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UVODEM

Tento text je urcen predevsim studentim uméleckych, kulturnich &i kulturné-spolecensky
zamérenych obor(. Ma slouzit jako priivodce specifikami marketingu kultury (arts marke-
tingu) a sezndmit studenty s problematikou fundraisingu. Cilem je uvést studenty do za-
klad(i problematiky financovani organizaci neziskového sektoru a seznamit je s moznostmi
vicezdrojového financovani. Studenti by méli byt obezndmeni se zaklady marketingu a
marketingového mixu. Zaroven by se méli orientovat v problematice kultury a kulturnich
organizaci a umét se alespon ¢astecné orientovat v tématice fundraisingu.

Studijni text se skldda z n¢kolika ¢asti. Zakladem je vykladova ¢ast k marketingu kul-
tury. Jednotlivé kapitoly jsou doplnény o tikoly, které¢ predpokladaji doplikovou samostat-
nou praci studenta. Nejedna se o vyCerpavajici informace — text pocita s tim, ze studenti
budou ziskané znalosti a védomosti dopliiovat samostudiem a vlastni praci.

Druhé ¢ast studijniho textu, kterd se vénuje fundraisingu ma podnécovat studenta k sa-
mostatnému a prubéznému studiu a nést jej k osvojeni zddoucich znalosti a dovednosti
v oblasti fundraisingu. Nezbytnou soucasti studijni opory je doporucena literatura.
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RYCHLY NAHLED STUDIJNi OPORY

Nasledujici text si klade za cil nabidnout studentim aspoi stru¢ny vhled do problema-
tiky marketingu kultury a kulturnich organizaci. Pfedstavi marketing kultury a bude se za-
byvat jeho specifiky v marketingovém mixu u kulturnich organizaci.

Dale je text zaméfen na obsah, vyznam a metody fundraisingu kulturnich organizaci.
Seznédmi studenty s moznostmi financovani z riznych zdroji a ukdze, jakym zpiisobem
koncipovat fundraisingovou zadost. Zarovei predstavi jednotliva grantova schémata, ktera
jsou dostupna pro kulturni organizace v Ceské republice.
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1 MARKETING A KULTURA

ronvmmeemoy [

V prvni kapitole se vénujeme definici a charakteristice marketingu obecné. Struéné vy-
svétlujeme zaklady marketingu a dale definujeme naplii kulturnich instituci a kulturnich
produktt. Na to navazeme specifiky marketingu kultury a sezndmime se s modelovym mar-
ketingovym procesem, ktery probiha v kulturnich institucich.

oeeray [H]

e Schopnost definovat pojem marketing
e  Umét rozdélit oblasti kultury a uméni
e Charakterizovat specifika marketingu kultury

reossiomaemroy [

marketing, marketing kultury, marketingovy mix, kulturni produkt, kulturni organizace,
modelovy marketingovy proces

1.1 Definice a charakteristika marketingu

Pojem marketingu v jeho klasické komeréni podstaté se definuje jako ,,naplinovani po-
tteb se ziskem*. Marketing se vysvétluje jako aktivita a soubor procest, které vedou k vy-
tvofeni, distribuci, komunikaci a nasledné k vyméné nabidek, které piedstavuji pro zakaz-
nika ur€itou hodnotu. V centru moderniho marketingového ptistupu stoji vzdy zdkaznik a
jeho potieby. Cilem marketingu je dodat produkt spravnym skupindm zakaznikd, v pravy
¢as, na spravném misté, za odpovidajici ceny a s pfimefenou propagaci, 1épe nez konku-
rence.

Uspésna organizace musi znat svého zakaznika s jeho potfebami a pfanimi a musi na né
umét reagovat. Marketing se na rozdil od prodeje nejdiive pta, co zdkaznik na trhu vyhle-
dava, a pak pripravuje nabidku, kterd odpovida zdkaznikovym ptanim a o¢ekavanim. Or-
ganizace se sama na sebe a svoji nabidku diva zdkaznikovyma oCima a snaZzi se objevit 1
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nevyicena nebo utajend piani, kterd by mohla uspokojit, aby byl zakaznik nejen spokojen,
ale nad$en. K tomu organizace potiebuje informace a néstroje, s jejichZ pomoci bude cild
dosahovat.

Zakladnimi néstroji marketingu jsou slozky marketingového mixu. Marketingovy mix
je souborem taktickych a fiditelnych marketingovych néstroji, které predstavuji vSechny
prostiedky, pomoci nichz miZe subjekt ovlivnit poptavku po svych produktech. Marketin-
govy mix je spole¢nostmi vyuzivan k vytvoteni urcité pozice své nabidky na trhu, ktera ji
ma odlisit od nabidek konkurence.

Jednotlivé slozky marketingového mixu (4P):

produkt (product)

distribuce (place)

cena (price)

komunikaéni mix (promotion)

Marketingovy mix 4P dostal své oznaceni podle pocatecnich pismen anglickych nazva
téchto marketingovych nastroji. Produkt vyjadiuje celkovou nabidku zdkaznikovi, distri-
buce zahrnuje dvé dimenze, misto a ¢as, coz znamena nabidnout produkt na spravném
misté, ale 1 ve spravny Cas a prostfednictvim spravnych distribu¢nich cest. Cena musi byt
koncipovana tak, aby mél zakaznik zdjem. A aby o produktu viibec védél, musi se pridat i
komunikaéni mix.

1. Definujte vlastnimi slovy marketing.

1.2 Kulturni organizace a kulturni produkty

Hlavnim ukolem odvétvi kultury je produkce a realizace kulturnich statki a sluzeb, resp.
kulturnich produkt. Naplnéni této tllohy se uskutecniuje prosttednictvim kulturnich insti-
tuci. V kazdé zemi, v kazdém casovém Useku jsou tyto kulturni instituce nékym vlastnény,
néjak uspofddany a n€kym fizeny. Tyto tii zdkladni charakteristiky jsou vzdjemné
podminény - napt. charakter vlastnictvi je jednim ze zdkladnich faktor ovliviiujicich or-
ganizacni strukturu odvétvi.

Kulturu mtizeme z ekonomického hlediska popsat jako ¢ast spoleCenského zivota a od-
vétvi vefejného sektoru, ve kterém probihaji urcité procesy a ¢innosti, vznikaji specifické
produkty. RozliSujeme n¢kolik prvkl ekonomického systému kultury:
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e kulturni procesy — mezi n¢ mizeme zatadit tvorbu, produkci, distribuci, udrzovani
kulturnich hodnot,

e Kkulturni instituce — prostfednictvim nich vznikaji kulturni produkty,

e Kkulturni produkty — hlavni tikoly odvétvi kultury.

SPECIFICKE RYSY KULTURNI ORGANIZACE

Kulturni organizace maji specifické cile jako je produkce, prezentace nebo vzdélavani.
Kulturni sektor zahrnuje rozmanitou skalu organizaci, které uskuteciiuji zcela odlisné akti-
vity. Obecné je mozno fici, Ze kulturni organizaci definuji nasledujici body:

e mensi organizace s drobnymi pracovnimi tymy,

e neformalni prostiedi,

e dynamické vztahy zplsobené odlisSnym kulturnim vkusem a z toho vyplyvajicimi
ekonomickymi rozdily,

e pritomnost uméleckého vedeni, které dohlizi na tviir¢i procesy,

e dominantni postaveni odborného a normativniho hlediska pfi posuzovani obsahu a
formy.

V soucasné dobé¢ velky pocet kulturnich organizaci funguje na bazi neziskovych orga-
nizaci (NO), které lze povaZovat za §ifitele nekomeréniho uméni. V prostiedi Ceské repub-
liky se vedle sebe podobnou ¢innosti zabyvaji jak instituce, které jsou projevem obcanské
spolecnosti (nebo organizace ziizené vetejnym sektorem), tak subjekty, které byly ziizeny
soukromymi osobami (komerc¢ni subjekty).

Neziskové organizace, které se vyskytuji v oblasti kultury, miizeme rozd¢lit na vetejné
a soukromé (nestatni, nevladni). Divadla, filharmonie nebo muzea fadime k hrani¢nim
typtim ekonomickych subjekti. Pro oblast kultury je potfeba zminit vefejnopravni nezis-
kové organizace, jako jsou mimo jiné ptispévkové organizace statu a prispévkové organi-
zace Uzemnich samospravnych celki. Zatimco pocet organizaci, jezZ jsou zfizovany organy
statni spravy, je stale drzen na stejné Grovni, obCanské iniciativy nestatnich neziskovych
organizaci, mezi které fadime spolky, Ustavy, nadace, obecné prospésné spolecnosti nebo
nadacni fondy, neustédle zvySuji sviij pocet.

ZAKLADNI SEGMENTY OBLASTI KULTURY

o Zivé interpretaéni uméni — viechny kulturni aktivity, které se interpretuji nebo
predvadéji, pficemz dochézi k mistnimu i casovému sladéni produkce se spotiebou
(divadlo, koncerty, opera, balet atd.).

e Vytvarni uméni — zastupuje malba, sochafstvi a umélecké predméty. Kazdé dilo se
zde povazuje za original a proto nepodléha tradi¢nim principtim nabidky a poptavky.

e Kulturni dédictvi — pfedstavuji pamétihodnosti, muzea, galerie a knihovny. Tato
oblast je uzce spjata s cestovnim ruchem. Velice Casto tvoii navstévniky turisté. Je-
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likoz je velka vétSina pamatek ve vlastnictvi statu, tak turisté ptispivaji do HDP jed-
notlivych zemi. Proto vlada podporuje a propaguje narodni kulturni dédictvi.
Soucasti tohoto dédictvi jsou 1 umélecké predmeéty a pisemnosti. Muzea a galerie se
proplétaji s oblastni vytvarného uméni. Nicméné rozdil mezi oblasti vytvarného
umeéni a kulturniho dédictvi spociva v tom, ze muzea a galerie uchovavaji umeélecké
pfedméty pouze pro ucely umélecké, vyzkumné ¢i studijni a neobchoduji s nimi.

e Kulturni primysl — tvoii naptiklad kinematografie a popularni hudba. Tato oblast
zacala expandovat spolu s rozvojem novych technologii, které umoziuji zazna-

Ve

film, CD apod.) se prodava jako kterykoliv jiny spotfebni produkt.

2. Na jaké bazi nejcastéji funguji kulturni organizace?

3. Co je hlavnim tkolem odvétvi kultury?

[Mlomonzmoses ]

Zamyslete se, pro¢ vétSina kulturnich organizaci funguje na bdzi neziskovych organi-
zaci.

1.3 Marketing kultury

Za marketing kultury, kulturni marketing, nejCastéji art marketing byva oznacovan
proces komunikace, propagace a podpory prodeje v riznych odvétvich kultury. Stejné jako
potfebuji komunikovat s vetejnosti a upozoriiovat ji na svoji ¢innost neziskové ¢i statni
organizace, neni tomu jinak ani u kulturnich organizaci. Kulturni marketing byva nékdy
myln¢ zatfazovan pouze do sféry tzv. nekomercniho marketingu. To je ovSem chyba, pro-
toze povaha marketingu kultury zalezi vzdy i na povaze instituce, kterd je propagovana. O
komer¢ni marketing se jedné nejen pii obchodovani napt. s vytvarnym uménim, ale vzdy,
kdy je uméni provozovano ¢ist¢ komerénim subjektem.

Do uméleckého sektoru se taktiky marketingového fizeni zacaly vyraznéji pfenaset v
sedmdesatych letech minulého stoleti. V této dobé mély marketingové snahy kulturnich
organizaci prevazné¢ informativni a jednostrannou povahu a jejich oddé€lenost od
uméleckého vedeni jim nedovolovala marketing Iépe integrovat. Pomalé zapojovani mar-
ketingového fizeni bylo ovlivnéno neochotou spojit uméni s nééim, co miize degradovat
jeho vnitini hodnotu ve prospéch povrchnosti.

10



Kristyna Konczyna - Management kultury a fundraising

Faktem ovSem je, Ze i trh s kulturnimi produkty nese charakteristiky trhu komer¢niho.
Kulturni produkt mé potencial oslovit urcité cilové skupiny hledajici urcité benefity a je
ohrozovan konkurenci, tedy jinymi formami zabavy. Publikum kulturni instituce se v pod-
staté chova jako zdkaznik. Vzhledem k tomu, ze bez publika nema samotnd organizace
davod existovat, by se m¢l marketing kultury, stejn€ jako klasicky moderni marketing, sou-
sttedit na zakaznika, jeho potfeby a touhy, vnimani, hodnotovy systém a spokojenost.

Modelovy marketingovy proces, ktery probiha v kulturnich institucich, 1ze definovat
nasledovné:

1. definice vlastni piedstavy organizace o podob¢ produktu a cilovych skupinach,
pro které by mohl byt urcen,

2. zjisténi postojli, hodnot, potieb, ptani vybranych cilovych skupin a oekévanych
benefiti, které by potencialné vnimaly jako dilezité v souvislosti s konzumaci
produktu,

3. tvorba produktu v podobé¢, kterd naplni piedstavy instituce a vSech nositelit zajmii,

4. propagace a informovani o produktu, vzdélavani a presvédcovani jednotlivych
cilovych skupin,

5. realizace sluzby, kterd je rozdilna pro jednotlivé cilové skupiny,

6. ovéfeni, zda bylo dosazeno planovaného stavu, korekce pfisti podoby marketin-
gového procesu a jeho fazi.

4. Kdy se do uméleckého sektoru zacaly prenaset taktiky marketingového fizeni?

e N 3

Pro¢ si myslite, ze kulturni marketing byva Casto fazen jen do sféry tzv. nekomercniho
marketingu?

B

Zvolte si kulturni organizaci z vaseho blizkého okoli. S touto vybranou kulturni organi-
zaci a jejimi produkty budete nadéle pracovat v rdmci celé studijni opory.

_IZI

Student definuje vlastnimi slovy.
2. Na bazi neziskovych organizaci.

3. Vytvaret kulturni produkty, produkce a realizovat kulturni statky a sluzby.

11
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4. 'V sedmdesatych letech minulého stoleti.

Ellswmwrtapmary ]

Dulezitym ukolem kulturnich organizaci je zménit sviij piistup k marketingové komu-
nikaci se svym publikem, jezZ povede k ziskani silné pozice v konkuren¢nim prostfedi nejen
mezi kulturnimi organizacemi. Marketingova orientace neznamena jen zvySovani prodeje.
Jedna se také o aktivitu, kterd rozpoznava publikum, vytvari produkt a komunikuje se
svymi donatory, jako s jednou z hlavnich cilovych skupin.

Marketing jako cilené, profitové orientované jednani je pro kulturni organizaci kli¢ovou
aktivitou, kterd by se méla objevovat na vSech urovnich ¢innosti. Smétuje k identifikaci,
predvidani a uspokojeni potieb uzivateld sluzeb a k naplnéni potieb organizace samotné, i
jejich podporovateli.

12
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2 MARKETINGOVY MIX V KULTURNICH ORGANIZA-
CiCH

powrmaneomray ]

V této kapitole se detailn¢ vénujeme charakteristice marketingu a jednotlivych ¢asti
marketingového mixu kulturnich organizaci. Seznamime se s jednotlivymi prvky a zaroven
si definujeme, které jejich vlastnosti jsou specifické pro kulturni marketing.

Vyuzijeme znalosti z pfedchozi kapitoly o charakteristice marketingu a definujeme si
jednotlivé ¢asti marketingového mixu (4P).

|
e Schopnost definovat ¢asti marketingového mixu

e Charakterizovat specifika marketingového mixu pro kulturni organizace
e Znalost zdkladnich marketingovych nastroji

|
wikosiovmarmory 7]
marketing, marketing kultury, marketingovy mix, 4P, produkt, distribuce, cena, propa-

gace, komunikacni mix

2.1 Produkt

N4

v marketingu rozumime jakoukoli nabidku zdkaznikovi. MiiZe existovat v podob& hmotné,
jako zbozi, vyrobek, nebo v podobé nehmotné. Mnoho produktti v kultuie ma povahu ne-
hmotnych statki, tedy sluzeb. To mé sva pozitiva i negativa. Negativem je, ze se zakaznik
dany produkt nemtze predem vyzkouset, ale vyhodou je, Ze na jeden produkt mize navazat
mnozstvi souvisejicich doplikovych produkti, jako jsou naptiklad plakaty, audio/video za-
znamy apod.

13
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PRIKLADY NEHMOTNYCH PRODUKTU KULTURNICH ORGANIZACI:

e Sluzba. Sektor sluzeb je nejrychleji rostoucim odvétvim ve vyspélém svété a s ros-
touci Zivotni Grovni a vzdélanosti roste i vyznam sluzeb kulturniho charakteru.

e Udalost. Udalost je jednorazova akce, napf. vystava, vernisdz, premiéra, docasna
expozice, koncert, divadelni predstaveni, konference, pfednaska, autogramiada, be-
seda atd.

e ZkuSenost. Ke zkusenostem miizeme tadit nejriznéjsi tviiréi dilny, workshopy atd.

e Misto. Marketing mista sice vychazi z hmotné podstaty, protoZe misto redlné exis-
tuje, navstévnik si v§ak misto nekupuje — prohlizi si ho, odnasi si pocity, dojmy
(napf. muzeum).

e Myslenka. Marketing myslenky je také propagaci né¢eho nehmotného, napf. filo-
zofie urcité doby, sméru nebo zivotniho stylu, ndbozenstvi, nazoru.

e Kampaii. Je jednordzova akce spojend s prezentacemi myslenek, nazori a navrho-
vanych postupt, obvykle politické strany, ndzorového sméru, zdjmového uskupeni.
Cilem je dostat hlasy, mandat k provedeni svych zdmér nebo ovlivnit ty, kdo maji
pravomoc zamér odsouhlasit nebo provést (lobbovani).

o Instituce. Podobn¢ jako misto sice existuje v hmotné podobé¢, ale marketingem in-
stituce myslime predevs§im jeji nehmotnou nabidku — sluzby muzei, galerii, pama-
tek, knihoven, pfedstaveni hudebnich téles nebo divadelnich soubord.

o Cinnost. Marketing &innosti pouziva jako sviij produkt n&jakou aktivitu, o kterou by
zakaznici mohli mit z4jem. Napt. umélecké dilny jako soucast nabidky galerii.

e Zazitek. Na zazitek z vystavy, pfedstaveni, tedy na piinos pro zédkaznika se velice
Casto orientuji marketingoveé zamétené kulturni instituce.

e Osoba. Marketing osoby je nezbytny pii prosazovani novych umélcti i pro udrzeni
zavedenych umélct na trhu. Tento pfistup pouZzivaji herci, zpévaci, spisovatelé,
vytvarnici, reziséfi atd.

SPECIFIKA NEHMOTNYCH STATKU/SLUZEB:

- Neoddélitelnost. Sluzby jsou neoddélitelné od poskytovatele.

- Heterogenita (jedine¢nost, proménlivost). Kazdy produkt je origindl a s tim souvisi
1 jeho variabilita. Zavisi nejen na tom, kdo je poskytuje, ale také kdy. Zaroven je
povaha produktu ovlivnéna nejen tim, kdo ho utvafi, ale také tim, kdo ho konzumuje.

- Pomijivost (neskladnost). Sluzby nelze uchovat, ani si je nelze vyrobit do zasoby
(divadelni predstaveni nemizeme uskladnit a regulovat jeho prodej). Pomijivost ne-
hmotného produktu vytvaii vysoké naroky na koordinaci nabidky a poptavky. Tento
produkt miizeme sménit pouze v urity ¢as a na omezenou dobu.

1. Jakou podobu mé vétSina produkti v kultuie?
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2. Vlastni slovy feknéte, jaka jsou specifika nehmotnych statki/sluzeb.

e N 3

Zamyslete se, pro€ roste vyznam sluzeb kulturniho charakteru

B

Vyberte produkt vami zvolené kulturni organizace. Vyuziva vSechny moZznosti, které ji
dava marketing v oblasti produktu? Pokud ne, dopliite vlastni navrhy.

2.2 Distribuce

Distribuce v marketingovém mixu predstavuje samotny tok produktii od prodejce k
zakaznikovi. Ve sféfe sluzeb souvisi distribuce se snahou usnadnit zdkaznikovi pfistup ke
sluzbé véetné jeji lokalizace, volby jejiho zprostiedkovatele a do jisté miry i s pohybem
hmotnych prvkd, které sluzbu tvofi.

Pojem distribuce v kontextu kulturniho marketingu tedy odkazuje k mistu, kde divacky
zazitek probihd. Jedna se jak o samotnou lokaci, tak i o dostupné vybaveni, parkovani,
celkovy komfort, jeji prestiz a atmosféru, velikost a stav udrzby prostor, kapacitu sezeni a
vyzdobu nebo vizudlni a akustické parametry salu.

Misto miiZe mit t¥i hlavni podoby. Zaprvé se jedna o hlavni misto, kde organizace sidli
a uskuteCiiuje se zde vétsSina koncertd. Za druhé jde o alternativni mista, kde instituce
potfada koncerty nebo doprovodné akce. Za tfeti formu mista lze povazovat distribucni
cesty.

Soucasnym trendem je poradani kulturnich akci v netradi¢nich alternativnich pro-
storach. Tyto tendence lze vypozorovat u vSech druhi uméni, at’ uz jde o vystavu
malifskych d¢€l, nebo o alternativni misto pro hudebni ¢i divadelni produkci (napft. staré
pramyslové aredly, auly, ulice mésta). Nalezeni netradi¢niho mista, kde by probihaly kon-
certy s neobvyklou prezentaci nebo repertoarem, mtize vést k vytvoteni nového segmentu
a ziskani konkuren¢ni vyhody.

S distribuci pak kromé mista konani souvisi i misto prodeje. Misto prodeje piedstavuje
prostor, kde jsou zakaznikovi vytvafeny ptiznivé podminky pro samotny nakup. Musi byt
kladen diraz na image, atmosféru nebo chovani zaméstnancii vic¢i zadkaznikovi. Mizeme
mluvit o pfimé a neptimé distribucni cesté. Tou pfimou mtize byt prodej v pokladné nebo
internetovy rezervacni systém. Nepiimé distribucni cesty jsou zpravidla vyuzivany ve
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formé prodejnich a ptedprodejnich siti ¢i specializovanych prodejen, které jsou schopny
nabidnout §irsi sortiment neomezujici se na produkty jedné organizace.

3. K ¢emu vSemu odkazuje distribuce v kontextu kulturniho marketingu?

[Mlomonomoses ]

Zamyslete se nad dal$imi alternativnimi misty kulturni produkce kromé téch, které jsou

zminény v textu.

N

Definujte tfi hlavni podoby mista vami zvolené kulturni organizace a nasledné navrhnéte

nové metody a trendy distribuce.

2.3 Cena

Cena ptedstavuje castku, za kterou jsou produkt nebo sluzba nabizeny na trhu. Je vyjad-
fenim hodnoty pro spotiebitele —tj. sumy, kterou spottebitel vynaklada, vyménou za uzitek,
ktery ziska diky zakoupenému produktu nebo zakoupené sluzbé. Problematika tvorby cen
je jednou ze zakladnich otazek marketingu kultury, zejména s ohledem na to, ze ¢ast kul-
turni produkce je néjakym zptisobem dotovéna, at’ jiz z vefejnych zdroji nebo ze zdroju
soukromych.

Cena produktu, kterd v piipadé kulturnich statkii nejCastéji vystupuje v podobé
vstupného na jednu kulturni akci nebo v podobé piedplatného (abonmad, subskripce), ma
dvé funkce — funkci finan¢ni (ekonomickou) a marketingovou.

Ekonomicka funkce znamena, Ze cenova politika (strategie) je nastrojem ovliviiujicim
celkovou vysi piijmul organizace. Marketingova funkce znamena, Ze cena je nastrojem, s
jehoz pomoci je mozné piimét (nebo téz odradit) ¢ast dostupného publika k névstéve kul-
turni akce. V souladu s tim mlize byt cenova strategie kulturnich organizaci zamétena bud’
na maximalizaci piijmi (resp. alesponi pokryti ndkladl), nebo na maximalizaci publika.

Cenu kulturniho produktu dale ovlivituje jeho vzacnost, autorstvi, moda, stafi produktu,
ale 1 vyssi spolecenské a statni zajmy, které se pak projevuji dotacemi do oblasti kultury.
Cena kulturniho produktu ¢asto neodrazi skutecnou vysku nakladi na svou produkeci.
Muzeme se tak setkat se dvéma extrémy, a to cenou dotovanou a cenou za vzacnost. U
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dotované ceny, spotiebitel zaplati jen ¢ast nakladi. Naopak u ceny za vzacnost zaplati spo-
ttebitel mnohem vice, nez jsou skute¢né naklady produktu.

Cenov¢ strategie mohou byt stanoveny podle cili organizace:

e maximalizace po¢tu navstévnikd,

e ndavratnost nakladl a ziskova rezerva na budouci naklady,
e pfizpisobeni se cendm piimé konkurence,

e cena zohlednujici ceny ostatnich volnocasovych aktivit,

e maximalizace piijmu,

e socialn¢ spravedliva cena.

Cenové strategie kulturnich organizaci by tak mély zohlediovat riiznorodou povahu
poptavky naptic¢ skupinami zakazniki formou ¢lenskych a klubovych slev, zdkaznickych
karet nebo prostfednictvim cenové diskriminace. Ptiklady cenovych kategorii zalozenych
na rozdilnosti poptavky:

e predplatné, mnozstevni slevy a zavadéci ceny;

e (asova cenova diskriminace — zvyhodnéna cena v ptredprodeji; terminové slevy
(podle denni doby), sezonni slevy;

e slevy pro navstévnické organizace;

e slevy pro urcité kategorie (studenti, seniofi, déti, novinaii), zaméstnanecké slevy;

e slevy na neregulérni nebo nepohodlnd mista v séle.

4. Co muze ovliviiovat cenu produktu?

e A

Jak by se podle vas méla urcovat cena kulturniho produktu?

B

Jaké jsou podle vas cile vami zvolené kulturni organizace a jakou ma nastavenou ceno-
vou strategii? Navrhnéte mozné zmeény.
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2.4 Komunikace (komunikaéni mix)

Marketingova komunikace je zvenci nejviditelnéj$i soucasti marketingového mixu. Lze
ji charakterizovat jako formu komunikace organizace s jejich zdkazniky, potencidlnimi za-
kazniky a ostatni vetejnosti prostfednictvim reklamy, publicity, podpory prodeje a piimého
marketingu.

Ma za cil ovlivnit postoje cilového trhu tak, aby doslo k pozitivni zméné ve vztahu k
organizaci ¢i produktu, coz vede ke zvySeni poptavky po daném produktu, oblibenosti
znacky apod. V konecném disledku se jedna o zvyseni trzeb. Podobné je to i u marketin-
gové komunikace v uméni a kultufe. AvSak i1 zde existuji urcitd specifika. Komunikace v
kultufe je ndstrojem zmény, ktery umoziuje organizaci modifikovat vnimani, postoje,
védomosti a informace, a zaroven vzd¢lavat spotiebitele v oblasti produktu na riznych
urovnich.

Mezi tfi hlavni komunikac¢ni cile v kultufe patii informovat, pfresvéd¢ovat a vzdélavat.
Piesvédcovani spotiebitele probihd upozornénim na kvalitu nabidky, znamé osobnosti,
ziskani novych védomosti apod. Lidé vyuzivaji kulturni produkty, o kterych si mysli, ze
pochopi. Proto je potieba vzdélavat (vychovavat) jiz od utlého veku, tedy dat lidem
prostiedky, které jim umozni pochopit a ocenit produkty v kultufe.

Piesné definované cile jsou pfedpokladem pro kvalitni a efektivni marketingovou kam-
pan. Marketingova komunikace si klade za cil pfesvédceni zdkaznikli o divéryhodnosti a
atraktivité instituce a o kvalité jeji nabidky. Zdafild marketingovd komunikace vi, co
sdéluje, jaké jsou jeji cilové skupiny, jakym zpisobem komunikovat, jak ¢asto sdéleni opa-
kovat a v jakych médiich.

Slozky propagace jsou popsany komunika¢nim mixem, ktery se sklada z forem osobni
aneosobni komunikace se zdkaznikem. Osobni forma je reprezentovana osobnim prodejem
a neosobni slozky poté zahrnuji reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing a public rela-
tions.

Jednotlivymi ¢astmi komunika¢niho mixu tedy jsou:

e reklama

e public relations
e podpora prodeje
e pifimy marketing
e osobni prodej

5. Vyjmenujte jednotlivé ¢asti marketingového mixu a uved’te ke kazdému ptiklad.

6. Vyjmenujte tii hlavni komunikaéni cile v kultufe
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2.4.1 REKLAMA

Reklamu Ize definovat jako formu neosobni, masové komunikace realizovanou pomoci
médii, jejimz cilem je osloveni soucasnych a potencidlnich zakaznikli se zdmérem ovlivnit
jejich nakupni chovani. Vétsina kulturnich organizaci vyuziva ptedevsim produktovou re-
klamu zaméfenou na pribézné oznamovani programi. Vzhledem k masovému zasahu se
reklama hodi spiSe pro komunikaci s t¢émi skupinami osob, které si jesté ke kulturni orga-
nizaci nebo jejimu produktu dosud nevytvofily uzsi vztah a nelze je zasdhnout pfiméj$imi
formami komunikace.

Reklama zahrnuje:

o tisténé reklamy uréené pouze ke shlédnuti (od plakati po billboardy),

e ostatni plosné, velkoplo$né a svételné reklamy (podlahy, schodisté, fasady staveb,
nedny, svételné tabule, velkoplosné obrazovky),

o tiSténé reklamy k prostudovani (inzeraty v novinach a ¢asopisech, reklamni noviny
a ¢asopisy, letaky, prospekty, brozury, katalogy),

¢ audiovizualni reklamu (rozhlas, televize, film),

e 3D reklamu,

e nové technologie, internet.

Kulturni instituce mohou vyuzivat nésledujici formy reklamy:

e reklama propagujici instituci, jeji jméno a image,

e reklama zamétfena na produkt propaguje konkrétni produkty kulturni organizace,
e reklama zaméfena na udalost propaguje jednorédzovou akci,

e reklama zamétfena na zdkazniky ma za kol ziskat pfedplatitele, abonenty.

Reklama ma jako prostiedek komunikace fadu vyhod. Reklama ptisobi rychle. Zadava-
tel ma absolutni kontrolu nad obsahem zpravy, volbou médii, tedy kde bude zvefejnéna,
poctem opakovani. Zadavatel mize ovlivnit, koho a na jakém uzemi reklama zasahne. Re-
klama ma 1 své nevyhody. Pro kulturni organizace je to pfedev§im cena. Za reklamu je
nutné platit a napjaté rozpocty organizaci nuti zvazovat, zda je tento vydaj nutny.

Reklama puasobi jednosmérné od vysilatele k pifijemci a béhem této cesty musi
prekondvat fadu Sumi. Zpétnd vazba, v podobé& napt. vyssi navstévnosti, se nemusi projevit
ihned. V této casové prodlevé mohou spoluptisobit i dalsi faktory, napt. osobni doporuceni
nebo pozitivni odborna kritika, a G€innost prostiedkit vynaloZzenych na reklamu je pak
obtizné vyhodnotit.

Cile reklamy musi odpovidat strategickym cilim organizace, a proto z nich také
vychézeji. Instituce pusobici v oblasti kultury musi pfedevsim specifikovat svoji nabidku,
co je jejich (jedine¢nym) produktem, v ¢em se lisi od své pifimé i nepiimé konkurence v
oblasti vyuziti volného Casu. Dale musi urcit koho chce jejich reklama oslovit, kdo je
cilovym publikem. K tomu je nutna dobré znalost stavajicich navstévniki 1 potencilnich
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zakaznikl. Na tomto zaklad€ pak organizace muize stanovit cile v oblasti ocekavané ode-
zvy, tedy ¢eho ma reklama dosdhnout a do kdy, v jakém ¢asovém horizontu.

7. Jaké jsou vyhody a nevyhody reklamy?

8. Co to znamen4, ze reklama piisobi jednosméerné?

[Mloorwzmmsew ]

Zamyslete se, jaké nejcastéjsi formy reklamy vyuzivaji kulturni organizace

N

Jaké formy reklamy vyuzivd vami zvolend kulturni organizace. Jaké byste navrhli roz-
Siteni?

2.4.2 PuBLIC RELATIONS

Publicita (PR) je definovana jako neplacena forma marketingové komunikace. Tato de-
finice miize v n€kterych piipadech platit pro neziskové kulturni organizace, a prave proto
bude jednou z nejvyuzivanéjSich a nejucinngjSich forem marketingové komunikace téchto
organizaci. Na druh¢ strané, G€inné PR v komer¢ni oblasti mohou byt stejné ndkladné jako
reklama.

PR napoméhaji vzdjemnému pfizpisobovani mezi organizacemi a vefejnosti, zajistuji
davéru, posiluji prestiz a vytvareji image organizace. PR maji nezastupitelnou tlohu v
pfipad€ nutnosti reagovat na mimoiadné udélosti a v ptipad¢ fizeni zmén. Ovliviiuji hod-
noceni pozic organizace a jsou nedilnou soucasti marketingové komunikace.

PR plni nékolik funkei:

e informacni funkce — zpravodajstvi vné i dovnitf organizace, informovani o novych
produktech/sluzbach,

o kontaktni funkce — udrzovani vztaha,

o funkce image — budovani pfedstav o organizaci,

o stabiliza¢ni funkce — prezentace organizace a potvrzeni jeji pozice na trhu,

¢ harmonizac¢ni funkce — koordinovani vztahli organizace a spolecnosti,

e funkce zastupovani zajmi — jednani se zastupci vefejnosti.
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Ukolem marketingovych nastrojii je ovlivnit chovani zékaznikd. Hlavni roli PR je vy-
tvaret a zachovavat nebo meénit postoje vefejnosti k organizaci a k jejim nabidkam, a tim
zprostiedkované ovliviiovat chovani vetejnosti. Marketingové néstroje a public relations se
vzajemné dopliuji. Vyhodou publicity a PR je piedevsim vyssi diveéryhodnost vefejnych
informacnich zdrojt oproti placené reklamé.

Publicita dava vétsi prostor pro ptibéh a jeho dramatizaci, vzbuzuje pozornost. A v ne-
posledni fad€, ndklady na publicitu jsou zlomkem nakladi na reklamu, coZ je pro neziskové
organizace nezanedbatelny fakt.

Kulturni organizace zaméfuji své PR aktivity na rozhodujici skupiny vefejnosti. Témi
jsou predevsim stali navstévnici, abonenti, ¢lenové (v piipadé existence ¢lenskych pro-
gramil), darci, mecenasi a patroni. Nejvyznamnéj$im donatorem kulturnich organizaci v
nasich podminkach jsou instituce statni a mistni samospravy, proto se PR zamétuji i na tyto
instituce. Vetejné rozpocty nikdy nebudou neomezené a kultura nikdy nebude na prvnim
misté v centru pozornosti, proto maji svoji nezastupitelnou ulohu i sponzofi a potencialni
sponzofi.

Mezi dalsi dulezité skupiny patii experti, tedy védci, znalci, kritici z oboru a média, ktera
jejich informace zprostfedkovavaji. Dilezitou referencni skupinou jsou i zaméstnanci. Po-
zitivni publicita zvySuje jejich prestiz a oni osobnim doporuc¢enim pomahaji dale publicité.
Hlavni cilovou skupinou jsou vSak navs$tévnici a potencialni navsStévnici. V idedlnim
ptipad¢ se publicita dostane za rdmec cilovych skupin, k nejsirsi vefejnosti.

Publicita vyuziva fady nastrojl, které pomahaji organizacim s jejim zviditelnovanim a
vytvarenim image. Instituce plisobici v oblasti kultury mohou vyuzit nasledujici nastroje:

e Udalosti — naplanované akce, jejichZ primarnim ukolem je komunikace s cilovymi
skupinami vefejnosti (vernisaze, tiskové konference, kiest publikace atd.).

e Vztahy s vefejnosti — oslovovani ndzorovych vidct, vzdélavaci programy atd.

e Vztahy s médii — dobré vztahy s médii jsou zdkladem uspésné publicity. Zakladnim
nastrojem komunikace s médii je tiskova zprava. Tiskova zprava je zdrojem zakladni
informace, musi byt vystizna, jednoduchd a stru¢na, organizace musi pocitat s tim,
ze jeji tiskové zpraveé konkuruje kazdodenné nespocet dalSich.

e Interview s vyznamnymi osobnostmi zvySuje atraktivitu PR.

e Obrazovy material a fotografie informaci dopliuji, délaji ji zivEjsi, Casto jsou tim
prvnim, co upoutd pozornost.
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9. Proc je public relations nejvyuzivanéjsi formou marketingové komunikace kultur-
nich organizaci?

10. Na jaké skupiny vefejnosti zamétuji nejcastéji kulturni organizace své PR aktivity?

[Mlomonomoses ]

Zamyslete se, jaké jsou hlavni vyhody publicity a PR v prostiedi kulturnich organizaci.

N

Jaké moznosti public relations vyuziva vami zvolend kulturni organizace? Navrhnéte
tiskovou zpravu predstavujici vasi organizaci.

2.4.3 PODPORA PRODEJE

Podporu prodeje neboli prodejni reklamu tvoii kratkodobé akce v misté prodeje nebo
poskytovani sluzeb. Zahrnuje spottebitelské soutéze, hry, loterie, odmény a darky, vzorky,
prodejni veletrhy a vystavy, slevové akce, kupony, uvéry s nizkym, nulovym nebo od-
lozenym tGro¢enim, odkoupeni starého produktu pii nakupu nového, vazané obchody (kdyz
koupite jeden vyrobek, druhy dostanete se slevou), piehlidky, ukazky, slavnostni udalosti,
dlouhodobé programy.

Podstatou podpory prodeje je ptijit s takovymi stimuly, které pritdhnou a uspokoji cilové
skupiny zakaznikl a sou¢asné budou v souladu se strategickymi, taktickymi i operativnimi
cili organizace, tedy budou piinosem k piijmim nebo ziskiim organizace, zvysi jeji
navstévnost, rozlozi navstévnost pravidelnéji v ¢ase apod.

’

Ucinna podpora prodeje musi upoutat pozornost cilovych skupin, na které je zamétena,
a musi je vést k jednani, ke koupi, pravé ted’ nebo v limitovaném ¢asovém useku. Tato
forma prodejni reklamy je vzdy Casové omezend. Vice stimuluje zakazniky, aby se rychle
rozhodli a jednali, a navic pfili§ dlouhd doba trvani by byla pro organizaci finan¢né
nakladna.

Podpora prodeje je mozna i ve spolupraci s dal§imi, partnerskymi organizacemi. Ty-
pickym ptikladem jsou napt. méstské turistické karty, které slouzi jako permanentka na
méstskou hromadnou dopravu na urcity pocet dnti a soucasné jako slevova karta na nékteré
dalsi sluzby pro turisty, véetné vstupti do kulturnich instituci daného mésta.
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11. Jaké jsou nejcastéjsi formy podpory prodeje u kulturnich organizaci?

B

Vyuziva vami zvolend kulturni organizace néjakou formu podpory prodeje? Pokud ano,
popiste jednotlivé formy. Pokud ne, navrhnéte takové, které by byly pro danou kulturni
organizaci nejvhodné;jsi.

2.4.4 PRIMY MARKETING

Direct marketing znamena piesun masové komunikace k co nejptesnéji segmentovanym
trhiim a postupuje k marketingu cilenému a adresnému. Ptredstavuje interaktivni komuni-
kacni systém vyuzivajici jeden nebo vice komunikacnich néstroju k efektivni reakci.

Jedna se o osloveni konkrétniho ¢lovéka prostfednictvim posty nebo novych technologii
(newsletter, poStovni zasilky, telemarketing a teleshopping, elektronické nakupovani,
zasilani vyzadanych informaci na e-mail, telefonické rozhovory, katalogy).

Mezi nejhlavnéjsi vyhody tohoto piistupu patii:

e pfesné zacileni na segment,

e moznost oboustranné komunikace a vytvareni vztahu se zakaznikem,

o meéfitelnost,

e dlouhodobé vyuzivani pfinasi informace, které jsou vyuzitelné pro pozdéjsi
e marketingové¢ aktivity.

Direkt marketing je formou osobni komunikace, kterou lze ptizptsobit kazdému
ptijemci nebo skupiné ptijemcli na miru a pfijemce této propagace si organizace sama voli.
Touto formou komunikace je sice osloveno mensi procento lidi, ale je jii vénovana nesrov-

natelné vyssi pozornost, a proto ma vyssi t€innost. U¢innost je podle poctu odpovédi a
zpiisobu reakci lehce méfitelna.

12. Vlastnimi slovy definujte pfimy marketing.
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[Mlomonomoses ]

Zamyslete se, jaka forma direct marketingu je v kulturnich organizacich nejcastéjsi.

N

[Mloorkzmmsew ]
D [sawosramvoe ]

Vyuziva vami zvolena kulturni organizace direct marketing? Navrhnéte pro ni nejvhod-
néjsi formu newsletteru.

2.4.5 OSOBNi PRODEJ

Osobni prodej je formou osobni komunikace, jejiz funkci je presvédcit zdkaznika, po-
skytnout mu relevantni informace a servis. Od neosobnich forem komunikace se li§i svoji
interaktivitou — moZznosti okamzité pfijmout zpétnou vazbu od zdkaznika a adekvatné na ni
reagovat upravenim podoby sdéleni. Na druhou stranu je vSak htife kontrolovatelny a nema
Sir8i zasah, a proto je jeho vétsi vyuziti velice nakladné.

K osobnimu prodeji v oblasti kultury fadi i Gstni Sifeni doporuceni, a to nejen od
blizkych, ale 1 od zndmych osobnosti a ndzorovych vidcl. Formou osobniho prodeje je i
¢innost prodejniho persondlu pokladnen. Ten by mél byt schopen identifikovat pfani a
potteby divakil, v ndvaznosti na né poskytnout informace o dostupnych kulturnich akcich
a cenovych variantach a doporucit nejlepsi feseni.

Osobni prodej je velice specifickou formou marketingové komunikace, kdy je kladen
diraz na plénovani strategii prodejnich sil a tréninku dovednosti z divodu vysokych
nakladl na tuto formu komunikace.

Zkuste najit piiklad osobniho prodeje z ¢eského prostredi kulturnich organizaci.

Jaké jsou moznosti vyuziti osobniho prodeje ve vami zvolené kulturni organizaci?
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N 1]

1. VétSinou mé povahu nehmotnych statk, tedy sluzeb.
2. Student definuje vlastnimi slovy.

3. K mistu/lokaci, dostupnému vybaveni, parkovani atd.
4. Vzacnost, autorstvi, moda, stafi.

5. Reklama — plakaty, public relations — tiskova zprava, podpora prodeje — slevové ku-
pony, pfimy marketing — newsletter, osobni prodej — stni doporuceni.

6. Informovat, presvédcovat, vzdélavat.

7. Vyhoda — pisobi rychle. Nevyhoda — v ptipad¢ kulturni organizace je to predev§im
cena.

8. Nemad okamzitou zpétnou vazbu od piijemce

9. Jedna se o neplacenou formu marketingové komunikace.
10. Navstévnici, abonenti, darci, mecenasi.

11. slevy, kupony, vérnostni karty, partnerstvi s jinymi podniky

12. Student definuje vlastnimi slovy.

L A

Do marketingu kultury v nejSir§im pojeti patii marketing kulturni organizace ¢i firmy a
marketing jakéhokoli odvétvi kultury a uméni. Lze ho vyuzivat jak v neziskové sféfe, kde
je nekomercnim cilem uspokojovat potieby a ptani urcitého okruhu lidi, tak i v oblasti ob-
chodu s uménim ve sféte komercni.

Cilem marketingu je dodat produkt spravnym skupindm zakaznikl, v pravy cas, na
spravném misté, za odpovidajici ceny a s pfimétenou propagaci, to vse lépe nez konku-
rence. Usp&$na organizace musi znat svého zakaznika s jeho potiebami a pfanimi a musi
na n€¢ umét reagovat. K tomu organizace potiebuje informace a néstroje, s jejichz pomoci
bude cilti dosahovat.

Produkt vyjadiuje celkovou nabidku zakaznikovi, distribuce znamené nabidnout pro-
dukt na spravném mist¢, ale i ve spravny ¢as. Cena musi byt koncipovana tak, aby zdkaznik
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neztratil o produkt zdjem. A aby o produktu vitbec véd¢l, musi se pridat i komunikaéni mix.
Vsechny nastroje musi odrazet specifika trhii, na kterych je budeme pouZzivat.
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3 CILOVE SKUPINY MARKETINGU KULTURNICH OR-
GANIZACI

powrmaneomray ]

V dalsi kapitole se vénujeme charakteristice cilové skupiny marketingu kulturnich or-
ganizaci. Definujeme si cilové skupiny, které do marketingu kulturnich organizaci patii a
zjistime, co je to segmentace cilové skupiny a jaké existuji modely segmentace publika.

oeeray [H]

e Schopnost definovat pojem cilova skupina
e Umét vymezit cilovou skupinu kulturni organizace
e Definovat zakladni modely segmentace publika

reossiomaemroy [

cilova skupina, segmentace trhu

3.1 Cilové skupiny a segmentace

Kulturni organizace neobsluhuji masovy trh. Maji své specifické segmenty zédkazniki
s jejich potiebami a ptanimi, které musi identifikovat, aby organizace mohla pfipravit na-
bidku, kterd tyto skupiny zakaznikl oslovi.

rrrrr

zadna organizace vSak nemiZe vyjit vstiic kazdému zakaznikovi individualné. Organizace
se snazi identifikovat dostate¢n¢ velké skupiny zakaznikl a potencialnich zakaznikd, ktefi
maji spolecné charakteristiky a obdobna ptéani, aby je mohla oslovit nabidkou odpovidajici
jejich potifebam.

Marketingové aktivity riznych organizaci se obraceji jak na vnéjs$i, tak vnitini vetejnost.

Do vnitini vefejnosti lze zatfadit zaméstnance, Cleny, dobrovolniky, popfipad€ jejich

vvvvvv

vnéjsi vetejnosti lze zatadit dostupné publikum. To se dale rozd€luje na névstévniky a
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zajemce. Navstévnici jsou ti, ktefi na kulturni akce chodi, maji o né zdjem. Navstévnikim
staci pouze informace o tom, kdy a kde se kulturni akce kona. Zajemci jsou lidé, kteti by
na kulturni akei $li, ale néco jim v tom brani. Naptiklad nemaji s kym jit nebo nemayji Cas.
Zajemcum je potfeba argumentovat, pro¢ by mé¢li na konanou akei jit.

Dalsi skupinou, které patii do marketingu kulturnich organizaci, je skupina podporova-
teltl. Ti podporuji kulturni organizace pfevazné finan¢né. Sem spadaji pfedevsim nadace,
které se zamétuji z velké ¢asti pouze na projekty. Nadace kladou velky diraz na to, aby
podporované projekty byly né¢im vyjimecné a zdokonalovaly sluzbu jako takovou. Dalsi
podporou kulturnich organizaci jsou dotace organii vefejné spravy. Ty jsou pro zménu
Castéji urCeny na bézné ¢innosti.

V soucasné dobé je pro vétSinu organizaci zcela neefektivni zaméfovat se na cely trh,
protoze potieby spotiebiteld jsou velmi odlisné a rozsahlé. Dillezité je tedy vyuziti tzv.
cileného marketingu a s nim se pojici segmentace trhu.

SEGMENTACE CIiLOVE SKUPINY

Segmentaci cilové skupiny lze vymezit jako proces predpokladani, jaky segment popu-
lace by mohl mit zajem o nas produkt/sluzbu a poté stanoventi, jak jej motivovat nas navsti-
vit a produkt/sluzbu vyuzit. K segmentaci musi dojit diive, nez se za¢ne uvazovat o sloz-
kach marketingového mixu.

Segmentem rozumime dostatecné velkou, jasné identifikovatelnou skupinu zédkazniki.
Kultura v zadné spolecnosti neoslovuje cely trh, vSechny lidi. Segmentacni ptistup bude
optimélnim feSenim. Principem segmentac¢niho pfistupu je, Ze organizace pfipravi rtizné
programy a nabidky pro rozdilné skupiny zdkazniki.

Pro oblast kultury a uméni viibec se nejcastéji vyuzivaji pét hlavnich modelt segmentace
publika:

e Geograficka segmentace — jeji podstata spociva v predpokladu, ze zakaznici, ktefi
pfichazeji z odlisnych mist, vyhledavaji rizné nabidky. Z geografického hlediska je
muzeme délit na mistni zakazniky, tuzemské zakazniky, kteti za nabidkou musi ces-
tovat, a na zahrani¢ni navstévniky.

e Demograficka segmentace — d¢li trh podle pohlavi, véku, vzdélani, ptijmu, zamést-
nani atd. Vychazi z ptedpokladu, Ze preference spotiebitele maji s témito znaky pfi-
mou souvislost.

e Psychograficka segmentace — dé¢leni dle Zivotniho stylu, zajmi, politické ¢i me-
dialni orientace, nabozenstvi atd.

e Segmentace podle chovani navstévnika — dé€li spotiebitele do skupin podle jejich
postojii ke spotfebé a uzivani produktii. Zakaznici mohou byt rozd€leni podle prile-
zitosti, pfi které voli konkrétni aktivitu. Napi. podle loajality se zadkaznici d¢li na
vérné az neloajalni. Organizace zkoumaji, co navstévniky vede k vérnosti, a co ta-
kovému segmentu mohou nabidnout, aby si jeho vérnost udrzely, ptipadné rozsitily.
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e Segmentace dle nabidky vyhod — lid¢é, ktefi hledaji zabavu; pfistup pro rodiny s
détmi; lidé, ktefi hledaji dobrodruzstvi; lidé, ktefi ocekdvaji mimo umeéni dalsi bo-
nusy, napi. dobfe se najist atd.

Podle stadia pfipravenosti zakaznika pfijmout nabidku se zékaznici nebo potencialni na-
vStévnici déli na ty, ktefi:

e o nabidce nevédi,

e maji o nabidce pouze povédomi,

e néco o nabidce slyseli,

e maji dostatecné informace (ale mozna nemaji zajem),
e maji zdjem,

e urcité chtéji sluzbu vyuzit.

Vlastnimi slovy definujte a uved’te ptiklady vnitini a vnéjsi vetejnosti.

2. Co je principem segmentacniho piistupu?
3. Uvedte ptiklady, podle ¢eho déli trh demograficka segmentace.

4. Jak délime zakazniky z geografického hlediska?

e N 3

Pro¢ neni vhodné zamétovat své potieby na cely trh, ale je nutné vyuzivat segmentaci
trhu?

swosTamvoco [

Vyuziva vami zvolend kulturni organizaci segmentaci trhu? Jak byste definovali jeji ci-

lovou skupinu?

o

1. Student definuje vlastnimi slovy.
2. Organizace pfipravi rizné programy a nabidky pro rozdilné skupiny zédkazniki.

3. Napt. pohlavi, v&k, vzdélani, pfijem, zaméstnani
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4. Mistni zakaznici, tuzemsti zakaznici, zahrani¢ni zakaznici

Ellswmwrtapmary ]

Zkoumani potieb a motivace zdkazniki odpovida na otazku, pro¢ zékaznici vyhledavaji
kulturni organizace. Diivody Ize shrnout do nékolika zdkladnich kategorii. Toto ¢lenéni
napomuze segmentaci trhu, jejiz podstatou je oslovovat skupiny s podobnymi charakteris-
tikami a zajmy.

Klicovym prvkem Uspéchu je dlouhodobé a kontinudlni studium zakaznika, tedy
vyzkum preferenci, potfeb a pfani nejen existujiciho publika, ale také publika poten-
cidlniho, které maze v hypotetické roviné¢ zahrnovat témét celou vetejnost. K popisu trhii
kulturnich organizaci neni mozné pfistupovat schematicky a spokojovat se se zjedno-
dusujicimi zjiSténimi tykajicimi se ,,typickych® navstévnikl kulturnich akci, ale je potieba
zabyvat se spiSe konkrétnim nakupnim chovanim a jeho motivacemi, které mohou tato ob-
vykle pouzivand schémata ptrekracovat.
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4 FUNDRAISING

mowvmmeemoy [

V nasledujici kapitole si definujeme pojem fundraising a vysvétlime si ¢im se fundrai-
sing zabyva a kdo jej mlze vyuzivat. Zjistime, pro¢ je nezbytné vyuzivat pro financovani
kulturni organizace vicezdrojového financovani a charakterizujeme si hlavni zasady fun-
draisingu. Zamé&fime se na popis fundraisingové strategie a definujeme si dovednosti dob-
rého fundraisera.

ey [

e Definovat a pochopit pojem fundraising

e Seznamit se se zdkladnimi pravidly fundraisingu

e Seznamit se s problematikou vicezdrojového financovani projekta
e Osvojit si hlavnich fundraisingové dovednosti a zasady

e Pochopit vyznam fundraisingu v rozvoji organizace

oovtsommerory ]

fundraising, neziskova organizace, hlavni zdsady fundraisingu, vicezdrojové financo-
vani, fundraisingova strategie

4.1 Vyznam fundraisingu

Fundraising se zabyva hledanim a rozvojem zdroju pro ¢innost organizace a jeho vy-
sledkem je ziskéani finan¢nich ¢i jinych prostfedkti. Organizacemi byvaji zpravidla nezis-
kové organizace. Ty nevytvaii zisk k pferozdéleni mezi své vlastniky, spravce nebo zakla-
datele. Sice mohou zisk vytvofit, ale musi ho zase vlozit zpét do rozvoje organizace a plnéni
jejiho poslani. Mizeme je rozdélit na:

e vefejné organizace (prispévkové organizace, organizacni slozky statu, obce, svazky
obci, kraje atd.),

e soukromé organizace (spolky, ustavy, obecné prospésné spolec¢nosti, nadace a na-
dac¢ni fondy, cirkve atd.).
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Zdroje pro fungovani neziskovych organizaci vétSinou zahrnuji granty statni spravy, na-
daci a zahrani¢nich instituci, dary nebo sponzorské ptispévky domacich a zahrani¢nich
sponzortl (individualnich nebo firemnich). Fundraising se netyka jen penéz, ale také ziska-
vani podpory formou darovani sluzeb nebo vyrobkl, pfipadné ziskdvanim dalSich ptiz-
nivcil a dobrovolnik.

Fundraising rozhoduje o mife tspéchu organizace, o jejim pieziti (Casto se jedna o na-
klady na provoz), rozhoduje o rozsifeni a rozvoji organizace a omezuje jeji zavislost. Diky
fundraisingu si organizace buduje podporu pies své ptiznivce a dobrovolniky. Fundraising
neni jen ziskavani prostfedkti potiebnych k preziti v pfiStim roce nebo k planovanému roz-
Sifeni a rozvoji. Dotyka se také toho, zda organizace bude Zivotaschopna, stabilni a nadale
udrzitelna.

Nejlepsi a nejvyhodnéjsi je pro organizaci pfijimat finanéni prostiedky z vice zdrojt,
tedy vicezdrojové financovani. Hlavnim pfijmem pro mnoho organizaci je ziskdvani
grantii a dotaci od domécich statnich instituci a nejriizngjsich nadaci. Radu organizaci také
podporuji hlavni a stali darci. Organizace by se vSak neméla dostat do stavu zavislosti, kdy
jedind zamitnuta zadost o piispévek miize vyvolat finan¢ni propad. Proto je vyhodné vyu-
zivat vicezdrojové financovani a neustale se snazit rozsifovat fundraisingovou zakladnu.

Dtlezitost fundraisingu mtiizeme tedy definovat v n€kolika bodech:

e preziti organizace — pokud chceme, aby organizace fungovala profesionalné, po-
trebujeme k jejimu pieziti penize. A to nejen na samotny projekt, ale také napt. k za-
placeni zaméstnancti, prondjmu a zafizeni kancelare;

e rozsifeni a rozvoj — pokud ma organizace v dnesni dobé obstat, musi rozsifovat
svou ¢innost, zlepSovat sluzby, rozsitit svou ptisobnost do dalSich regionti atd.;

e omezeni zavislosti —fada organizaci je podporovéana jednim nebo jen n¢kolika darci,
kteti poskytuji vétSinu financi. Smyslem fundraisingu je zamezit situaci, kdy jedna
zamitnuta Zadost nebo jeden odchazejici sponzor bude znamenat pro organizaci
krizi;

e budovani podpory — fundraising neni jen o penézich, ale také o poctu ptiznivel —
vSichni, kdo organizaci podporuji, jsou pro ni dileziti;

e vytvareni udrZitelné organizace — fundraising neni jen o ziskavani finan¢nich pro-
stiedkil na konkrétni projekt nebo na jeden rok. VétSina organizaci dosdhne svych
cilt a vybuduje si svou pozici za daleko delsi dobu.

Zakladnim kamenem a filozofii fundraisingu je pozitivni mysleni, protoZe u fady orga-
nizaci se stale setkavame se stesky typu:

¢ na nasi ¢innost nikdo nepfispéje,
e naSe problematika vetejnost ¢i sponzory nezajima, nepovazuji ji za dilezitou,
e nikdo ndm nechce dat penize, nikoho to nezajima.
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Ceska spole¢nost si viak jiz zvyka na to, Ze ¢innosti nejen kulturnich organizaci patii ke
kazdé sluzbé spolecnosti, ze prostfedky do ni vlozené se nam vrati nejen ve forme osobni
uspokojeni z davani, ale 1 spokojenégjsiho Zivota celé spolecnosti. Organizace by méla byt
schopna ptesvédcit vefejnost o tom, ze neziskové organizace jsou uziteéné a ze veSkeré
vynalozené prostfedky davaji tam, kde jsou potiebné.

Charakterizujte neziskovou organizaci.
2. Uvedte ptiklady zdroji fungovani neziskové organizace.
3. Vlastnimi slovy definujte diilezitost fundraisingu.

4. Jaka je nej¢astéjsi forma neziskovych organizaci v Ceské republice?

R N 3

Co bude pro organizaci znamenat zavedeni vicezdrojového financovani?

swosTamvoco [

Zhodnot'te, zda vami zvolend kulturni organizace vyuziva moznosti vicezdrojového fi-
nancovani.

4.2 Hlavni zasady fundraisingu

Abychom se mohli zacit fundraisingem vibec zab}'lvat musime pochopit jeho zékladni
uspésné¢ho fundralsmgu zni: presvédcit druhé dokazeme jen tehdy, jsme-li sami pre-
svédceni. Kdo zad4 o podporu musi byt sam presvédceny, ze to, co organizace déla, je
spravné a uzitené a ze prostiedky, o které zada, nezbytné potiebuje.

Vétsina lidi neziskovym organizacim nepfiispiva, protoze je nikdo o to nepozadal. Dalsi
ze zasad fundraisingu je tedy uméni pozadat. Cim osobn&;jsi ptistup k takové Zzadosti pou-
zZijete, tim 1épe zapusobite. Ze vSeho nejdiive je potieba ziskat zajem. Nikdo nechce platit
za to, co mu nic neifiké — neziskadvame penize, ale ¢lovéka.

Dale je diilezité porozumét pohledu darce, pochopit, co se skryva za jeho rozhodnutim
darovat organizaci penize a umét prodat darci myslenku, Ze je uzitecny a Ze dokaze pomoci
v feSeni problému.
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Pro fundraising je také nezbytnd diivéryhodnost a dobré vztahy s verejnosti — lidé
pfispivaji pfedevsim na projekty, o kterych uz slySeli. Darci obvykle netusi (pokud nejsou
dana jasn¢ definovana specifika), kolik se od né&j ocekava — vzdy tedy zadejte konkrétni
¢astku, kterou dopliite konkrétnimi polozkami, které se zaplati z daru darce.

V ptipadé, ze dar dostanete, nezapomeiite podékovat a darce pravideln¢ informovat o
vyvoji projektu, na ktery prispél. Zvysujete tim pravdépodobnost dlouhodobého zapojeni
a opakovaného daru. Cilem fundraisingu je ziskat darce, ktery bude pfispivat pravideln¢.

5. Jste schopni po prostudovani materiali vlastnimi slovy shrnout hlavni zasady fun-
draisingu?

[Mlomonomoses ]

vvvvvv

4.3 Fundraisingova strategie

Fundraisingovy plan se odviji od pfipravované Cinnosti organizace a podobné jako
ostatni plany by mél byt pravidelné vyhodnocovan a aktualizovan ve spojitosti s aktualnimi
potfebami. Dlouhodobé pldnovani by mélo ptispivat k dosazeni planti a cili organizace co

vvvvvv

organizace a kam vlastné sméfuje.

Kazda organizace, kterd se chce fundraisingem zabyvat, musi mit vyjasnéné pravni
uspofadani, srozumitelné poslani a cile a prihledné systémy financovani jednotlivych ¢in-
nosti. Zaroven se musi rozhodnout, od koho a za jakych podminek podporu pfijme a jak s
ni nalozi.

Sestaveni fundraisingové strategie si vyzaduje ditkkladné promysleni, co a jak bude or-
ganizace délat:

e definovani poslini organizace — organizace musi umét vystizn¢ a strucné vyjadiit
své poslani a nabidnout je kazdému, kdo by ji mohl poskytnout finan¢ni podporu.
Kratké a srozumitelné sdéleni je kli¢em k lidem, ktefi organizaci zajimaji, a které by
meélo motivovat k tomu, aby zajimala je. Divéru u darce pomutze vybudovat napf.
vyroéni zprava organizace, kterd prehledné vyjadiuje to, co jiz organizace ud¢lala;

e stanoveni potieb — je nutné si ujasnit, jaké ma organizace finan¢ni ndroky, kolik
penéz ma zajisténo a kolik jich jesté potfebuje zajistit;
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o identifikace zdroji — organizace si musi ptedem promyslet, jaké zdroje piijma pro
ni pfipadaji v ivahu. Vyhne se tak zbytecnému usili v oblastech, které pro ni nejsou
vhodné;

e vyhodnoceni pFileZitosti — organizace musi zvazit své vlastni dosavadni zkuSenosti,
zékladu podpory, kterou jiz ma, styl prace, persondlni zdroje a dovednosti. Soucasti
strategie by mélo byt prehledné nastinéni personalniho zajiSténi ¢innosti organizace
a prehled prostorového a technického zédzemd;

e vyjasnéni limiti — organizace si musi stanovit geografickou plisobnost, pfijatelnost
finan¢nich zdrojt, pfitazlivost tématu, rozsah svych potieb nebo konkurenci;

¢ planovani do budoucna — organizace si musi stanovit svou dlouhodobou vizi a kon-
krétni postupy a plnéni jejich cilii. Je vhodné si stanovit podrobné plany realizace
nejen na pristi rok nebo dva, ale také plany ¢innosti na dalSich pét a vice let.

Jinymi slovy mlizeme fundraisingovou strategii shrnout do sedmi zakladnich otazek, na
které by si m¢la organizace pied sestavenim fundraisingového planu umét odpovédét:

e PROC organizace existuje?

e KOMU slouzi a kdo jsou jeji klienti?

e (O siklade za cil a ¢eho chee dosahnout?

o JAK hodlé stanoveného cile dosdhnout?

e KOLIK to bude stat?

e KDO se podili na ¢innosti, kdo je viid¢i osobnosti?
e PROC by mél nékdo k naplnéni cile piispét?

Co vse by méla mit organizace vyjasnéno predtim, nez se za¢ne fundraisingem za-
byvat?

7. Vlastnimi slovy feknéte, jaké vlastnosti by mél mit kvalitn¢ sestaveny fundraisin-
govy plan?

s [laf]

Na zakladé charakteristiky fundraisingové strategie definujte poslani Vasi organizace,
stanovte jeji potfeby a zdroje a vyhodnot'te ptilezitosti organizace podle bodu, které jsou
zminény u sestavovani fundraisingové strategie.
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4.4 Fundraiser

Zakladem uspésného fundraisingu je dobry fundraiser, nebo spiSe cely spolupracujici
tym. Potiebuje jej kazda uspéSné kulturni organizace a nemusi mit pfimo pro néj vytvote-
nou stalou pracovni pozici. Pokud neni nikdo v organizaci, kdo je dostatecné kompetentni,
mize fundraising vykondvat specialista na ¢astecny nebo plny tivazek, clenové statutarnich
organti organizace, dobrovolnik, extern¢ najaty specialista nebo agentura.

Ocekavané dovednosti fundraisera:

e analytické mysleni

e mysleni v souvislostech

e strukturovany piistup

e vhodné vyjadfovani ve vazb¢ k podminkam a potfebam konkrétniho déarce
e peclivost

e dodrzovani termind

e prace v tymu

e schopnost prace v zatézi

Co je ukolem fundraisera?

e planovani — vytvafeni fundraisingového planu, sprava databazi darcti a kontaktd,
spoluprace s ekonomem na piiprave rozpoctl a sledovani jejich plnéni, ptiprava ko-
munikace s darci;

e administrativa — evidence spojena s realizaci projektl, zpracovani priibéznych a
zéveéreCnych zprav, spoluprace na vytvareni novych projektd (zadosti o udéleni
grantl a dotaci);

e komunikace — se stdvajicimi i potencidlnimi dérci, vytvareni a distribuce materiala
0 organizaci,

e strategie — vyhodnoceni vlastni ¢innosti i fundraisingového planu, piiprava pod-
kladl pro jednani vedeni organizace, podili se na strategickém planovani organizace.

8. Kdo by se podle vas mél v organizaci, krom¢ fundraisingem zabyvat, krom¢ samot-
ného fundraisera?

9. Jaké by mél mit fundraiser dovednosti?

10. Vlastnimi slovy definujte vztah mezi fundraiserem a organizaci, pro kterou pracuje?
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. N 3

Zkuste se zamyslet nad tim, jaké dalsi dovednosti byste prifadili fundraiserovi a jaké
vlastnosti by naopak fundraiser mit nemél?

_IZI

Nevytvaii zisk k prerozdéleni mezi své vlastniky, spravce nebo zakladatele. Sice

mohou zisk vytvofit, ale musi ho zase vlozit zpét do rozvoje organizace a plnéni
jejiho poslani.

2. Napf. granty statni spravy nebo nadace, sponzorské piispévky.

3. Student definuje vlastnimi slovy.

4. Spolek.

5. Student definuje vlastnimi slovy.

6. Pravni uspofadani, srozumitelné poslani, prihledny systém financovani.
7. Student definuje vlastnimi slovy.

8. Napt. ¢len statutarniho organu, dobrovolnik.

9. Napf. analytické mysleni, peclivost, dodrzovani termint.

10. Student definuje vlastnimi slovy.

L A

Fundraising chapeme jako ziskdvani prostfedkd, resp. hledani zdroji, které ma pomoci
kulturnim organizacim zbavit se nedostatku financi. Fundraising zahrnuje riizné metody a
postupy, jak ziskat finan¢ni a jiné prostfedky na ¢innost kulturnich organizaci.

Kulturni organizace by méla zamé&fit svou pozornost na hleddni odpovédi na otazku,
proc¢ by prave ji mél nékdo néco dat. Ve chvili, kdy si bude umét organizace uspokojivé, a
hlavné pravdivé odpoveédét na tuto otazku, miize se zacit vénovat hledani zdrojti na podporu
své organizace.
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Je nezbytné si zapamatovat 2 zdkladni zasady fundraisingu, které jsou nezbytné pro kte-
roukoliv naslednou fundraisingovou ¢innost: vytvofit pocit divéry v to, Ze pracujeme efek-
tivng; presvédcit druhé miize jen ten, kdo je sam presvédceny.
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5 ZDROJE FINANCOVANI

mowvmmeemoy [

Zjistime, Ze fundraising se piekladé jako ziskavani finan¢nich prostiedkd, které mlze
byt ve formé vyuzivani vlastnich zdrojl, grantli nadaci, statnich nebo zahrani¢nich instituci,
Evropské unie, individualniho nebo firemniho déarcovstvi. Detailné se seznamime s jednot-
livymi moZnostmi financovani a charakterizujeme si jejich specifika.

Uvédomime si, Ze drtiva vétSina instituci poskytujicich dotace (at’ uz statni sprava nebo
riuzné nadace) neposkytuje 100% financovani projektu. Coz znamend, ze v piipade vyuziti
téchto zdrojli, musi organizace vzdy pfistoupit k vicezdrojovému financovani.

ey ]

e Sezndmit se se zplisoby financovani kulturnich organizaci

e Seznamit se s jednotlivymi technikami fundraisingu

e Pochopeni rozdilu mezi jednotlivymi zdroji financovani

e Seznamit se s dotaénimi programy na jednotlivych trovnich statni spravy Ceské
republiky a na urovni nadaci a nada¢nich fondt

e Seznamit se s individualnim a podnikovym fundraisingem

e Porozumét rozdilu mezi darcovstvim a sponzoringem

e Naucit se vymezit vlastni ¢innosti organizace jako zdroje finan¢nich piijmi or-
ganizace

|
nadace, nadacni fondy, statni sprava, statni fondy, dota¢ni program, zésady pro vyhla-
Sovani dotaci, individudlni fundraising, podnikovy fundraising, grantové fizeni, zahrani¢ni

zastupitelstva, firemni nadace, donatorstvi, sponzorstvi, Evropské fondy, osobni zadost,
samofinancovani
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5.1 Statni sprava a samosprava

vvvvvv

spravy a samospravy jsou jednotliva resortni ministerstva. Ta maji své grantové systémy a
pravidelné — vétSinou jednou za rok — vyhlaSuji soutéz, kde se organizace mohou uchazet
o dotace. Jinymi zdroji na Grovni ministerstev mohou byt rtizné statni fondy.

Dalsi programy podpory existuji také na urovni krajskych ufadi. Na obecni Grovni jsou
vyhlasovany programy v riznych oblastech, coz se v piipadé mést tyka nejen trovné
magistratu, ale i jednotlivych méstskych ¢asti — obvodi. Vyhlasovani takovych programi
zavisi na majetnosti obce a jejich pravidla si do zna¢né miry kazda obec upravuje samo-
statné.

Pro oblast kultury si mizeme stanovit nasledujici strukturu grantovych programi
v rdmci ¢eské statni spravy a samospravy:

MINISTERSTVO KULTURY CESKE REPUBLIKY
Ministerstvo kultury vyhlaSuje grantova fizeni v nasledujicich oblastech:

e pamatkova péce

e regionalni a ndrodnostni kultura

e ochrana movitého kulturniho dédictvi
e profesiondlni uméni

e literatura a knihovny

e cirkve a ndbozenské spole¢nosti

e média a audiovize

e zahrani¢ni vztahy

Ministerstvo kultury CR dale spravuje dva statni fondy:

e Statni fond kultury CR
e Statni fond pro podporu a rozvoj ¢eské kinematografie

KRAJSKE URADY

Jednotlivé krajské Gfady vyhlasuji své dotacni programy v rdmci svych kulturnich od-
bort. Kazdy krajsky tfad si stanovuje své dotani podminky a vyhlaseni, jejichz soucasti
je také stanoveni specifickych cili a priorit programu. Obecné plati, Ze piijemci dotace
musi projekt realizovat na uzemi daného kraje nebo mimo jeho Uzemi s tim, ze vystupy
realizovaného projektu musi byt vyuZzity na izemi daného kraje. Kraje do svych grantovych
systému Casto zapracovavaji naro¢nou metodiku financovani evropskych projektt, coz vy-
zaduje ze strany organizace vy$$i stupeinl profesionality.
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OBCE A OBVODY

Jednotlivé obce i méstské ¢asti vyhlasuji sva grantova fizeni na zaklad¢ usneseni zastu-
pitelstva mésta. Stejné jako v pripad¢ krajii, si kazda obec stanovuje své dotacni podminky,
vcetn¢ specifickych cilt a priorit programu. U obci, podobné jako u krajt plati, Ze projekty
se musi realizovat na tzemi daného mésta s celoméstskym dopadem, musi mit k danému
méstu vztah nebo mésto reprezentuji v zahranici.

V ptipad¢ méstskych ¢asti se musi jednat o projekty na podporu jednotlivych akci nebo
¢innosti subjektl zajistujicich sluzby ve vazb¢ s danou méstskou casti.

Obce maji, kromé financi, také dals$i moznosti, jak kulturni organizace podpofit (na roz-
dil od ministerstev nebo krajli). Jednou z nejvyznamnéjsich a nejrozsitenéjsich moznosti je
bezplatny pronajem prostor v majetku obce, které mohou slouzit organizaci jako stalé za-
zemi nebo pro jednorazové akce. Dalsi formou podpory muze byt také garance obce pfi
jednéni s jinymi subjekty, at’ jiz v obchodnich vztazich nebo pii Zadostech o dary z jinych
zdroju.

1. Stru¢né charakterizujte moznosti financovani kulturnich organizaci ze strany statni
spravy.

e R

Zkuste vymyslet dalsi ptiklady moznosti, jak mohou obce kromé financi kulturni orga-

nizace podpofit.

swosTamvoko [

Sestavte seznam moznych dotaci ze statni spravy na projekt, ktery je souc¢asti vami zvo-
lené kulturni instituce. Déle si zvolte jednu z moznosti financovani v ramci statni spravy,

ktera odpovida ciliim vasi kulturni organizace a prostudujte si zasady jejich dotacnich pro-
gramil. V nasledujici kapitole budete dale pracovat pii sestavovani zadosti s touto zvolenou
moznosti financovani.

5.2 Nadace a nadacni fondy

Nadace a nada¢ni fondy jsou instituce, které byly pfimo zfizeny za ti¢elem podpory kon-
krétnich projektl. Prosttedky z grantli nadaci jsou jednim z hlavnich zdroji financovani
kulturnich organizaci. Tyto granty maji typickou podobu finan¢nich prostredki.
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Nadace se zaklada za ucelem obecné prospéSnym nebo také za ucelem dobrocinnym.
Jedna se o ucelové sdruzeni majetku. Nadace vSak nesméji podporovat politické strany,
¢leny svych organli nebo své zaméstnance a nemohou byt zakladany vyhradné za ucelem

-----

musi byt pouzity vyhradné na podporu své hlavni ¢innosti.

Nada¢ni fond se zaklada stejné jako nadace za Gcelem uzite¢nym jak spolecensky, tak
1 hospodarsky. Nadacni fond vSak nema stanovenou minimalni hodnotu vkladu, nema na-
daéni jistinu ani nada¢ni kapital. U nada¢niho fondu je bézné, Ze zanikne, jakmile jsou
finan¢ni prostfedky spotfebovany pro dany ucel. Nepocita se s jeho dlouhodobou existenci.

Podpora nadaci se zamétuje takika vyhradné na projekty, nikoliv na béznou ¢innost or-
ganizaci. Tato podpora je zadatellim o poskytované projekty vétSinou rozdélovana v ramci
pfedem vyhlaSenych grantovych programd.

Nadace zpravidla vypisuji s urcitou frekvenci grantova fizeni, do kterych se mohou za-
datelé hlasit. Nékteré nadace nevyhlaSuji pevné terminy vybérovych fizeni, ale Zadosti je
mozné podévat pribézné. V obou piipadech vSak nadace zpravidla vyhlasi obecné defino-
vané téma podpory, Castku, kterd je k dispozici, minimalni a maximalni vys$i grantu a
upiesni zpusob podavani zadosti, k némuz je poté tieba piipojit projekt. VEtsina nadaci
nepodporuje vSechny druhy nékladi — vétSina z nich naptiklad odmita hradit naklady na
pofizeni hmotného a nehmotného investicniho majetku, pohosténi atd.

Piehled nékterych ¢eskych a zahrani¢nich nadaci a nadacnich fondii pro organi-
zace z Ceské republiky v oblasti kultury

e Nadace Via

e Nadace rozvoje obCanské spolecnosti
e Nadace Open Society Fund Praha

e Nadace Zivot umélce

e Hudebni nadace OSA

e Nadace pro soucasné¢ umeni

o Cesko-némecky fond budoucnosti
e Nadace Cesky hudebni fond

e Nadace Ceského vytvarného uméni
e Nadace Cesky literarni fond

e European Cultural Foundation

e Central European Foundation

¢ International Visegrad Fund

Souhrnny piehled informaci o dotacich naleznete v nasledujicich internetovych zdrojich:

e www.culturenet.cz
e www.neziskovky.cz
e www.granty.ecn.cz
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e www.dotaceonline.cz

Prostudujte si detailn¢ v doporucené literatuie zpisob vzniku a fungovani nadaci. Za
jakym ucelem se nadace ziizuji?

3. Uved'e ptiklady, co nadace nesmi podporovat.

4. Jaky je rozdil mezi nadaci a nada¢nim fondem?

e N 3

Zamyslete se nad rozdily mezi financovanim projekt ze statni spravy a z nadacnich
zdroji. Zkuste nékteré rozdily definovat.

B

Z vyse uvedeného piehledu nadaci, ptipadné z vySe zminénych internetovych informac-
nich zdrojt si zvolte ty, které by mohly podpofit vami zvoleny projekt kulturni organizace.

5.3 Financni zdroje Evropské unie

Jednim z dalich moznych finanénich zdroji pro kulturni organizace v Ceské republice
jsou fondy Evropské unie. Evropska unie spravuje Sirokou Skalu podptrnych programi a
fondu. Pro pfimou podporu kulturnich a kreativnich odvétvi existuje program Kreativni
Evropa. Existuje vSak dalsi fada programd, ze kterych Ize projekty s kulturnim rozmérem
financovat. Tyto programy podporuji mezinarodni spolupraci, vyménu zkusenosti, mobi-
litu, budovani mezinarodnich siti a nepodporuji investic¢ni projekty. Projekty mohou byt
podle vybrané¢ho programu zaméteny na vzdélavani, aktivni obCanstvi, védu a vyzkum,
podnikéni ¢i meziregionalni spolupraci.

Vyhodou dotaci ze strany EU mlize byt viceletost dotaci. Tim umoziiuji kulturni orga-
nizaci planovat dlouhodobéji, zpravidla jsou také fadoveé vyssi nez dotace na ndrodni
urovni. Obvykle se jedna o podporu mezinarodnich projektd ve spolupraci subjektt z jed-
notlivych ¢lenskych zemi. Jednou z Castych podminek je tak pro Zadatele vytvoreni part-
nerstvi mezi subjekty z riznych statu.

Podminky pro poskytovani dotaci z téchto fondii jsou velmi piisné a samotna realizace
je administrativné velmi naro¢na. Organizace, ktera se chce uchazet o podporu v ramci
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téchto programit musi obvykle vykazovat svou ¢innost ve vyrocni a finan¢ni zprave a je
povinna vést podvojné Gcetnictvi.

Systém evropskych fonda je pomérné slozity a je velmi komplikované v jejich radmci
zadat o podporu. Z tohoto divodi existuje fada organizaci, které se evropskym fondim
pfimo vénuji a poradaji seminare o fungovani téchto fondi.

U evropskych fond je podstatné zminit, zZe ve vétSin€ piipadi je velka ¢ast ziskanych
zdrojli uvolnéna az po skonceni projektu, a to v zavislosti na uspésnosti realizace. Organi-
zace tedy musi pocitat s tim, ze projekt musi zalohovat.

Pi‘ehled nékterych zdroji financi z Evropské unie pro organizace z Ceské republiky
v oblasti kultury

e Program Kreativni Evropa — ¢astecné financovani pfedev§im mezinarodnich pro-
jekti z oblasti kultury.

e Dil¢i program Media (pod programem Kreativni Evropa) — zamétfeny na podporu
¢innosti ve fazi ptipravy audiovizudlni vyroby (vzdélavani vyvoj) a ve fazi nésledu-
jici po ni (distribuce, propagace).

e Evropa pro obfany — podpora mezindrodnich projektid zaméfenych na podporu ak-
tivniho evropského obcanstvi.

e Erasmus + - program, ktery podporuje spolupraci a mobilitu ve vSech sférach vzdé-
lavéani, odborné piipravé a v oblasti sportu, mladeze a neformalniho vzdélavani.

e Horizont 2020 — program pro vyzkum a inovace EU.

e COSME — program na podporu podnikéani a zlepSeni podnikatelského prostiedi pro
malé a stfedni podniky.

e Strukturalni fondy — jejich prostiednictvim se rozdéluji finanéni prostifedky urcené
ke snizovani ekonomickych a socialnich rozdili mezi ¢lenskymi staty a jejich regi-
ony.

5. Ktery program Evropské unie je pro financovani projektd kulturni organizace nej-
vhodné;jsi?

[Mlomonomoses ]

Jakym zplisobem si myslite, Ze je mozné zajistit zalohovani projektu v pfipad¢, ze ev-
ropska dotace bude vyplacena az po ukonceni projektu?
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s [laf]

Na internetovych strankdch www .kreativnievropa.cz si prostudujte jednotlivé moznosti
financovani v ramci tohoto programu. Zjistéte, zda je mozné vami zvolenou kulturni orga-
nizace financovat v rdmci jedné z jeho vétvi. Pokud ano, stru¢né napiste proc.

5.4 Zahranic¢ni zastupitelstva a instituce

Kromé fondl Evropské unie I1ze rovnéz ziskavat finan¢ni podporu v ramci zahrani¢nich
programii prostiednictvim zastupitelstev a instituci jednotlivych zemi v Ceské republice.
Kromé zastupitelstev (velvyslanectvi, ambasady) existuji v Ceské republice také kulturni
instituty nékterych zemi, u kterych je mozné pozadat o podporu projektu (napt. Italsky
kulturni institut, Mad’arské kulturni stfedisko, Rakouské kulturni forum, Goethe-Institut
atd.).

Vzhledem k tomu, Ze charakter a zaméfeni téchto programt podléha ¢astym zménam a
je zavislé na prioritdch dané zemé, je nezbytné pied kazdym podanim zadosti kontaktovat
jednotliva zastupitelstva nebo instituce a jednat o podpofe nejlépe s konkrétnim velvyslan-
cem. Samotné podani oficialni pisemné zadosti by mélo piijit az po této schlizce, na které
vam bude upfesnéno, co piesné zastupitelstvo podporuje a na co mohou finanéni prostredky
uvolnit.

Obecné plati, Ze zahrani¢ni zastupitelstva nebo instituty nejcastéji pfispivaji na naklady
spojené se zahrani¢nim Gi€astnikem projektu, ktery pochazi z dané zemé a s jeho participaci
na projektu (cestovné, ubytovani, honorar), a dale dokazou poskytnout projektu propagaci
v ramci svych vlastnich aktivit.

oeouwzmrses 4]

Zamyslete se, jakou ¢ast kulturnich projektt 1ze financovat ze zdroji zahrani¢nich za-
stupitelstev a instituci

B

Zamyslete se, kterd zahrani¢ni zastupitelstva a instituce by byla vhodna k osloveni pod-
pory vami zvolené kulturni organizace
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5.5 Podnikovy fundraising

Zatimco v ptipad¢ individudlniho darcovstvi mizeme jako o hlavnim motivu darovani
hovofit o altruismu, v ptipadé¢ firem obvykle nastupuji motivy spolecenské zodpovédnosti
(spousta firem ma v soucasné dob¢ definovan vlastni koncept své spoleCenské odpoved-
nosti) nebo podnikového obcanstvi, které jsou ovSem castecné motivovany také vlastnim
profitem nebo snizenim svého daiiového zakladu. Pro mensi podnikatele a firmy je vétSinou
pfijatelnéjsi poskytnout zdarma své sluzby (kopirovani, vyroba tiskovin) nebo vyrobky (né-
bytek, pocitac, kancelaiské potieby) nez urcity finanéni obnos.

Z hlediska firmy jako darce je potieba rozlisit dva typy dondtorstvi: darcovstvi a
sponzoring. Darcovstvi je Cisté altruisticky motivovana podpora, za kterou dérce nic neo-
¢ekava — neni zde ptima protihodnota. Sponzorstvi naopak neni jen obycejny dar, ale jedna
se o oboustranny vztah, ze které¢ho jak darce, tak obdarovany oc¢ekavaji uzitek. Sponzor
predpoklada, Ze zlepsi svou image a zajisti propagaci své firmy nebo ur¢itého vyrobku bé-
hem akci pofadanych organizaci, kterou podporuji. Obecné vzato je tedy darcovsky vztah
vyhodnéjsi pro obdarovaného a sponzorsky vztah pro sponzora.

Firma jako nadace — mnohé firmy na svych internetovych strankéch jiz deklaruji, které
oblasti aktivit podporuji a které nikoliv, nékteré dokonce k rozdéleni ¢asti svého zisku zfi-
zuji vlastni nadace a fondy, ve kterych je jiz rozhodovani o darech siln¢ formalizovéno.
PiedloZzené zadosti posuzuje vétSinou skupina lidi slozena ze zastupcii firmy nebo firma
pfenecha spravu firemniho nada¢niho fondu jiné organizaci, kterd mé se zpracovadvanim
grantovych programu zkuSenosti.

Piehled vybranych firemnich nadaci v Ceské republice

e Nadace Vodafone

e Nadace CEZ

e Nadace CEPS

e Nadace O2

e Filmova nadace RWE

Dale mizeme firmy rozdélit podle toho, jakou formu darcovstvi zvoli:

e Firmy nabizejici finan¢ni podporu — jednorazové dary a sponzorské piispévky,
podpora prostiednictvim vlastniho fondu, podpora skrze firemni nadace, podpora
pfes oceniovani projektli a nabizeni stipendii, nakupovani produkti kulturni organi-
zace.

¢ Firmy nabizejici sluzby — nabidka prostor, dopravy, pohostinskych sluzeb, ,,zapij-
¢eni* zaméstnance, firemni dobrovolnictvi, produkty.

e Firmy nabizejici vécnou podporu — nabidka technického vybaveni, dopravnich
prosttedktl, nabytku a dalsiho vybaveni kancelafi.

e Firmy nabizejici podporu pri public relations — tisk nebo distribuce pozvanek,
plakatt nebo letakt, reklama v novinach nebo televizi, zorganizovani eventi.
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JAKA JE MOTIVACE K FIREMNIMU DARCOVSTVI?

Zodpovédnostni motivace — nékteré firmy chtéji dat najevo dobrou vili, chtéji byt v
misté, kde plisobi, vnimany jako dobii obcané a celou spolecnosti jako firmy, kterym neni
vSe lhostejné. Prostiednictvim darcovstvi mohou firmy ukdzat, Ze jim zéalezi na komunité,
v niz pusobi, a zvysit si tak svou reputaci. Chtéji mit dobrou povést mezi zakazniky, za-
méstnanci, obchodnimi partnery i u predstavitelil statni spravy.

Utelova motivace — zlepSovani image ¢ dobrého jména u zékazniku &i $irsi spoleénosti
je béZnou soucasti obchodni strategie vétsiny firem, proto by méla byt nabidka sponzor-
skych smluv, kde firmam prodavame ¢i poskytujeme prostor pro jejich vlastni prezentaci
na naSich akcich ¢i produktech, samoziejmosti. Nékteré firmy navic vyvijeji ¢innost v obo-
rech, které jsou ¢asti vetfejnosti vnimany negativné. A darcovstvi mize byt zplisobem jak
demonstrovat odpovédnost za negativni dopady firemnich aktivit. Firmy se dale snazi op-
timalizovat svou dafiovou zatéz Castéji nez jednotlivei. Na dary pro rizné neziskové orga-
nizace se nevztahuje zdanéni a je mozny odpocet ze zakladu dang.

Familiérni motivace — u malych i nékterych stfednich firem o podpote neziskovych
projekti rozhoduje majitel, feditel ¢i ¢len uzsiho vedeni. Nékde miize mit vlivné slovo
predseda predstavenstva ¢i spravni rady. Pokud jiz navic vaSe téma jiz podpofil i osobné ¢i
ma s vasi sluzbou dobrou osobni zkuSenost, pravdépodobné jste nasli velmi nadéjného fi-
remniho partnera.

6. Na zéklad¢ doporucené literatury se seznamte s rozdilem mezi darcovstvim a spon-
zoringem. Jaky je mezi nimi rozdil?

7. Na zékladég zjisténych poznatkl strucné charakterizujte, jaké podoby miize mit pod-
pora ze strany podnikd a firem.

8. Jaké formy déarcovstvi mize firma zvolit?

e A

Jaké vyhody a nevyhody piinasi darcovstvi a sponzoring organizaci a jaké naopak sa-
motnému podniku?
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o

Ptipravte zadost o podporu, kterd bude smétovat vedeni vami zvolené firmy, ktera by
mohla potencidlné€ oslovit vami zvolenou kulturni organizaci.

5.6 Individualni fundraising

Jednotlivci jsou vyznamnymi potencidlnimi darci finan¢nich prostfedkii a mohou vhod-
nym zpusobem doplnit dotace a granty. Nejspolehlivéjsi metodou ziskani daru je osobni
zadost. Nejlepsi taktikou je rozvijet kontakty s osobami, se kterymi jiz organizace pfisla do
styku a které k ni tedy mohou mit vztah. Zadosti o piispévek je pak mozné spojit napiiklad
s pozvankou na pfipravovanou akci, se zaslanim vyro¢ni zpravy nebo s pfanim k Vanoctim.

Pro kulturni organizace jsou velmi dtleziti dérci, kteti pfispivaji opakované a Casto, i
kdyz tteba malymi castkami. Individudlni fundraising se li§i od ziskdvani dotaci a
ptispévki z vetejnych zdrojii zejména zptisobem komunikace, rozsahem informaci a jejich
prezentaci. Zakladem individualniho dércovstvi je budovéani osobniho vztahu mezi organi-
zaci a jejimi darci.

Prvni dérci se obvykle rekrutuji ze sympatizujici vefejnosti. Poukézal-li n€kdo organi-
zaci prvni dar, jak pak v nejvys$$im zajmu organizace tohoto darce motivovat, aby dar zo-
pakoval a stal se nejlépe pravidelnym darcem. Od pravidelnych dérci je pak vhodnou mo-
tivaci mozno ziskat i dary vyznamné&jii &i ptimo velké. Uspésné ziskani takového daru
zalazi na ziskéni divéry takového déarce a vybudovéani pevného vztahu s nim, vzbuzeni
pocitu soundlezitosti s organizaci a s jejim poslanim.

V neposledni fad¢ zalezi také na osobé, ktera darce o dar zada — je nutné zvolit tu osobu,
lidé daruji predevsim lidem. MiiZe se tak jednat o fundraisera, feditele organizace, ¢lena
spravni rady nebo i osobu z vné¢jSku organizace, kterd promlouvéd v jeji prospéch. S
vyznamnymi darci je mozné vybudovat i trvalé partnerstvi. Darci takové partnerstvi pfinasi
vy$si pocit soundlezitosti s organizaci, bere ji za ,,svou* a ztotoziuje se s jejimi uspéchy,
coz v dusledku ptindsi dalsi a vyssi dary od tohoto darce.

V ptipadé jednotlivei se mize jednat o nasledujici zpiisoby podpory:

e jednorazovy piispévek — obvykle nahodna podpora akce, ze které se ale miize Casem
stat pravidelna podpora, napt. ve formé klubu ptiznivci;

e Kklub pfiznivcl;

e velky dar na urcity projekt;

o zavét,
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e vécny dar ve formé& zafizeni kanceléie, kancelafskych potieb nebo nabidky prostor
na provoz organizace;

e dobrovolnictvi — pomoc s organizaci jednotlivych projekti nebo s provozem orga-
nizace (napf. ucetnictvi, grafické navrhy atd.);

e a dalsi — benefi¢ni akce, tombola...

Cilem fundraisingu neni pouze ziskavat nové darce, ale trvale peCovat o darce stavajici.
Individualni darcovstvi je naro¢nou fundraisingovou disciplinou. VyZzaduje trpélivost, kaz-
dodenni péci o darce a v neposledni fadé také napaditost.

JAKA JE MOTIVACE K OSOBNIMU DARCOVSTVi?

Zodpovédnostni motivace — dar poskytuje clovék proto, ze to citi jako svou moralni
povinnosti (chce pomoci tam, kde citi, Ze je to potieba). Moznost daru nabizi lidem moz-
nost néco zmenit, zlepsit. I u tohoto druhu motivovanosti plati zdsada, ze potencialni darci
Casto daruji teprve tehdy, kdyz jsou o to vyslovné pozadani.

Familiarni dotace — darce mé¢l uz s organizaci osobni zkuSenost. Nékteti byli v kontaktu
se zaméstnanci, dalsi znali jeji projekty ¢i klienty. Jako velmi dilezity se zde projevil faktor
divéry v neziskovou organizaci (darce ma osobni zkuSenost s praci organizace nebo zna
osobng¢ toho, kdo zada).

Ucelova motivace — darce muze presvédcit n¢jaka vyhoda, kterou z podpory miiZze mit
(danové vyhody, osobni zainteresovanost a informovanost, podékovani a prezentace).

METODY OSLOVOVANI INDIVIDUALNICH DARCU

e Neprima/neadresna komunikace: plosné osloveni (reklama, letdky, vefejné
sbirky, webové stranky), na které miizeme osobn¢ upozornit okruh moznych podpo-
rovateld.

e Primd/adresna komunikace: Adresné osloveni konkrétnich lidi ¢i skupin osobnich
ptatel ¢i znymych (rozesilani osobn¢ formulovanych maild konkrétnim lidem, tele-
fonické pozvéni, osobni rozhovor, pozvani do centra organizace, pozvani k dopro-
volnictvi, sdileni dobrych zkuSenosti s organizaci, prosba o osloveni dalSich osob —
sn¢hové koule).

9. Odkud se obvykle rekrutuji prvni individualni darci?

10. Vyjmenujte alespoii tfi zptisoby podpory individualniho fundraisingu.
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[Mlomonomoses ]

Zamyslete se nad metodami oslovovani individualnich darcii. Kterd z vySe zminénych
metod bude mit vétsi Sanci na uspéch?

N

Ptipravte osobni zadost pro osloveni potencialnich individudlnich darcti vami zvolené
kulturni organizace.

5.7 Crowdfunding

Crowdfunding nabizi alternativni cestu k ziskani financi od velkého poctu lidi skrze in-
ternet. Termin crowdfunding vznikl jako slozenina dvou anglickych slov — crowd neboli
dav a funding ¢ili financovani. Jak napovida jiz samotny néazev, jedna se zpusob shro-
mazd’'ovani financnich prostfedkli prostiednictvim Siroké vetejnosti. Mezi svétové nej-
znamé;jsi platformy, kde je mozné na tyto projekty piispét, patii Kickstarter a IndieGoGo,
v ¢eském prostiedi je to naptiklad Hithit, Kreativcisobe.cz a dalsi.

Timto zplisobem lze financovat zajimavé projekty, produkty ¢i spolecnosti. Organizace
(ptip. jednotlivec), kterym chybi finan¢ni prostfedky na konkrétni ucel, si oteviou kampan
ptes nekterou z platforem a stanovi piesnou ¢astku, kterou potrebuji. Podle vyse ptispévku
uréi strukturu odmeén. Ty se pohybuji od dékovného emailu, pies drobné suvenyry az po
zaslani hudebniho alba, na jehoz nahrani je ¢astka vybirana. Nestihne-li se do pfedem sta-
noveného data vybrat konkrétni ¢astka, piispévky jsou vraceny. K tispéchu je tteba védet,
jak oslovit pfisp&vovatele, a mit promyslenou online strategii. V CR se takto prosazuji
predevsim aktivity z oblasti kultury, uméni ¢i komunitni oblasti.

Vyhoda pro zakazniky crowdfundingu spociva predevsim v tom, Zze maji moznost svou
vec uspesné zafinancovat jen na zakladé napadu — pokud je dostatecné dobry, resp. dokaze
dostatecné zaujmout vetejnost. Crowdfundingové platformy umoziiuji prezentaci projektu
Siroké vefejnosti a tim také poskytuji cennou sluzbu, protoze zakaznik si jejich prostied-
nictvim mze ovéfit, zda dany projekt by skuteéné mohl byt uspésny a byl by o néj zajem.
Pokud se projekt nezafinancuje, nikdo nic neztraci. Naopak zdkaznik dostane cennou in-
formaci o tom, Ze jeho napad, produkt ¢i sluzba bud’ neni viibec Zadana, nebo potiebuje
vylepsit. Investoii a pfispévatelé mohou se zdkaznikem skrze platformu komunikovat a
zakaznik tak dostdva cennou zpétnou vazbu.
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DRUHY A ZPUSOBY CROWDFUNDINGU

Do definice crowdfundingu se vejde nékolik modell, které se lisi predevsim tim, co
osoba poskytujici finan¢ni prosttedky ziskava za sviij ptispévek. Mezi uplné prvni modely,
které historicky vznikly, se fadi modely neinvesti¢ni (tzv. darcovsky a odménny). Tyto se
ptilis nehodi pro ucely kontinualniho podnikani, ale spise pro jednorazové projekty a Casto
bez ofekavani navratnosti vlozenych prostiedkl ze strany prispevatele:

e Darcovsky model: pouziva se na nejriznéjsi sbirky predev§im socidlniho, charita-
tivniho ¢i politického charakteru. Osoba, ktera ptispiva na urcitou véc, v ramci to-
hoto zpisobu crowdfundingu nedostava nic za sviij finanéni ptispévek, krom¢ napl-
flujiciho pocitu za to, Ze piispéla na podporu (z jejiho pohledu) dobré véci.

e Odménny model: v ramci tohoto modelu pfispévatel do projektu nedostava na
oplatku za svlij finan¢ni ptispévek zadné penézité plnéni, ale odménu ve forme po-
dékovani, slevy, sluzby ¢i produktu, ktera se skrze platformu financuje. Vyhoda pro
vlastnika projektu je pfedevs§im to, Ze nemusi vracet jemu poskytnuté finan¢ni pro-
stiedky, ale je nutné pouze poskytnout (s pfispévateli dohodnutou) nepenézitou od-
meénu.

11. Vlastnimi slovy definujte pojem crowdfunding a vyjmenujte jeho vyhody.

R N 3

Pro¢ si myslite, Ze se v souc¢asné dob¢ dafi kulturnim organizacim ziskavat finance na
své projekty prostfednictvim crowdfundingu?

s [laf]

Vyuzila nékdy vadmi zvolend kulturni organizace metody crowdfundingu? Zkuste se za-
myslet, zda na vami zvoleny projekt miiZzete zazadat prostfednictvim crowdfundingu a po-
kud ano vymyslete jednoduchou crowdfundraisingovou kampar.

5.8 Vlastni zdroje

Samofinancovani oznacuje strategii neziskovych organizaci vytvofit vlastni piijem s ci-
lem posilit své poslani. Vlastni zdroje piedstavuji pro organizaci zptisob, jak si udrzet fi-
nanc¢ni nezavislost na zdrojich z vetejnych rozpoctl ¢i od darcti. Jejich vyhodou je, ze o

51



Zdroje financovani

nich rozhoduje samotné organizace a neni pfitom vazana vili poskytovateld, ma relativné
prehled a jistotu, jaka bude jejich vyse v dalSim obdobi.

Vlastni zisk prameni z vlastni ¢innosti, a to z trzby za prodané vyrobky, z trzby za vy-
konanou ¢innost nebo poskytnutou sluzbu €ili zpoplatnéni sluzeb a ¢lenskych ptispévki.
Dale také z vlastniho majetku — trzby za prondjem majetku, nebo z vynost plynoucich

z prav k duSevnimu vlastnictvi (napf. autorské pravo).

N

Definujte, jaké moznosti ma vase kulturni organizace moznosti financovani z vlastnich
zdroju.

IZI_

9.

10.

11.

12.
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Student samostatné vypracuje na zékladé prostudovaného textu.
Student samostatné vypracuje.
Napt. politické strany, své zaméstnance.

Nadacni fond se zaklad4 shodné jako nadace za Gcelem uziteCnym jak spolecensky,
tak 1 hospodatsky. Nadacni fond vSak nema stanovenou minimalni hodnotu vkladu,
nema nadacni jistinu ani nada¢ni kapital. U nada¢niho fondu je bézné, Ze zanikne,
jakmile jsou finan¢ni prostiedky spotfebovany pro dany ucel.

Kreativni Evropa.

Student samostatné vypracuje na zékladé prostudovaného textu.

Student samostatné vypracuje na zékladé prostudovaného textu.

Finanéni podporu, nabidka sluzeb, nabidka vécné podpory, nabidka podpory pii PR
Ze strany sympatizujici vetejnosti.

Napt. jednorazovy prispévek, klub ptiznivci, dobrovolnictvi.

Student definuje vlastnimi slovy.
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E A

Stejné jako jakékoliv jiné pravnické osoby, i kulturni organizace potfebuji ke svému
chodu dostatek finan¢nich a nefinan¢nich prostiedki. V posledni dobé je vénovana zvysena
pozornost oblasti fundraisingu a navodiim, jak profesionalné zajistit zdroje a efektivné je
vyuZzit.

Pro vytvoreni optimalni kombinace finan¢nich zdrojt je dilezité, aby organizace nebyla
zavisld na jednom zdroji. Je vhodné, aby zdroje byly v dostatecné mite diverzifikované,
nebot’ organizace se tak 1épe vyhne negativnim disledkiim, pokud jeden z nich odejde.
Jednotlivé zdroje maji navic specifické vlastnosti a moznosti pouziti.

V idedlnim ptipadé dochazi ke kombinaci prostfedkti z vetejnych rozpoctl, od indivi-
dudlnich a firemnich déarct, sponzorii, nadaci a nadacnich fondt a prostfedkti ziskanych
vlastni ¢innosti.
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6 ZPRACOVANI GRANTOVYCH ZADOSTI

[El[wenwrmneomserar ]

Definujeme si, co jsou to granty a dotace a zjistime, jaké jsou jejich jednotlivé vyhody
a nevyhody. Charakterizujeme si zdkladni pravidla pii psani projektli a pfesné si sestavime
strukturu grantové zadosti a jeji jednotlivé dil¢i Casti.

Sezndmime se s nejcasteéjSimi chybami, které mizeme pii zpracovani zadosti udélat a

porozumime tomu, pro¢ je vyhodnocovani realizovanych projektl stejn¢ nezbytné, jako
samostatné predlozeni grantové zadosti.

Elebewmprory ]

o  Umét vysvétlit a pochopit pojem dotace

e Porozumét grantovému procesu

e Seznamit se se zdkladnimi pravidly pfi psani projektt
e Porozumét struktufe grantové zadosti

e Naucit se formulovat poslani organizace pro donatory
e Umét sestavit rozpocet projektu

e Seznamit se s vyuctovanim grantové zadosti

e Naucit se sestavit zdvérecnou zpravu k projektu

|
[ weoksiommprory ]

grant, dotace, zdsady poskytovani dotaci a granti, grantova zadost, privodni dopis, for-
mulaf projektu, popis projektu, metodika, cile projektu, cilova skupina, casovy harmono-
gram projektu, finan¢ni udaje, rozpocet, predpokladané ptijmy a vydaje

6.1 Zaklady zpracovani grantové zadosti

Granty (¢i dotace) jsou ucelové vymezené piispévky na predem stanoveny zamér; jedna
se o psany dokument, na jehoz zadklad¢ 1ze ziskat finan¢ni podporu. Vyhody grantti jsou
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spatfovany ve vEétSim finanénim obnosu na urcité obdobi nebo ¢innost, mlize se stat pravi-
delnym zdrojem pfijmu a organizace ma moznost pldnovat své ¢innosti doptedu. Zaroven
pfinuti organizaci vymezit formalni odpovédnosti a zaméfit se na svou budoucnost.

Nevyhody spocivaji v omezeni podporovanych Cinnosti ptedstavami darce, dlouhy roz-
hodovaci proces, ucelové vazani poskytnutych prostfedki, komplikovany proces vyucto-
vani.

Jednotlivé instituce, at’ uz statni nebo soukromé, si pfedem stanovuji zasady poskytnuti
dotaci a grantd. Je tedy nezbytné nutné dodrzovat jejich pozadavky k vyplnéni a pozorné
si ptecist zasady pro poskytovani dotaci ke kazdé zadosti zv1ast.

Pro samotné sestavovani zadosti o grant plati stejné zasady jako v jinych oborech, které
se zabyvaji komunikaci — tedy pfedevsim strucnost, konkrétnost, prithlednost, pravdivost,
atraktivita, originalita, jedinecnost a nenapodobitelnost feSeni problému a samoziejme pou-
tavost formy, jakou je problém podan.

Pét zakladnich pravidel pro psani projektii:

e PiSe-li organizace projekt na zéklad¢ vyzvy, zadani nebo podminek grantu, musi si
v uvodu zjistit, zda je urCen pro spravny typ organizace, zda se tyka stejného poslani
a zda je dotace urcena na investice, provoz nebo je bez rozliseni.

e V textu projektu nezdiraziovat v ¢innosti organizace to, co organizace sama pova-
zuje za diilezité a na co je hrda, ale to, na co se pta formulaf projektu a to, co bude
zajimat hodnotitelskou komisi — pouzivat terminologii formulare.

e Po napsani projektu se doporucuje vSe n€kolikrat zkontrolovat, ptipadné pozadat o
spolupraci dalsi osobu. Je zbytecné nechat projekt vyradit kvili chybé&jicimu doku-
mentu nebo podpisu.

e Davat pozor na datum a hodinu doruceni projektu. Zasadné posilat projekt doporu-
¢ené nebo dorucit osobné a nechat si pfedani potvrdit.

e Udg¢lat si kopii od vSech textli projektu.

Vlastnimi slovy definujte zakladni pravidla plati pfi sestavovani grantové zadosti.

2. Jaké jsou vyhody a nevyhody grantovych zadosti?

e N 3

Zkuste se zamyslet, pro¢ poskytovatelé dotaci vyzaduji v ramci Zadosti informace o dal-
Sich finan¢nich ptijmech projektu.

55



Zpracovdni grantovych zadosti

o

Na zaklad¢ vyse uvedenych pravidel si odpovézte na otazku, zda vami vybrané zdroje
financovani v pfedchozi kapitole jsou opravdu vhodné pro vasi kulturni organizaci a da-
kladné prostudujte zvoleny formuléf zadosti ze strany statni spravy, kterou jste si sami zvo-
lili.

6.2 Struktura grantové zadosti

Ptedtim, nez organizace zacne s piipravou zadosti, musi si odpoveédét na nasledujici
otazky:

e jaky je profil organizace a jeji kapacita na navrhovany projekt?

¢ na jakou spolec¢enskou potiebu reaguje?

e jaké cile si projekt klade a jak jejich dosazeni pfispéje k feSeni prezentovaného pro-
blému?

e kdo bude projekt realizovat a z jakych ¢innosti se bude skladat?

e jaky je ptredpokladany casovy rozvrh projektu a jeho odhadované naklady?

Vétsina grantovych zddosti ma velmi podobné formulare a pozadavky k zadosti o dotaci.
Nejcasteji se tak struktura zadosti sklada z nésledujicich bodu:

PRUVODNI DOPIS

Privodni dopis je prvnim dokumentem, se kterym se hodnotici komise setkd Uvédomte
si, ze v tomto okamziku o vés a vasem projektu slysi poprvé. Dopis by tedy mél obsahovat
nasledujici informace:

e identifikace organizace,
e jasné fikat co posilame, komu a proc,
e dopis by mél byt podepsan vykonnym vedoucim organizace.

OBECNE UDAJE (FORMULAR PROJEKTU)
Formular dotace obvykle zahrnuje obecné idaje o organizaci a samotném projektu:

e obecné udaje o organizaci: nazev a zakladni tidaje o organizaci, pravni statut, regis-
traéni &islo IC, DIC, adresa, email, telefon, webové stranky, zaméstnanci a spolu-
pracovnici organizace, predchozi zkusenosti organizace;

e obecné udaje o projektu: nazev projektu, struény popis a cil projektu, termin konani
a realizace, pozadovana castka;
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e Casto se také setkavame s tim, Ze jednotlivé instituce vyZaduji informace o pfedcho-
zich zkuSenostech organizace a jejich pfijmech a vydajich za pfedchozi rok.

UDAJE O PROJEKTU

Jedna se o podrobny popis projektu, jehoz strukturu si obvykle zadatel voli sdm a mé
byt ptilohou vyse uvedeného formulafe. Poskytovatel dotace pouze v bodech zad4, co by
mél popis obsahovat a na jaké otazky by mél odpovédet.

Text podrobného popisu projektu by mél byt co nejpiehlednéjsi. Uvédomte si, Zze hod-
notici komise bude mit pfed sebou n€kolik desitek zadosti. Je vhodné pro piehlednost uzi-
vat napft. odrazky, odstavce, ¢islovani nebo tu¢ny text. Pokud predkladate v projektu néjaky
fakt, musi byt dokazatelny. A nezapomeiite, ze nazev projektu by mél byt jednoduchy, vy-
stihujici a zapamatovatelny. Projekt by m¢l byt zarovei struény a jasny.

Podrobny popis projektu by mél zahrnovat nasledujici tidaje:

e popis projektu — popis projektovaného cilového stavu a analyza soucasné situace,
vcetné pripadnych statistickych udaji a vysledkt prizkumu, definice rozporu cilo-
vého stavu a soucasné situace, jak bude vysledny stav odpovidat z4jmim dérce;

¢ metody prace — podrobny popis konkrétnich aktivit, které budou v ramci realizace
projektu pro jednotlivé cilové skupiny vykonavany, v¢etné jejich personalniho a ma-
teridlniho zabezpecenti;

e cile projektu — logicky vyplyvaji z definice problému, stanovuji v SirSim méfitku,
¢eho chcee organizace dosdhnout. Uvadi, jak dosazeni tohoto cile zmensi nebo zcela
odstrani dany problém;

e popis cilové skupiny — popis cilové skupiny pomoci demografickych, geografic-
kych, ekonomickych a jinych relevantnich charakteristik a jeji velikost;

e misto realizace

e dé¢lka projektu

e casovy harmonogram projektu

e ocekavané vysledky projektu

¢ jakym zpiisobem budou vysledky Sifeny

e odborné predpoklady Zadatele

FINANCNI UDAJE

Finan¢ni tdaje o projektu informuji hodnotitelskou komisi o rozpoctu zadosti a predsta-
vuji finan¢ni kapacitu zadajici organizace. Je vhodné si rozpocet velmi peclivé sestavit a
vychdzet z redlnych ¢astek. K finanénim Gdajim zadosti patii:

e celkovou vysi rozpoctu projektu — rozpocet musi odpovidat dil¢im cilim a vybra-

nym metodam projektu, musi byt srozumitelny, v§echny polozky rozpo¢tu musi byt
opravnéné a realné
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e spolutcast na financovani projektu — pfedpokladané piijmy projektu
e pozadovanou ¢astku na realizaci projektu

Pti sestavovani rozpoctu si zjistéte, jak pevné jsou dané jednotlivé polozky — zda Ize po
ziskani zadosti presouvat ¢astky mezi polozkami a za jakych podminek (evropské fondy
¢asto dovoluji jen 10% ptesun polozek rozpoctu, u nékterych dotaci neni stanoven zadny
limit). Déle je dobr¢ si pfedem ovéfit, jak podrobné se musi jednotlivé polozky rozepisovat
(napf. staci uvést celkovou ¢astku za honorare, nebo ji dale rozepsat na jednotlivé ucast-
niky).

POVINNE PRILOHY

Nezbytnou soucasti kazdého projektu jsou povinné ptilohy, které si uréuje kazdy posky-
tovatel dotace zvlast. Povinné ptilohy mizeme rozdélit do dvou polozek:

e Doklady o pravni subjektivité: zakladaji dokumenty Zadatele, doklad o registraci,
smlouva o zfizeni bankovniho uctu

e Informacni a propagacni materialy k projektu: vyro¢ni zprava, propagani ma-
terialy, doporucujici dopisy od klicovych osob a organizaci, Zivotopisy zaméstnanci
organizace, ohlasy v médiich z pfedchézejicich akci.

3. Na jaké otazky si musi organizace odpovédét pred piipravou zadosti?
4. Charakterizujte strukturu grantové zadosti.

5. Vlastnimi slovy definujte, co to znamena mit vyrovnany rozpocet?

[Mloorwzamsew ]

Zamyslete se, jaké vlastnosti by méla mit kvalitn€ napsané zadost.

[ [smosrarwvo ]

Vypracujte grantovou zadost pro statni spravu, kterou jste si zvolili v ptedchozi kapitole.
Vyuzijte jednotlivé formulafe a napiSte kompletni Zadost véetné priivodniho dopisu se se-
znamem piiloh.
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6.3 Nejcastéjsi chyby pfi zpracovani projektu

Jednim z hlavnich diivod odmitnuti zaddosti byva kromé omezenosti finan¢nich zdroji
poskytovatele dotace také to, ze projekt nesmétuje k cilim, které podporuje. Pokud je tedy
zadost o grant zamitnuta, je zpravidla mozné vyzadat si dalsi konzultaci nebo alespoii pi-
semné odiivodnéni zamitnuti.

Druhym nejcastéj$im diivodem, pro¢ zadost o grant neuspéje, byva Spatné sestaveny
projekt, tzn. pfedevsim formalni a vécné chyby zejména ve finan¢nim planu, ktery byva
povazovan za nejdilezitéjsi ¢ast projektu.

Pokud chce tedy organizace v grantovych zadostech uspét, musi se vyvarovat co nejvice
chyb. Mezi nejcastéjsi chyby, kterych se organizace dopoustéji patii:

e upravovani pfedem daného formulate,

e 74dost neodpovida zadanym normam — jiny pocet kopii a ptiloh,

e rozpocet neodpovida aktivitam projektu,

e 7idost je odevzdana po terminu uzavéerky,

e projekt je pfihlaSek do nespravného grantového projektu,

e cile projektu nekoresponduji s grantovymi zdsadami, pfipadné jsou jen obecnym
prohlasenim bez jakékoliv dalsi specifikace,

e 7adost je napsand nespisovnym jazykem,

e projekt pfesahuje dosavadni zkuSenosti i moznosti zadatele na realizaci projektu —
navrh projektu viditeln€ piesahuje schopnosti a moznosti organizace.

oeouwzmrses [

Zkuste se zamyslet nad dal§imi moZznymi chybami, které by mohly zplsobit zamitnuti
Zadosti.

6.4 Vyhodnocovani projektu

V piipadé, ze projekt v dotacnim fizeni uspél a organizace se tak stala ispéSnym Zada-
telem, obdrzi od poskytovatele projektu vyrozuméni o dotacnim fizeni a smlouvu o poskyt-
nuti dotace spolu s pokyny k vyuctovani dotace.

Thned po obdrzeni dotace doporucuji detailné smlouvu o dotaci prostudovat a vytahnout
z ni informace, které budou nezbytné pro kvalitni vyuctovani projektu. Pfedem tak zjistime,
jakou podobu ma vyuctovani projektu mit a jakou dokumentaci madme k vyuctovani ptipra-
vit.
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Je diilezité zdlraznit, ze vyuctovani dotace je stejné dilezité jako napsani dobré zadosti.
Nezapomente darce uvadét na vSech propagacnich materidlech k projektu a zvat je na
vSechny akce, které se v ramci tohoto projektu realizuji. Také doporucuji po obdrzeni do-
tace jejimu poskytovateli pisemné podekovat a prubézné ho o vyvoji projektu informovat
(ptedevsim v ptipadé zahrani¢nich zastupitelstvem a instituci, individualnich a firemnich
darcich).

Poskytovatelé dotace maji své vlastni formulare k vyactovani, které obvykle vyzaduji
nasledujici dokumenty k zédvére¢nému vyactovani projektu:

e tabulka pFijmu a vydaji — pfijmy a vydaje musi byt obvykle uvedeny ve stejném
slozeni jako ptedlozeny rozpocet a tykaji se nejen obdrzené Castky, ale rozpoctu ce-
1€ho projektu, ktery byl uveden v Zadosti. V ptipadé, ze doslo k vyraznému snizeni
rozpoctu, doporucuji tuto skutecnost poskytovateli dotace oznamit v dostate¢ném
casovém predstihu;

e vyuctovani poskytnuté ¢astky — vyuctovani se sklada z kopii ucetnich dokladii a
dokladt o jejich zaplaceni. SloZeni poskytnuté ¢astky je obvykle definovéno ve
smlouv¢ s darcem;

e zavérecna zprava o projektu — slovni zhodnoceni projektu, které by mélo obsaho-
vat informace, zda projekt splnil planované cile a zda byl realizovany v plném roz-
sahu, komu byl projekt urcen a jaky mél ptinos pro cilovou skupinu, sviij obor a
samotného realizatora, zda se vyskytly néjaké problémy pii realizaci projektu a jaka
byla jeho medializace;

e veSkeré propaga¢ni materialy souvisejici s projektem.

Kazdy poskytovatel dotace si také stanovuje termin, do kterého musi organizace vyucto-
vani odeslat. V pfipadé, Ze organizace neodesle vyuctovani véas, mize se dostat na ¢ernou
listinu poskytovatele dotace a ten mu jiz pristé dalsi dotaci neposkytne.

Co rozumite pod pojmem vyuctovani dotace?

7. Jaké kroky by méla organizace ud¢lat v ptipadé kladného rozhodnuti v dota¢nim fi-
zeni?

Z jakych dokumentl se musi skladat zavérecné vyuctovani dotace?

Pro¢ si myslite, Ze je vyuctovani dotace tak dilezité?
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s [laf]

Na internetovych strankach poskytovatele vami zvolené dotace si prostudujte podminky
k vyuctovani dotace a napiste zavérecnou zpravu k projektu.

_IZI

Student definuje vlastnimi slovy.

2. Vyhody — vétsi financni obnos, pravidelny zdroj piijml. Nevyhody — dlouhy rozho-
dovaci proces, omezena podpora ¢innosti predstavami darce.

3. Musi znat sviij profil, jaké si klade cile projektu, kdo bude projekt realizovat, z ja-
kych ¢innosti se bude skladat, jaky je ptedpoklddany harmonogram projektu a jaké
jsou jeho naklady.

4. Pravodni dopis, obecné udaje k projektu, idaje o projektu, finan¢ni udaje, povinné
ptilohy.

5. Student definuje vlastnimi slovy.
6. Student samostatn¢ vypracuje na zékladé prostudovaného textu.
7. Podé&kovat a pribézné darce informovat o vyvoji projektu.

8. Tabulka pfijmt a vydaji, vyuactovani poskytnuté ¢astky, zavérecnd zprava o pro-
jektu, propagacni materialy souvisejici s projektem.

L A

Zadost o grant je neju¢inngjsi, ale také ¢asové nejndkladn&jsi zpisob, jak se dostat k
veétsim finanénim castkdm. Mezi dal§imi vyhodami figuruje fakt, Ze pfiprava zadosti ptinuti
organizaci vymezit formalni odpovédnosti a zaméfit se vice na budoucnost. Pokud se or-
ganizaci podaii vytvofit dobré vztahy mezi ni a donatorem, granty se mohou stat pravi-
delnym zdrojem penéz.

Mezi nevyhody lze tadit i to, Ze kazdy darce ma své vlastni omezeni (oblast podpory,
napft. vzdélavani, kultura, rozvoj obcanského sektoru apod.). Rozhodovaci proces trva zpra-
vidla dlouho a penize z grantu jsou obvykle ucelové vazany pouze na urcity projekt, kde
navic jen malokdy zafinancovat provozni naklady.
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Zpracovani grantové zadosti nelze provadét nahodile, ale je tfeba jej dikladné planovat.
Mg¢li bychom se vyhnout chybam a stejnou pozornost jako samotnému zpracovani zadosti
vénovat také jejimu vyuctovani a ukonceni celého projektu.
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SHRNUTIi STUDIJNI OPORY

Text je urCen predevsim studentim se zdjmem o marketing kultury a ty, ktefi si chtéji
roz§ifit znalosti a dovednosti uspésného fundraisingu. Studenti se seznamuji se zakladni
terminologii marketingu kultury a zjist'uji jeji specifika. Text po€itd s dal$im samostudiem
a zjiStovanim naslednych informaci.

Cilem fundraisingové ¢asti bylo uvést studenty do zékladl problematiky financovani
kulturnich organizaci a sezndmeni se s moznostmi financovani z riznych zdrojt. Dlraz byl
nasledné kladen na spravné zpracovani grantové zadosti. Studenti by méli byt schopni vy-
hledavat zdrojové pftilezitosti pro kulturni organizace, vyuzivat fundraisingové metody
k ziskavani finan¢nich prosttedkil a zpracovavat zédkladni grantové zadosti.
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PREHLED DOSTUPNYCH IKON

Klicova slova
Privodce studiem
Rychly nahled
Tutorialy

K zapamatovani

Resena uloha

Kontrolni otazka
Odpovédi
Samostatny ukol

Pro zajemce

Pozn. Tuto ¢ast dokumentu nedoporuc¢ujeme upravovat, aby byla zachovana spravna
funk¢nost vloZzenych maker. Tento posledni oddil mize byt zamknut v MS Word 2010
prostfednictvim menu Revize/Omezit upravy.

Takto je rovnéz omezena moznost ménit naptiklad styly v dokumentu. Pro jejich ipravu
nebo pifidavani ¢i odebirani je opét nutné omezeni Gprav zrusit. Zamek neni chranén hes-

lem.
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Cas potiebny ke studiu

Cile kapitoly

Nezapomeiite na odpocinek
PrGvodce textem

Shrnuti

Definice

Ptipadova studie

Véta

Korespondencni kol
Otazky

Dalsi zdroje

Ukol k zamysleni
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