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UVODEM

Tento text je uréen predevsim studentdm umeéleckych, kulturnich ¢i kulturné-spolecensky
zamérenych obord. Ma slouzit jako prlvodce specifikami marketingu kultury (arts
marketingu) a seznamit studenty s problematikou fundraisingu. Cilem je uvést studenty
do zakladl 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 skladd z nekolika ¢asti. Zakladem je vykladova ¢ast k marketingu
kultury. Jednotlivé kapitoly jsou doplnény o ukoly, které ptfedpokladaji doplitkovou
samostatnou praci studenta. Nejedna se o vyc€erpavajici informace — text pocitd s tim, ze
studenti budou ziskané znalosti a védomosti dopliiovat samostudiem a vlastni praci.

Druhd cast studijniho textu, kterd se vénuje fundraisingu mad podnécovat studenta
k samostatnému a prubéznému studiu a nést jej k osvojeni Zzadoucich znalosti a dovednosti
v oblasti fundraisingu. Nezbytnou soucasti studijni opory je doporucena literatura.



RYCHLY NAHLED STUDIJNI OPORY

Nasledujici text si klade za cil nabidnout studentim aspon stru¢ny vhled do
problematiky marketingu kultury a kulturnich organizaci. Pfedstavi marketing kultury a
bude se zabyvat jeho specifiky v marketingovém mixu u kulturnich organizaci.

Daéle je text zaméfen na obsah, vyznam a metody fundraisingu kulturnich organizaci.
Sezndmi studenty s moznostmi financovani z riznych zdroji a ukaze, jakym zpisobem
koncipovat fundraisingovou Zadost. Zaroven piedstavi jednotliva grantova schémata, ktera
jsou dostupna pro kulturni organizace v Ceské republice.



1 MARKETING A KULTURA

mowrmmeeroy  [[@]

V prvni kapitole se vénujeme definici a charakteristice marketingu obecné. Struc¢né
vysvétlujeme zaklady marketingu a dale definujeme napln kulturnich instituci a kulturnich
produkti. Na to navazeme specifiky marketingu kultury a seznamime se s modelovym
marketingovym procesem, ktery probiha v kulturnich institucich.

oeceroy [

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

_

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

1.1 Definice a charakteristika marketingu

Pojem marketingu v jeho klasické komer¢ni podstaté se definuje jako ,,napliovani
potieb se ziskem®. Marketing se vysvétluje jako aktivita a soubor procesi, které vedou k
vytvofeni, distribuci, komunikaci a nasledné¢ k vyméné nabidek, které ptedstavuji pro
zékaznika urcitou hodnotu. V centru moderniho marketingového piistupu stoji vzdy
zakaznik a jeho potieby. Cilem marketingu je dodat produkt spravnym skupinam
zakazniki, v pravy Cas, na spravném misté, za odpovidajici ceny a s pfiméienou propagaci,
lépe nez konkurence.

Uspé&$na organizace musi znat svého zakaznika s jeho potiebami a pfanimi a musi na né
umeét reagovat. Marketing se na rozdil od prodeje nejdiive ptd, co zdkaznik na trhu
vyhledava, a pak ptipravuje nabidku, ktera odpovida zdkaznikovym pfanim a ocekavanim.
Organizace se sama na sebe a svoji nabidku diva zakaznikovyma o¢ima a snazi se objevit
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i nevyicena nebo utajena prani, kterd by mohla uspokojit, aby byl zakaznik nejen spokojen,
ale nadsen. K tomu organizace potiebuje informace a nastroje, s jejichZ pomoci bude cil
dosahovat.

Zéakladnimi nastroji marketingu jsou slozky marketingového mixu. Marketingovy mix
je souborem taktickych a fiditelnych marketingovych nastroji, které predstavuji v§echny
prostiedky, pomoci nichz muze subjekt ovlivnit poptdvku po svych produktech.
Marketingovy mix je spole¢nostmi vyuzivan k vytvoieni ur¢ité pozice své nabidky na trhu,
ktera ji ma odlisit od nabidek konkurence.

Jednotlivé slozky marketingového mixu (4P):

produkt (product)

distribuce (place)

cena (price)

komunikac¢ni mix (promotion)

Marketingovy mix 4P dostal své oznaceni podle pocatecnich pismen anglickych nazva
téchto marketingovych nastroji. Produkt vyjadiuje celkovou nabidku zakaznikovi,
distribuce zahrnuje dvé dimenze, misto a cas, coz znamena nabidnout produkt na
spravném misté, ale i ve spravny ¢as a prostiednictvim spravnych distribu¢nich cest. Cena
musi byt koncipovana tak, aby mél zakaznik zajem. A aby o produktu vabec 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 statka a sluzeb, resp.
kulturnich produktid. Naplnéni této ulohy se uskutecnuje prostiednictvim kulturnich
instituci. V kazdé zemi, v kazdém casovém tuseku jsou tyto kulturni instituce nékym
vlastnény, néjak usporadany a nékym fizeny. Tyto tii zakladni charakteristiky jsou
vzajemné podminény - napi. charakter vlastnictvi je jednim ze zakladnich faktora
ovliviwujicich organizacni strukturu odvétvi.

Kulturu mizeme z ekonomického hlediska popsat jako ¢ast spolecenského zivota a
odvétvi vefejného sektoru, ve kterém probihaji ur€ité procesy a ¢innosti, vznikaji specifické
produkty. RozliSujeme nékolik prvkia ekonomického systému kultury:



e kulturni procesy — mezi n¢ miZzeme zafadit tvorbu, produkeci, distribuci, udrzovani
kulturnich hodnot,

e kulturni instituce — prostfednictvim nich vznikaji kulturni produkty,

e kulturni 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 uskutecnuji zcela odlisné
aktivity. Obecné je mozno fici, ze kulturni organizaci definuji nasledujici body:

e mensi organizace s drobnymi pracovnimi tymy,

e neformalni prostiedi,

e dynamické vztahy zpasobené odlisnym kulturnim vkusem a z toho vyplyvajicimi
ekonomickymi rozdily,

e piitomnost uméleckého vedeni, které dohlizi na tvarci procesy,

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

V soucasné dobé velky pocet kulturnich organizaci funguje na bazi neziskovych
organizaci (NO), které Ize povazovat za ititele nekomeréniho umeni. V prostiedi Ceské
republiky se vedle sebe podobnou ¢innosti zabyvaji jak instituce, které jsou projevem
obcanské spolecnosti (nebo organizace ziizené verejnym sektorem), tak subjekty, které
byly ziizeny soukromymi osobami (komeréni subjekty).

Neziskové organizace, které se vyskytuji v oblasti kultury, mizeme rozdélit na verejné
a soukromé (nestatni, nevladni). Divadla, filharmonie nebo muzea radime k hrani¢nim
typim ekonomickych subjekti. Pro oblast kultury je potieba zminit verejnopravni
neziskové organizace, jako jsou mimo jiné prispévkové organizace statu a prispévkové
organizace uzemnich samospravnych celki. Zatimco pocet organizaci, jez jsou ztizovany
organy statni spravy, je stale drzen na stejné urovni, obc¢anské iniciativy nestatnich
neziskovych organizaci, mezi které fadime spolky, Ustavy, nadace, obecné prospésné
spolecnosti nebo nadac¢ni fondy, neustale zvysuji svij pocet.

ZAKLADNI SEGMENTY OBLASTI KULTURY

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

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

e Kulturni dédictvi — predstavuji pamétihodnosti, muzea, galerie a knihovny. Tato
oblast je uzce spjata s cestovnim ruchem. Velice ¢asto tvoii navstévniky turisté.
Jelikoz je velka vétsina pamatek ve vlastnictvi statu, tak turisté prispivaji do HDP
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jednotlivych zemi. Proto vlada podporuje a propaguje narodni kulturni dédictvi.
Soucasti tohoto dédictvi jsou i umélecké predmeéty a pisemnosti. Muzea a galerie se
proplétaji s oblastni vytvarného umeni. Nicméné rozdil mezi oblasti vytvarného
umeni a kulturniho dédictvi spociva v tom, ze muzea a galerie uchovavaji umelecké
piedmeéty pouze pro ucely umélecké, vyzkumné ¢i studijni a neobchoduji s nimi.

e Kulturni pramysl — tvori naptiklad kinematografie a popularni hudba. Tato oblast
zacala expandovat spolu s rozvojem novych technologii, které umoziuji

zaznamenavat, reprodukovat a masov¢ sifit kulturni produkty. Vysledny produkt
(kniha, film, CD apod.) se prodava jako kterykoliv jiny spotiebni produkt.

2. Na jaké bazi nejcastéji funguji kulturni organizace?

3. Co je hlavnim tkolem odvétvi kultury?

[M[omocnzmorses ]

Zamyslete se, pro¢ vétSina kulturnich organizaci funguje na bazi neziskovych
organizaci.

1.3 Marketing kultury

Za marketing kultury, kulturni marketing, nejéastéji art marketing byva ozna¢ovan
proces komunikace, propagace a podpory prodeje v riznych odvétvich kultury. Stejné jako
potiebuji komunikovat s vetejnosti a upozornovat ji na svoji ¢innost neziskové ¢i statni
organizace, neni tomu jinak ani u kulturnich organizaci. Kulturni marketing byva n¢kdy
myln¢ zarazovan pouze do sféry tzv. nekomeréniho marketingu. To je ovsem chyba,
protoze povaha marketingu kultury zalezi vzdy i na povaze instituce, ktera je propagovana.
O komer¢ni marketing se jedna nejen pii obchodovani napt. s vytvarnym umeénim, ale vzdy,
kdy je uméni provozovano cisté komerénim subjektem.

Do umeéleckého sektoru se taktiky marketingového tizeni zacaly vyraznéji prenaset v
sedmdesatych letech minulého stoleti. V této dobé mély marketingové snahy kulturnich
organizaci pievazné informativni a jednostrannou povahu a jejich oddélenost od
uméleckého vedeni jim nedovolovala marketing Iépe integrovat. Pomalé zapojovani
marketingového fizeni bylo ovlivnéno neochotou spojit umeéni s nééim, co muze
degradovat jeho vnitini hodnotu ve prospéch povrchnosti.

Faktem ovsem je, ze i trh s kulturnimi produkty nese charakteristiky trhu komeréniho.
Kulturni produkt ma potencial oslovit urcité cilové skupiny hledajici urc¢ité benefity a je
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ohrozovan konkurenci, tedy jinymi formami zabavy. Publikum kulturni instituce se v
podstaté chova jako zakaznik. Vzhledem k tomu, Ze bez publika nema samotna organizace
davod existovat, by se mél marketing kultury, stejn¢ jako klasicky moderni marketing,
soustredit na zakaznika, jeho potreby a touhy, vnimani, hodnotovy systém a spokojenost.

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

1.

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

zjisténi postoji, hodnot, potieb, prani vybranych cilovych skupin a ocekavanych
benefitd, které by potencialné vnimaly jako dulezité v souvislosti s konzumaci
produktu,

tvorba produktu v podobg, ktera naplni predstavy instituce a vsech nositelt zajmi,
propagace a informovani o produktu, vzdélavani a presveédcovani jednotlivych
cilovych skupin,

realizace sluzby, ktera je rozdilna pro jednotlivé cilové skupiny,

ovéreni, zda bylo dosazeno planovaného stavu, korekce pristi podoby
marketingového procesu a jeho fazi.

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

okzmees ][]

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

swosawocor o]

Zvolte si kulturni organizaci z vaseho blizkého okoli. S touto vybranou kulturni
organizaci a jejimi produkty budete nadale pracovat v ramci celé studijni opory.

N ]

1.

Student definuje vlastnimi slovy.
Na bazi neziskovych organizaci.
Vytvaret kulturni produkty, produkce a realizovat kulturni statky a sluzby.

V sedmdesatych letech minulého stoleti.
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Ellsewneroy

Dulezitym ukolem kulturnich organizaci je zménit svij pfistup k marketingové
komunikaci se svym publikem, jez povede k ziskani silné pozice v konkuren¢nim prostiedi
nejen mezi kulturnimi organizacemi. Marketingova orientace neznamena jen zvysSovani
prodeje. Jedna se také o aktivitu, kterd rozpoznéva publikum, vytvéii produkt a komunikuje
se svymi donatory, jako s jednou z hlavnich cilovych skupin.

Marketing jako cilené, profitove orientované jednani je pro kulturni organizaci klicovou
aktivitou, ktera by se méla objevovat na vSech tirovnich ¢innosti. Smétuje k identifikaci,
predvidani a uspokojeni potieb uzivatell sluzeb a k naplnéni potieb organizace samotné, i
jejich podporovatelt.
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2 MARKETINGOVY MIX V KULTURNICH
ORGANIZACICH

ronimmeoweray =]

V této kapitole se detailné vénujeme charakteristice marketingu a jednotlivych ¢asti
marketingoveho mixu kulturnich organizaci. Sezndmime 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 marketingoveho mixu (4P).

oearmoy 1]

e Schopnost definovat ¢asti marketingového mixu
e Charakterizovat specifika marketingového mixu pro kulturni organizace
e Znalost zékladnich marketingovych néstroji

eovisiommaerry  [A]

marketing, marketing kultury, marketingovy mix, 4P, produkt, distribuce, cena,
propagace, komunika¢ni mix

2.1 Produkt

Nejdualezitejsi prvek marketingového mixu kulturni organizace je produkt. Produktem
Vv marketingu rozumime jakoukoli nabidku zdkaznikovi. MliZe existovat v podobé hmotné,
jako zbozi, vyrobek, nebo v podobé nehmotné. Mnoho produkti v kulture ma povahu
nehmotnych statkt, tedy sluzeb. To ma sva pozitiva i negativa. Negativem je, ze se
zakaznik dany produkt nemuze piedem vyzkouset, ale vyhodou je, ze na jeden produkt
muze navazat mnozstvi souvisejicich doplinkovych produktt, jako jsou napiiklad plakaty,
audio/video zaznamy apod.
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PRIKLADY NEHMOTNYCH PRODUKTU KULTURNICH ORGANIZACI:

e Sluzba. Sektor sluzeb je nejrychleji rostoucim odvétvim ve vyspélém svéte a s
rostouci zivotni urovni a vzdélanosti roste i vyznam sluzeb kulturniho charakteru.

e Udalost. Udalost je jednorazova akce, napt. vystava, vernisaz, premiéra, do¢asna
expozice, koncert, divadelni predstaveni, konference, prednaska, autogramiada,
beseda atd.

e Zkusenost. Ke zkusenostem muzeme fadit nejrizné;jsi tvuréi dilny, workshopy atd.

e Misto. Marketing mista sice vychazi z hmotné podstaty, protoze misto realn¢
existuje, navstévnik si vsak misto nekupuje — prohlizi si ho, odnasi si pocity, dojmy
(napt. muzeum).

e Myslenka. Marketing myslenky je také propagaci néceho nehmotného, napr.
filozofie urcité doby, sméru nebo zivotniho stylu, nabozenstvi, nazoru.

e Kampaii. Je jednorazova akce spojena s prezentacemi myslenek, nazora a navrho-
vanych postupd, obvykle politické strany, nazorového sméru, zajmového uskupeni.
Cilem je dostat hlasy, mandat k provedeni svych zaméra nebo ovlivnit ty, kdo maji
pravomoc zamér odsouhlasit nebo provést (lobbovani).

e Instituce. Podobné jako misto sice existuje v hmotné podobé, ale marketingem
instituce myslime ptredevsim jeji nehmotnou nabidku — sluzby muzei, galerii, pama-
tek, knihoven, predstaveni hudebnich téles nebo divadelnich soubord.

« Cinnost. Marketing ginnosti pouziva jako svij produkt n&jakou aktivitu, o kterou by
zakaznici mohli mit zajem. Napf. umélecké dilny jako soucast nabidky galerii.

o Zazitek. Na zazitek z vystavy, predstaveni, tedy na piinos pro zakaznika se velice
casto orientuji marketingoveé zameéiené kulturni instituce.

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

SPECIFIKA NEHMOTNYCH STATKU/SLUZEB:

- Neoddélitelnost. Sluzby jsou neoddélitelné od poskytovatele.

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

- Pomijivost (neskladnost). Sluzby nelze uchovat, ani si je nelze vyrobit do zasoby
(divadelni predstaveni nemtzeme uskladnit a regulovat jeho prodej). Pomijivost
nehmotného produktu vytvari vysoké naroky na koordinaci nabidky a poptavky.
Tento produkt muzeme sménit pouze v urcity ¢as a na omezenou dobu.

1. Jakou podobu ma vétSina produktt v kultufe?
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2. Vlastni slovy feknéte, jaka jsou specifika nehmotnych statkti/sluzeb.

okzmse ]

Zamyslete se, pro€ roste vyznam sluzeb kulturniho charakteru

swosawocor o]

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

2.2 Distribuce

Distribuce v marketingovém mixu predstavuje samotny tok produktt od prodejce k
zakaznikovi. Ve sféte sluzeb souvisi distribuce se snahou usnadnit zakaznikovi piistup ke
sluzbé vcetné jeji lokalizace, volby jejiho zprostiedkovatele a do jisté miry i s pohybem
hmotnych prvki, které sluzbu tvofi.

Pojem distribuce v kontextu kulturniho marketingu tedy odkazuje k mistu, kde divacky
zazitek probiha. 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 vizualni a akustické parametry salu.

Misto miize mit t¥i hlavni podoby. Zaprvé se jedna o hlavni misto, kde organizace sidli
a uskutecnuje se zde vétsina koncertd. Za druhé jde o alternativni mista, kde instituce
porada koncerty nebo doprovodné akce. Za treti formu mista lze povazovat distribuéni
cesty.

Soucasnym trendem je poifadani kulturnich akci v netradi¢nich alternativnich
prostorach. Tyto tendence Ize vypozorovat u vsech druht umeéni, at’ uz jde o vystavu
malitskych dél, nebo o alternativni misto pro hudebni ¢i divadelni produkci (napf. staré
prumyslové arealy, auly, ulice mésta). Nalezeni netradi¢niho mista, kde by probihaly
koncerty s neobvyklou prezentaci nebo repertoarem, muze vést k vytvoreni nového
segmentu a ziskani konkurenc¢ni vyhody.

S distribuci pak kromé mista konani souvisi i misto prodeje. Misto prodeje predstavuje
prostor, kde jsou zakaznikovi vytvaieny piiznivé podminky pro samotny nakup. Musi byt
kladen duraz na image, atmosféru nebo chovani zaméstnanca vici zakaznikovi. Mtizeme
mluvit o pfimé a neptimé distribucni cesté. Tou ptimou muze byt prodej v pokladné nebo
internetovy rezervacni systém. Nepiimé distribucni cesty jsou zpravidla vyuzivany ve
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form¢ prodejnich a predprodejnich siti ¢i specializovanych prodejen, které jsou schopny
nabidnout Sirsi sortiment neomezujici se na produkty jedné organizace.

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

[Mloornzmoso ]

Zamyslete se nad dal§imi alternativnimi misty kulturni produkce kromé¢ téch, které jsou
zminény v textu.

o swosramooon ]

Definujte tii hlavni podoby mista vami zvolené kulturni organizace a nasledné navrhnéte
nové metody a trendy distribuce.

2.3 Cena

Cena predstavuje Castku, za kterou jsou produkt nebo sluZzba nabizeny na trhu. Je
vyjadienim hodnoty pro spotiebitele — tj. sumy, kterou spotiebitel vynaklada, vyménou za
uzitek, ktery ziska diky zakoupenému produktu nebo zakoupené sluzb¢. Problematika
tvorby cen je jednou ze zakladnich otazek marketingu kultury, zejména s ohledem na to, ze
¢ast kulturni produkce je néjakym zptasobem dotovana, at’ jiz z vetrejnych zdroja nebo ze
zdroj soukromych.

Cena produktu, ktera v pripadé kulturnich statkd nejéastéji vystupuje v podobé
vstupného na jednu kulturni akci nebo v podobé predplatného (abonma, subskripce), ma
dve funkce — funkci finan¢ni (ekonomickou) a marketingovou.

Ekonomicka funkce znamena, ze cenova politika (strategie) je nastrojem ovlivaujicim
celkovou vysi piijmt organizace. Marketingova funkce znamena, ze cena je nastrojem, s
jehoz pomoci je mozné primét (nebo téz odradit) ¢ast dostupného publika k navstéve
kulturni akce. V souladu s tim maze byt cenova strategie kulturnich organizaci zaméiena
bud na maximalizaci piijmu (resp. alespon pokryti nakladi), nebo na maximalizaci
publika.

Cenu kulturniho produktu dale ovliviuje jeho vzacnost, autorstvi, moda, staii produktu,
ale i vyssi spolecenské a statni zajmy, které se pak projevuji dotacemi do oblasti kultury.
Cena kulturniho produktu casto neodrazi skutecnou vysku nakladt na svou produkci.
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 c¢ast nakladt. Naopak u ceny za vzacnost zaplati
spotfebite] mnohem vice, nez jsou skute¢né naklady produktu.

Cenové strategie mohou byt stanoveny podle cili organizace:

maximalizace poctu navstévniku,

navratnost nakladu a ziskova rezerva na budouci naklady,
prizpasobeni se cenam piimé konkurence,

cena zohlednujici ceny ostatnich volno¢asovych aktivit,
maximalizace ptijmda,

socialn¢ spravedliva cena.

Cenové strategie kulturnich organizaci by tak mély zohlediovat riznorodou povahu

7w

poptavky napiic skupinami zakaznika formou ¢lenskych a klubovych slev, zakaznickych
karet nebo prostrednictvim cenové diskriminace. Ptiklady cenovych kategorii zalozenych
na rozdilnosti poptavky:

piedplatné, mnozstevni slevy a zavadéci ceny;

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

slevy pro navstévnické organizace;

slevy pro urcité kategorie (studenti, seniofi, déti, novinaii), zaméstnanecké slevy;
slevy na neregulérni nebo nepohodina mista v sale.

4. Co muze ovliviiovat cenu produktu?

okzmees ][]

Jak by se podle vas méla urcovat cena kulturniho produktu?

owosamvucr [

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

Marketingova komunikace je zvenci nejviditelngjsi soucasti marketingového mixu. Lze
ji charakterizovat jako formu komunikace organizace s jejich zékazniky, potencialnimi
zékazniky a ostatni vefejnosti prostiednictvim reklamy, publicity, podpory prodeje a
pfimého 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 kone¢ném dusledku se jedna o zvyseni trzeb. Podobné je to i u
marketingové komunikace v uméni a kulture. Avsak i zde existuji urcita specifika.
Komunikace v kultuie je nastrojem zmeény, ktery umoziuje organizaci modifikovat
vnimani, postoje, védomosti a informace, a zaroven vzdélavat spotiebitele v oblasti
produktu na raznych arovnich.

Mezi tfi hlavni komunikac¢ni cile v kultufe patii informovat, pfesvédcovat a vzdélavat.
Presvédcovani spotiebitele probiha upozornénim na kvalitu nabidky, znamé osobnosti,
ziskani novych védomosti apod. Lidé vyuZzivaji kulturni produkty, o kterych si mysli, ze
pochopi. Proto je potieba vzdélavat (vychovavat) jiz od atlého véku, tedy dat lidem
prostiedky, které jim umozni pochopit a ocenit produkty v kulture.

Presné definované cile jsou piedpokladem pro kvalitni a efektivni marketingovou
kampan. Marketingova komunikace si klade za cil presvédceni zakaznika o daveryhodnosti
a atraktivité instituce a o kvalité jeji nabidky. Zdatila marketingova komunikace vi, co
sdéluje, jaké jsou jeji cilové skupiny, jakym zptasobem komunikovat, jak ¢asto sdéleni
opakovat a v jakych médiich.

Slozky propagace jsou popsany komunikac¢nim mixem, ktery se sklada z forem osobni
a neosobni komunikace se zakaznikem. Osobni forma je reprezentovana osobnim prodejem
a neosobni slozky poté zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing a public
relations.

Jednotlivymi ¢astmi komunika¢niho mixu tedy jsou:

o reklama

e public relations
e podpora prodeje
e piimy marketing
e 0sobni prodej

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

6. Vyjmenujte tii hlavni komunikacni cile v kultute
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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 potencialnich zakaznikt se zamérem ovlivnit
jejich nakupni chovani. Vétsina kulturnich organizaci vyuziva predevsim produktovou
reklamu zamétenou na pribézné oznamovani programu. Vzhledem k masovému zasahu se
reklama hodi spise pro komunikaci s témi skupinami osob, které si jesté ke kulturni
organizaci nebo jejimu produktu dosud nevytvorily uzsi vztah a nelze je zasahnout
priméjsimi formami komunikace.

Reklama zahrnuje:

o tisténé reklamy urcené pouze ke shlédnuti (od plakata po billboardy),

e ostatni plosné, velkoplosné a svételné reklamy (podlahy, schodiste, fasady staveb,
neony, svételné tabule, velkoplosné obrazovky),

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

e audiovizualni reklamu (rozhlas, televize, film),

e 3D reklamu,

e nové technologie, internet.

Kulturni instituce mohou vyuzivat nasledujici formy reklamy:

o reklama propagujici instituci, jeji jméno a image,

¢ reklama zamétena na produkt propaguje konkrétni produkty kulturni organizace,
¢ reklama zamétena na udalost propaguje jednorazovou akci,

o reklama zaméiena na zakazniky ma za ukol ziskat predplatitele, abonenty.

Reklama ma jako prostiedek komunikace fadu vyhod. Reklama ptsobi rychle. Zadavatel
ma absolutni kontrolu nad obsahem zpravy, volbou médii, tedy kde bude zvetejnéna,
poctem opakovani. Zadavatel muze ovlivnit, koho a na jakém tzemi reklama zasahne.
Reklama ma i své nevyhody. Pro kulturni organizace je to predevsim cena. Za reklamu je
nutné platit a napjaté rozpocty organizaci nuti zvazovat, zda je tento vydaj nutny.

Reklama putisobi jednosmérné od vysilatele k prijemci a béhem této cesty musi
piekonavat fadu Sumu. Zpétna vazba, v podobé napt. vyssi navstévnosti, se nemusi projevit
ihned. V této ¢asové prodlevé mohou spolupusobit i dalsi faktory, napt. osobni doporuceni
nebo pozitivni odborna kritika, a ucinnost prostredka vynalozenych na reklamu je pak
obtizné vyhodnotit.

Cile reklamy musi odpovidat strategickym cilim organizace, a proto z nich také
vychazeji. Instituce pusobici v oblasti kultury musi predevsim specifikovat svoji nabidku,
co je jejich (jedinecnym) produktem, v ¢em se lisi od své primé i neptimé konkurence v
oblasti vyuziti volného ¢asu. Dale musi urcit koho chce jejich reklama oslovit, kdo je
cilovym publikem. K tomu je nutna dobra znalost stavajicich navstévnika i potencialnich
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zakaznikd. Na tomto zaklad¢ pak organizace muze stanovit cile v oblasti ocekavané
odezvy, tedy ¢eho ma reklama dosahnout a do kdy, v jakém ¢asovém horizontu.

7. Jaké jsou vyhody a nevyhody reklamy?

8. Co to znamen4, Ze reklama piisobi jednosmerné?

[ [oorkzmmsiow ]

Zamyslete se, jaké nejcastéjsi formy reklamy vyuZzivaji kulturni organizace

o swosramoor ]

Jaké formy reklamy vyuzivd vami zvolend kulturni organizace. Jaké byste navrhli
rozsiteni?

2.4.2 PuBLIC RELATIONS

Publicita (PR) je definovana jako neplacena forma marketingové komunikace. Tato
definice maze v neékterych pripadech platit pro neziskové kulturni organizace, a praveé proto

N 4

bude jednou z nejvyuzivangjsich a nejucinnéjsich forem marketingové komunikace téchto

organizaci. Na druhé¢ strang, ucinné PR v komer¢ni oblasti mohou byt stejné nakladné jako
reklama.

PR napomahaji vzajemnému ptizptisobovani mezi organizacemi a veiejnosti, zajist'uji
daveéru, posiluji prestiz a vytvareji image organizace. PR maji nezastupitelnou tlohu v
piipad¢é nutnosti reagovat na mimotadné udalosti a v piipadé fizeni zmeén. Ovliviuji
hodnoceni pozic organizace a jsou nedilnou soucasti marketingové komunikace.

PR plni n¢kolik funkci:

¢ informacéni funkce — zpravodajstvi vné i dovniti organizace, informovani o novych
produktech/sluzbach,

e kontaktni funkce — udrzovani vztahu,

e funkce image — budovani predstav o organizaci,

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

e harmonizaéni funkce — koordinovani vztaht organizace a spole¢nosti,

e funkce zastupovani zajmu — jednani se zastupci verejnosti.
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Ukolem marketingovych nastroji je ovlivnit chovani zakaznikt. Hlavni roli PR je
vytvaiet a zachovavat nebo meénit postoje verejnosti k organizaci a k jejim nabidkam, a tim
zprostiedkovangé ovliviiovat chovani verejnosti. Marketingové nastroje a public relations se
vzajemn¢ dopliuji. Vyhodou publicity a PR je piedevsim vyssi diavéryhodnost veiejnych
informacnich zdroja oproti placené reklamé.

Publicita dava vétsi prostor pro pribéh a jeho dramatizaci, vzbuzuje pozornost. A v
neposledni fad¢, naklady na publicitu jsou zlomkem nakladt na reklamu, coz je pro
neziskové organizace nezanedbatelny fakt.

Kulturni organizace zaméiuji své PR aktivity na rozhodujici skupiny veiejnosti. Témi
jsou piedevsim stali navstévnici, abonenti, ¢lenové (v piipadé existence ¢lenskych
programu), darci, mecenasi a patroni. Nejvyznamnéjsim donatorem kulturnich organizaci
v nasich podminkach jsou instituce statni a mistni samospravy, proto se PR zaméiuji i na
tyto instituce. Verejné rozpocty nikdy nebudou neomezené a kultura nikdy nebude na
prvnim misté v centru pozornosti, proto maji svoji nezastupitelnou ulohu i sponzoti a

potencialni sponzori.

Mezi dalsi dulezité skupiny patii experti, tedy védci, znalci, kritici z oboru a média, ktera
jejich informace zprostiedkovavaji. Dilezitou referenc¢ni skupinou jsou i zaméstnanci.
Pozitivni publicita zvysuje jejich prestiz a oni osobnim doporuc¢enim pomahaji dale
publicité. Hlavni cilovou skupinou jsou vsak navstévnici a potencialni navstévnici. V
idealnim ptipad¢ se publicita dostane za ramec cilovych skupin, k nejsirsi verejnosti.

Publicita vyuziva tady nastroju, které pomahaji organizacim s jejim zviditelnovanim a
vytvaienim image. Instituce pusobici v oblasti kultury mohou vyuzit nasledujici nastroje:

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

e Vztahy s verejnosti — oslovovani nazorovych vudct, vzdélavaci programy atd.

e Vztahy s médii — dobré vztahy s médii jsou zakladem uspé&sné publicity. Zakladnim
nastrojem komunikace s médii je tiskova zprava. Tiskova zprava je zdrojem zakladni
informace, musi byt vystizna, jednoducha a stru¢na, organizace musi pocitat s tim,
7e jeji tiskové zprave konkuruje kazdodenné nespocet dalsich.

e Interview s vyznamnymi osobnostmi zvySuje atraktivitu PR.

e Obrazovy material a fotografie informaci dopliuji, délaji ji zivéjsi, Casto jsou tim
prvnim, co upouté pozornost.
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9. Pro¢ je public relations nejvyuzivangj$i formou marketingové komunikace
kulturnich organizaci?

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

[Mloornzmoso ]

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

o [sewosmmrikr

Jaké moznosti public relations vyuZzivad vami zvolena kulturni organizace? Navrhnéte
tiskovou zpravu predstavujici vasi organizaci.

2.4.3 PODPORA PRODEJE

Podporu prodeje neboli prodejni reklamu tvoti kratkodobé akce v misté prodeje nebo
poskytovani sluzeb. Zahrnuje spotiebitelské soutéze, hry, loterie, odmeény a darky, vzorky,
prodejni veletrhy a vystavy, slevové akce, kupony, uvéry s nizkym, nulovym nebo
odlozenym urocenim, odkoupeni starého produktu p#i nakupu nového, vazané obchody
(kdyz koupite jeden vyrobek, druhy dostanete se slevou), piehlidky, ukazky, slavnostni
udalosti, dlouhodobé programy.

Podstatou podpory prodeje je piijit s takovymi stimuly, které pfitahnou a uspokoji cilové
skupiny zakaznika a sou¢asné budou v souladu se strategickymi, taktickymi i operativnimi
cili organizace, tedy budou ptinosem k ptijmiam nebo ziskim organizace, zvysi jeji
navstévnost, rozlozi navstévnost pravidelnéji v ¢ase apod.

Uginna podpora prodeje musi upoutat pozornost cilovych skupin, na které je zamétena,
a musi je vést k jednani, ke koupi, pravé ted’ nebo v limitovaném casovém tuseku. Tato
forma prodejni reklamy je vzdy ¢asové omezena. Vice stimuluje zakazniky, aby se rychle
rozhodli a jednali, a navic ptilis dlouha doba trvani by byla pro organizaci finanéné
nakladna.

Podpora prodeje je mozna i ve spolupraci s dalsimi, partnerskymi organizacemi.
Typickym piikladem jsou napi. méstskeé turistické karty, které slouzi jako permanentka na
méstskou hromadnou dopravu na urcity pocet dna a souc¢asné jako slevova karta na n¢které
dalsi sluzby pro turisty, véetné vstupt do kulturnich instituci daného mésta.
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11. Jaké jsou nejcastéjsi formy podpory prodeje u kulturnich organizaci?

owosamwur [

Vyuziva vami zvolena kulturni organizace n¢jakou 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 ptesun masové komunikace k co nejpfesnéji segmentovanym
trhim a postupuje k marketingu cilenému a adresnému. Piedstavuje interaktivni
komunika¢ni systém vyuzivajici jeden nebo vice komunikaénich nastroju k efektivni
reakci.

Jedna se o osloveni konkrétniho ¢lovéka prostrednictvim 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 pristupu patii:

e presné zacileni na segment,

e moznost oboustranné komunikace a vytvaieni vztahu se zakaznikem,

e mgftitelnost,

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

Direkt marketing je formou osobni komunikace, kterou lze pfizpasobit kazdému
piijemci nebo skuping piijemca na miru a piijemce této propagace si organizace sama voli.
Touto formou komunikace je sice osloveno mensi procento lidi, ale je jii vénovana
nesrovnatelné vyssi pozornost, a proto ma vyssi aéinnost. Uginnost je podle po¢tu odpovédi
a zpasobu reakci lehce métitelna.

12. Vlastnimi slovy definujte pfimy marketing.
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[Mlomocnzmsew ]

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

o swosramoon ]

Vyuziva vami zvolend kulturni organizace direct marketing? Navrhnéte pro ni
nejvhodnéjsi formu newsletteru.

2.4.5 OSOBNi PRODEJ

Osobni prodej je formou osobni komunikace, jejiz funkci je presvédéit zakaznika,
poskytnout mu relevantni informace a servis. Od neosobnich forem komunikace se lisi svoji
interaktivitou — moznosti okamzité pfijmout zpétnou vazbu od zakaznika a adekvatné na ni
reagovat upravenim podoby sdéleni. Na druhou stranu je vsak hute kontrolovatelny a nema
Sirsi zasah, a proto je jeho vétsi vyuziti velice nakladné.

K osobnimu prodeji v oblasti kultury fadi i ustni Sifeni doporuceni, a to nejen od
blizkych, ale i od znamych osobnosti a nazorovych vadct. Formou osobniho prodeje je i
¢innost prodejniho personalu pokladnen. Ten by mél byt schopen identifikovat prani a
potieby divaku, v navaznosti 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
duraz na planovani strategii prodejnich sil a tréninku dovednosti z davodu vysokych
nakladt na tuto formu komunikace.

[[omorkzmmsew ]

Zkuste najit priklad osobniho prodeje z ¢eského prostiedi kulturnich organizaci.

o [smosmmrikor ]

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

1. VétSinou ma povahu nehmotnych statki, 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
kupony, piimy marketing — newsletter, osobni prodej — Gstni doporuceni.

6. Informovat, ptesvédcovat, vzdélavat.

7. Vyhoda — pisobi rychle. Nevyhoda — v ptipadé kulturni organizace je to predevsim
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.

swwrero 3]

vvvvv

marketing jakéhokoli odvétvi kultury a uméni. Lze ho vyuzivat jak v neziskové sféfe, kde
je nekomerénim cilem uspokojovat potieby a pfani uréitého okruhu lidi, tak i v oblasti
obchodu s uménim ve sféfe komeréni.

Cilem marketingu je dodat produkt spravnym skupindm zakaznikd, v pravy Cas, na
spravném misté, za odpovidajici ceny a s pifiméfenou propagaci, to vSe lépe nez
konkurence. Usp&na organizace musi znét svého zékaznika s jeho potfebami a pianimi a
musi na né umét reagovat. K tomu organizace potiebuje informace a nastroje, s jejichz
pomoci bude cilti dosahovat.

Produkt vyjadiuje celkovou nabidku zakaznikovi, distribuce znamené nabidnout
produkt na spradvném misté, ale i ve spravny cas. Cena musi byt koncipovana tak, aby
zékaznik neztratil o produkt zdjem. A aby o produktu vibec védél, musi se prfidat i
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komunika¢ni mix. VSechny nastroje musi odrazet specifika trhii, na kterych je budeme
pouZivat.
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3 CILOVE SKUPINY MARKETINGU KULTURNICH
ORGANIZACI

ronimmeoweray =]

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

oeeroy [

e Schopnost definovat pojem cilové skupina
e Umét vymezit cilovou skupinu kulturni organizace
e Definovat zékladni modely segmentace publika

cilova skupina, segmentace trhu

3.1 Cilové skupiny a segmentace

Kulturni organizace neobsluhuji masovy trh. Maji své specifické segmenty zédkazniki
S jejich potfebami a ptanimi, které musi identifikovat, aby organizace mohla pfipravit
nabidku, ktera tyto skupiny zédkaznikl oslovi.

Nabizet vSem zdkaznikim univerzalni produkt piinasi vynosy z rozsahu, ale téméf
7adna organizace vSak nemuze vyjit vstiic kazdému zédkaznikovi individualng. Organizace
se snazi identifikovat dostatecné velké skupiny zédkaznikli a potencidlnich zékazniku, ktefi
maji spolecné charakteristiky a obdobné ptéani, aby je mohla oslovit nabidkou odpovidajici
jejich potfebam.

Marketingové aktivity riznych organizaci se obraceji jak na vnéjsi, tak vnitini verejnost.
Do vnitini verejnosti lze zaradit zaméstnance, ¢leny, dobrovolniky, poptipadé jejich

piibuzné, ktefi se obraceji bud’ ptimo, nebo prostrednictvim médii. Za nejdulezitéjsi prvek
vnéjsi verejnosti Ize zaradit dostupné publikum. To se dale rozdéluje na navstévniky a
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zajemce. Navstévnici jsou ti, ktefi na kulturni akce chodi, maji o n¢ zajem. Navstévnikim
staci pouze informace o tom, kdy a kde se kulturni akce kona. Zajemci jsou lidé, ktefi by
na kulturni akci sli, ale néco jim v tom brani. Napiiklad nemaji s kym jit nebo nemaji cas.
Zajemcum je potieba argumentovat, pro¢ by méli na konanou akci jit.

Dalsi skupinou, ktera patii do marketingu kulturnich organizaci, je skupina
podporovatelt. Ti podporuji kulturni organizace pievazné financné. Sem spadaji predevsim
nadace, které se zamétuji z velké ¢asti pouze na projekty. Nadace kladou velky duraz na
to, aby podporované projekty byly né¢im vyjimecné a zdokonalovaly sluzbu jako takovou.
Dalsi podporou kulturnich organizaci jsou dotace organt verejné spravy. Ty jsou pro
zmenu ¢astéji urceny na bézné ¢innosti.

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

SEGMENTACE CILOVE SKUPINY

Segmentaci cilové skupiny lze vymezit jako proces piedpokladéani, jaky segment
populace by mohl mit zajem o naS produkt/sluzbu a poté stanoveni, jak jej motivovat nas
navstivit a produkt/sluzbu vyuzit. K segmentaci musi dojit diive, nez se za¢ne uvazovat o
slozkach marketingového mixu.

Segmentem rozumime dostate¢né velkou, jasné identifikovatelnou skupinu zdkazniku.
Kultura v zadné spolecnosti neoslovuje cely trh, vSechny lidi. Segmentacni piistup bude
optimalnim feSenim. Principem segmentacniho pfistupu je, ze organizace piipravi rizné
programy a nabidky pro rozdilné skupiny zékaznik.

Pro oblast kultury a uméni vlibec se nejcastéji vyuzivaji pet hlavnich modela segmentace

publika:

e Geografickd segmentace — jeji podstata spo¢iva v piedpokladu, Ze zakaznici, ktefi
prichazeji z odlisnych mist, vyhledavaji rizné nabidky. Z geografického hlediska je
muzeme dé¢lit na mistni zdkazniky, tuzemské zdkazniky, ktetfi za nabidkou musi
cestovat, a na zahrani¢ni navstévniky.

e Demograficka segmentace — d¢li trh podle pohlavi, véku, vzdélani, piijmu,
zamestnani atd. Vychazi z predpokladu, ze preference spotiebitele maji s t€mito
znaky pfimou souvislost.

e Psychografickd segmentace — déleni dle zivotniho stylu, zajmu, politické i
medialni orientace, nabozenstvi atd.

e Segmentace podle chovani navstévnika — d€li spotiebitele do skupin podle jejich
postoji ke spotiebé a uzivani produkti. Zakaznici mohou byt rozdé€leni podle
prilezitosti, pti které voli konkrétni aktivitu. Napt. podle loajality se zdkaznici déli
na vérné az neloajalni. Organizace zkoumaji, co navstévniky vede k vérnosti, a co
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takovému segmentu mohou nabidnout, aby si jeho vérnost udrzely, pifipadné
rozsitily.

e Segmentace dle nabidky vyhod — lid¢, ktefi hledaji zabavu; ptistup pro rodiny s
détmi; lidé, ktefi hledaji dobrodruzstvi; lidé, ktefi ocekavaji mimo umeéni dalsi
bonusy, napt. dobie se najist atd.

Podle stadia pripravenosti zakaznika ptijmout nabidku se zakaznici nebo potencidlni
navstévnici déli na ty, ktefi:

e 0 nabidce nevédi,

® maji o nabidce pouze povédomi,

e néco o nabidce slyseli,

e maji dostate¢né informace (ale mozna nemayji zajem),
e maji z&jem,

o urcité chtéji sluzbu vyuzit.

Vlastnimi slovy definujte a uved’te priklady vnitini a vnéj$i verfejnosti.
2. Co je principem segmentacniho piistupu?
3. Uvedte ptiklady, podle ¢eho déli trh demografickd segmentace.

Jak délime zakazniky z geografického hlediska?

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

swosawocor o]

Vyuziva vami zvolena kulturni organizaci segmentaci trhu? Jak byste definovali jeji
cilovou skupinu?

o m

1. Student definuje vlastnimi slovy.
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2. Organizace pfipravi rizné programy a nabidky pro rozdilné skupiny zékaznik.
3. Napt. pohlavi, vék, vzd¢€lani, pfijem, zaméestnani

4. Mistni zakaznici, tuzemsti zakaznici, zahrani¢ni zakaznici

Elsewnero

Zkoumani potieb a motivace zékaznikli odpovida na otazku, pro¢ zékaznici vyhledavaji
kulturni organizace. Diivody lze shrnout do n¢kolika zékladnich kategorii. Toto ¢lenéni
napomuze segmentaci trhu, jejiz podstatou je oslovovat skupiny s podobnymi
charakteristikami a zajmy.

Klicovym prvkem tuspéchu je dlouhodobé a kontinualni studium zakaznika, tedy
vyzkum preferenci, potieb a piani nejen existujiciho publika, ale také publika
potencialniho, které mize v hypotetické roviné zahrnovat témér celou verejnost. K popisu
trhtt kulturnich organizaci neni mozné pristupovat schematicky a spokojovat se se
zjednodusujicimi zjisténimi tykajicimi se ,,typickych® navstévnika kulturnich akci, ale je
potieba zabyvat se spise konkrétnim nakupnim chovanim a jeho motivacemi, které mohou
tato obvykle pouzivana schémata piekracovat.

30



4 FUNDRAISING

mowvmmeeroy  [[@]

V nasledujici kapitole si definujeme pojem fundraising a vysvétlime si ¢im se
fundraising zabyva a kdo jej mize vyuzivat. Zjistime, pro¢ je nezbytné vyuzivat pro
financovani kulturni organizace vicezdrojového financovani a charakterizujeme si hlavni
zasady fundraisingu. Zaméfime se na popis fundraisingové strategie a definujeme si
dovednosti dobrého fundraisera.

oeaeroy ]

e Definovat a pochopit pojem fundraising

e Seznamit se se zakladnimi pravidly fundraisingu

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

e Pochopit vyznam fundraisingu v rozvoji organizace

weossiommaemoy ]

fundraising, neziskova organizace, hlavni zasady fundraisingu, vicezdrojové
financovani, fundraisingova strategie

4.1 Vyznam fundraisingu

Fundraising se zabyva hleddanim a rozvojem zdroji pro cinnost organizace a jeho
vysledkem je ziskdni finan¢nich ¢i jinych prostiedkd. Organizacemi byvaji zpravidla
neziskové organizace. Ty nevytvaii zisk K pierozdéleni mezi své vlastniky, spravce nebo
zakladatele. Sice mohou zisk vytvofit, ale musi ho zase vlozit zpét do rozvoje organizace a
plnéni jejiho poslani. MiiZeme je rozdélit na:

e veiejné organizace (prispévkové organizace, organiza¢ni slozky statu, obce, svazky
obci, kraje atd.),

e soukromé organizace (spolky, Ustavy, obecné prospésné spolecnosti, nadace a
nadacni fondy, cirkve atd.).
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Zdroje pro fungovéani neziskovych organizaci vétSinou zahrnuji granty statni spravy,
nadaci a zahrani¢nich instituci, dary nebo sponzorské piispévky doméacich a zahrani¢nich
sponzort (individualnich nebo firemnich). Fundraising se netykd jen pencz, ale také
ziskavani podpory formou darovani sluzeb nebo vyrobkil, pfipadné ziskdvanim dalSich
piiznivct a dobrovolnikt.

Fundraising rozhoduje o mife uspéchu organizace, o jejim pieziti (Casto se jedna o
naklady na provoz), rozhoduje o rozsifeni a rozvoji organizace a omezuje jeji zavislost.
Diky fundraisingu si organizace buduje podporu pies své piiznivce a dobrovolniky.
Fundraising neni jen ziskavani prostfedki potfebnych k pieziti v pfistim roce nebo
k planovanému rozsifeni a rozvoji. Dotyka se také toho, zda organizace bude
zivotaschopna, stabilni a nadale udrzitelna.

Nejlepsi a nejvyhodnéjsi je pro organizaci ptfijimat finan¢ni prostfedky z vice zdrojt,
tedy vicezdrojové financovani. Hlavnim pfijmem pro mnoho organizaci je ziskavani
grantli 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 pfispévek mize vyvolat finan¢ni propad. Proto je vyhodné
vyuzivat vicezdrojové financovani a neustdle se snazit rozSifovat fundraisingovou
zékladnu.

Dulezitost fundraisingu mizeme tedy definovat v n€kolika bodech:

e preziti organizace — pokud chceme, aby organizace fungovala profesionalné,
potiebujeme k jejimu pieziti penize. A to nejen na samotny projekt, ale také napf.
k zaplaceni zaméstnancti, pronajmu 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 regiont atd.;

e omezeni zavislosti —fada organizaci je podporovana jednim nebo jen nékolika darci,
kteti poskytuji vétSinu financi. Smyslem fundraisingu je zamezit situaci, kdy jedna
zamitnuta zadost nebo jeden odchézejici sponzor bude znamenat pro organizaci
krizi;

e budovani podpory — fundraising neni jen o penézich, ale také o poétu piiznived —
vSichni, kdo organizaci podporuji, jsou pro ni duleziti;

e vytvareni udrZitelné organizace — fundraising neni jen o ziskdvéani finan¢nich
prostfedkil na konkrétni projekt nebo na jeden rok. VéEtSina organizaci dosahne svych
cilt a vybuduje si svou pozici za daleko delsi dobu.

Zakladnim kamenem a filozofii fundraisingu je pozitivni mysleni, protoze u fady
organizaci se stale setkdvame se stesky typu:

¢ na nasi ¢innost nikdo nepfispéje,
e nase problematika vefejnost ¢i sponzory nezajima, nepovazuji ji za dilezitou,
e nikdo ndm nechce dat penize, nikoho to nezajima.
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Ceska spoleénost 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 form¢ osobni

wEvr

uspokojeni z davani, ale i spokojenéjsiho zivota celé spolecnosti. Organizace by méla byt
schopna presveédcit verejnost o tom, ze neziskové organizace jsou uzitecné a ze veskeré
vynalozené prostiedky davaji tam, kde jsou potiebné.

Charakterizujte neziskovou organizaci.
2. Uved'te ptiklady zdroji fungovani neziskové organizace.
3. Vlastnimi slovy definujte diileZitost fundraisingu.

4. Jaka je nejcastéjsi forma neziskovych organizaci v Ceské republice?

okzmees ]

Co bude pro organizaci znamenat zavedeni vicezdrojového financovani?

owosamwur [

Zhodnotte, zda vami zvolend kulturni organizace vyuziva moZnosti vicezdrojového
financovani.

4.2 Hlavni zasady fundraisingu

Abychom se mohli zacit fundraisingem vibec zabyvat musime pochopit jeho zékladni
uspésného fundralslngu zni: presvédcit druhé dokazeme jen tehdy, jsme-li sami
presvédceni. Kdo zada o podporu musi byt sam presvédceny, Ze to, co organizace déla, je
spravné a uZitecné a Ze prostredky, o které zada, nezbytné potiebuje.

Vétsina lidi neziskovym organizacim nepftispiva, protoze je nikdo o to nepozadal. Dalsi
ze zésad fundraisingu je tedy uméni pozadat. Cim osobng&jsi piistup k takové Zadosti
pouzijete, tim lépe zapusobite. Ze vSeho nejdiive je potfeba ziskat zajem. Nikdo nechce
platit za to, co mu nic netika — neziskavame penize, ale ¢lovéka.

Dale je dulezité porozumét pohledu darce, pochopit, co se skryvéa za jeho rozhodnutim
darovat organizaci penize a umét prodat darci myslenku, Ze je uZite¢ny a Ze dokaze pomoci
v feseni problému.
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Pro fundraising je také nezbytna divéryhodnost a dobré vztahy s veiejnosti — lidé
ptispivaji pfedevsim na projekty, o kterych uz slySeli. Dérci obvykle netusi (pokud nejsou
dana jasné definovana specifika), kolik se od n¢j oekava — vzdy tedy zadejte konkrétni
C¢astku, kterou dopliite konkrétnimi polozkami, které se zaplati z daru darce.

V ptipadé, ze dar dostanete, nezapomeite podékovat a darce pravidelné informovat o
vyvoji projektu, na ktery ptispél. ZvySujete tim pravdépodobnost dlouhodobého zapojeni
a opakovaného daru. Cilem fundraisingu je ziskat darce, ktery bude pfispivat pravidelné.

5. Jste schopni po prostudovani materidld vlastnimi slovy shrnout hlavni zasady
fundraisingu?

[Mloorkzmmse ]

vvvvvv

Co je z vaseho pohledu pro fundraising kulturni organizace nejdulezit&jsi?

4.3 Fundraisingova strategie

Fundraisingovy plan se odviji od pfipravované ¢innosti organizace a podobné jako
ostatni plany by mél byt pravidelné vyhodnocovan a aktualizovan ve spojitosti s aktualnimi
pottebami. Dlouhodobé planovani by mélo pfispivat k dosazeni pland a cili organizace co

vvvvvv

organizace a kam vlastn¢ sméfuje.

Kazda organizace, ktera se chce fundraisingem zabyvat, musi mit vyjasnéné pravni
uspofadani, srozumitelné poslani a cile a prihledné systémy financovani jednotlivych
¢innosti. Zaroven se musi rozhodnout, od koho a za jakych podminek podporu piijme a jak
S ni nalozi.

Sestaveni fundraisingové strategie si vyzaduje dukladné promysleni, co a jak bude
organizace d¢lat:

e definovani poslani organizace — organizace musi umét vystizné a stru¢né vyjadrit
své poslani a nabidnout je kazdému, kdo by ji mohl poskytnout finanéni podporu.
Kratké a srozumitelné sdéleni je klicem k lidem, kteti organizaci zajimaji, a které by
mélo motivovat k tomu, aby zajimala je. Divéru u darce pomtize vybudovat napf.
vyro¢ni zprava organizace, kterd prehledné vyjadiuje to, co jiZ organizace ud¢lala;

e stanoveni potieb — je nutné si ujasnit, jaké ma organizace finan¢ni naroky, kolik
penéz ma zajisténo a kolik jich jesté potiebuje zajistit;
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o identifikace zdrojua — organizace si musi pfedem promyslet, jaké zdroje ptijmui pro
ni pfipadaji v tvahu. Vyhne se tak zbyte¢nému sili v oblastech, které pro ni nejsou
vhodné;

e vyhodnoceni prileZitosti — organizace musi zvazit své vlastni dosavadni zkuSenosti,
zéakladu podpory, kterou jiz ma, styl prace, persondlni zdroje a dovednosti. Soucasti
strategie by mélo byt pfehledné nastinéni personalniho zajisténi innosti organizace
a prehled prostorového a technického zazemd;

e vyjasnéni limiti — organizace si musi stanovit geografickou plsobnost, piijatelnost
finan¢nich zdroj, ptitaZlivost tématu, rozsah svych potieb nebo konkurenci;

e planovani do budoucna — organizace si musi stanovit svou dlouhodobou vizi a
konkrétni postupy a plnéni jejich cilti. 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 mizeme fundraisingovou strategii shrnout do sedmi zakladnich otazek, na
které by si méla organizace pted sestavenim fundraisingového planu umét odpoveédeét:

e PROC organizace existuje?

e KOMU slouZi a kdo jsou jeji klienti?

e COssiklade za cil a ¢eho chce dosahnout?

¢ JAK hodla stanoveného cile dosahnout?

e KOLIK to bude stat?

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

Co vSe by mé¢la mit organizace vyjasnéno ptedtim, nez se za¢ne fundraisingem
zabyvat?

7. Vlastnimi slovy feknéte, jaké vlastnosti by mél mit kvalitné sestaveny
fundraisingovy plan?

swostawucor ]

Na zéaklad¢ charakteristiky fundraisingové strategie definujte poslani Vasi organizace,
stanovte jeji potfeby a zdroje a vyhodnot'te pfilezitosti organizace podle bodd, 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. Potfebuje jej kazda uspésna kulturni organizace a nemusi mit pfimo pro ngj
vytvoienou stalou pracovni pozici. Pokud neni nikdo v organizaci, kdo je dostatecné
kompetentni, mize fundraising vykondvat specialista na ¢astecny nebo plny uvazek,
Clenové statutdrnich orgdnii organizace, dobrovolnik, externé najaty specialista nebo
agentura.

Ocekavané dovednosti fundraisera:

e analytické mysleni

e mysleni v souvislostech

e strukturovany pfistup

e vhodné vyjadfovani ve vazb¢ k podminkdm a potiebam konkrétniho darce
e peclivost

e dodrzovani termind

e prace vtymu

e schopnost prace v zatézi

Co je ukolem fundraisera?

e planovani — vytvareni fundraisingového planu, sprava databazi darct a kontaktd,
spoluprace s ekonomem na piipravé rozpoCti a sledovani jejich plnéni, ptiprava
komunikace s darci;

e administrativa — evidence spojend s realizaci projekt, zpracovani prubéznych a
zavérecnych zprav, spoluprdce na vytvafeni novych projekti (Zadosti o ud¢leni
grantl a dotaci);

e komunikace — se stavajicimi i potencialnimi darci, vytvareni a distribuce materialti
0 organizaci;

e strategie — vyhodnoceni vlastni Cinnosti i fundraisingového planu, pfiprava
podkladli pro jednani vedeni organizace, podili se na strategickém planovani
organizace.

8. Kdo by se podle vas mél v organizaci, krom¢ fundraisingem zabyvat, kromé
samotneho fundraisera?

9. Jaké by mél mit fundraiser dovednosti?

10. Vlastnimi slovy definujte vztah mezi fundraiserem a organizaci, pro kterou pracuje?
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okzmvees ]

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

N ]

8.

9.

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.

Napf. granty statni spravy nebo nadace, sponzorské ptispévky.

Student definuje vlastnimi slovy.

Spolek.

Student definuje vlastnimi slovy.

Prévni usporadani, srozumitelné poslani, prihledny systém financovani.
Student definuje vlastnimi slovy.

Napt. ¢len statutarniho organu, dobrovolnik.

Napt. analytické mysleni, peclivost, dodrzovani termind.

10. Student definuje vlastnimi slovy.

swwreroe 3]

Fundraising chapeme jako ziskavani prostredkd, resp. hledani zdroji, které ma pomoci
kulturnim organizacim zbavit se nedostatku financi. Fundraising zahrnuje riazné metody a
postupy, jak ziskat finanéni a jiné prostredky na ¢innost kulturnich organizaci.

Kulturni organizace by méla zaméfit svou pozornost na hledani odpovédi na otazku,
pro¢ by pravé ji mél nékdo néco dat. Ve chvili, kdy si bude umét organizace uspokojive, a
hlavné pravdivé odpoveédét na tuto otazku, mize se zacit vénovat hledani zdrojt na podporu
Své organizace.
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Je nezbytné si zapamatovat 2 zakladni zasady fundraisingu, které jsou nezbytné pro
kteroukoliv naslednou fundraisingovou ¢innost: vytvofit pocit davery v to, Ze pracujeme
efektivng; presvéd¢it druhé mize jen ten, kdo je sam presvédceny.
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5 ZDROJE FINANCOVANI

mowvmmeeroy  [[@]

Zjistime, Ze fundraising se pteklada jako zisk&vani finan¢nich prostfedki, které miize
byt ve formé vyuzivani vlastnich zdroji, grantli nadaci, statnich nebo zahrani¢nich instituct,
Evropské unie, individudlniho nebo firemniho darcovstvi. Detailné se seznamime
S jednotlivymi moZnostmi financovani a charakterizujeme si jejich specifika.

Uvédomime si, Ze drtiva vétSina instituci poskytujicich dotace (at’ uz statni sprava nebo
ruzné nadace) neposkytuje 100% financovani projektu. Coz znamena, ze v ptipad¢ vyuziti
téchto zdrojl, musi organizace vzdy piistoupit k vicezdrojovému financovani.

oecaeroy ]

e Seznamit se se zpusoby 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 fonda

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 pifjmi
organizace

|
nadace, nadacni fondy, stitni sprava, statni fondy, dotacni program, zdsady pro

vyhlaSovéani dotaci, individualni fundraising, podnikovy fundraising, grantové fizeni,
zahrani¢ni zastupitelstva, firemni nadace, donatorstvi, sponzorstvi, Evropské fondy, osobni

zadost, samofinancovani
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5.1 Statnisprava a samosprava

Jednim z nejdulezitéjSich poskytovatelt zdroja pro kulturni organizace v oblasti statni
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 trovni ministerstev mohou byt rizné statni fondy.

Dalsi programy podpory existuji také na turovni krajskych tradt. Na obecni Grovni jsou
vyhlaSovany programy v riznych oblastech, coZ se v pfipadé mést tykd nejen urovné
magistratu, ale i jednotlivych méstskych ¢asti — obvoda. Vyhlasovani takovych programii
zavisi na majetnosti obce a jejich pravidla si do znaéné miry kazda obec upravuje
samostatné.

Pro oblast kultury si miizeme stanovit nasledujici strukturu grantovych programi
V ramci Ceské statni spravy a samospravy:

MINISTERSTVO KULTURY CESKE REPUBLIKY
Ministerstvo kultury vyhlasuje grantova fizeni v nésledujicich oblastech:

e pamatkova péce

e regionalni a narodnostni kultura

e ochrana movitého kulturniho dédictvi
e profesiondlni uméni

o literatura a knihovny

e cirkve a nabozenské 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 ufady vyhlasuji své dotaéni programy v rdmci svych kulturnich
odbort. Kazdy krajsky tfad si stanovuje své dota¢ni podminky a vyhlaseni, jejichz soucasti
je také stanoveni specifickych cilii a priorit programu. Obecné plati, ze ptijemci dotace
musi projekt realizovat na Uzemi daného kraje nebo mimo jeho Gzemi s tim, Ze vystupy
realizovaného projektu musi byt vyuzity na uzemi daného kraje. Kraje do svych grantovych
systémul Casto zapracovavaji naro¢nou metodiku financovani evropskych projektl, coz
vyzaduje ze strany organizace vyssi stupenl profesionality.
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OBCE A OBVODY

Jednotlivé obce 1 méstské Casti vyhlasuji svd grantovéd fizeni na zdklad¢é usneseni
zastupitelstva mésta. Stejn¢ jako v ptipadé kraju, si kazda obec stanovuje své dotacni
podminky, véetné specifickych cild a priorit programu. U obci, podobné jako u kraju plati,
7e projekty se musi realizovat na izemi daného meésta s celoméstskym dopadem, musi mit
k danému méstu vztah nebo mésto reprezentuji v zahranici.

V ptipadé méstskych ¢asti se musi jednat o projekty na podporu jednotlivych akci nebo
¢innosti subjektl zajist'ujicich sluzby ve vazbé s danou méstskou casti.

Obce maji, kromé financi, také dal$i moznosti, jak kulturni organizace podpofit (na
rozdil od ministerstev nebo kraji). Jednou z nejvyznamnéjSich a nejrozsitengjSich
moznosti je bezplatny prondjem prostor v majetku obce, které mohou slouzit organizaci
jako stalé zdzemi nebo pro jednordzové akce. Dalsi formou podpory muze byt také garance
obce pfi jednani s jinymi subjekty, at’ jiz v obchodnich vztazich nebo pfti zadostech o dary
Z jinych zdroju.

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

Spravy.

okzmse ][]

Zkuste vymyslet dal§i pfiklady moznosti, jak mohou obce kromé financi kulturni
organizace podpofit.

owosamwur [laf]

Sestavte seznam moznych dotaci ze statni spravy na projekt, ktery je soucasti vami
zvolené kulturni instituce. Déle si zvolte jednu z moznosti financovani v ramci statni
spravy, kterd odpovida cilim vasi kulturni organizace a prostudujte si zasady jejich
dotacnich programil. V nésledujici kapitole budete dale pracovat pii sestavovani zadosti
s touto zvolenou moznosti financovani.

5.2 Nadace a nadac¢ni fondy

Nadace a nadacni fondy jsou instituce, které byly piimo zfizeny za ucelem podpory
konkrétnich projekta. Prostiedky z grantli nadaci jsou jednim z hlavnich zdroji financovani
kulturnich organizaci. Tyto granty maji typickou podobu finan¢nich prostredkii.
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Nadace se zaklada za ucelem obecné prospéSnym nebo také za tcelem dobrocinnym.
Jedna se o ucelové sdruzeni majetku. Nadace vSak nesméji podporovat politické strany,
¢leny svych organt nebo své zaméstnance a nemohou byt zakladany vyhradné za Gcelem

-----

musi byt pouzity vyhradné na podporu své hlavni ¢innosti.

Nadaéni fond se zaklada stejné jako nadace za tcelem uzite¢nym jak spolecensky, tak
1 hospodafsky. Nada¢ni fond vSak nemé stanovenou minimalni hodnotu vkladu, nema
nadacni jistinu ani nadac¢ni kapital. U nadacniho fondu je bézné, Ze zanikne, jakmile jsou
finan¢ni prostiedky spotiebovany pro dany ucel. Nepocita se s jeho dlouhodobou existenci.

Podpora nadaci se zamétuje takika vyhradné na projekty, nikoliv na béznou ¢innost
organizaci. Tato podpora je zadatelim o poskytované projekty vétSinou rozdélovéana
v ramci predem vyhlasenych grantovych programt.

Nadace zpravidla vypisuji s urCitou frekvenci grantova fizeni, do kterych se mohou
zadatel¢é hlasit. Nékteré nadace nevyhlasuji pevné terminy vybérovych fizeni, ale Zadosti
je mozné podavat pribézné. V obou ptipadech vSak nadace zpravidla vyhlasi obecné
definované téma podpory, ¢astku, ktera je k dispozici, minimalni a maximalni vysi grantu
a upfesni zpusob podavani zadosti, k némuz je poté tieba pripojit projekt. VEtSina nadaci
nepodporuje vSechny druhy nakladi — vétSina z nich napiiklad odmita hradit naklady na
potizeni hmotného a nehmotného investiéniho majetku, pohosténi atd.

Prehled nékterych ceskych a zahrani¢nich nadaci a nadacnich fondd pro
organizace 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 umeéni

e 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 detailné v doporucené literatuie zptisob vzniku a fungovani nadaci. Za
jakym ucelem se nadace ziizuji?

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

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

ookzmeies ]

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

owosamwvur [l

Z vyse uveden¢ho prehledu nadaci, ptipadn€ zvySe zminénych internetovych
informacnich zdrojii si zvolte ty, které by mohly podpofit vami zvoleny projekt kulturni
organizace.

5.3 Financni zdroje Evropské unie

Jednim z dalsich moZnych finanénich zdroji pro kulturni organizace v Ceské republice
jsou fondy Evropskeé unie. Evropska unie spravuje $irokou Skalu podptrnych programi a
fondt. Pro ptimou 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,
mobilitu, budovani mezinarodnich siti a nepodporuji investi¢ni projekty. Projekty mohou
byt podle vybraného programu zaméteny na vzdélavani, aktivni ob¢anstvi, védu a vyzkum,
podnikani ¢i meziregionalni spolupraci.

Vyhodou dotaci ze strany EU muze byt viceletost dotaci. Tim umoznuji kulturni
organizaci planovat dlouhodobéji, zpravidla jsou také fadové vyssi nez dotace na ndrodni
urovni. Obvykle se jednd o podporu mezinarodnich projektd ve spolupréaci subjektt
zZ jednotlivych ¢lenskych zemi. Jednou z Castych podminek je tak pro zadatele vytvoteni
partnerstvi mezi subjekty z riznych statu.

Podminky pro poskytovani dotaci z téchto fondua jsou velmi piisné a samotna realizace
je administrativné velmi naro¢na. Organizace, kterd se chce uchazet o podporu v ramci
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téchto programli musi obvykle vykazovat svou ¢innost ve vyro¢ni a finan¢ni zprave a je
povinna vést podvojné ucetnictvi.

Systém evropskych fondu je pomérné slozity a je velmi komplikované v jejich ramci
zadat o podporu. Z tohoto divodl existuje fada organizaci, které se evropskym fondiim
pfimo vénuji a potfadaji seminafe o fungovani téchto fondu.

U evropskych fondl je podstatné zminit, ze ve vétsiné pripadua je velka ¢ast ziskanych
zdrojii uvolnéna az po skonCeni projektu, a to v zavislosti na UspéSnosti realizace.
Organizace 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 predev§im mezinarodnich
projektt z oblasti kultury.

e Dil¢i program Media (pod programem Kreativni Evropa) — zaméfeny na podporu
¢innosti ve fazi pfipravy audiovizudlni vyroby (vzdélavani vyvoj) a ve fazi
nasledujici po ni (distribuce, propagace).

e Evropa pro obCany — podpora mezinarodnich projektii zaméfenych na podporu
aktivniho evropského obcanstvi.

e FErasmus + - program, ktery podporuje spolupraci a mobilitu ve vSech sférach
vzdélavani, odborné priprave a v oblasti sportu, mladeze a neformalniho vzdélavani.

e Horizont 2020 — program pro vyzkum a inovace EU.

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

e Strukturalni fondy — jejich prostiednictvim se rozdéluji finan¢ni prostiedky uréené
ke snizovani ekonomickych a socidlnich rozdili mezi ¢lenskymi staty a jejich
regiony.

5. Ktery program Evropské unie je pro financovani projektt kulturni organizace
nejvhodnéjsi?

e

Jakym zpiisobem si myslite, Zze je mozné zajistit zdlohovani projektu v ptipade, ze
evropska dotace bude vyplacena aZ po ukonc¢eni projektu?
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owosamwur [laf]

Na internetovych strdnkach www.kreativnievropa.cz si prostudujte jednotlivé moznosti
financovani v ramci tohoto programu. Zjistéte, zda je mozné vami zvolenou Kulturni
organizace financovat v ramci jedné z jeho vétvi. Pokud ano, stru¢né napiste proc.

5.4 Zahraniéni zastupitelstva a instituce

Kromé fondli Evropské unie 1ze rovnéz ziskavat finanéni podporu v ramci zahrani¢nich
programil 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 (napft. Italsky
kulturni institut, Mad’arské kulturni stiedisko, Rakouské kulturni forum, Goethe-Institut
atd.).

Vzhledem k tomu, ze charakter a zaméteni téchto program podléha ¢astym zménam a
je zavislé na prioritach dané zemé, je nezbytné pied kazdym podanim Zadosti kontaktovat
jednotliva zastupitelstva nebo instituce a jednat o podpofe nejlépe s konkrétnim
velvyslancem. Samotné podani oficialni pisemné zaddosti by mélo pfijit az po této schiizce,
na které vdm bude upiesnéno, co ptesné zastupitelstvo podporuje a na co mohou finan¢ni
prostiedky uvolnit.

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

okzmses [#]

Zamyslete se, jakou ¢ast kulturnich projekti lze financovat ze zdrojii zahrani¢nich
zastupitelstev a instituci

owosawur [laf]

Zamyslete se, ktera zahrani¢ni zastupitelstva a instituce by byla vhodna k osloveni
podpory vami zvolené kulturni organizace
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5.5 Podnikovy fundraising

Zatimco v piipadé¢ individualniho darcovstvi miZzeme jako o hlavnim motivu darovani
hovofit o altruismu, v piipadé firem obvykle nastupuji motivy spolecenské zodpovédnosti
(spousta firem ma v soucasné dob¢ definovan vlastni koncept své spoleenské
odpovédnosti) nebo podnikového obcanstvi, které jsou ovSem casteCné¢ motivovany také
vlastnim profitem nebo snizenim svého daiiového zakladu. Pro mensi podnikatele a firmy
je vétSinou prijatelnéjsi poskytnout zdarma své sluzby (kopirovani, vyroba tiskovin) nebo
vyrobky (nabytek, pocita¢, kancelaiské potieby) nez ur€ity finanéni obnos.

Z hlediska firmy jako darce je potieba rozlisit dva typy donatorstvi: darcovstvi a
sponzoring. Darcovstvi je Cisté altruisticky motivovana podpora, za kterou darce nic
neoc¢ekava — neni zde pfima protihodnota. Sponzorstvi naopak neni jen obycejny dar, ale
jednd se o oboustranny vztah, ze kterého jak darce, tak obdarovany ocekavaji uzitek.
Sponzor ptedpokladd, ze zlepsi svou image a zajisti propagaci své firmy nebo urcité¢ho
vyrobku béhem 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 strankach jiz deklaruji, které
oblasti aktivit podporuji a které nikoliv, n¢které dokonce k rozdéleni ¢asti svého zisku
ztizuji vlastni nadace a fondy, ve kterych je jiz rozhodovani o darech siln¢ formalizovano.
Ptredlozené zadosti posuzuje vétSinou skupina lidi slozena ze zastupcii firmy nebo firma
prenechd spravu firemniho nada¢niho fondu jiné organizaci, kterd ma se zpracovavanim
grantovych programi zkuSenosti.

Piehled vybranych firemnich nadaci v Ceské republice

¢ Nadace Vodafone

e Nadace CEZ

e Nadace CEPS

e Nadace 02

¢ Filmova nadace RWE

Dale mzeme firmy rozdélit podle toho, jakou formu déarcovstvi zvoli:

e Firmy nabizejici finan¢ni podporu — jednorazové dary a sponzorské piispévky,
podpora prostiednictvim vlastniho fondu, podpora skrze firemni nadace, podpora
pfes ocenovani projekti a nabizeni stipendii, nakupovani produktt kulturni
organizace.

e Firmy nabizejici sluzby — nabidka prostor, dopravy, pohostinskych sluzeb,
»zapujceni® zaméstnance, firemni dobrovolnictvi, produkty.

e Firmy nabizejici vécnou podporu — nabidka technického vybaveni, dopravnich
prostiedkll, nabytku a dalsiho vybaveni kancelari.

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 vali, chtéji byt v
misté, kde pasobi, vnimany jako dobti ob¢ané a celou spolecnosti jako firmy, kterym neni
vse lhostejné. Prostiednictvim darcovstvi mohou firmy ukazat, ze jim zalezi na komunité,
V niz pusobi, a zvysit si tak svou reputaci. Chtéji mit dobrou povést mezi zakazniky,
zameéstnanci, obchodnimi partnery i u predstavitell statni spravy.

Utelova motivace — zlep$ovani image &i dobrého jména u zakaznikd i §irsi spole¢nosti
je béznou soucasti obchodni strategie vétsiny firem, proto by méla byt nabidka
sponzorskych smluv, kde firmam prodavame ¢i poskytujeme prostor pro jejich vlastni
prezentaci na nasich akcich ¢i produktech, samoziejmosti. Nekteré firmy navic vyvijeji
¢innost v oborech, které jsou ¢asti verejnosti vnimany negativné. A darcovstvi maze byt
zpusobem jak demonstrovat odpovédnost za negativni dopady firemnich aktivit. Firmy se
dale snazi optimalizovat svou danovou zatéz castéji nez jednotlivci. Na dary pro rizné
neziskove organizace se nevztahuje zdanéni a je mozny odpocet ze zakladu dané.

Familiérni motivace — u malych i nékterych stiednich firem o podpoie neziskovych
projekti rozhoduje majitel, feditel ¢i ¢len uzsiho vedeni. Nékde maze mit vlivné slovo
piedseda piedstavenstva ¢i spravni rady. Pokud jiz navic vase téma jiz podpofil i osobné ¢i
ma s vasi sluzbou dobrou osobni zkusenost, pravdépodobné jste nasli velmi nadé&jného
firemniho partnera.

Na zakladé doporudené literatury se seznamte s rozdilem mezi darcovstvim a
sponzoringem. Jaky je mezi nimi rozdil?

7. Na zaklad€ zjiSténych poznatkl struéné charakterizujte, jaké podoby mize mit
podpora ze strany podnikt a firem.

8. Jaké formy darcovstvi mize firma zvolit?

Jaké vyhody a nevyhody pfinasi darcovstvi a sponzoring organizaci a jaké naopak
samotnému podniku?
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Ptipravte zadost o podporu, kterd bude sméfovat vedeni vami zvolené firmy, ktera by
mohla potencialné oslovit vami zvolenou kulturni organizaci.

5.6 Individualni fundraising

Jednotlivei jsou vyznamnymi potencidlnimi darci finan¢nich prostiedkit a mohou
vhodnym zplsobem doplnit dotace a granty. Nejspolehlivéjsi metodou ziskani daru je
osobni zadost. Nejlepsi taktikou je rozvijet kontakty s osobami, se kterymi jiz organizace
prisla do styku a které k ni tedy mohou mit vztah. Zadosti o ptispévek je pak mozné spojit
napfiklad s pozvankou na pfipravovanou akci, se zaslanim vyro¢ni zpravy nebo s pfanim
k Vanoctm.

Pro kulturni organizace jsou velmi duleziti darci, kteti prispivaji opakované a ¢asto, i
kdyz tieba malymi castkami. Individualni fundraising se lisi od ziskavani dotaci a
piispévki z verejnych zdroju zejména zpusobem komunikace, rozsahem informaci a jejich
prezentaci. Zakladem individualniho darcovstvi je budovani osobniho vztahu mezi
organizaci a jejimi darci.

Prvni darci se obvykle rekrutuji ze sympatizujici vefejnosti. Poukazal-li nékdo
organizaci prvni dar, jak pak v nejvyssim zajmu organizace tohoto darce motivovat, aby
dar zopakoval a stal se nejlépe pravidelnym darcem. Od pravidelnych darct je pak vhodnou

zalazi na ziskani duvéry takového darce a vybudovani pevného vztahu s nim, vzbuzeni
pocitu sounalezitosti s organizaci a s jejim poslanim.

V neposledni fad¢ zalezi také na osobé, ktera darce o dar zada — je nutné zvolit tu osobu,
ktera je darci v ramci organizace nejsympatictéjsi a se kterou ma nejblizsi vztah, protoze
lidé daruji predevsim lidem. Muze se tak jednat o fundraisera, feditele organizace, ¢lena
spravni rady nebo i osobu z vné¢jsku organizace, ktera promlouva v jeji prospéch. S
vyznamnymi darci je mozné vybudovat i trvalé partnerstvi. Darci takové partnerstvi prinasi
Vyss§i pocit sounalezitosti s organizaci, bere ji za ,,svou™ a ztotoznuje se s jejimi uspéchy,

coz v dusledku pFinasi dalsi a vyssi dary od tohoto darce.
V piipadé jednotlivcli se mize jednat o nasledujici zptisoby podpory:

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

e Kklub piiznivci,

e velky dar na urcity projekt;



o 7avet;

e vécny dar ve formé zafizeni kancelate, kancelaiskych potfeb nebo nabidky prostor
na provoz organizace;

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

e 3 dalSi — benefi¢ni akce, tombola...

Cilem fundraisingu neni pouze ziskavat nové darce, ale trvale pecovat o darce stavajici.
Individualni déarcovstvi je narocnou fundraisingovou disciplinou. Vyzaduje trpélivost,
kazdodenni péci o darce a v neposledni fad¢ také népaditost.

JAKA JE MOTIVACE K OSOBNIMU DARCOVSTVI?

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

Familiarni dotace — darce mél uz s organizaci osobni zkuSenost. Nékteti byli v kontaktu
se zameéstnanci, dalsi znali jeji projekty ¢i klienty. Jako velmi dulezity se zde projevil faktor
daveéry v neziskovou organizaci (darce ma osobni zkuSenost s praci organizace nebo zna
osobné toho, kdo 7ada).

Ucelova motivace — darce miize piesveédcit néjaka vyhoda, kterou z podpory miize mit
(danové vyhody, osobni zainteresovanost a informovanost, podékovani a prezentace).

METODY OSLOVOVANI INDIVIDUALNICH DARCU

e Nepiima/neadresna komunikace: plosné osloveni (reklama, letaky, vefejné
sbirky, webové stranky), na které mizeme osobné upozornit okruh moznych
podporovateld.

e Piima/adresna komunikace: Adresné osloveni konkrétnich lidi ¢i skupin osobnich
pratel ¢i znymych (rozesilani osobné formulovanych maila konkrétnim lidem,
telefonické pozvani, osobni rozhovor, pozvani do centra organizace, pozvani k
doprovolnictvi, sdileni dobrych zkusenosti s organizaci, prosba o osloveni dalsich
0sob — snéhova koule).

9. Odkud se obvykle rekrutuji prvni individualni darci?

10. Vyjmenujte alespon tii zplisoby podpory individudlniho fundraisingu.
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Zamyslete se nad metodami oslovovani individudlnich darct. Ktera z vySe zminénych
metod bude mit vétsi Sanci na uspéch?

o swosramoon ]

Ptipravte osobni zadost pro osloveni potencialnich individualnich darct vadmi zvolené
kulturni organizace.

5.7 Crowdfunding

Crowdfunding nabizi alternativni cestu k ziskani financi od velkého poctu lidi skrze
internet. Termin crowdfunding vznikl jako slozenina dvou anglickych slov — crowd neboli
dav a funding cili financovani. Jak napovida jiz samotny nazev, jedna se zpusob
shromazd’ovani financ¢nich prostiedka prostiednictvim siroké verejnosti. Mezi svétoveé
nejznaméjsi platformy, kde je mozné na tyto projekty prispét, patii Kickstarter a
IndieGoGo, v ¢eském prostiedi je to napriklad Hithit, Kreativcisobe.cz a dalsi.

Timto zpasobem lIze financovat zajimavé projekty, produkty ¢i spole¢nosti. Organizace
(ptip. jednotlivec), kterym chybi finanéni prostiedky na konkrétni ucel, si oteviou kampan
pies n¢kterou z platforem a stanovi presnou ¢astku, kterou potiebuji. Podle vyse prispévku
uréi strukturu odmen. Ty se pohybuji od dékovného emailu, pies drobné suvenyry az po
zaslani hudebniho alba, na jehoz nahrani je ¢astka vybirana. Nestihne-li se do piedem
stanoveného data vybrat konkrétni ¢astka, prispévky jsou vraceny. K uspéchu je tieba
védst, jak oslovit prispévovatele, a mit promyslenou online strategii. V CR se takto
prosazuji predevsim aktivity z oblasti kultury, uméni ¢i komunitni oblasti.

Vyhoda pro zékazniky crowdfundingu spocivé pfedevsim v tom, Ze maji moznost svou
vece uspésné zafinancovat jen na zédkladé napadu — pokud je dostatecné dobry, resp. dokaze
dostate¢n¢ zaujmout veiejnost. Crowdfundingové platformy umoznuji prezentaci projektu
Siroké vefejnosti a tim také poskytuji cennou sluzbu, protoze zakaznik si jejich
prostfednictvim muze ovétit, zda dany projekt by skutecné mohl byt Gspésny a byl by o néj
zajem. Pokud se projekt nezafinancuje, nikdo nic neztraci. Naopak zadkaznik dostane
cennou informaci o tom, ze jeho népad, produkt ¢i sluzba bud’ neni viibec zZadana, nebo
potfebuje vylepsit. Investofi a pfispévatelé mohou se zdkaznikem skrze platformu
komunikovat a zadkaznik tak dostdva cennou zpétnou vazbu.
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DRUHY A ZPUSOBY CROWDFUNDINGU

Do definice crowdfundingu se vejde né€kolik modelt, které se li§i pfedevS§im tim, co
osoba poskytujici finan¢ni prostiedky ziskava za sviij prispévek. Mezi Giplné prvni modely,
které historicky vznikly, se fadi modely neinvesti¢ni (tzv. darcovsky a odménny). Tyto se
ptilis nehodi pro tcely kontinuélniho podnikani, ale spisSe pro jednorazové projekty a ¢asto
bez ocekavani navratnosti vlozenych prosttedkl ze strany piispévatele:

e Darcovsky model: pouziva se na nejrizngj$i sbirky piedev§im socialniho,
charitativniho ¢i politického charakteru. Osoba, kterd ptispiva na urcitou véc, v
ramci tohoto zpiisobu crowdfundingu nedostava nic za svij financni piispévek,
kromé napliiujiciho pocitu za to, ze ptispé€la na podporu (z jejiho pohledu) dobré
véci.

e Odménny model: v ramci tohoto modelu pfispévatel do projektu nedostava na
oplatku za sviyj finanéni prispévek zadné penézité plnéni, ale odménu ve formée
podékovani, slevy, sluzby ¢i produktu, kterd se skrze platformu financuje. Vyhoda
pro vlastnika projektu je pfedevs§im to, Ze nemusi vracet jemu poskytnuté financni
prostiedky, ale je nutné pouze poskytnout (s pfispévateli dohodnutou) nepenézitou
odménu.

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

okzwsen  [A]

Proc¢ si myslite, Ze se v soucasné dob¢ dafi kulturnim organizacim ziskavat finance na
své projekty prosttednictvim crowdfundingu?

swosawocor o]

Vyuzila n€kdy vami zvolena kulturni organizace metody crowdfundingu? Zkuste se
zamyslet, zda na vami zvoleny projekt mizete zazadat prostiednictvim crowdfundingu a
pokud ano vymyslete jednoduchou crowdfundraisingovou kampar.

5.8 Vlastni zdroje

Samofinancovani oznacuje strategii neziskovych organizaci vytvofit vlastni pfijem
s cilem posilit své poslani. Vlastni zdroje piedstavuji pro organizaci zpuasob, jak si udrzet
finanéni nezavislost na zdrojich z vetrejnych rozpoctu ¢i od darct. Jejich vyhodou je, ze o
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nich rozhoduje samotna organizace a neni pritom vazana vili poskytovatelt, ma relativné
piehled 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
vykonanou ¢innost nebo poskytnutou sluzbu ¢ili zpoplatnéni sluzeb a ¢lenskych piispévkd.
Déle také z vlastniho majetku — trzby za pronajem majetku, nebo z vynosi plynoucich
z prav k dusevnimu vlastnictvi (napf. autorské pravo).

) [smosmmrikor

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

IZI_

8.

9.

10.

11.

12.
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Student samostatné vypracuje na zakladé prostudovaného textu.
Student samostatné vypracuje.
Napt. politické strany, své zaméestnance.

Nadacni fond se zaklada shodné jako nadace za uc¢elem uzitecnym jak spolecensky,
tak 1 hospodarsky. Nada¢ni fond v§ak nema stanovenou minimalni hodnotu vkladu,
nema nadacni jistinu ani nadacni kapital. U nada¢niho fondu je bézné, ze zanikne,
jakmile jsou finanéni prostiedky spotifebovany pro dany ucel.

Kreativni Evropa.

Student samostatné vypracuje na zakladé prostudovaného textu.

Student samostatné vypracuje na zakladé prostudovaného textu.

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

Napt. jednorazovy piispévek, klub ptiznivet, dobrovolnictvi.

Student definuje vlastnimi slovy.



omwnaeroy  [[T]

Stejné jako jakékoliv jiné pravnické osoby, i kulturni organizace potiebuji ke svému
chodu dostatek finan¢nich a nefinanénich prostiedkd. V posledni dobé je vénovana zvysena
pozornost oblasti fundraisingu a navodam, jak profesionalné¢ zajistit zdroje a efektivné je
vyuzit.

Pro vytvoieni optimalni kombinace finan¢nich zdroju je dalezité, aby organizace nebyla
zavisla na jednom zdroji. Je vhodné, aby zdroje byly v dostateéné mite diverzifikované,
nebot’ organizace se tak Iépe vyhne negativnim dusledkam, pokud jeden z nich odejde.
Jednotlivé zdroje maji navic specifické vlastnosti a moznosti pouziti.

V idealnim pfipadé dochazi ke kombinaci prostredkt z vetejnych rozpocta, od
individualnich a firemnich darci, sponzoru, nadaci a nadacnich fondd a prostiedka
ziskanych vlastni ¢innosti.
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6 ZPRACOVANI GRANTOVYCH ZADOSTI

[2][emvnameoaemon ]

Definujeme si, co jsou to granty a dotace a zjistime, jaké jsou jejich jednotlivé vyhody
a nevyhody. Charakterizujeme si zakladni pravidla pti psani projektii a pfesné si sestavime
strukturu grantové Zadosti a jeji jednotlivé dil¢i Casti.

Seznamime se s nejcastéj$imi chybami, které mtizeme pii zpracovani zadosti udé€lat a
porozumime tomu, pro¢ je vyhodnocovani realizovanych projektl stejné nezbytné, jako
samostatné predlozeni grantové zadosti.

e Umét vysvétlit a pochopit pojem dotace

e Porozumét grantovému procesu

e Seznamit se se zakladnimi pravidly pfi psani projektt
e Porozumét struktuie grantové zadosti

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

e Seznamit se s vyuctovanim grantové zadosti

e Naucit se sestavit zavérecnou zpravu k projektu

|
grant, dotace, zasady poskytovani dotaci a grantl, grantova zadost, priivodni dopis,

formulat projektu, popis projektu, metodika, cile projektu, cilova skupina, Casovy
harmonogram projektu, finan¢ni tidaje, rozpocet, predpokladané piijmy a vydaje

6.1 Zaklady zpracovani grantové zadosti

Granty (¢i dotace) jsou Gceloveé vymezené ptispévky na piedem stanoveny zamér; jednd
se o psany dokument, na jehoz zaklad¢ 1ze ziskat finan¢ni podporu. Vyhody grantti jsou
spatfovany ve vétSim finan¢nim obnosu na urcité obdobi nebo ¢innost, miize se stat
pravidelnym zdrojem pfijmu a organizace ma moznost pldnovat své ¢innosti doptedu.
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Zaroven pfinuti organizaci vymezit formalni odpovédnosti a zaméfit se na svou
budoucnost.

Nevyhody spocivaji v omezeni podporovanych ¢innosti predstavami darce, dlouhy
rozhodovaci proces, ucelové vazani poskytnutych prostiedkli, komplikovany proces
vyuctovani.

Jednotlivé instituce, at’ uz statni nebo soukromé, si pfedem stanovuji zasady poskytnuti
dotaci a granttli. Je tedy nezbytn¢ nutné dodrzovat jejich pozadavky k vyplnéni a pozorné
si precist zadsady pro poskytovani dotaci ke kazdé Zadosti zvIast'.

Pro samotné sestavovani zadosti o grant plati stejné zasady jako v jinych oborech, které
se zabyvaji komunikaci — tedy pfedevsim stru¢nost, konkrétnost, prihlednost, pravdivost,
atraktivita, originalita, jedine¢nost a nenapodobitelnost feSeni problému a samoziejmé
poutavost formy, jakou je problém podan.

Pét zakladnich pravidel pro psani projekti:

e PiSe-li organizace projekt na zaklad¢ 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 nezdiraziiovat v ¢innosti organizace to, co organizace sama
povazuje za dileZzité 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 nékolikrat zkontrolovat, ptipadné pozadat o
spolupraci dal§i osobu. Je zbytecné nechat projekt vyfadit kvili chyb&jicimu
dokumentu nebo podpisu.

e Davat pozor na datum a hodinu doruceni projektu. Zasadné posilat projekt
doporucené nebo dorucit osobné¢ a nechat si predani potvrdit.

e Udg¢lat si kopii od vSech textl projektu.

1. Vlastnimi slovy definujte zakladni pravidla plati pii sestavovani grantové zadosti.

2. Jaké jsou vyhody a nevyhody grantovych zadosti?

T

Zkuste se zamyslet, pro¢ poskytovatelé¢ dotaci vyZaduji v rdmci Zadosti informace o
dal$ich finan¢nich pfijmech projektu.
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Na zaklad¢ vyse uvedenych pravidel si odpovézte na otazku, zda vadmi vybrané zdroje
financovani v predchozi kapitole jsou opravdu vhodné pro vasi kulturni organizaci a
dukladné prostudujte zvoleny formulaf zadosti ze strany statni spravy, kterou jste si sami
zvolili.

6.2 Struktura grantové zadosti

Pfedtim, neZ organizace zacne s ptipravou zadosti, musi si odpovédét na nésledujici
otazky:

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

e na jakou spolecenskou potiebu reaguje?

e jaké cile si projekt klade a jak jejich dosaZeni ptispéje k feSeni prezentovaného
problému?

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

e jaky je predpokladany ¢asovy rozvrh projektu a jeho odhadované naklady?

VétSina grantovych Zadosti ma velmi podobné formulafe a poZzadavky k Zzadosti o dotaci.
Nejcastéji se tak struktura zadosti sklada z nasledujicich bodu:

PRUVODNI DOPIS

Priivodni dopis je prvnim dokumentem, se kterym se hodnotici komise setkd Uvédomte
si, ze v tomto okamziku o vas 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 Udaje o organizaci, pravni statut,
registraéni ¢islo IC, DIC, adresa, email, telefon, webové stranky, zaméstnanci a
spolupracovnici organizace, ptedchozi zkusenosti organizace;

e obecné udaje o projektu: nazev projektu, struény popis a cil projektu, termin konani
a realizace, pozadovana ¢astka;



o (Casto se také setkdvame stim, ze jednotlivé instituce vyzaduji informace o
predchozich zkuSenostech organizace a jejich pfijmech a vydajich za piedchozi rok.

UDAJE O PROJEKTU

Jedna se o podrobny popis projektu, jehoz strukturu si obvykle zadatel voli sam a ma
byt ptilohou vyse uvedeného formulafe. Poskytovatel dotace pouze v bodech zadé, co by
m¢l popis obsahovat a na jaké otazky by m¢l odpovédeét.

Text podrobného popisu projektu by mél byt co nejpiehlednéjsi. Uvédomte si, Ze
hodnotici komise bude mit pted sebou nékolik desitek zadosti. Je vhodné pro ptehlednost
uzivat napi. odrazky, odstavce, ¢islovani nebo tucny text. Pokud predkladate v projektu
n¢jaky fakt, musi byt dokazatelny. A nezapomeiite, Zze néazev projektu by mél byt
jednoduchy, vystihujici a zapamatovatelny. Projekt by mél byt zaroven stru¢ny a jasny.

Podrobny popis projektu by mél zahrnovat nasledujici tidaje:

e popis projektu — popis projektovaného cilového stavu a analyza soucasné situace,
véetn¢ piipadnych statistickych 0daji a vysledki prizkumu, definice rozporu
cilového stavu a soucasné situace, jak bude vysledny stav odpovidat zajmim dérce;

e metody prace — podrobny popis konkrétnich aktivit, které budou v ramci realizace
projektu pro jednotlivé cilové skupiny vykonavany, vcetné jejich personalniho a
materidlniho zabezpeceni;

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

e popis cilove skupiny - popis cilové skupiny pomoci demografickych,
geografickych, ekonomickych a jinych relevantnich charakteristik a jeji velikost;

e misto realizace

e délka projektu

e casovy harmonogram projektu

e ocekavané vysledky projektu

¢ jakym zptisobem budou vysledky SifFeny

e odborné predpoklady Zadatele

FINANCNI UDAJE

Finan¢ni udaje o projektu informuji hodnotitelskou komisi o rozpoctu zadosti a
predstavuji financni kapacitu Zzadajici organizace. Je vhodné si rozpocet velmi peclivé
sestavit a vychazet z realnych ¢astek. K finanénim tdajim zadosti patii:

e celkovou vysi rozpo¢tu projektu — rozpocet musi odpovidat dil¢im cilim a
vybranym metoddm projektu, musi byt srozumitelny, vSechny poloZzky rozpoctu

musi byt opravnéné a realné
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e spoluucast na financovani projektu — predpokladané piijmy projektu
e pozadovanou ¢astku na realizaci projektu

Pfi sestavovani rozpoctu si zjistéte, jak pevné jsou dané jednotlivé polozky — zda Ize po
ziskani zadosti pfesouvat castky mezi polozkami a za jakych podminek (evropské fondy
casto dovoluji jen 10% piesun 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 Castku za honorafe, nebo ji dale rozepsat na jednotlivé
ucastniky).

POVINNE PRILOHY

Nezbytnou soucasti kazdého projektu jsou povinné ptilohy, které si urcuje kazdy
poskytovatel dotace zvlast. Povinné prilohy miizeme rozdélit do dvou polozek:

e Doklady o pravni subjektivité: zakladaji dokumenty zadatele, doklad o registraci,
smlouva o zfizeni bankovniho Uc¢tu

e Informacni a propaga¢ni materialy k projektu: vyro¢ni zprava, propagacni
materialy, doporucujici dopisy od klicovych osob a organizaci, Zivotopisy
zaméstnancu organizace, ohlasy v médiich z pfedchazejicich akci.

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

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

[ [oorkzmmsew ]

Zamyslete se, jaké vlastnosti by méla mit kvalitné napsana zadost.

o swosramoocr ]

Vypracujte grantovou zadost pro statni spravu, kterou jste si zvolili v predchozi kapitole.
Vyuzijte jednotlivé formulafe a napiSte kompletni zadost vcetné pritvodniho dopisu se
seznamem piiloh.
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6.3 Nejcastéjsi chyby pfi zpracovani projektu

Jednim z hlavnich diivodi odmitnuti zadosti byva kromé omezenosti finanénich zdroji
poskytovatele dotace také to, ze projekt nesméiuje k ciltim, které podporuje. Pokud je tedy
zédost o grant zamitnuta, je zpravidla mozné vyzadat si dal$i konzultaci nebo alespon
pisemné odlivodnéni zamitnuti.

Druhym nejcastéjSim diivodem, pro¢ Zadost o grant neuspéje, byva Spatné sestaveny
projekt, tzn. pfedev§im formalni a vécné chyby zejména ve finan¢nim planu, ktery byva
povazovan za nejdulezitéjsi cast 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 formulare,

e 7zadost neodpovidd zadanym normam — jiny pocet kopii a ptiloh,

e rozpocet neodpovida aktivitdm projektu,

e 7adost je odevzdand po terminu uzavérky,

e projekt je pfihlasek do nespravného grantového projektu,

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

e 7adost je napsand nespisovnym jazykem,

e projekt pfesahuje dosavadni zkuSenosti 1 moznosti Zadatele na realizaci projektu —
navrh projektu viditeln¢ pfesahuje schopnosti a moznosti organizace.

okzmses [#]

Zkuste se zamyslet nad dal§imi moznymi chybami, které by mohly zpiisobit zamitnuti
zadosti.

6.4 Vyhodnocovani projektu

V ptipadé, ze projekt v dotaénim fizeni uspél a organizace se tak stala UspéSnym
zadatelem, obdrZi od poskytovatele projektu vyrozuméni o dota¢nim fizeni a smlouvu o
poskytnuti dotace spolu s pokyny k vyuactovani dotace.

Thned po obdrZeni dotace doporucuji detailné smlouvu o dotaci prostudovat a vytdhnout
Z ni informace, které budou nezbytné pro kvalitni vyuctovani projektu. Pfedem tak zjistime,
jakou podobu ma vyucétovani projektu mit a jakou dokumentaci mame k vyuctovani
pfipravit.
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Je dilezité zduraznit, Ze vyuctovani dotace je stejné dllezité jako napsani dobré zadosti.
Nezapomerte darce uvadét na vSech propagaénich materialech k projektu a zvat je na
vSechny akce, které se v ramci tohoto projektu realizuji. Také doporucuji po obdrZeni
dotace jejimu poskytovateli pisemné pod€kovat a pribézné ho o vyvoji projektu informovat
(pfedevsim v pifipad€ zahrani¢nich zastupitelstvem a instituci, individualnich a firemnich
déarcich).

Poskytovatelé dotace maji své vlastni formulare k vyictovani, které obvykle vyzaduji
nasledujici dokumenty k zavéreénému vyuctovani projektu:

e tabulka pFijmi a vydaji — piijmy a vydaje musi byt obvykle uvedeny ve stejném
slozeni jako predlozeny rozpocet a tykaji se nejen obdrzené ¢astky, ale rozpoctu
celého projektu, ktery byl uveden v Zadosti. V piipad¢, ze doslo k vyraznému sniZeni
rozpoc¢tu, doporucuji tuto skutecnost poskytovateli dotace oznamit v dostate¢ném
¢asovém predstihu;

e vyuctovani poskytnuté ¢astky — vyuctovani se sklada z kopii ucetnich doklada a
dokladii o jejich zaplaceni. Slozeni poskytnuté Castky je obvykle definovano ve
smlouvé s darcem;

e zavérefna zprava o projektu — slovni zhodnoceni projektu, které by mélo
obsahovat informace, zda projekt splnil planované cile a zda byl realizovany
V plném rozsahu, komu byl projekt urcen a jaky mél ptinos pro cilovou skupinu, sviij
obor a samotného realizétora, zda se vyskytly n¢jaké problémy pii realizaci projektu
a jaka byla jeho medializace;

e veskeré propagacni materialy souvisejici s projektem.

Kazdy poskytovatel dotace si také stanovuje termin, do kterého musi organizace
vyuctovani odeslat. V ptipadé, ze organizace neodesle vyuctovani véas, mize se dostat na
cernou listinu poskytovatele dotace a ten mu jiz pfisté dalsi dotaci neposkytne.

Co rozumite pod pojmem vyuctovani dotace?

7. Jaké kroky by méla organizace udélat v ptipadé kladného rozhodnuti v dotaénim
tizeni?

Z jakych dokumenti se musi skladat zavérecné vyuctovani dotace?

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

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

N ]

1. Student definuje vlastnimi slovy.

2. Vyhody — vétsi finanéni obnos, pravidelny zdroj piijmi. Nevyhody — dlouhy
rozhodovaci proces, omezend podpora ¢innosti piedstavami darce.

3. Musi znat svij profil, jaké si klade cile projektu, kdo bude projekt realizovat, z
jakych Cinnosti se bude skladat, jaky je pfedpokladany harmonogram projektu a jaké
jsou jeho naklady.

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

5. Student definuje vlastnimi slovy.
6. Student samostatné vypracuje na zaklad¢ prostudovaného textu.
7. Pod¢kovat a prubézné darce informovat o vyvoji projektu.

8. Tabulka piijmi a vydaji, vyuactovani poskytnuté castky, zavérecna zprava o
projektu, propagacni materidly souvisejici s projektem.

smonaeroe [T

Z4dost o grant je nejacinngjsi, ale také ¢asové nejnakladngjsi zpusob, jak se dostat k
vétsim financnim castkam. Mezi dalsimi vyhodami figuruje fakt, ze piiprava zadosti prinuti
organizaci vymezit formalni odpovédnosti a zaméfit se vice na budoucnost. Pokud se
organizaci podaii vytvorit dobré vztahy mezi ni a donatorem, granty se mohou stat
pravidelnym zdrojem penéz.

Mezi nevyhody lze tadit i to, ze kazdy darce ma sva vlastni omezeni (oblast podpory,
napt. vzdélavani, kultura, rozvoj ob¢anského sektoru apod.). Rozhodovaci proces trva
zpravidla 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 tieba jej dikladné planovat.
Me¢li bychom se vyhnout chybam a stejnou pozornost jako samotnému zpracovani zadosti
vénovat také jejimu vyactovani a ukonceni celého projektu.
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SHRNUTI STUDIJNI OPORY

Text je urcen predevsim studentim se zajmem o marketing kultury a ty, ktefi si chtéji
roz§itit znalosti a dovednosti GspéSného fundraisingu. Studenti se seznamuji se zakladni
terminologii marketingu kultury a zjist'uji jeji specifika. Text pocita s dal§im samostudiem
a zjiStovanim naslednych informaci.

Cilem fundraisingové ¢asti bylo uvést studenty do zakladii problematiky financovani
kulturnich organizaci a seznameni se s moznostmi financovani z riznych zdroji. Dtraz byl
nasledn¢ kladen na spravné zpracovani grantové zadosti. Studenti by méli byt schopni
vyhledavat zdrojové piilezitosti pro kulturni organizace, vyuzivat fundraisingové metody
k ziskavani financnich prostredki a zpracovavat zakladni grantové zadosti.
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Odpoveédi Otézky

Samostatny ukol Dalsi zdroje
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Pro zajemce Ukol k zamygleni

Pozn. Tuto ¢ast dokumentu nedoporucujeme upravovat, aby byla zachovana spravna
funkénost vloZzenych maker. Tento posledni oddil mize byt zamknut v MS Word 2010
prostfednictvim menu Revize/Omezit Gipravy.

Takto je rovnéz omezena moznost ménit napiiklad styly v dokumentu. Pro jejich tpravu
nebo pfidavani €1 odebirdni je opét nutné omezeni Uprav zruSit. Zamek neni chranén
heslem.
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