkaznikiim

- zustat viditelny, protoZe stdvajici zdkaznik je vice naklonén inzeratim

o sluzbéach, které jiz v minulosti vyuZil, resp. jiZ organizaci dar poskytl

3. Znovu ziskat ztracené zakazniky

- je znamo, Ze ziskat ztraceného zdkaznika je snaz$i, nez ziskat zdkaznika aplné
nového zvlast€ v pfipad€, kdyz je tento ztracen z divodu nedostateCné

informovanosti nebo viditelnosti organizace
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2.3.1 Vedeni reklamy

V idedlnim pfipadé by si marketingové orientované charitativni organizace mély
stanovit cile, jejichZ analyza povede k zavéru o potfebé a uZiteCnosti vedeni reklamni
kampané. Obsahem takovych cilii jsou napt.: ucel reklamy, cilova populace, rozpocet,
obsah, pouzitd média, frekvence reklamy. Cilem reklamy je potom dosaZeni poZadovanych
vysledk, v naSem piipadé k ziskéani daru pfip. grantu. JestliZe se toto povede, reklama byla
uspéind, byla zaméfena na spravnou populaci, méla spravny obsah a pro jeji prezentaci byla
zvolena spravna média. Nedostavil-li se poZadovany vysledek, nebyl patrné zvolen jeden

z téchto faktort spravné, anebo nebyla reklama spravné zvolena k feSeni tohoto problému.

Jako reklamni prostfedky k pfenosu naSich sdéleni smérem k potencidlnim zakaznikiim
nam i v pfipad€ neziskovych organizaci slouzi média. Vybér téchto médii se fidi jednak
vyzkumem medidlnich zvyklosti cilové skupiny, ale také typem produktu nebo sluzby,

N 21

povahou sd€leni a limity nakladi. Mezi nejbéZznéjsi média patii:

a) Noviny - dobfe pokryvaji cely trh, ale maji kratkou Zivotnost a nizké procento
nahodnych Ctenara.

b) Televize - nabizi vyS$$i pozornost publika, av§ak jsou zde vysoké nédklady.

¢) Rozhlas - ma naklady niZsi, ale jeho vliv je omezeny.

d) Casopisy — mivaji velkou selektivnost cilovych skupin, maji pomérné dlouhou
Zivotnost.

e) Plakaty - maji mnohonasobnou opakovatelnost pisobeni, ale nulovou selekci.

f) Internet — nové perspektivni médium, které se rychle rozviji, ale je zatim mélo

roz$ifeno pro pusobeni na nékteré cilové skupiny.

2.3.2 Naklady na reklamu

Jsou pravé nejvétsi starosti neziskovych organizaci. Na reklamu totiZ nejsou v téchto
organizacich vétSinou prostfedky a tato skutecnost je také hlavnim diivodem nedostatkt
v planovani, pfipravé a realizaci reklamnich kampani. Neziskové organizace se vétSinou
snazi tento nedostatek feSit riznymi zpisoby. V praxi se proto setkavidme se specifickymi
formami thrady za reklamni vstupy do médii. Jde piedev§im o sponzorské dary bud piimo
od médii, které charitativnim organizacim poskytuji zdarma mediélni prostor v televizi i na

strankéch novin ¢i ¢asopist, anebo prostiednictvim jinych sponzoru, ktefi poskytuji financ¢ni
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prostiedky na tyto kampang. V piipadé neziskové organizace Zivot 90 se jednd pravé
o pifimou podporu nékterych novin napf. deniku Mladd fronta Dnes, ktera této organizaci
pravidelné poskytuje reklamni prostor v rdmci své podpory neziskovému sektoru.
Nevyhodou vSak je sméfovani této pomoci do tzv. okurkové sezony, pfipadné mimo

exponované ¢asy médii a disledkem je Casto relativné nizka efektivita sdé€leni.

V otdzkéich kolem reklamy neziskovych, charitativnich organizaci se také objevuje
nazor, Ze prili§ reklamy Skodi, neb vznika dojem, Ze jsou-li penize na reklamu, jsou i na jiné
véci a tudiz sponzorské penize nejsou zapotiebi. To, Ze je pravé tato reklama zadarmo, unika.
S timto povzdechem se miZeme setkat také v Zivot& 90. Je vSak nutné si uvédomit, Ze
1 neziskové organizace se musi zviditeliovat. A ¢im vice jsou vidét, tim vétSi maji Sanci
oslovit co nejvice darct. Dovoluji si tvrdit, Ze u tohoto specifického produktu zileZi spiSe na
zpusobu jeho komunikace, aby takovy dojem nevznikl. Na druhou stranu by pojem

neziskovy nemél znamenat byt chudy.

2.4 Public Relations v neziskovém sektoru

Tzv. PR , vztahy s vefejnosti, jsou ¢asto vnimany jako doplnék reklamy, ale zvI4sté
v pifipadé neziskovych organizaci jde o samostatnou a casto dominantni soucast
marketingovych komunikaci. Nejcast€jSi formou PR jsou v piipad€ neziskovych organizaci
rtzné typy podlinkovych sdéleni, kterd se v médiich objevuji zpravidla bezplatné a maji za
ukol skrytym zptisobem (napi. ve formé novinovych ¢lanki nebo rozhovorii v ¢asopisech,
televizi) upeviiovat védomi o urcité znacce, produktu, sluzbé, firmé ¢i neziskové organizaci.
Vzhledem k nizkym nakladim takovéto prezentace je proto neziskovymi organizacemi
hojné vyuZivéna, i kdyz ¢asto bohuzel spontanné, bez jakékoliv koncepce nebo planovani.
Také napf. v piipadé Zivota 90 se jednéd o velmi rozsifeny zptsob komunikace, ktery je
navic ze strany médii podporovan z divodu pro vefejnost zajimavych a spoleCensky
pfinosnych zprav. Mezi dalSi komunikac¢ni prostiedky PR patii napf. corporate identity,
lobying, tiSt€né prostfedky jako jsou vyroCni zpravy nebo firemni periodika, a proto se také

budu PR podrobnéji vénovat i v dalSich ¢astech této prace.

2.5 Osobni prodej

Jedna se o prezentaci informaci o sluZzbach neziskové organizace cilovym skupindm za
ucelem ziskédni jejich souhlasu se sménou. Mize se jednat o ziskdni nového klienta
organizace nebo ziskani finan¢niho daru od dérce. V neziskovém sektoru se tak vibec jednd

o zdkladni zptsob ziskdvani finan¢nich prostredki, ktery se provadi osobnim rozhovorem
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pracovnika organizace s potencidlnim darcem a v terminologii neziskového sektoru tuto
¢innost oznacujeme jako fundraising. Aby bylo dosazeno co nejlep$iho vysledku, musi
osobni rozhovor stejné¢ jako fundraising efektivné navazovat na ostatni aktivity

marketingovych komunikaci neziskové organizace.

2.6 Podpora prodeje

V ptipadé€ neziskovych organizaci jde o specifické aktivity na podporu ziskdvani klientl
nebo darcl organizace. Tato podpora je realizovana prostfednictvim napt. predvadéci akce
nebo semindre stimulujici cilové skupiny k pozadovanému jednani. MiZe se také jednat
o spolecenské akce, napt. koncert nebo divadelni predstaveni, na které jsou pozvani zastupci
potencidlnich déarcii a kde jim je vhodnou formou prezentovano poslani organizace. Jako
prostfedky podpory prodeje mohou poslouzit také rizné darkové pfedméty, propagacni
materidly, soutéZe atd. Tyto aktivity je opét vhodné kombinovat s ostatnimi druhy

marketingovych komunikaci neziskové organizace pro dosaZeni efektivniho vysledku.

2.7 Direct marketing

Jedna se o zpisob komunikaci, které pisobi na potencidlniho zdkaznika jako na
jednotlivce. Mezi nejbéZnéj$i metody direct marketingu patii osobni rozhovor, telemarketing
nebo direct mail, ktery s cilovou skupinou komunikuje prostiednictvim napt. adresnych

zasilek.

Jako pfiklad si uvedeme asi nejzndméjsi directmailovou akci na trhu neziskovych
organizaci v Ceské republice a to directmailové kampan& obCanského sdruzeni Fond
ohroZenych déti (FOD). Jedna se o sbirky, na kterych nejvétsi mérou zavisi dalsi rozvoj této
organizace a rozesilané obalky s dopisy a pfiloZenou sloZenkou maji za ukol pfimét co

nejveétsi pocet respondentli k poskytnuti penéZniho daru.

Je také zajimavé, Ze se jednd o jedinou formu marketingovych komunikaci, do které
FOD vkladé penézni prostfedky. Tyto investice se v§8ak FOD rozhodné vypléci, nebot na

2 sbirkdch v roce se vybere cca 30 miliond korun pii investici cca 15%.
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3 FIREMNI PERIODIKA - VYMEZENI POJMU

Existuje celd fada pojmil, kterymi oznaCujeme periodicky vydavané tiskoviny firem
a neziskovych organizaci. NejCastéji se setkdvime s obecnym oznaCenim firemni Casopis
nebo firemni magazin, pripadné zdkaznicky ¢asopis. Existuji vSak i dal$i typy periodik, jako
jsou napt. zpravodaje, bulletiny, které se jako firemni magazin oznacuji ne zcela spravné. Pro

vSechny tyto tiskoviny existuje obecny ndzev - firemni periodika.

Ta jsou definovana jako periodicky vychdazejici tiskoviny, tj. tiSt€énym, zpravidla textove-
obrazovym materidlem vydavanym ve stejnych Casovych intervalech, a to bud denné, tydné,
mésicnég, ale nejméné vSak dvakrat roéné se stejnym ndzvem a relativné stalou grafickou

upravou.

3.1 Firemni periodika v systému marketingovych komunikaci

neziskovych organizaci

Jsou rtzné pohledy na zafazeni firemnich periodik z hlediska marketingovych
komunikaci. Existuje rovnéZ néazor, Ze se tento zplisob komunikace nachdzi nékde na pomezi
reklamy, direct marketingu a PR. Opravdu se nékterd z nich vzhledem ke svému obsahu
nedaji pfesnéji zatradit. Jak jsem vSak jiZ zminil, v souvislosti s neziskovymi organizacemi
zafadime tato periodika mezi prostfedky public relations, a to hlavné proto, Ze PR
definujeme jako ndstroj marketingovych komunikaci, kterym organizace piisobi na vnitini
1 vnéjSi vefejnost se zamérem vytvaret a udrZovat v ni pozitivni pocit vzajemného

porozuméni a davéry.

To je ve vétSin€ pripadd také prvotnim a také hlavnim diivodem pro jejich vydavani. Je
tieba tedy pravideln€ komunikovat primdrné se stavajicimi, ale tfeba 1 novymi zakazniky,
darci. Nebot jak piSe Kotler ve své knize [1]: ,,UdrZet si stdvajiciho zdkaznika je
nesrovnatelné levnéjsi nez ziskat zakaznika nového. Odldkat potom spokojeného zdkaznika
od jiné firmy je nejen velmi ndkladné, ndroCné, ale bez velkych finan¢nich obéti témér
nemozné. Zv1asté pak v dneSni dobé, kdy souCasny zdkaznik je chytiejsi, cenové citlivéjsi,

v

nabidky.*

Z hlediska pouziti firemnich periodik jako prostiedku PR tyto dale fadime mezi tiSténé
prostiedky skupinového plisobeni, kam patii také vyro¢ni zpravy, ale i riizné bulletiny,
letaky atd. Na rozdil od nich vSak firemni ¢asopisy vychazeji v urCitych periodach, a proto je

také nazyvame firemnimi periodiky.
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3.2 Funkce firemnich periodik

Byly zminény jiz nékteré hlavni funkce firemnich periodik v obecné definici PR.
Firemni periodika mohou mit riiznou formu a cilové skupiny, ale vSechny jejich funkce
musi efektivné slouZit managementu firmy nebo neziskové organizace k uskutectiovani

jejich zamért. Mezi jejich funkce tedy také patfi:

1. komunikovat s vybranymi cilovymi skupinami
2. udrzovat a posilovat vazby mezi organizaci a cilovou skupinou

3. komunikovat se stdvajicimi i novymi klienty a dérci nendsilnou az podprahovou

formou
4. pfinaSet informace o déni v organizaci

5. posilovat image organizace, kterd navic své cilové skupiné piindsi zajimavy

casopis

6. informovat pfitazlivou formou o novych sluzbéch ¢i jinych aktivitich a hlavné dat

prostor na vysvétleni jejich podstaty

7. moZnost prezentovat firemni Casopis jako odménu napft. stalym klientiim, coz

u neziskovych organizaci neni b&Zné

8. vyuzit firemni Casopis jako ndstroj k ziskdvani finan¢nich prostiredk.

Z vyzkumu spolecnosti International Research vyplyva, Ze pokud spole¢nost vyuziva
v ramci svych podlinkovych komunikaci také firemni Casopis, zvySuje tak az o 30 %
ucinnost dosaZzeni komunikac¢nich cilli spole¢nosti od vytvofeni povédomi o znacce,
produktu nebo sluzby pies jejich upfednostnéni, vyzkouSeni az po kyZenou vérnost

zakaznikil dané znacce, produktu nebo sluzbg.

Pokud jde o ucinek firemniho Casopisu na zaméstnance, podle statistik tam, kde tato
forma komunikace chybi, jen 12 % zdkazniki mélo pocit, Ze zaméstnanci jsou opravdu
nadSeni pro vyrobky ¢i sluzby svych firem a pouze 7 % zaméstnancii hovofilo o své firmé
pred zdkazniky pozitivné. Pfitom ale 41 % spottebiteli se rozhoduje pro koupi Ci vyuZiti

sluzeb pravé podle chovéni a jednini zamé&stnanci dané firmy.
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3.3 Firemni periodika - rozdéleni

Z hlediska zaméfeni komunikace a cilovych skupin existuje zakladni rozdéleni

firemnich periodik na:

1. Externi - zaméfené na vnéjsi okoli
a) B2B - pro obchodni partnery
b) B2C - pro zdkazniky
2. Interni - zaméfené na vnitini komunikaci se zaméstnanci

3. Kombinované - vSestrannym pouZitim pro obé€ cilové skupiny

Dale firemni periodika rozdélujeme podle forem, které jsou ovlivnény rovnéz jeho

cilovou skupinou a tyto formy se odliSuji obsahem a provedenim.

3.3.1 Zpravodaj, (Bulletin)

Je urcen predevSim pro poskytovani aktudlnich informaci zédkaznikiim nebo
zaméstnanctiim a pfindsi informace spiSe odborného charakteru. Rozsahem je vétSinou
mensi a typicka je i celkova grafickd jednoduchost. Ta ale nemusi byt podminkou. Nejcastéji

se setkavame se zpravodajem ve formé novin nebo jednoduchych casopisu.

3.3.2 Magazin

Je ur¢en pro $irsi, zvlasté externi cilové skupiny a miva rozsah i redak¢ni strukturu
podobnou béZnym Casopisim. Kromé firemnich informaci, které se v magazinu objevuji
v rozsahu kolem 15% celkového obsahu se zde objevuji také spoleCenskd témata, ale
i zdbava. Jedna se tak spiSe o spoleCensky Casopis, pro ktery je typicka kvalitni graficka
pfiprava, kvalitni tisk, pouzité materidly pro vyrobu apod. Typickym, ale zcela ojedinélym

predstavitelem takového periodika je magazin Generace analyzovany ddle v této praci.

3.3.3 Kombinované ¢asopisy

Kombinuji podobné informace jako zpravodaj, ale tyto jsou proloZeny spolecenskymi

tématy.
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3.3.4 On-line a e-mailové newslettry

Firemni Casopisy pro rtzné cilové skupiny mohou také vznikat pouze v elektronické
podobé jako tzv. newslettery. Ty se bud rozesilaji e-mailem, anebo jsou ke staZeni na

webovych strankach organizaci.
3.3.5 Vyhody a nevyhody tisténych, elektronickych c¢asopisu

Vyhody tisténého Casopisu:
- reprezentativni grafika, kterd prezentuje organizaci v oCich zdkaznika,
- lehce ptenosny,

Yevs W

- delsi analytictéjsi ¢lanky a témata.

Nevyhody

N

Vyhody elektronického Casopisu - newsletteru:
- levngjsi vyroba nez u tiSt€ného Casopisu,
- kratké, stru¢né a jasné informace,

- rychlej$i zpracovani.

Nevyhody
- organizace spiSe informuje neZ reprezentuje,
- nékdy nevhodné, dlouhé analytické n¢kolikastrankové informace,

- nevhodny pro nékteré cilové skupiny (seniofi).

3.4 Cilové skupiny firemnich periodik

Segmentace cilovych skupin je velmi dilezitd pro stanoveni strategie pfi vydavani
firemniho periodika, nebot pro dosaZeni optimalniho vysledku musime s jednotlivymi
cilovymi skupinami komunikovat specifickym zpuasobem, tedy sprdvnou formou

i obsahem. Tyto cilové skupiny mohou tvofit:
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- vSichni klienti

- specifické skupiny klientd - tfidéné podle urcitych parametrii napf.

demografickych
- zaméstnanci
- obchodni partnefi, darci

- vefejnost

Nékteré neziskové organizace vydavaji pro rizné cilové skupiny riznd periodika.
NejbéZnéjsim postupem u velkych firem je kombinace interniho zpravodaje pro
zaméstnance a externiho zpravodaje pro zdkazniky. U neziskovych organizaci a zvIast€ téch
nestatnich neni bézné, aby vydavaly své periodika pro své zaméstnance a pokud néktera
neziskova organizace vydava vice neZ jedno periodikum, coz je také velmi ojedinélé, je

zaméfeno na rizné externi cilové skupiny.

3.5 Priklady firemnich periodik v neziskovém sektoru

Zde je nékolik typickych ptikladi periodik neziskového sektoru, a to jak statnich nebo
nestatnich neziskovych organizaci. Jako urcity piehled periodik vyddvanych neziskovymi
organizacemi nam také poslouZzi seznam z knihovny Informacniho centra neziskovych

organizaci ICN. (viz P I)

3.5.1 Zpravodaje Fondu ohrozenych déti

Ptikladem nestatni neziskové organizace, kterd vydava 2 periodika — zpravodaje je Fond
ohrozenych déti — FOD.

FOD Zpravodaj (viz P II)

Je periodikem, které vydava Fond ohroZenych déti 2x rocné. Ma 12 stran na ofsetovém
papiru, je vytiStén jednou barvou, kterd se méni od ¢isla k ¢islu - tedy velmi ekonomicky.
Informuje ¢leny a pravidelné darce FOD o dosaZenych vysledcich, seznamuje s novinkami
v dané problematice. Objevuji se zde také dojemné piibéhy déti tyranych nebo takovych,
kterym Fond ohrozenych déti pomohl k novym rodi¢iim. Zavér ¢asopisu pak prezentuje

nejvétsi darce celonarodnich sbirek, nejvétsi darce vécnych dard.
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FOD Zpravodaj — Zvldstni vyddni

Toto periodikum s rozsahem 4 strany A4 se pouzivad jako pfiloha k direct mailové
zasilce. Jedna se o jakysi vytah béZného vydani ovSem se zaméfenim na $irSi vefejnost, coz
je jeho hlavnim poslanim. A tak i jeho struktura odpovida tomuto cili. Piib&hy tyranych déti
se zde objevuji jiZ na prvni strdnce. V omezeném rozsahu se tato ,,zvIaStni ¢isla® vénuji

stejnym tématiim jako Zpravodaj FOD.

3.5.2 Zpravodaj prazské arcidiecéze

Ptikladem kombinovaného periodika nestatni neziskové organizace, kterou zahrnujeme
mezi cirkve a ndboZenské spolecCnosti, je Zpravodaj prazské arcidiecéze (viz P III). Ten
vydava mésicné€ od roku 1992 Arcibiskupstvi prazské a jednd se rovnéz z ekonomického
hlediska o velmi nenaro¢né periodikum. V cernobilém provedeni s rozsahem 8 stran A4
svym Ctenaitim z fad Ceské katolické obce pfindsi ¢lanky, zpravy, informace s naboZenskou
tématikou a také rlizné programy na piipravované cirkevni akce a pod. Zaméfuje se také
napf. na rodinu a vychovu v duchu kiestanskych tradic. Toto periodikum je uréeno pro
externi i interni cilové skupiny a je k dispozici v kostelich po celé CR za dobrovolny

prispévek 8 K¢.

3.5.3 Novy Prostor

Casopis Novy prostor (viz P IV) je jeden z piikladi, kdy periodikum, v tomto pifpadé
tydenik, slouzi jako hlavni prostiedek pro ziskani financnich prostiedkd pro cinnost
organizace. Hlavnim poslanim stejnojmenné neziskové organizace je pomdhat lidem
v krizovych Zivotnich situacich a prodej ¢asopisu ma pomoci v tisni k ziskani zakladnich
finan¢nich prostiedkt. Lidé, kameloti, ktefi jej na vefejnych mistech prodavani ziskdvaji

polovinu z prodejni ceny ¢asopisu - 30,- K¢.

Casopis prin4si kombinované informace o aktivitich organizace, p¥ipadné piibuznych
tématech se zaméfenim na obCanskou spolecnost a zivotni styl prodejcti Casopisu.
Nalezneme zde také napf. tydenni zpravodajsky sumai nebo kulturni prehled, aby Casopis

2\ 0

Ctenaiim poskytoval také nékteré obecné informace.

Casopis specifickym zptisobem komunikuje se viemi cilovymi skupinami. Jednak
s drobnymi dérci, kterym zprostiedkovava pohled do této problematiky a nabizi jim
moZznost okamZitého prispévku, ale také s velkymi darci, se kterymi tato organizace

prostfednictvim Casopisu udrzuje pravidelny kontakt. Casopis ale také komunikuje s lidmi
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uvnitf nebo vné organizace, ktefi se dostali do slozité Zivotni situace a poskytuje jim navody

arady, jak tyto situace fesit.

3.5.4 Noviny méstské ¢asti Praha 1

Asi nejvice viditelnou podobou periodika statnich neziskovych organizaci jsou noviny,
které vydavaji méstské urady nebo ufady méstskych Casti, piipadné krajské urady. Tyto
potom pravidelné, nej¢astéji meésicné, zaplavuji vétSinu domovnich schranek obyvatel mést
a obci po celé nasi republice.

¥ 2

Piikladem takového periodika je i mé&si¢nik ufadu méstské Casti Praha 1, ktery nese
jasny nazev ,,Prahal‘ (viz P V). Podobné jako toto periodikum, vychazi vétSina dalSich
tohoto typu ve formatu A3, barevném provedeni, rozsahu 8 stran a ve vysokém ndkladu
v fadu sto tisic je distribuovano zdarma. Svym c¢tendifim z fad vSech obyvatel dané lokality
pfinasi také podobnou strukturu informaci. V naSem piipadé to jsou aktudlni informace
0 rozvoji, zamérech, sluzbach a akcich, které se v méstské Casti konaji, ale 1 dalsi
spoleCenské, kulturni a jiné rubriky. Nechybi fddkova i plo$nd inzerce firem, které v lokalité
pusobi. Tato periodika tedy slouZi afadim pifedevSim pro prezentaci jejich Cinnosti, ale

zaroveii také obCantim jako bohaty zdroj informaci z mista jejich bydliSté.

3.5.5 Casopis University Tomase Bati ve Zliné - Universalia

Universita TomaSe Bati ve Zlin¢, tedy statni neziskova organizace vydava od roku 2001
Casopis Universalia (viz P VI). Casopis je urcen pro akademickou obec university, ale
1 pro Sirokou odbornou a regiondlni vetejnost. Vychazi Ctvrtletné v ndkladu 1100 ks, rozsahu

20 stran ve formatu A4. Dvoubarevné provedeni ¢asopisu prozrazuje snahu a niZ$i finan¢ni

ndklady na jeho realizaci.

Na svych strankiach vySe uvedenym cilovym skupindm ve dvou jazycich (CeStina,
anglictina) pfinasi informace o ¢innosti fakulty, jeji perspektivich i soucasnosti. Poskytuje
také odborné ¢lanky tykajici se problematiky vysokych Skol. Do¢teme se rovnéz o uspésich
fakulty i studenti, ale i o ndvStévach nebo prednaSkiach zajimavych osobnosti, které

universitu poctily svou navstévou.

Casopis Universalia je ptikladn& ekonomicky zpracovanym periodikem, které je svym

cilovym skupindm distribuovano zdarma.
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3.6 Zakladni postup pri realizaci vlastniho firemniho periodika

Ziskali jsme tedy teoretické poznatky o firemnich periodikach neziskovych organizaci

a nyni se budeme zabyvat zdkladnimi otazkami a procesy, které provazeji jejich vznik.

3.6.1 Komunika¢ni proces ve firmé a firemni periodikum

At jiz v neziskové organizaci existuje PR oddéleni, které by také bylo nejvhodné;si
povérit pripravou Casopisu nebo pracovnik povéfeny marketingem, ktery pokryva jak
propagaci, tak i PR, vZdy by dvahy nad firemnim c¢asopisem mély probihat v ramci
celkového komunikacniho procesu organizace. Provizanosti jednotlivych typtt komunikaci
zvySime dale efektivitu naSich marketingovych komunikaci, kdy vyuzZivime tzv.

synergického efektu.

Pi1 koncep¢ni pfipravé firemniho periodika tedy vychazime ze stanovenych cili
marketingovych komunikaci a PR, nebot ty jsou v rdimci komunikacniho procesu firmy
zasadni a od nich se vSe odviji. Jak jiZ bylo feceno, cile vznikaji na zdkladé analyz vychoziho
stavu, napf. stavu image organizace a jejich obsahem muze byt mimo jiné uvaha, jakého

stavu image je nutno dosahnout.

Analyza cilii komunika¢niho procesu firmy nas mutZe dovést k zavéru o potiebé
takového zpisobu komunikace, jakym je firemni ¢asopis. Cilem tohoto média musi potom
byt méfitelné dosaZeni poZadovanych vysledku. Jestlize se toto povede, byl zdmér uspésny,
byl zaméfen na spravnou cilovou skupinu, mél spravny obsah a i forma periodika byla
spravnd. Nedostavil-1i se poZadovany vysledek, nebyl patrné zvolen jeden z téchto faktort

spravné, anebo nebyl firemni ¢asopis zvolen spravné ke splnéni stanovenych cila.

Je jasné, Ze v souvislosti s neziskovymi organizacemi jsou vySe uvedené podminky
vzniku periodika vétSinou neredlné hlavné z divodu finan¢nich ndkladd. A ze zkoumané
praxe neziskového sektoru vyplyva, Ze v té€chto organizacich spadaji firemni Casopisy do
kompetence pracovniki, ktefi maji na starosti nejen celkové komunikace organizace, ale
vétSinou tuto praci vykondvaji v kombinaci s dal$i ¢innosti. To se samoziejmé milZe odrazit

na kvalité a komunikacni efektivit€ firemniho periodika.

3.6.2 Koncepce realizace vlastniho firemniho periodika

N L

Pokud jsme tedy analyzou cilil zjistili, Ze firemni periodikum bude nejvhodnéjsi forma

pusobeni na na$i cilovou skupinu a mame-li alespoii rimcovou predstavu 0 mnoZstvi
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finanCnich prostiedki urCenych na jeho realizaci, miZeme zacit s pfipravou koncepce

nového firemniho titulu.

3.6.3 Typ periodika, rozsah, provedeni, periodicita, naklad

N L

Na zakladé€ analyzy jiz vime, jaky typ periodika bude v naSem pfipadé nejvhodnégjsi.
Tedy jestli budeme vyddavat napf. externi periodikum pro klienty, darce nebo kombinované
periodikum pro Sirokou cilovou skupinu. Dle finan¢nich mozZnosti, rozsahu a typu informaci
dale posuzujeme periodicitu, napf. mésicni, dvoumeésicni, Ctvrtletni, které patii u firemnich

NN

periodik mezi nejbéznéjsi a zvazujeme také provedeni a rozsah, tedy pocet stran..

Na jednom pélu firemnich periodik se nachazi jednoduchy firemni zpravodaj formatu
A4, jednobarevny, s jednoduchou grafickou tpravou, tiSt€ny v prostfedi firmy na lokalni ¢b
tiskarné. Na druhém pak 50-ti strinkovy magazin v celobarevném provedeni, vytiStény na

kvalitnim kiidovém papiru, jakym je napt. ddle analyzovany magazin Generace.

PredbéZné si ur¢ime také ndklad Casopisu, tedy pocet kusil, ktery stanovime nejlépe dle
vlastnich databdzi nasi cilové skupiny, napf. klientli nebo zaméstnanci, ¢i externé porizenych
oborovych adresart. VZdy ovSem pocitame s urCitym piresahem ndkladu pro vyuZiti pii

ruznych dalSich akcich organizace.

3.6.4 Obsah, struktura firemniho periodika, graficka dprava

Obsah a struktura firemniho periodika, jak jiZ bylo popsano, vychazi z typu periodika
a nasi cilové skupiny. V souvislosti s tvorbou Casopisu vSak existuji 1 dal$i metody, zndmé
z bézné Casopisecké produkce, které i v segmentu firemnich periodik vedou k vétsi
atraktivité, Ctenosti a tedy k celkovému marketingovému tspéchu nového firemniho titulu.
Pfedevsim je to obsahovd, tedy tématickd a zanrova rtiznorodost, kterd ur¢i zda si Ctenat

Casopis vezme do ruky, precte si ho a bude jej opakované vyhledavat.

K pfipouténi pozornosti nim slouZi tzv. ,,Ctenaiské pasti®, tedy spravna kombinace
a rozmisténi jednotlivych prvki ¢lanku jako jsou: nazev kapitoly, titulek, mezititulek, perex
nebo popisky k obrazkiim. Zanrovou riznorodosti je potom mysleno pouZiti riiznych
Zurnalistickych Zanr( ve struktuie Casopisu jako jsou napft.: fejeton, reportdZ, rozhovor, tipy

atd.
Posledni vyzkumy zptsobu ¢teni Casopist a jeho vhodné struktury totiz ukazuji, Ze
Ctendf pfi prvnim listovani Casopisem vénuje pozornost obrazkiim a jejich popiskim.

Nésledné se zaméfi na kapitoly a nadpisy jednotlivych ¢lankd. AZ poté se divd na
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podnadpisy, mezititulky a perex. Kvalita téchto prvka je tedy klicova pro nésledné
rozhodnuti Ctenéie, zda si precist ¢lanek cely ¢i nikoliv. V naSem pfipadé je tedy potieba tyto
okolnosti vzit v Gvahu, aby se marketingovd sdéleni stala i ve firemnim periodiku vice

atraktivnimi.

Obalka Casopisu je potom z hlediska prvniho kontaktu ¢tendfe s Casopisem zdsadni.
Néktera periodika se - vzhledem ke zplsobu distribuce a skute¢nosti, Ze se nenabizeji
v zaplavé ostatnich Casopisil - nezabyvaji obalkou v rozsahu, ktery je béZny u uspéSnych
prodejnich titulii. Zde totiZ v rdmci tzv. ,,Cover policy* tedy ,,obalkové politice* pouze na
titulni strané pracuje tym specialistli, coZ by ale pro neziskové organizace nebylo piili§
efektivni. Vhodné tématické zaméfeni obrazku a jejich technickd a kompozi¢ni kvalita by
vSak méla byt kli¢ova i pro naSe periodikum, tedy pokud ndm to rozsah ¢asopisu dovoli

a nebudeme muset i prostor na obdlce vénovat redak¢ni ¢asti.

Kvalitni obrazové podklady spolecné s celkovym zamySlenym provedenim Casopisu
jsou potom urcujici pro jeho grafické zpracovani. V segmentu firemnich periodik ziskovych
organizaci se vétSinou setkdvame s jevem, kdy design firemnich Casopisii vychazi z tzv.
corporate designu firem. I Casopis neziskové organizace by mél nést vSechny znaky
jednotného firemniho stylu - tedy pokud viibec existuje a byl definovan. At se jedna o barvy,
pouZitd pisma, ale i tvary, je firemni periodikum soucasti identity organizace a i jeho vizudlni
stranka by z diivodu posilovéni této identity méla byt vniména jako nastroj k uskutectiovini

tohoto cile.

3.6.5 Inzerce a firemni periodikum

Dillezitym tématem pii tvorbé koncepce firemniho Casopisu mize byt také moznost
nabidnou naSe periodikum pro inzerci jinych firem. Je pomérné béZnym jevem, Ze firemni
periodika slouZi i jako nosi¢ reklamy, a to nejen firmy, kterd toto periodikum vydava.
Vzhledem k tomu, Ze tato moznost s sebou nese urcitd uskali, je nezbytné polozit si nékolik

dilezitych otazek:

Muze byt nas Casopis z pohledu nékladu, cilové skupiny a distribuce
pro zadavatele atraktivni?
Chceme Casopis nasim zdkazniktim znepiehledniovat cizi inzerci?

Neporusi cizi inzerce image naSeho Casopisu?
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Ne vSechny typy firemnich periodik jsou vhodné pro inzerci, nebot napf. interni
Casopisy, které maji maly ndklad, tzkou cilovou skupinu, nemohou byt jakkoliv pro
inzerenta zajimavé. Jinak je to ovSem u magazini, které se svymi tématy strukturou
podobaji béznym cCasopisim. Nabizeji dostateCny nédklad, atraktivni cilovou skupinu,
vhodnou image, napt. u organizace, kterd poméaha postiZenym lidem. Ne vSechny inzerity
jsou vSak vhodné pro obsah zamyS$leného periodika, jako napf. inzeraty tabakovych firem

nebo vyrobct alkoholu.

Pokud se firma rozhodne inzerci jinych firem ve svém periodiku pfipustit a vétSinou tak
¢ini z ditvodu sniZeni ndkladii na jeho vyrobu, ¢asto narazi na urcité potiZze s realizaci tohoto
zaméru, zv1asté pokud nékteré vlastnosti tohoto periodika nejsou z ohledem na atraktivitu
zcela optimdlni. Medidlni agentury, které jsou nejvétSimi zadavateli tiskové inzerce si
vétSinou stéZuji na obtiZzné definovatelnou cilovou skupinu nebo na nepiehlednou distribuci

a do svych medidlnich plant je zafazuji jen velmi ziidka.

Neziskova organizace si tak musi vyhledavat inzerenty sama nebo prostfednictvim
realizaCni agentury ¢i jiné angazované osoby, kterd ma s touto Cinnosti néjaké zkuSenosti.
Zaplnit Casopis inzerci je obtizna a dlouhodobd préce a je jen velmi mélo organizaci, které

zaplni své Casopisy inzerci pomérné hladce tfeba inzeraty svych $tédrych darcu.

3.6.6 Zpétna vazba

Pokud se bude chtit neziskova organizace ptipravé svého periodika vénovat opravdu
dikladné a nevynechat Zadnou fazi ptipravy, nemélo by se pro zvySeni pravdépodobnosti
uspéchu nového periodika zapomenout na kvalitativni marketingovy vyzkum. Ten se da
provést na maketé zamySleného Casopisu pred zahijenim jeho vydavani. To ndm miZe tak
vCas odhalit nékteré nedostatky v obsahu, grafice nebo struktuie nového titulu. Dadle pak
muZeme méfit jeho efektivitu jiz v pribéhu jeho vydavani. Tato méfeni se provadéji bud
prostfednictvim o¢ni kamery, nebo uspofddadnim focus group, na nichz se vedou hloubkové

rozhovory a objastiuje se tak, co ¢tendfe nejvice zajima a jak na né ¢asopis piisobi.

Néklady na takovy vyzkum jsou ovSem vysoké a pro neziskové organizace bude
vhodnéjsi a levnéj$i metoda ovérovani a vyzkumu pomoci v Casopise uvefejiiovanych
dotazniki ptip. anket. Ty mohou rovnéZz pifinést informace o ndzoru Ctenditi, bohuzel se vSak
vétSinou potykaji s malou odezvou, a to i pfesto, Ze byvaji podpofeny odménou za jejich

vyplnéni a odeslani.
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3.6.7 Distribuce

Distribuce periodik neziskovych organizaci se rovnéz odviji od jednotlivych cilovych
skupin. Stalym klientim casopisy miiZze napf. rozeslat specializovand directmailova
agentura, coZ je vhodné zvlast€ pro velké ndklady. MenSi ndklad distribuuje organizace
vlastnimi kandly, pfipadné mohou byt k dispozici ndhodné piichozim potencidlnim
zékazniklim na jednotlivych kontaktnich mistech organizace. ZvliStnim pfipadem jsou
periodika distribuovana pomoci finan¢n€ motivovanych kameloti (napf. Novy prostor, Lev

détem).

3.6.8 Realizator

Zpusob realizace a vyber realizatora zalezi vZzdy na typu, rozsahu a provedeni firemniho

periodika.

Pro ziskovy sektor je typické, Ze své firemni tituly, hlavné externi zpravodaje Ci
magaziny si tyto organizace nechavaji kompletn€ realizovat externim dodavatelem.
Vzhledem k tomu, Ze firemni periodika zpiisobem své komunikace patii do public relations
jsou nejvhodnéj$im realizatorem PR agentury, které maji nejen dostatek zkuSenosti
s podobnym typem komunikace, ale jsou jiz také Casto napojeny na firemni informace a tedy
na informac¢ni zdroj vyuZitelny pro podlinkové komunikace prostiednictvim firemniho
Casopisu. Takové agentury jsou tedy schopny zajiStovat nejen realizaci, ale také v piipravné

fazi pripravit jeho koncepci 1 obsah ,.8ity na miru“ konkrétnim komunika¢nim potiebam.

Existuji také agentury specializované piimo na vydavani firemnich periodik, a tak se
v posledni dobé setkdvame s novym jevem, kdy velké vydavatelské domy zakladaji divize
specializujici se na firemni Casopisy a nabizeji tak svlj potencidl firmam 1 neziskovym

organizacim pro jejich realizaci.

Praxe v sektoru neziskovych organizaci ukazuje, Ze periodika vétSinou pfipravuje
pracovnik, ktery m4 na starosti PR nebo celkové komunikace organizace. Ten si nékteré dil¢i
prace jako grafické zpracovani nebo tisk nechdva realizovat prostfednictvim externich

vvvvvv

magaziny, se okruh spolupracujicich osob rozsifuje také o externi redaktory.
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4 STANOVENI PRACOVNICH HYPOTEZ

Jak jsem jiz v tvodu uvedl, vybral jsem si pro svou analyzu Casopis, ktery svym
provedenim a rozsahem nemad dle dostupnych informaci na trhu neziskovych organizaci
obdobu. Zatimco vétSina organizaci se vzhledem k vysokym nédkladim spokoji s riznymi
typy periodik v rozsahu maximalné osmi stran v jednobarevném provedeni na levném
ofsetovém papiru, Zivot 90 vydava plnobarevny magazin na kiidovém papiru v nakladu, za
ktery by se dnes nemusel stydét nejeden komerc¢ni Casopis. Neni divu, Ze mé tato skute¢nost
zaujala natolik, Ze jsem se rozhodl na toto periodikum podivat detailnéji a zhodnotit jej

z pohledu jeho celkové efektivity.

Pro svou analyzu tfech vydani magazinu Generace (viz P VII, VIII, IX) jsem si stanovil
nasledujici pracovni hypotézy:
1) Firemni periodikum — magazin je vhodnym komunika¢nim nastrojem
obc¢anského sdruZeni Zivot 90
2) Magazin Generace zbyte¢né ndkladnou a neefektivni variantou firemniho

periodika

3) Magazin Generace svym vizudlnim stylem nedostate¢né¢ komunikuje ptisluSnost
k ob&anskému sdruzeni ZIVOT 90
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5 OBCANSKE SDRUZENI ZIVOT 90

Obcanské sdruZeni Zivot 90 plsobi na trhu nestitnich neziskovych organizaci od roku
1990 a v soucasné dobé sidli v nové zrekonstruovaném domé Portus, v Praze 1, ul. Karoliny

Svétlé 18.

Hlavnim posldnim této organizace je zlepSovat kvalitu Zivota celé spole¢nosti tim, Ze
bude pfispivat svou humanitirni Cinnosti k feSeni problémi seniori. Podzim Zivota a stafi
muZe mit mnoho podob a vzhledem k vy$S§imu vé&ku se lidé stavaji v mnoha ohledech
zraniteln&j$imi a citliv&j$imi. Zivot 90 poméha lidem v této fazi Zivota prekonat tskali, do

nichz se dostanou ¢asto ne svoji vinou.

Zakladatel obCanského sdruZzeni Zivot 90 v jednom svém rozhovoru uvedl, Ze
k realizaci tohoto ndpadu jej piivedla navStéva nejmenovaného domova dachodct, kde se
pry zdésil nad tamni atmosférou. Lidé zde byli redukovani jen na provozni funkce: snidané,
obéd, vecefte... LeZeli na postelich, i kdyZ nebyli nemocni. PfestoZe jich bylo na pokoji

nékolik, nekomunikovali...

Mezi hlavni ¢innosti této organizace patii:

Rady seniorim - zdravotnické, psychologické, pravni rady pro seniory v ruznych

Zivotnich situacich.

PecovatelskdsluzZba - poskytuje seniorim zdravotni pomoc a v rdmci domdci péce
pomahaji dobrovolnici Zivota 90 napf. pii zédkladni hygienické
péci, s ndkupy, zajisStuji pripravu a podavéni stravy, udrzbu

domécnosti a doprovody.

Akademiesenioru - vzdé€lavaci kurzy, jazykové krouzky, kurz pocitaci, trénink

paméti, 1ékarské prednasky, koncerty, muzikoterapie a mnoho

dalSich.
Kultura senioru - organizace koncertl, vystav, potfadani riznych setkéni.
Senior telefon - nepretrzitd telefonni sluzba pomoci a poradenstvi.
Areion - systém tistiové péce, ktery pomoci tisiového tlacitko zavéSené na

krku a prostorového cidla reagujiciho na pohyb, automaticky

zasilaji tisnové zpravy do dispecinku.
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Dnyseniorii - pravidelnd podzimni akce Zivota 90 v palaci Zofin na
Slovanském ostrové. Jednd se o veletrh sluzeb a vyrobki pro

seniory, zavod Seniorska mile atd.

Zpravodaj Seniori - Cernobily mésicnik AS s barevnou obélkou pfindsi na 24 strandch
informace o ¢innosti Domu Portus a upozorfiuje na ostatni akce
Zivota 90.

Magazin Generace - celobarevny dvoumésicnik A4, 52 stran vCetné€ obdlky, prinasi
zacinajicim 1 pokroCilym seniorim informace, které se snaZzi
povzbudit jejich aktivitu a nachédzet cesty ke zkvalitnéni

seniorského Zivota a Zivotniho stylu.

Posledné zminénd cCinnost, zpravodaj, magazin Generace patii jednozna¢né do
marketingovych aktivit Zivota 90 a abychom jej mohli adekvatné zhodnotit, musime si

udélat zakladni piehled o celkovych marketingovych komunikacich této organizace.

5.1 Marketingové komunikace ob¢anského sdruzeni Zivot 90

Obecné se da fici, ze marketingové komunikace se daji rozdélit na planované
a neplanované. Ty planované maji prevazné jiZ nékolikaletou tradici, realizuji se na zaklad¢
dlouholeté spoluprice, ptipadné na zdkladé dlouhodobych vztahli se sponzorem, ktery je na
danou véc ochotny pravidelné poskytovat finan¢ni nebo jinou pomoc. Ty neplanované jsou

tvoreny hlavné prileZitostnymi nabidkami firem plisobicich na medidlnim poli.

Podivejme se tedy na reklamu, PR a podporu prodeje, které tvofi celkové marketingové

komunikace Zivota 90.

5.1.1 Reklama Zivota 90

Reklamu Zivota 90 za posledni rok miaZeme shrnout do né&kolika drobnych

planovanych a neplanovanych tiskovych a plakatovych kampani.

Tiskovd a venkovni reklama Zivota 90

V pfipad€ dvou pravidelnych eventt ,,.Den seniort a ,,Vanocni projizdka Prahou* se
jednd o podporu sponzorsky zajiSténych medidlnich partnert, ktefi informuji o konkrétni
udalosti prostiednictvim svych médii, hlavn€ novin a rozhlasu. Napf. pro posledni Den

seniori se medidlnimi partnerem stal Cesky rozhlas 2 Praha a TV Prima. Jak bylo také
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uvedeno v teoretické Casti, pravidelné prichdzeji nabidky z deniku Mlada fronta Dnes a je zde

n&kolikrat v roce uvefejnén inzerat, ktery propaguje konkrétni akce nebo sluzby Zivota 90.

Z dilezitych reklamnich kampani jeSt€ musim zminit tu, kterd probéhla prostfednictvim
samolepek nalepenych na tramvajich. Tu konkrétn€ podpofila PoStovni spofitelna a tato

reklama propagovala Dny seniorti Zivota 90.

V souvislosti s reklamou jsem také zjistil, Ze nejCastéji vyuZivanym médiem pro
tiskovou reklamu je vlastni periodikum casopis Generace. Ve tfech dédle analyzovanych
vydanich Casopisu se objevuji celostrankové inzerdty na sluzby Domu Portus pravidelné na

2. stran¢ obdlky.

Plakdty casopisu Generace

Pro Zivot 90 je déle typicka, ale rozsahem velmi omezena reklama na ¢asopis Generace.
Ta se realizuje prostfednictvim plakati A3 v prostorich domu Portus a tyto plakaty

upozortiuji klienty Zivota 90 na kazdé nové &islo magazinu.

5.1.2 Public Relations Zivota 90

Vv s e

Je k jiZz zminované financni nendroCnosti nejcastéj$i a nejrozSifenéjSi zplsob
marketingovych komunikaci Zivota 90. MiZeme zde zafadit televizni a rozhlasova
vystoupeni, tiStény Zpravodaj domu Portus, benefi¢ni predstaveni v Narodnim divadle,

Clanky v tisku, internet, lobing a samoziejmé také magazin Generace.

Televize a rozhlas

Jediny dosud zndmy zptsob vstupu do tohoto typu médii je prostiednictvim PR. Jedni
se pfedevsim o celoplodné stanice, kde se pravideln& objevuji zéastupci Zivota 90 jako
autority v problematice seniorti a pfi komentafich riznych reportazi, zejména v hlavnich
zpravodajskych relacich. S ohledem na viibec nejvyssi sledovanost téchto poradil v ¢eskych

televizich se jist& jedna o velmi Gc¢innou formu zviditeln&ni Zivota 90.

PR Zivota 90 v tisténych médiich

Podobné jako v pfipadé€ televize a rozhlasu se objevuji reportaZe, komentafe nebo
rozhovory s pracovniky Zivota 90 na strankéch celého spektra novin a Casopisii. Jedna se
bud o komentéfe k jednotlivym pfipadim opuiténych seniorti, reportaZe z akci Zivota 90

nebo rozhovory se z4stupci této organizace na dané téma.
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Spolecenskd akce

Do oblasti PR komunikaci patii také spole¢enskd akce Zivota 90 na zavér Dnii seniord.
Ta je formou benefi¢niho pfedstaveni uspofadidna ve spolupréaci s Narodnim divadlem za
pfitomnosti vyznamnych hosti naseho vefejného Zivota, vyznamnych spolupracovniki
Zivota 90 a také za tcasti sponzortl. V lofiském roce bylo soucésti programu také predéni
Seku, sponzorského daru v hodnoté Sest milionii korun, ktery Zivotu 90 vénovala spole¢nost

Pfizer.

Internetové stranky Zivota 90

Internetova stranka www.zivot90.cz patii jiz del$i dobu k marketingovym
komunikacim Zivota 90. Pfipadni zajemci zde naleznou aktudlni informace tykajici se aktivit
této organizace, ale pfipadné také mohou prispét svym komentaiem do diskusniho féra. To
funguje jako zp&tna vazba, ktera Zivotu 90 poskytuje uZitetné ndzory a informace. Otdzkou
zUstava, jaky je mezi seniory rozsah pokryti internetem a schopnost jej pouZzivat. Na druhou
stranu dnes internet neodmyslitelné patii k prezentaci Sirokého spektra organizaci vCetné
neziskovych. Zivot 90 navic v ramci programu podpory aktivniho Zivota v lofiském roce
oteviel pro seniory Internetovou kavéarnu, kterd si klade za cil naucit seniory internet

vyuzivat.

Lobing Zivota 90

Mezi aktivity PR patii i lobing, ve kterém je Zivot 90 prostiednictvim svého predsedy
velmi aktivni. Lobuje se hlavné za legislativni apravy riznych zdkont a podafilo se jiz
prosadit nejednu uZiteCnou zménu. Samoziejmé, Ze je lobovani i velmi ucinny nastroj pro

zajisténi konkuren¢ni vyhody pfi ziskavéni statnich dotaci.

5.1.3 Podpora prodeje

Zajimavou akci, kterd patif do marketingovych komunikaci Zivota 90, jsou tzv. Spanilé
Jizdy na podporu Casopisu Generace. V pronajatych silech, piipadn€ na vefejnych mistech
propaguiji pracovnici Zivota 90 magazin formou riznych besed nebo setkani a zi¢astnénym

osobam rozdavaji vytisky casopisu.
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6 ANALYZA MAGAZINU GENERACE

Ndzev

Generace

Vydavatel

Ob¢anské sdruZeni Zivot 90

Charakteristika

Firemni periodikum neziskové organizace — magazin.

Formadt

A4

Ndklad

20.000 ks

Rozsah

52 stran + 4 strany obdlky

Periodicita

39

Dvoumési¢nik, vychazi vZdy na zacatku mésici Unora, dubna, Cervna, srpna, fijna,

prosince

Cena

15 K¢

Cilovd skupina

Dle Zivota 90 je typickym ¢tendfem magazinu Zena uiednice, ve véku kolem 70-ti

let. (udaj z r. 2003 dle ankety v magazinu)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Distribuce
1/3 nékladu je distribuovana formou predplatného

2/3 formou vlastni distribuce (prodej v Domé& Portus, na akcich Zivota 90 apod.)

Témata casopisu a jejich ndplii
Lidé a spole¢nost - rozhovory se znimymi osobnostmi, napf. s cembalistkou Zuzanou
RiZickouvou

- osudy lidi, napt. VSichni zidé nezemfeli ...

Historie - napt. Cechoslovaci za druhé svétové valky
Zdravotnictvi - predstaveni jednotlivych zdravotnich problému
Zivotni styl - rady k bydleni, stravovani, obleceni s ohledem na potieby seniort

Cestovani a volny ¢as - predstaveni krds CR a typy pro vylety

Pravidelné rubriky a jejich obsah

Editorial - pfedmluva S$éfredaktorky Marcely Kasparkové nebo jejiho zéastupce

Milo$e Homoly

Rubrika piSete ndm - reakce Ctenafli na ¢lanky

Co mé zaujalo? - postieh znamé osobnosti k aktudlnim tématiim

Vzdélavani - mald Skola internetu

Vite Ze... - ptipomenuti vyznamnych termin

Seznamka - osobni inzerce

Zivot 90 - pravidelna piiloha o ¢innosti ob&anského sdruZeni Zivot 90
Zdravi - radi ndm odbornici (dotazy Ctendii sméfované na lékare)
Co dist... - typy na zajimavé knihy

Co vidét... - predstaveni filmi

Kam jet... - typy na vylet

Pocteni - fejetony Rudolfa Kfestana

Z tvorby Ctenai - literarni tvorba Ctenéit
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Mozkova posilovna - osmismérky a jiné hry na zlepSeni paméti

Humor - vtipy pro zasmani

Pocet redakcnich stran k poctu redakcnich stran souvisejicich s obcanskym sdruZenim
Zivot 90.

Ze 168 analyzovanych stran tii vydani je 28 stran spojeno s obfanskym sdruzenim
Zivot 90, a to bud ve formé& ¢lanki a nebo inzerce. Celkem se tedy jedna o 16,7% obsahu

casopisu.

Podil inzerce na redakcnich strandch ve tiech vyddnich
Celkem 168 stran
Z toho je 130,5 redakcnich stran a 37,5 inzertnich stran.

Podil inzerce: 22,3 %

Forma inzerce

PloSné barevné nebo Cernobilé inzeraty riznych formata.

Obsah inzerce

Poradenské spolec¢nosti: 3
Nakladatelstvi knih: 1
Vyrobci dopliiki stravy: 16
Vyrobci lékarenského zbozi: 9 (masti, lepidla na zubni nahrady...)
Prodejci zdravotnich pomucek: 3
Ubytovaci sluzby: 6
Lazerniské sluzby: 6
Penézni ustavy: 7
Rozhlasové stanice: 3
Vyrobci psiho krmiva: 1
Dodavatelé zemniho plynu: 1

Realitni kancelare: 1
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Vyrobci automobili: 1
Vyrobci potravin: 1
Vystavy: 1
Inzerce Zivota 90: 8

(poradenstvi, bazar odév, rehabilitacni centrum, predplatné Casopisu, soutéz)

6.1 Hodnoceni obsahu a grafické ipravy magazinu Generace

Z obecného pohledu na magazin Generace je vie v poradku. Casopis piinasi seniorim
zajimavé informace, rady a podnéty pro jejich spokojenéjsi Zivot. Z pohledu obsahu
firemniho periodika mdm vSak jednu zdsadni pfipominku k préici s informacemi tykajicich
se Zivota 90. Zatimco v roce 2004 byly tyto informace zafazovany do redakéni struktury
Casopisu (viz P VII), tak i pfesto, Ze byly koncentrovany prevdzn€ do jednoho mista, byl
tento zpiisob z mého pohledu vhodné&jsi nez soucasny. Informacim o praci Zivota 90 je nyni
vénovana zvlastni, pouze 4 strankova piiloha a zbytek Casopisu se Zivotem 90 nezabyva
v téméf Zadnych souvislostech. Pfiloha tak tém&F nadlinkové komunikuje o aktivitdch Zivota
90 a v pfipadé nezdjmu Ctenafe se da lehce vynechat. Je samoziejmé vhodné prezentovat
zietelné svou Cinnost, ale také ostatni textové materidly by mély ve vlastnim firemnim
periodiku byt, pokud je to moZné, prezentovéany vice v souvislostech s aktivitami Zivota 90.
Vzhledem k §ifi aktivit této organizace to, dle mého presvédCeni, ve vétsin€ pripadli mozné

je. Musela by se vSak rozs$ifit spoluprdce mezi externi redaktorkou, kterd je odpovédna za

obsah Casopisu a tvoii jej témé&f zcela nezédvisle a vydavatelem, tedy organizaci Zivot 90.

Z grafického hlediska plisobi Magazin Generace svym pojetim funkéné a nese se
v duchu konzervativniho pfistupu k designu Casopisu. Logo magazinu je dobfe Citelné
a spolu s titulni fotografii a textovymi upoutdvkami piehlednym zpisobem uvadéji obsah
Casopisu. Vnitini layout je ponékud méné piehledny, coz je zpisobeno stisnénymi titulky,
které by si rozhodné zaslouZily kolem sebe vice prostoru a staly by se tak 1épe Citelnymi
napi. na ukor linek mezi textovymi sloupci, které rovnéz rusi a zbyteCné ubiraji prostoru

jinak spravné rozmisténym jednotlivym prvkiim na strance.
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6.2 Hodnoceni magazinu Generace v ramci marketingu Zivota 90

Pokud ob¢anské sdruZeni Zivot 90 posoudim z hlediska marketingovych teorii, jednd se
s jistotou o neziskovou organizaci zcela prioritné orientovanou na sluzbu - tedy na péci
o seniory. V této oblasti Zivot 90 dosahuje nezpochybnitelné vysledky a jedna se
0 jednoznac¢né nejlepsi takto zamé&fenou organizaci. Pokud dale posuzuji Zivot 90 z hlediska
marketingovych komunikaci, domivam se, Ze i pfes zna¢né usili hlavné v PR, kde se
podafilo navazat kontakty a vytvorily se potiebné vazby, zistaly nékteré marketingové
aktivity jako je napt. socidlni reklama zcela bez pov§imnuti a jiné, jako je vizudlni styl Zivota

90, ustrnuly na vychozim bodu.

K t&mto zavéram vede i fakt, Ze Zivot 90 neni ochoten na marketing, aZ na drobné
vyjimKy, vénovat tém&f 74dné finanéni prostfedky a navic se ani nikdo z pracovniku Zivota
90 marketingem prioritné nezabyva. Marketingové komunikace se zde uskuteCiiuji bez
jakychkoli analyz ¢i planovani a jejich mnoZstvi a kvalita je zavisla pouze na ochoté¢ daného
komunikac¢niho prostfedku ke sponzoringu, ktery pro potfeby marketingové komunikace

neni ani zdaleka tak propracovén jako pro ostatni aktivity Zivota 90.

Magazin Generace je rovnéZ orientovan piedev§im na sluzbu a jeho hlavnim tkolem je
klientdm Zivota 90, seniorim, pfinaSet zajimavé a motivujici informace pro zkvalitnéni
jejich Zivota. Prvni pohled na Casopis tak déla dojem, jakoby se jednalo o komercni titul
zam&feny na Sirokou cilovou skupinu. AZ na maly text ,,vydava Zivot 90* zde neni patrna
zadna vizualni pfisluSnost k organizaci ktera Casopis vydava. To povazuji za prvni, pro
firemni periodikum zvlaStni stav, ktery rovnéZ naznacCuje neexistenci komplexni

marketingové strategie.

Z diskuze s pracovnikem Zivota 90 také vySla najevo zajimava skute¢nost, a to, Ze
Casopis musi vypadat ,,mladS$i“ nez ve skuteCnosti je. Pivodné se jmenoval Generace
Senior(, ale vzhledem k obavé, Ze mnozi seniofi by si Casopis nekoupili, nebot se pry
seniory neciti, dostal nazev novy — Generace s podtitulkem ,,Nejen pro seniory*. Totéz plati
o prezentaci cilové skupiny pfed inzerenty. V nabidkovém letdku inzerentiim se prezentuje
cilova skupina velmi Sirokym rozsahem 50 +, aby byl pro inzerenty atraktivnéj$i. Této
strategii by odpovidala i absence loga Zivota 90 na obdlce ¢asopisu. Jednozna¢na je tedy

moznd nevédomad snaha Casopis jistym zpiisobem odliSit od organizace, kterd jej vydava.

Vsechny tyto skute¢nosti naznacuji spiSe komer¢ni pfistup k vydavani firemniho titulu,
coZ je na jednu stranu pochopitelné. Je totiz pravdou, Ze ackoliv se ve vyspélych evropskych

zemich o seniorech mluvi jako o skupiné€ s nejvyssi kupni silou, soucasny Cesky senior se
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Americanovi, Britovi ¢i Francouzi ve stejné etapé Zivota viibec nepodobd. PredevSim je
vyrazné€ chudsi - a tim padem také méné atraktivni zdkaznik. A to je také hlavni argument

pro zadavatele inzerce.

Na druhou stranu jsou tyto sméry zaloZené spiSe na momentalnich zkuSenostech nez na
skute¢nych hodnotéach plynoucich z jasné marketingové strategie, kterd by definovala vyuZiti

firemniho periodika spradvnym zptsobem, nebot vyse uvedeny rozpor jist€ neni v poradku.

Dle analyzovanych skutecnosti se nyni pokusim potvrdit nebo vyvratit stanovené

hypotézy:

1) Firemni periodikum — magazin je vhodnym komunikacnim ndstrojem obcanského

sdruzent Zivot 90

Tato hypotéza se mi potvrdila vzhledem k ndkladu, nulové remitend€ a navStévnosti
akci Zivota 90, které ¢asopis propaguje. Casopis je tedy zjevné pro klienty Zivota 90
zajimavy a motivujici.

Dle mého nazoru vSak casopis dostatecné nekomunikuje se tfeti stranou
marketingového trojihelniku neziskového sektoru — s darci. Vzhledem ke struktuie darct
prezentované ve vyro¢ni zprav€ ma Zivot 90 pouze minimum dércti z komercni sféry
a magazin Generace tyto dillezité fundrisingové cile firemniho periodika v neziskovém

sektoru plné nepokryva.

2) Magazin Generace je zbytecné ndkladnou a neefektivni variantou firemniho periodika

Tato hypotéza se mi nepotvrdila, nebot i pfesto, Ze se jedna o nadprimérné zpracovany
magazin neziskové organizace, je struktura naklad a vynost dle vyro¢ni zpravy [11] téméf

vyrovnand, a to zde nejsou zapocteny neméfitelné efekty propagace vlastni ¢innosti.

3) Magazin Generace svym vizudlnim stylem nedostatecné komunikuje prisluSnost
k obéanskému sdruzeni ZIVOT 90

Tato hypotéza se mi pfi zkoumani magazinu potvrdila jednak dle vySe uvedenych
skute¢nosti a také dle mého soukromého vyzkumu, kdyzZ jsem dotazoval 15 osob starSich
60-ti let s otdzkou, zda dle obdlky tii pfedloZenych magazini dok4Zi urcit pivod tohoto

periodika. Nikdo této identifikace schopen nebyl a pfitom 4 lidé z 15-t1 tuto organizaci znaji.
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ZAVER

Ze vsech vySe uvedenych argument dochazim k nésledujicimu zavéru, ktery se da

aplikovat také na jiné neziskové organizace a jejich periodika.

Zivot 90 sice zaznamenava i bez marketingové koncepce jisté vysledky v podobg
meziro¢niho rastu prispévka, ale pravé proto je jisté, Ze by se tyto vysledky daly zdsadné
zlepSit vhodnym pouZzitim ndstroji a technik marketingovych komunikaci. Takovym
nastrojem je firemni magazin Generace, ktery si za dobu sedmi let vytvoftil svou ¢tenafskou
obec a kontakty s inzerenty. Z mého pohledu je vSak ne zcela spravné zaclenén do
marketingu ob¢anského sdruzeni Zivot 90. Po obsahové strance sice magazin Generace
nabizi svym klientim mnoho zajimavych informaci, ov§em z hlediska toho, Ze se dle
piitomnosti informaci souvisejicich se Zivotem 90 jedna o firemni periodikum, které by

mohlo rovnéz upeviiovat loajalitu klientil a darct, existuji zde nékteré rezervy.

Predevsim je nedostateCné propojen s vyhledavanim a komunikaci s déarci organizace.
Jeho realiza¢ni struktura je téméf zcela oddélena od zbytku organizace. Akvizice inzerentl
probihd povéfenym pracovnikem rovnéz oddélené od fundraisingovych aktivit organizace.
Nezavisle probiha také propagace Casopisu. Ve svétle vSech uvedenych skute¢nosti tak
vidim nésledujici moznosti zlepSeni, které 1ze aplikovat na firemni tituly jinych neziskovych

organizaci:
- propojit systém vyhledavani inzerentli v Casopise s vyhledavanim déarct organizace

- pfipravit koncepci fundrisingu zaclenénou do marketingové koncepce organizace

a zaloZenou mimo jiné na velmi dobfe etablovaném magazinu

- nabizet moZnost prispét na ¢innost organizace s velmi dobrou reputaci a vysledky
a zviditelnit darce prostfednictvim periodika se zajimavym nédkladem a cilovou

skupinou

- témata Casopisu tykajici se ¢innosti, programu nebo tuspéchii organizace vice

propojit s celkovym obsahem firemniho periodika.

Obecné tedy plati, Ze firemni periodikum musi byt pevnou soucasti marketingu
organizace a zvlasté pokud se jednd o nakladnéjsi variantu firemniho periodika, kterou
magazin bezesporu je. Propojenim firemniho Casopisu s ostatnimi marketingovymi

komunikacemi dosdhne neziskova organizace synergického efektu, ktery zvysi ucinek

marketingovych komunikaci ve vSech cilovych skupinach.
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Pro neziskovy sektor a zv1asté pro nestitni neziskové organizace je typickd obava, 7ze
pfemira propagace mize budit dojem, Ze sponzorské penize nejsou potieba, a tak mozna
i proto, aZ na vyjimky, vizudlni styl neziskovych organizaci v¢etné firemnich periodik piisobi
strohym az neprofesiondlnim dojmem. Tato obava by se ale méla stat predmétem vyzkumu,
ktery by ji bud potvrdil nebo vyvritil. Vysledky takového vyzkumu, stanoveni cili a cilové
skupiny neziskovych organizaci a planovéani by se mély stiat zakladem novych efektivnich

marketingovych aktivit v neziskovém sektoru.

Naméti a moznosti, jak vyuzit firemnich periodik v marketingu neziskovych
organizaci, je samoziejmé vice a jejich mnozstvi zavisi na fantazii kazdého marketingového
specialisty. Naznacil jsem zatim pouze nékteré z nich, a proto bych se touto problematikou

rad zabyval 1 v nékteré své dalsi préci.
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PRILOHA P I: PERIODIKA NEZISKOVYCH ORGANIZACI
Z FONDU KNIHOVNY ICN

Tisténd periodika (Fazend vécné )

DETI A MLADEZ

Archa - zpravodaj k vychové a vyuziti volného ¢asu déti a mladeze, Praha,
Ceska rada déti a mladeZe, 10x ro¢né, 20 s.
E-mail: archa@adam.cz

Prace s détmi — prace s mladeZi

Duhové listi - vnitini zpravodaj Sdruzeni DUHA, Praha, DUHA, 10x ro¢né, 20 s.
E-mail: zamecek.flik@seznam.cz

Préce s détmi - prace s mladeZi

Triangl, Praha, YMCA mistni sdruZeni Praha, 12x ro¢n¢, 4 s.
E-mail: ymcapraha@volny.cz

Préce s détmi - prace s mladeZi

Zpravodaj Kolpingova dila Ceské republiky, Zd4r nad Sizavou,
Centralni svaz Kolpingova dila CR, 6x ro¢ng, 20 s.
E-mail: kolping@kolping.cz

Déti a mladeZ - volny cas

Zpravodaj Kruhu sdruZeni déti a mladeze CR, Praha, Kruh sdruZeni déti a mladeZe CR,
obCasnik, 14 s.
E-mail: kruh@adam. cz nebo mnovosadova@hotmail.com

Déti a mladez
EKOLOGIE
Bulletin REC, Praha, Kancel4t REC pro CR, 6x ro¢né, 12 s.

E-mail: reccz@ecn.cz

Zivotni prostiedi - grantovy program



Magazin Greenpeace, ISSN 1211-8168, r. VIII, Praha, Greenpeace Ceska republika,
4x roc¢né€, 15 s.
E-mail: greenpeace@ecn.cz

Zivotni prostfedi - ekologi¢ti aktivisté

Sedma generace, ISSN 1212-0499, r. X, Brno, Hnuti DUHA, 12x ro¢né, 31s.
E-mail: sgenerace@ecn.cz

Spolecnost - ekologie

Stripky, r. V, Praha, Zeleny kruh, 6x roc¢né, 4 s.
E-mail: zk@ecn.cz

Ekologie - Zivotni prostiedi

Trojské koniny, Praha, 30. ZO CSOP "Troja", 12x ro¢né.

Préce s détmi - prace s mladeZi - ochrana pfirody

ETNICKE MENSINY

Amaro Gendalos, ISSN 1212-0863, r. V, Praha, SdruZeni DZeno, 12x ro¢né, 28 s.
E-mail: dzeno-gendalos@ti.cz

Etnické menSiny - Romové - lidska prava — spole¢nost

Bulletin Muzea romské kultury, ISSN 1212-070, r. VIII, Brno, Muzeum romské kultury
v Brné, 1x ro¢né, 76 s.
E-mail: knihovna.mrk@posta.cz

Kultura -etnické menSiny - historie

Romano Hangos/Romsky hlas, r. III, Brno, SpoleCenstvi Romi na Moravé, 24x ro¢né, 8 s.
E-mail: rhangos@volny.cz

Etnické menSiny - Romové
KULTURA A PAMATKY
Czech Music, ISSN 1211-0264, Praha, Hudebni informacni stfedisko, o.p.s., 12x ro¢né, 12 s.

E-mail: his@mbox.vol.cz
Kultura - hudba



CAS., r. X, Moravsky Beroun, Moravska Expedice (majitel: ob&anské sdruZeni Vlastenecky
poutnik), 12x ro¢né, 12 s.
E-mail: petr.andrle@worldonline.cz

Kultura - historie — region

Dédictvi koruny ceské, ISSN 1210-4906, Praha, Nezavisla pamatkova unie, 4x rocné, 24 s.
E-mail: liba.hubicka@volny.cz

Kultura — historie — paméatky

HIS VOICE, casopis pro souc¢asnou hudbu, ISSN 1213-2438, Praha, Hudebni informacni
stiedisko, 0.p.s., 12x ro¢né, 28 s.

E-mail: his@vol.cz

Kultura - hudba

Mistni kultura, ISSN 1211-7994, r. X1, Praha, IPOS - Informac¢ni a poradenské stfedisko pro
mistni kulturu, 12x rocné, 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 ro¢né, 48 s.

E-mail: cdk@iol.cz

Kultura - politika

Véstnik Asociace ¢eskych a moravskoslezskych muzei a galerii, ISSN 1212-2152,
Praha, Asociace ¢eskych a moravskoslezskych muzei a galerii, 12x ro¢né, 23 s.
E-mail: vestnik@cz-museums.cz

Kultura - muzea - galerie

Za starou Prahu, véstnik Klubu Za starou Prahu, ISSN 1213-4228, r. XXXI. (IL.), Praha,
Klub Za starou Prahu, 3x rocné€, 44 s.

E-mail: kzsp@mail.cz

Ochrana pamétek - Praha

Zpravodaj, Praha, Zidovské muzeum Praha, 4x ro¢né, 6 s.
E-mail: sales@jewishmuseum.cz

Kultura - kulturni pamétky - muzea



NEZISKOVY SEKTOR - OBECNE

Bariéry, r. V, Brno, SdruZeni pratel Konta Bariéry, 4x rocné, 27 s.
E-mail: bariery @atlas.cz

Neziskové organizace — spolec¢nost

FD Newsletter, Praha, Férum darcu, 4 s.
E-mail: donors@comp.cz

Informace pro nadace - informace o nadacich

GRANTIS - Mési¢nik pro neziskovy sektor, ISSN 1213-404X, r. IX, Praha, ICN, o.p.s.,
11x ro¢né v¢. dvojcisla, 20 s. + 4 s. regiondlni (tematickd) piiloha.

E-mail: casopis@icn.cz

Vseoborové zaméfeni - pro nadace, nadacni fondy, obecné prosp€sné spolecnosti, obéanska
sdruZeni - celosektorova témata - pravni a icetni problematika - nada¢ni investi¢ni fond

- grantové uzaveérky - vzdélavani - burza pracovnich pfileZitosti

Nezistnik, r. I, Hradec Kralové, Obcanské poradenské stfedisko, o. p. s., 6x ro¢né, 4 s.
E-mail: ops@email.cz

Poradenstvi pro neziskové organizace - ob¢anské poradenstvi - Hradec Krilové a okoli

N.O.P. - neziskové organizace Prostéjovska, Prostéjov, Centrum informaci pro obCanskou
spole¢nost, nepravidelné, 10 s.
E-mail: cipos@volny.cz

Poradenstvi pro neziskové organizace

POLITICKA KULTURA, LEGISLATIVA

Azyl, ¢asopis Konzorcia organizaci pracujicich s uprchliky v Ceské republice, Cesky
helsinsky vybor - poradna pro uprchliky, Organizace pro pomoc uprchlikiim, SdruZeni ob¢ani
zabyvajicich se emigranty, Poradna pro integraci, 12 s.

E-mail: sekr@helcom.cz

Socidlni oblast - uprchlici

Dk - DIALOG, r. XI, Praha, Demokraticky klub, 12x ro¢né, 8 s.
E-mail: dklub@volny.cz
Politicka kultura



Lidska prava, ISSN 1212-5431, r. III, Praha, Cesky helsinsky vybor, 4x roc¢né, 24 s.
E-mail: sekr@helcom.cz

Legislativa - politicka kultura - lidska prava

Mosty, Brno, Mosty Brno, s.r.o., 15 s.
E-mail: mosty-brno@email.cz

Cesko-slovenské vztahy

Noviny Al, r. II, Praha, Amnesty International, 6x rocné, 12 s.
E-mail: amnesty @amnesty.cz

Politicka kultura - lidska prava

Respekt, ISSN 0862-6545 r. XIII, Praha, R-PRESSE, tydné, 24 s.
E-mail: redakce @respekt.cz

Politicka kultura — kultura

Senat, r. V, Praha, Kancelar Senatu, 4x ro¢né, 48 s.
E-mail: kozakova@senat.cz

Politicka kultura - Senat

UN Bulletin, Praha, Informacni centrum OSN, 10x ro¢né, 11 s.
E-mail: unicprg@terminal.cz

Politicka kultura — zpravy z OSN

VaSe prava - ¢asopis pro uzivatelsky pratelské pravo, r. I, Praha, Atelier prav ob¢anského
sdruzeni ARS AEQUI et BONI, 52 s.
E-mail: ars@i-pravo.cz

Pravo

Verejna sprava, ISSN 0027-8009, r. XIII, Praha, Vlada CR, tydenik, 29 s.
E-mail: vespra@mvcr.cz

Pravo — vefejna sprava

VIA IURIS - pravo ve sluzbach verejného zajmu, Brno, Ekologicky pravni servis, 6x
rocné, 8 s.
E-mail: eps.brno@ecn.cz

Pravo



Zpravodaj BKB, r. X, Praha, Bily kruh bezpeci, 4x rocné, 27 s.
Tel.: 02/57 31 71 10

Obéti nésili - psychologicka pomoc

SOCIALNI A ZDRAVOTNI OBLAST

Abilympijsky zpravodaj, r. II, Pardubice, CAA Praha, 4x ro¢né, 6 s.
E-mail: redakce @abilympics.cz

Zdravotné postiZeni

Aura, Praha, Spolec¢nost "E", 12x ro¢né, 24 s.
E-mail: cea@volny.cz

Zdravotné postiZeni - epilepsie

Bulletin ARCUS, Cesk4 Lipa, ARCUS - onko centrum Ceska Lipa, 12x ro¢né, 6 s.
E-mail: arcus-oc@volny.cz

Onkologie

Bulletin UZzite¢ného Zivota, Praha, ObCanské sdruzeni UZiteCny Zivot, 6x rocng, 23 s.
E-mail: krump@karlin.mff.cuni.cz

Zdravotné postiZeni - détskd mozkova obrna - pomoc bliZnim

Caritas, Olomouc, Ceska katolick4 charita, 4x ro¢ng, 15 s.
E-mail: fiserova@acho. caritas.cz

Charitativni ¢innost - Ceska katolicka charita

Elan, Praha, Informa¢ni centrum Ustfedniho stacionafe SdruZeni zdravotng postiZzenych v CR,
nepravidelng, 24 s.
E-mail: stacionar.szdp@volny.cz

Zdravotné postiZeni

ESPRIT - zpravodaj Ceské asociace pro psychické zdravi, r. V, Praha, Ceska asociace pro
psychické zdravi, 12x ro¢né, 8 s.
E-mail: capz@Ilogin.cz, capz-esprit@seznam.cz

Zdravotni oblast - ochrana dusevniho zdravi



ETHUM, bulletin pro socidlni prevenci, pomoc a intervenci, SdruZeni pro socidlni prevenci
a socidlni pedagogiku “ETHUM”, 72 s.
E-mail: petrklima@volny.cz

Socidlni oblast - socidlni prevence

GONG, ISSN 0323-0732, r. XXX, Praha, Asociace organizaci neslySicich, nedoslychavych
ajejich pratel, 12x ro¢né, 26 s.
E-mail: abocentrum@pns.cz

Sociélni oblast - zdravotni oblast

INFO-zpravodaj FRPSP, Praha, Federace rodicu a ptatel sluchové postiZenych,
12x ro¢né, 6 s.
E-mail: frpsp@braillnet.cz

Sluchové postiZeni

Informator Slezské diakonie, Cesky TéSin, Slezska diakonie, 4x ro¢né€, 8 s.
E-mail: slezska_diakonie @iol.cz

Pomoc bliznim - Slezska diakonie

Klub VP - zpravy, aktuality, informace, r. IV, Praha, Klub vozi¢katt Petyrkova,
4x roéné, 35 s.

E-mail: kvpet@volny.cz

/////

Mamma Help!, Praha, SdruZeni pacientek s ndidorovym onemocnénim prsu pii FNKV,
12x ro¢né, 11 s.
E-mail: mammahelp@volny.cz

Socidlni a zdravotni oblast - onkologie — Zeny

Modré z nebe - zpravodaj Diakonie, ISSN 1210-7719, Praha, Kruh pftel Diakonie,
6x ro¢né, 18 s.
Tel.: 02/22 51 22 45, 22 51 87 33

Pomoc bliznim - charitativni ¢innost

Muiizes, Brno, ISSN 1210-7174, r. IX, SdruZeni pratel Konta Bariéry, 6x rocné, 16 s.
E-mail: muzes@atlas.cz

Zdravotné postiZeni - socidlni oblast



Nahradni rodinna péce, ISSN 1212-3765, r. IV, Praha, Stfedisko nidhradni rodinné péce,
3x ro¢né, 64 s.
E-mail: nrp@volny.cz

Socidlni a zdravotni oblast - ndhradni rodinna péce

Novy prostor, Praha, ISSN 1213-1911, Novy prostor, 1x tydnég, 32 s.
E-mail: redakce @novyprostor.com

VSeobecné informace - bezdomovectvi

Pozdrav, ISSN 1212-0960, Praha, Obcanské sdruZeni Nadéje, 3x rocné, 12 s.
E-mail: nadeje.lm@worldonline.cz

Informace o ¢innosti

Roska, ISSN 1211-4030, r. IX (XVIII), Praha, Unie Roska - ¢eskd MS spolecnost,
4x rocné€, 32 s.
E-mail: roska@roska-czmss.cz

Roztrousena sklerdza - télesné postiZzeni

Socialni politika, ISSN 0049-0962, Praha, Ministerstvo prace a socidlnich véci CR,
12 x ro¢né, 32 s.
E-mail: socpol@volny.cz

Socidlni prace, politika

Stézen, ISSN 1210-0153, r. XII, Praha, Spolecnost dialyzovanych a transplantovanych,
4x roc¢né€, 36 s.
Tel/fax: 02/41 43 23 51

Zdravotné postiZeni

Unie — Casopis Ceské unie neslysicich, Praha, Ceska unie neslysicich, 12x ro¢ng, 38 s.
E-mail: deafunie @mbox.vol.cz

Zdravotné postiZeni - neslySici

Vozickar, r. X, Brno, Liga za prava vozickatt, 5x rocng, 36 s.

E-mail: ligavozic@volny.cz

vvvvv



Zpravodaj SdruZeni celiakii, Roztoky u Prahy, SdruZeni celiakii Ceské republiky,
4x roc¢né€, 16 s.
E-mail: info@celiac.cz

Zdravotni oblast - zdravotn€ postiZeni

UCETNICTVI

Financni zpravodaj, ISSN 0322-9653, r. XXXVI., Praha, Ministerstvo financi, 12x ro¢né

E-mail: sevt@sevt.cz

Udetnictvi nevydéleénych organizaci a obci, Praha, Svaz tcetnich v CR, 4x ro¢né, 48 s.
E-mail: info@svazucetnich.cz

Ucetnictvi

ZAJMOVA CINNOST

Folklor, ISSN 1210-7972, r. X1I, Praha, Folklorni sdruZeni CR, 6x ro¢né&, 60 s.
E-mail: synek@adam.cz

Kultura - folklor - tanec — hudba

Zemé a cesty, Brno, Zemépisné sdruZeni, 5x rocné, 16 s.
E-mail: bina@uur.cz

Zajmova ¢innost - zemé&pis - cestovani

OSTATNI

AKkademicky bulletin, ISSN 1210-9525, Praha, Tiskovy odbor SSC AV CR, 12x ro¢ng, 44 s.
E-mail: tisk@kav.cas.cz

Informace o ¢innosti Akademie véd

Bulletin Grantové agentury CR, ISSN 1210-6402, r. X, Praha, GA CR, 4x ro¢ng, 12 s.
E-mail: julakova@Xkav.cas.cz

Grantové uzaverky

Bulletin Nadace Euronisa, Liberec, Nadace Euronisa, 4 s.
E-mail: euronisa@nextra.cz

Informace o ¢innosti - grantovy program



Eurokompas, Praha, MladeZ pro Evropu/EURODESK, 4x ro¢né, 4 s.
E-mail: eurodesk@youth.cz

Mladez - vzdélavani

Informace z Evropy — fada A — Evropska unie, Praha,
Univerzita Karlova — Evropské informacni stfedisko — oddéleni Evropské unie, 6x ro¢né, 23 s.

Evropska unie

Informace z Evropy —rada B — Rada Evropy, ISSN 1210-163X, Praha,
Univerzita Karlova — Evropské informacni stfedisko, 4x rocné, 10 s.

Rada Evropy

Informacni servis - mési¢nik SMOCR, r. IX, Praha, Svaz mést a obci CR, 19 s.
E-mail: smocr@smocr.cz

Informace o ¢innosti - mésta a obce

Pro futuro, ISSN 1212-9720, Praha, Narodni vzdélavaci fond, 6x ro¢né, 4 s.
E-mail: profuturo@nvf.cz

Vzd€lavani — rozvoj lidskych zdroja

Ucitelské listy, ISSN 1210-6313, Praha, Agentura Strom, 10x ro¢né, 23 s.
E-mail: redakce@ucitelske-listy.cz
Skolstvi
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ViaZeni a milf Lidé, chiéli bychom Vs timto zpravodajem informovat o problematice tyranych a opusténych détii o tom, jak je mozné jim pomoci.
Také Viam chceme mnohokrdl podkovat za viechnu Vasi pomoc &mto nestastnym détem. Moc bychom si pidli, abychom i my mohli s Vasi
padporou zmeénit jejich osud a piispét k tomu, aby namisto bili, hladu a nadévek & osamént v tstavai péci i ony poznaly ldskypiné rodinné pro-
stiedi. Také Vs chceme potésit zpravou, Ze i leto3ni letnf kolo sbirky bylo Usp&iné - jeho witéZek &ini devét a pdl milionu korun, cof je sice o pul
milionu méné neZ loni, ale i tak je to nddherny vysledek. Jesté jednou Vém moc a moc dékujeme!

»Oni chtéli, abysme umieli“

Sedi schoulend, se strnulym a nepfitomnym vi-
razem, a hovoii pomalu a tise, jakoby pro sebe.
Drobounka sestiletd divenka s velkyma hnédy-
ma ofima, ve kterych jako by se usadil viechen
smutek svéta.

JKdyZ jsem byla u 1y stary mamy, tak jsme tam
byli poFad sami. A pofad jsme méli hlad. Ani
Jsme si nehrali, ani jsme nechodili ven, nic.
Jenom jsme pofad lezeli na zemi. Oni ndm ne-
udélali postylku, tak jsme museli lezet na zemi,
Ani jsme nic nejedli. Oni ndm nedévali nic jist,
jenom chleba a vodu. A to pFece nejde, jenom
chleba a vodu. Oni chtéli, abysme umfeli.”
Teprve na dotaz, kdo to chtél, Ze to snad neni
mozné, oZije a Fekne s dirazem a Gdivem, Ze to
nékdo nechdpe: ,No pfece ly stary rodice to
chtéli, ale Romdnek (jeji dvoulety bratficek),
ten to nechtél, a zase pokracuje Lim svym ti-
chym, monotdnnim zplsobem: .0 Romanka je'l
jsem se starala. A potad jsme se bili, Ze nds
budou bit. Ta mdma byla moc zli a ten tita byl
taky zlej. Bila mé az do krve, az ... Ale palk
Lam prislo moc lidi a zachrinili nds a dali nds
do Skolky (pfedkolni oddéleni détského dia-
gnostického ustavu). AZ ji budu velkd, tak uz
snad konecné bude v hrobecku.”

V pribéhu trestniho Fizeni proti rodiédm se
holéicka podrobila psychelogickému vysetfeni.
Podle jeho zivéru na ni tyrini nezanechalo
mnohem t&Z3i nasledky jen proto, Ze navizala
pevné citové vazby v nahradni roding a svou tiz-
kost a nenavist via€i rodiéim dokazala kompen-
zovat fantazii. Tak napf. na dotaz, kde jsou ti
stafi rodice nyni, odpovédéla: Jd jsem jednou

vzala lefa, dala jsem je do tmy a von je sezral.”
V testu zacarované rodiny (dité ma nakreslit
Cleny rodiny jako zvifata) nebyla schopna na-
lézt zviie, ke kterému by své rodie mohla pii-
podobnit, Nakreslila je tedy jako véci — matku
jako Rubikovu kostku (pfi interpretaci nazna-
Covala kroutivy pohyb rukou a uvedla, Ze J!
muze znicit), otce jako traktor (ktery narazi
a rozlomi se). Oslalni osoby jiz nakreslila jako
zvitata — zaddni tedy porozuméla dobfe. Sehe
jako motylka (snad aby mohla snadno unik-
nout), brat¥icka jako zajicka s plnou nisi vaji-
Cek (snad aby vz nikdy nemél hlad) a nahradni
mathku jako berusku, o které Fekla, Ze ji leze po
ruce a nestipne ji.

Z trestniho spisu dale vyplynulo:

Matka deeru od narozeni nendvidéla, pry si
pFdla chlapee. Svédei potvrzovali surové hiti,
naddavky. odpivani stravy a k¥ik matky, Ze ji slcj-
né jednou zabije. Jedna ze svédkyn byla pri-
tomna tomu, kdyZz matka deefi porugila, aby vy-
lezla do okna a sko€ila pro backirku, kterou
ztratila venku. Svédkyné dité, které jiz v hraze
lezlo na parapel, strhla a matce se snazila do-
miuvit. Ta ale zacala deeru surové tlouet po
hlavé. Hol¢icka pak utekla na chodbu a jesté
dlouho tam v désu kficela. Jindy pfed ni matka
schvilné jedla pomalu a s pozitkem Sunku, dala
jt:l't synuw a k hladové a podvyzivené deefi pro-
Ze nedostane nic, al’ cheipne,

i svédkyné vypovédéla, Ze matku znala od vi-
déni. Jednou ji potkala s deerkou, které tekla
krev z nosu i z tst. HolCicka najednou ke svéd-
kyni pribéhla, chytla se ji kieCovité za ruku

a chtéla s ni odejit. Matka ale deeru odvlekla
pryé.

Déti byly Easto samy doma a plakaly hlady, Sou-
sedé by jim radi dali najist, ale bylo zaméeno. Ce-
lotydenni skolka opakované upozorfovala oddé-
leni péce o dité, Ze se matka k deefi chovi hrubé,
cloumd s ni, kiiéi na nia nadiva ji. Po vikendu ¢i
po nemoci se holCicka vracela vidy velmi zubo-
zenda. Na upozornéni, Ze ji dité muze byt odebra-
no, se matka tvifila neteéné. Dile skolka uvedla,
Ze holCicka miva zachvaty désu, napk. i z kiovi
a ze psti na vychdzee. OPD viak nafidilo pouze
dohled a déti ponechalo v roding jesté dlouhé tii
roky. Nakonec je zachrinilo jen to, Ze vodice byt
na nékolik dni opustili. Divenka vylezla do otev-
feného okna v Sestém patie a kficela o pomoc.
Teprve pak pFijeli poZarnici, policie a socidlni
péte a obé deti umistili do Gstavi — kazdé jinam.
Hol€icku podle véku do détského diagnostického
astavu, chlapee do zdravotnického détského do-
mova. Od té doby se uz nikdy nesetkali. Jesté
dlouho pak na néj vzpominala. Romének byl jako
hatole brzy osvajen, ona na novou mamu Cekala
v tstavu rok a pul. Jednou vecer pred usnutim ji
pak fekla: Kdvz jsem byla v tom Krompachu,
tak jsem tam kazdy den brecela. ProtoZe jsem
moc chtéla tu novou maminku a strasné jsem se
bdla, Ze uz Zidnou nedostanu. Ale pak jsi prigla
ty a ty jsi si mé vybrala a ji jsem si vyhrala tebe.
A ted uz budeme porad spolu.”

Matka byla obvodnim soudem pro Prahu 4 od-
souzena k nepodminénému trestu odnéti svobo-
dy na pét a pul roku, otec na tii roky. Oba byli
zbaveni rodicovskych prav.

Lokalni vyzkum tyrani

Podle odbornych odhadi je u nds tyrano jedno
aZ dvé procenta déti, coZ v prepuLtu na absolut-
ni &isla predstavuje dvacet az Ctyficet tisic déti
mladsich patndcti let. Ka doroené néekolik desi-
tek z nich Spatné zachdzeni nepiezije, dalsi
konéi s téZkymi nasledky na zdravi v ustavech
socidlni péce a ostatni si traumata z détstvi
nesou cely Zivol. Smrt nastava nejcastéji u déti
kojeneckého a batoleciho véku, a to jak v da-
sledku surového zachdzeni, tak i z davodu vy-
hladovéni € dehydratace pii opuiténi neho
hrubém zanedbdni péce. Piesni statistika nee-
xistuje — i proto, Ze naprostd vétSina pFipada
nikdy nevyjde najevo.

Unikdtni pediatricky vyzkum tyrani déti viak
u nis probéhl koncem Sedesitych let. V obdobi

1 osvita a snaha o zménu legislativy.

HLAVNI SMERY CINNOSTI FOD:

14 vyhledavani nihradnich rodin pro obti#ng umistitelné déti,
12 vyhledavéni a pomoc détem tyranym i jinak socidlng ohrozenym,

11 provoz azylovych domi Stiecha pro rodiny s d&tmi a mlade bez domova,
11 Klokanek - rodinnd péée jako alternativa Gstavni
13 poradenskd a hmotna pomoc nahradnim i potiebnym viastnim rodiném,

¥ let zachytili pediatii v sedmi okresech Vy-
chodoceského kraje celkem (Findct déti s na-
sledky prokazaného tyrani v roding. U deviti
deti (pét kojencu a étyFi déti ve véku od dvou do
Sesli let) byly zjistény tézké nisledky na zdravi.
Tii déti (dva kojenci a jeden Sestilety chlapec)
zemiely na nasledky nitrolebniho krviceni,
U déti s leh¢imi nasledky na zdravi se tyrani
projevilo mnohoéetnymi krevnimi podlitinami
na kizi celého téla, véelné obliceje. Z téchto
déti bylo jedendct divek a dva chlapei. V zivéru
bylo konstatovdno, Ze jde jen o maly zlomek
skuteéného poctu pripadi. Navic znaéné pro-
cento téch, které vyjdou najevo, je pro nedosta-
tek dakazt nebo pro nedisledné vedené vysel-
fovani uzavieno jako nedtastni nihoda.

vychovy,

Jak pomoci tyranym détem?

e nenechavejte si své poznatky o Spatném za-
chdzeni s ditétem pro sebe. Situace je obvykle
jedté horsi, nez se jevi zvenci, malym détem
jde Casto o Zivot,
o nasvedéuji-li zjisténé poznatky tyrdni, je
podle zikona nutno uéinit neodkladné ozni-
meni policii (oznamovaci povinnost). Prové-
Fuji se i anonymni ozndmeni,
e informujte [éZ organ péce o dité, prip. i né-
kterou nestitni organizaci, treba FOD,
@ zjistile-li ve $kole nebo jiném kolektivnim
zatizeni na ditéti stopy tyrani, zajistéte lékaf-
ské vysetieni, prip. i fotodokumentaci, a in-
formujte neodkladné policii a pééi o dité,
o odmitd-li se dité vratit doma, informujte ho
o moznosti prijeti v zafizeni pro déti vyzaduji-
¢i okamzitou pomoc (napi. Klokdnek FOD),
e aZ do rozhodnuli soudu zustat i proti
1. Ditéti velmi pomizete, pokud je
tam (s jeho souhlasem) privedete nebo dopro-
vodite; samo vétSinou nevi, co si pocit,
e nevite-li si rady, muzete kontaktovat nas
nebo jinou nestatni ¢ statni instituci na
ochranu déti.




PRILOHA PIII: ZPRAVODAJ PRAZSKE ARCIDIECEZE

ZPRAVODAJ &

¢. 4, duben 2005

2 E
A Poznani Krista, zkusenost Velikonoce

' Na zaliilku obfadu piijet] deaptlych do kaechumendre, kiery jak velmi dobfe vime, je dobou
kfestanskd formece ve spolefenstvi o plipravy na plijell inicialnich svitost, se biskup nebo kedz
tchio katechumend pid: (Co Bidiee od clrkve™ A onl odpovidaji ,Poendnl Krsta® (Usedeni do
kfestansiofho Fivots, sir. 32). T odpovdd se mi, mill pfaneld, velmi 1, Obsadaje tohu oepn po
informacich o Kristo & o cirkvi, ale pfedevBim samo hieddni 2ivélo vetahy mez Bobem a ndma.

¥ tétn velikonofni dobé wf nejen katechament, mynl nadl bratfi a sestry ve wife, als spola 8 nimi

uctild i my, mime povou zhudencest: phi ki v jejich piipadd a pil obnowd nalich festnich eévase-
kil bEhem velikonodni vigilie jsme poenali Krasta, moe jeho smovichvstini a méls jsme Gt
v yebuo senrti (srowe Flp 3,100, Skree svisost kitu seseis tolo pozndni Emavichvalaléhe Pana ve
svim fvotl. Kfestni pdvazky Eijerme o wivenajeme se v nich sepen jako jedinei. ale waké jako Cle-
niwe spoledenstvi citkwe. Uvédomupems si, f¢ pledeviim se jedni o divémd spoledensiv & nim,
e mepde jen o xamaotné znaloati, & zpriva.

Muodnosti, jak Jedi%e poznat a seikat se s nim, je bezpofet. |k vime velmi dobie, fe ppravidia
neni #cela jednoduche v oméch konkréinich chyilich Krists clasnkif o H:p&:r& ptna Widyt
1 &ami jeho vdedmici, lidé, Kefi mo byli velmd blinct, méli ;nll'.?.: % Elm, why jt:l':ll Emrvichvsia-
Ebo, poznali. Pro takosd perndnd bylo tfeha nejpree bt s nim® (M 3,140, stit s svidky jeho Tvola o shutkfl, bt vaima-
virmi posluchai jeho sleva, fastniky jeho procesu a makemes § polepnd smet, stdl pod kiffem & pfijil k prizdnéma hrobe;
setkat se & mim jako neendmym; 6s cestd se & nim 38t o visstnf slove — stemstl, nesloschat nesopak & hoffcim sdeem jeho
shovu, poeval ho do domu a rozlomil 3 nim chléb (spov. Lk 24, 26320 OF wEild pak je madest ¢ velikonodnd skulenostl po-
eniinf Krista. Nadi nové pakhini pliteld by ndm o ni mahli bezpochyby mache vyprdvis!

I niif Zprwvodaj pradské arcidiectze k vém providelnd pFickdef z= zprdvami & infrmacemi o Fiveef v nalil misted citkvi,
o vt 2 viry v Krists, Chesme plispit k ooomu dileFitdmo pozndni, pomoci pfi odhalovdni jeho pfitommasti na ié waki
cestE, Fa nalimi informecemd, kiend by samy o sobd zdaleks nestalily, s ukrivi mnoho d&lefitfch aktivit, programi s poz-
wiinek. Pinil mien radost, vime-1, B¢ ryio pastorsind peogramy v nali arcidiscéi, nabidky seticdn o informace o phedni-
kiich &3 rinmfich kurzech pfispivajl k onome vytvifeni valeho vatabm s Kristem, fe je vndmdte o vyudivice

Pfejeme Vim, abysie prodival velikoeolnd radest pfi kabdém takovém pozndni Krista. Af je pro vis powé 3 chohscujlcl!

P Viedimir Mdivi, feditel Paptorafnbio pfedioks

praziské arcidiecéze

Ptali jste s¢ na Velikonoce

W on-lime rozhowvons na wwwovicace jule se plali biskupa
Vil Malého na Velikonose. 2 roghovoru jme vybrali
nékolik @jimavich ctdeck a odpovidi. (Vice na str. 2)

Slavnosini bahosluiba v katedrsle

vV @erd 5. dubna 2005 v 18.00 bude v katedrdle 5w, 'Vila,
Viclava & VojlEcha slavnostnl bohoslutba, kien bade phed-
sedat kardindl Miloslav Vik. Bohoslufihg se bude konat pfi
phileBoati virofl korunovace Karla [V, Hmskym cisabem,
od nif wplynulo &30 let. Jaou pvdei viichoi kol a wEfici,
aby spolu & Dicem kardindlem vepomadli na lenlo viznam-

meke spodealenshcich vid Eskaji atsobvoviinim (obote karzu
adbomow kvalifilcesi pro ulitels nibolensivi ve smysho zé-
kona o pedagogickich pencovnicich - & SR04 Sh
Wice na sir. 5)

Program pro mangele

W sobota 23, dubna se wskuisdnl setkand s pdzvem Rodisa
pfede dvefmi o roding 2a dvefmi” (nejen o shelielnost] ka-
ridry a mdiovsivl) v Komusitmdm centne sv. Prokoga, Pra-
ba = Kowé Butovice (msetro B - Hidka) od 9 do 13 hodin
Setkdnl povede speciilsd pedagog, piycholog & rodmny te-
rapeut w jodnd osobd D, Machael Chywy, (Vice o st 5)

ef milnik nafich ndrodnch dochovnsch dijin.

Eatecheticky kirz ® Zn Eiveda arcidiecize

muau:-:usufme KTF UK ve spobaprici s ADKS | ® £ biskupakjch diif 2 bdslorickiho kalendife
potidal dvoulety Kasecheticky kurz jako program ce- | ® £ Act Cariae - WH:I T
kotivolmiho vedélivini. Programy celofivotnibo % Frogramy farnosti ;mm;m
vzdéliviini pofidané vysokou Skolou jsou formou a dallich organizecl T ¢ podd beslem
stitemn urnaného vedelini, Magisth pedagogickych | ® Dl zprivy drrﬂirn&{:immm

7 vhsuhu:

@ Isformass gajien pro nadi
arcldiectzd

Vie o Velikmocich malemere na www viracovelikonoce
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MESICNIK MESTSKE CASTI PRAHA 1

RAH

NA SLOVICKO,
PANE STAROSTO

Ackoli jsem v tomto sloupku
neddvno o tradicich psal - v sou-
vislosti s masopustem -, dovolte
mi, abych se k tradicim vratil

i myni. Tentokrdt se chei zminit

0 jedné akei jiZ probéhlé - o Veli-
kenocich a na tu druhou - pileni

carodéjnic vds chei pozvat.

Tradieni velikonoéni pomldzku a veli-
konotni trhy letos v Praze 1 doplnily
i jiné akce. Posledni bieznovy vikend se
na Kampé uskutecnil avy a origi
nélni program, keery pobavil | poudil
Kvidéni byly padijové hry, ukdzky tradic-
nich femesel a mnoha dalsich zajima.
vosti. Klasické Velikonoce v historickych
souvislostech jist zaslouZf nasi pazar-
nost, Rid jsem pievzal nad akei osobni
2A8ti

Tradieni akee, na kterou vis mohu na
Kampu pozvat. je paleni carodéjnic.
Uskuteéni se posladni dubnovy vecer.

nf pratel Mald Strany a Hrad-
éan ve spolupofadatelstvi s Méstskou
thsti Pralia 1, Doufiim, 2e se pfi 1610 pii-
i alespon s nekterymi 7 vds opét
potkim

Chei 1outo cesiou viem, kiefi se na
pipravé a pribéhu Velikonoe a Carodé
nic na Kampe podileji, jesie jednou
podekoval. Svym nadsenim pom:
nejen pobavit a poutit nivetevniky,
rovnéZ vdechuji Kampé novy
budoucna. Tésim se se véemi na shieda-
nou!

A abych nezapomnél - jaro je tidy!
Preji vim co nejvice slunetngeh dn.

VELIKONOCE

v srdci Prahy se nikdo nenudil

STRANA 2

Novy, mnohem efektiv-
néjsi systém tiklidu vefej-
nych prostranstvi postup-
né zaéind fungovat v MC
Praha 1, kde tuto ¢innost
zaji§tuje spoleénost CDV
sluzby.

MILOS BILY

sky na dklid MC Praha | se
pofdd zvyduji a to kvilli stile
" intenzivnéjlimu  turistickému

ruchu, dynamickému rozvoji restaurac-
nich sluzeb a vzniku novch obchodi,
Diive e o sprivi zelené 2 klid vefej
njch prostranstyl staralo nékolik firem,
S nariistem ¢innosti souviseficic Inudrz

plach vefejn,
tu hl.m. Prahy, s nanistem cen souviseji
cich 5 temosti svozu kot 2 verejnéha
prostransiv, ki
snahou méstské £asti dofinancova -
1681 svozy téchin kosl, s nutnosti nira-
zavé providér aklid na vefejném pm
stranstvi (0pét z divodd snahy méstské
st Zlepsit Groven distoty v Praze 1) bylo
numé vsouladu se zdkonem vypsat nove
wybérové fizenl Vybérové fizeni bylo
wypsdno tak, aby pledmet soutéze
ioval na potfebny rozsah moznych
kieré by vitéznd spoletnost
vkondvar a nést také jednoznat-

o mlpu\édrm\i Proto dnes v téo
ablasti piisabi pro potieby méstské st
jedna firma, kterd se diky svm zkuse-
nostem a plné profesiondlnimu zizemi
dokaze efektivn® postarat o potichy,
Které ji jsou mestskou &dst smiuvné ulo-

HARMONOGRAM UKLIDU
psich exkrementi

STRANA 5

1

Radnice zlepsuje systém tiklidu

PRILOHA P V: PRAHA 1 - NOVINY MESTSKEHO URADU

P

4. 2005 - 30. 4. 2005

énast CDV sluiby

Feny,” uvedla zistupkynd starosty M(
Praha 1 Jana Piihadova (ODS), Mozn
snadné kentroly providenych praci jak
pracavniky Gifadu, tak obany je nepo-
chybné velkym piinosem,

MC praha 1 podle |. Prihodové
v soucasné dobé hledd zpisob, jak
aslovit ostami viastmiky domi - tedy
téch, které nejsou v majetku MC Praha
jaké podminky stanovit tak, aby
i spoleénost COV sluzby mohla
sahdijit knmplexnf aklid a uklizet | pred
jejich domy. Pro kemplexni dklidovy
kr bude idedini také navizani spo-
luprce spolecnosti COV sluzhy se
spolecnosti Prazské slugby, kterd na

¥

vitszi
al

moderni i

vzemi MC Praha 1 zajisfuje uklid pro
hl. m. Prahu," vysvétiila . Prhodova
Rada povinnost
Spaletnost CDV slufby na tzemi
Prahy 1 posiupné ptebira celou fadu
povinnosti. Patfi k nim mimea jiné celo-
rocni strojovy a rucni klid chodnikd,
zarim wiak jen ped domy v majetku
MC Praha 1. absluha & vvoz specidl
nich kosth na psi exkrementy, dapliio-
vini papiravych satkil na psi exkre-
menty, strojovy a ruéni Gklid psich
exkrementil na veskerych  pésich
komunikacich a rovné plachich vefej

né zelend £, ve Vichlického sadech,
Celakovského sadech, na Stfelec
ostrove, Slovanském ostroveé, nibiezi
Ludvika Svobody, Masarvkove ndbtez!,
Dvafdkove nibrezi, \11mm{‘5lik?m
namosu mméa:wlw'n il

kdmumiﬁ\ iv zr]nm \‘{‘r‘|l|
Lv Gdrzba a akid detsl

v nw;r\ku MC Praha | gijije w»‘rm do
lavicky, adpaclkave kose, antipar

n a pitck, odstranovint nepo-
h skdadek, plakird a reklam, =

Ano! Ano!

Mistskd &Ast Praha 1
IVE NA
serkAni volenych
zastupel s ob&any,
krené se uskuretni
28. 4. 2005
od 18.” do 19.” hod.
v LiverArni kAVARNE,
Rerzov& 10, Praha 1
Téma:
Privarizace byrovych

jednorek

Uigast pitislibili:

0 ovsky zijem viddne o svatby v MC i‘r hit 1, kde si chee fich své , Ano” stile vive pird. § jarem a létem lze
wiekfivat, Ze lidé budou uzavirat manzelswl nejen na Staroméstské radnici, ale také na mistech méné tra-
Viadimir Vihan dienich. Tata predjami svatha se kvili chladnému pocasi kanala jesté na Staroméstské radnici, nicméné fada

starosta MC Praha | dalsich se opét - jako kazdy rok - uskutecni pod $irgm nebem: na Petfing, Karlové mosie... Af 1o vsak bude kde
vladimir_vihan@pl.mepnet.cz ¥oli, viem novomanzelim picjeme hodné 1Asky a spokojens prozith 16! =

starosta Viadimir Vikian,

zhstupce starosty P Burgr
vedoucl OPB Jiil KovAk.




PRILOHA P VI: CASOPIS UNIVERSALIA

- Univerzita Tomage Bati ve 7liné . 1/2002

n|

JUDr. Pavel TELIC

VEU S aln:e pro nade studenty
The EU - “Open Door” Tor ou

. -
Hedviga je g
lsem schopna za
I'm able to Ly

ga is Wnrld class!

Budu

Dokonden

University Campus is being built!



PRILOHA P VII: MAGAZIN GENERACE, CISLO /2004



PRILOHA P VIII: MAGAZIN GENERACE, CISLO 172005



PRILOHA PIX: MAGAZIN GENERACE, CISLO 22005



