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PREDMLUVA

Literatura o neziskovém sektoru je v dnesSnicdpbnerné bohata a da séci, ze
pocet vydavanych titdl naristd stej rychle, jak pijima ceska véejnost
neziskovy sektor ,za s§', respektive jak je stale vice lidi ochotno uznat
dokonce ijeho na prvni pohled ,iégelské” projevy v podabSlapani na paty
ufrednikim schvalujicim vystavbu dalniadgs chrasna g@irodni dzemi v situaci,
kdy jsou centra velkych #st zahlcena kamionovou dopravou, maji v dnégéské
spole&nosti své misto. fEbaze estirt dosud neni ani zdaleka k dispozici tolik
kvalitnich tituki o neziskovém sektoru jako régad v angléting, v nabidkach
raiznych nakladatelstvi je mozné se setkat s cédmlou prakticky zagtenych
piirucek, které se zabyvaji pravni nebo ekonomickou ktanfungovani
neziskovych organizaci fipadré jsou zandfeny i na tak specializovana témata,
jako je dobrovolnictvi, fundraising nebo marketamgomunikace s w¥ejnosti.

Tento text se pokouSigkonat prakticistni polohu, v niz s&tsina titufi uréenych
pro pracovniky neziskového sektoru nachazi. Jepease bylo vedeno pékud
vySSi ambici — Slo o to podat uceleny pohled ngatoy sokasné dob funguje
marketing a marketingova komunikace v predt neziskovych organizaci a jak
by pripadre — feknéme za idedélnich okolnosti — fungoval mohl. Nejddyte
primarre o prirucku marketingu pro pracovniky neziskovek,t'by tuto knihu
samozejnm¢ také mohou vyuZzit a jeji autor se dokonce neskgoduomniva, Ze
praw diky komplexrjSimu a souvislosti hledajicimu pohledu v ni nakone
mohou najit pesre takové poteni, jaké chyji ziskat.

Koncepce této knihy vychazi z publikace, kterouoaytod nazvem Marketing
neziskového sektoru vydal v roce 2006 ve vydavateldhiverzity TomaSe Bati
ve Zlirg. Tehdy Slo primara o webni text, jehoz néklad vSak jiz byl davno
rozebran a ktery byl procély tohoto nového vydani vyznamrprepracovan,
nékde doplrn, jinde zase zkracen &gglevSim dopkn o dalSi praktickéfiklady,
které se v progedi neziskovych organizacéiemcasu objevily. Kniha tedy neni
psana z pohledu pracovnika v neziskové organizéeiz poziceclovéka, ktery

s neziskovkami dlouhodéb spolupracuje, sam je jejicklenem a z povzdali
sleduje, jak se neziskovy sektogmin Tento text je tedy mozné vnimat take jako
zamysleni nad tim, kde se neziskovy sektor v tétdlicnachazi a kde by se —
pokud by se dokazal poiti ve vcech marketingu od zkusggich — za gjakou
dobu mohl nachazet.

Preji vSemctendum prijemnécteni a ¥iim, Ze jim tato kniha poskytne vse, co
v ni hledali, aieba jest néco navic.

Radim B&uwveik
Zlin, leden 2011



1. MARKETING V NEZISKOVYCH ORGANIZACICH
A SOCIALNI MARKETING

Dnesni doba je $dkem neustale se zvySujiciho vyznamu organizadgsk@zho
sektoru jako spotenského aekonomického fenoménu. Role neziskovych
organizaci ve spodmosti a ekonomice statu je pochopitelfina, nez role
komegknich subjeki nebo orgad statni a viejné spravy. Rozdilna je nejen jejich
pravni a organizai zakladna a princip ekonomického fungovani, algnéea
jejich poslani a spotensky dopad jejich gsobeni. Z tohoto isodu musi byt
rozdilny také jejich fistup k marketingovym aktivitam a v marketingové@Zibfii
vilbec.

Laskavy ¢ten& jist¢ promine takovéto zneuZivani slova ,filozofie". Safejm¢ nejde
o skuténou ,filozofii* jakoZto jeden ze zjsohi celostniho uchopeni &a (dalSimi jsou
napgiklad wda, virac¢i umeni), ale o jakési zjsoby, jimiz je dand mySlenkova koncepie
ideologie (zde tedy marketing) vdaném Kkontextu opcvan. Po&vadZz ve spojeni
.podnikatelska filozofie“ apod. se tohoto slova angém diskursu uziva zcel&Zm, jest tak
¢inéno i zde, tebaze by se to jisimohlo stat zdrojem mnohych opré&mych namitek.

Ackoliv zakladni mysSlenkova vychodiska i konkrétnalieace marketingovych
aktivit jsou v neziskovém sektoru jiné nez v seldtpodnikatelském, v zakladnich
rysech se fece jen mohou shodovat. Pokud budeme marketingdixéty chapat
jako svého druhu formu socialni komunikace, jejiciiem je dosdhnout jistého
konsenzu mezi tim, kdo nabizicity produkt, a tim, kdo tento produktijma,
musime konstatovat, Ze se neziskod#y socialni marketing od marketingu
komekniho ve své podstatani liSit neniize. OdliSné samaegjmé budou
jednotlivé nastrojei techniky, respektive Zisob jejich pouZiti, coz viak je&izko
zaste spolénou podstatu marketingu jako takového.

1.1 Cim je a &éim neni marketing

V laické rovire ma rekdy termin ,marketing“ negativni konotace, zprawidie
smyslu ,prodat za kazdou cenu, ,eébbvat nabidkou nepigbnych ¥ci“, ,délat
ze sebe ¢co, co nejsem”, a podobnTo je jednim zdivodi, pro mnoho lidi
v prostedi neziskového sektoru marketing jako takovy odmipoukazem na to,
Ze jejich prace jegjsta“, ,poctiva“, ,negetvauje se” a zavedenim marketingu by
otento status iBla. TiebaZze wkteré marketingoy komunika&ni aktivity
komeknich inekomemich subjeki mohou ktakové interpretaci swid
marketing ve své podstgie sofistikovan&innost, ktera ovsem podstdidského
mysSleni neni §liS vzdalena, totiz souvisi se zakladniir@dnim principem, jimz
je snaha se na jednu stranu prosadit v konkurexd je princip rozmnoZzZovani
a evoluce) a na druhou stranu fungovat s okolinfirezeném souladu (coz je
princip socializace nebo spoenskeé dlby prace).



2. ORGANIZACE NEZISKOVEHO SEKTORU

Neziskovy sektge velmi Siroky pojem, pod kterym se skryvaji angace tizné
velikosti, oboru ¢innosti, pravni formy, miry obecné pr@Sposti, stupé
formalizovanosti a z naSeho pohledu téZz rozsahu l&kvanarketingovych
a komunik&nich (propagénich) aktivit. Je prakticky nemozné vymezitjaky
obecny model neziskové organizace a definovat kezysprodukt. Ze stejnych
davodi neni mozné ani davat Zadné okeqolatné marketingove radyi
doporwieni, podle kterych by se vSechny takové organinaaay ridit.

2.1 Pojem neziskovosti

Zastavme se nejprve u vykladu pojmeziskovostiPodle definice, jejiz stopy lze
téZ dohledat vifislusné legislatiy (Rektdik, 2001, Silhanova, 1996), jsou
neziskovéy subjekty, kterénebyly zaloZzeny za‘élem dosazeni a rodeni zisku
Neziskovost pochopitetn neznamena, Zze by takové organizace byly zcela
vylou¢eny z uvazovani v ekonomickych souvislostech, nebby jejich provoz
byl zadarmo. Neznamena to ani, Ze by jim bylo z&sakysSi moci znemo#Zno
vytvorit Ucetni zisk, coz by koneckoficani nebylo technicky proveditelné.
Neziskovost znamena, fwkudtakové organizaceytvoqi Ucetni zisk nemohou
jej rozcklit mezi své zakladatele (majitel@)eny ¢i zanmgstnance, alanusi jej
pouzit na podporu realizace svého poslémiznamend investovat jej do inovaci
rozSiteni poskytovanych sluzeb.

Pokudzisk (ve smyslu ekonomickér@ ucetnim) a jeho rozdeni mezi majitele
(akcion&e) nebo zawrstnance podniku chapeme jako hnaci motor a cilerégio
podnikatelskéehdalsili, pak v pipac organizaci neziskovych musime tento motor
hledat jinde. Samdejme i v piipac neziskovych organizaci se da hévo zisku
(profitu), avSak zpravidla nikoliv v rovihekonomicke, nybrz voviné moralni¢i
etické (viz vyse), zatimco profit Zinnosti neziskové organizace v ro¥ihmotné

¢i ekonomické mze poctovat spiSe celd spdleost. Coz nelze chapat jako
néjakou nedostatamost, ale naopak jako naphi hlavniho poslani, jimz jéeceno
slovy P. F. Druckera (1994: 8&mnenena lidska bytostpripadré spol&nost.

V tomto smyslu ovSem neni mozné za@wvat pojmy neziskovosti a dobrovolnictvi — zdaleka
v8ichni pracovnici neziskovych organizaci pracajigm jako dobrovolnici, tedy zadarmo bez
naroku na finaéni odn&nu za svou praci.iBstoZze dobrovolnictvi je vyznamnou charakteristikou
tzv. nestatniho neziskového sektoru, trend je jedamé takovy, Ze iv neziskovych
organizacich stale vice hledaji pracovni ugattkvalifikovani odbornici, ki@ chtji byt za svou
praci dolse zaplaceni. Ani neziskovy sektor si ngta dovolit plytvat lidskymi zdroji a sh by
proto dostaténé motivovat zamistnance v konkurenci s pracovnimi nabidkami z gatelského
sektoru. Tebaze vySe mezd v neziskovém sektoru nedosahwde ¥tsinou Urove srovnatelné

s platy v komami sfée, velkacéast nestatnich neziskovych organizaci jes phebo ¢asté&ne
profesionalnich a alespaxkteré z nich dokézi své odborniky adek¢gttatow ohodnotit.




3. MARKETINGOVE PROSTREDI NEZISKOVYCH
ORGANIZACI

Neziskové organizace jako prvky narodniho hospsidéjsou s ostatnimi jeho
sowdastmi provazany siti ekonomickych vazelReteno marketingovou
terminologii, neziskové organizace se pohybuji fpodojako komeéni firmy

v urcittm marketingovém progdi Vlivy, které na neziskové a kondei
organizace fisobi, mohou byt principidénstejné povahy, avsak jejich vliv na
fungovani organizaci se tuxe velmi liSit, ato hlavh proto, Ze neziskové
organizace jsou financovany z cizich zdrajdiky tomu o nich do zgaé miry
rozhoduje ,rkkdo jiny“. Také tradini ¢lenéni marketingového prastdi na
mikroprostiedi amakroprostedi v piipact neziskovych organizaci nemusi byt
zdaleka tak striktni — naixlad stat a jeho politické tgobeni hraje svou roli
v mikro i makroprosedi aneni snadné vzdy rozliSit, na jakou Uuoyeho
konkrétni vlivy pati.

3.1 Mikroprost Fedi

Mikroprostedi miZzeme rozdlit na vnitni avnejsi. Vnit'nim mikroprostedimse
rozungji predevsim pracovnici neziskovych organizacit §z placeni
(zamestnanci) ¢i neplaceni (dobrovolnici), ifpac clenskych organizaci také
¢lenové, vnejSim  mikroprostedim vSechny bezprostdre pasobici  prvky
spole&ensko-ekonomického okoli.

3.1.1 VnitFni mikroprost redi

Pracovnici

VétSina pracovniik neziskovych organizaci,t'giz jde o manazeryi vykonné
pracovniky, zamstnance nebo dobrovolniky pracujici pro organiza&i dni
v roce, vytvdi pri své praci velmi silné komunikai vazby na okol{uzivatelé
sluzeb, veéejnost, politicka reprezentacefednici, podnikatelé atd.). Proto pro
neziskovou organizaci fie byt kltové maximalg posilovat loajalitu svych
pracovnik a vyswtlit jim, Ze vSe, co skrem ke svému okoli dini, bude
ovliviovat mirgni veejnosti nejen o jejich organizaci, ale také o neziskovém
sektoru jako celku. Pracovnioeziskovych organizagsou totiz navenek vice nez
v jinych hospodéskych sféerdch vnimani jako jejickeprezentantibez ohledu na
to, jak vyznamné postaveni vnich ve skKotesti zaujimaji, a pokud se
0 organizaci vyjatliji negativié (a’ uz jde o jeji sluzby, vedeni nebi@ba vysi
mzdy), miZze to mit velky vliv na budouci podporu organizacejiz v roving
verejného minni, nebo pimo objemu dotaci a sponzorskychidar

Zvlastnosti personalistiky v neziskovém sektoru peace s dobrovolniky
Dobrovolnici navenek zastupuji neziskovou organizaplné stejré jako



4. SPECIFIKA MARKETINGOVEHO PROCESU
V NEZISKOVYCH ORGANIZACICH

Marketingovy procese v neziskoveé organizaci v podstaemusi nikterak liSibd
marketingového procesu v komief firm¢. Zakladni funkce marketingového
fizeni, jimiZ jsouanalyza, planovani, implementace a kontri{atler, 1992: 38),
bude prova&é stejre tak kometni firma, neziskova organizace, stathiobecni
instituce neboitba ijedinec, ktery chce na trh prace umistit jakodukt sam
svou osobu. Podobnéa bude také forma i obsah jedyaiil kroki marketingového
procesu, jimiz jsou marketingovy vyzkum, marketingovy audit, stanoveni
marketingového mixu, stanoveni komudikbho mixu a realizace marketingové
kampam@ a marketingova kontrola

Tiebaze v zas&dplati chronologicka posloupnosivedenych funkctizeni, ve skut@osti se

v praibéhu marketingového procesu prolinaji ajebt se k nim neustéle vracet. V teoretické
roviné by kazda komeni i nekomegni organizace a prvni d¥ funkce marketingovéhiizeni
(analyza, planovani) alespa minimalni sfi definovat je&t predtim, nez zahaji svotinnost.

V roving praktické ma #tSina jejich zakladatélv hlaw jejich hrubou pedstavu, ale nema je
definovany v pisemné podabParadoxé je ovSsem moznéci, Ze v tomto ohledu jsou neziskové
organizace &s3inou dal nez mnohé (velikosti srovnatelné, tquges mensi) komeéni podniky.
Protoze velka &tSina z nich usiluje hned na daku ¢innosti o podporu ziznych véejnych

i soukromych zdrdj, musi svou fedstavu shrnout dgrojektu (coz je vlasté analogie
podnikatelského planu zndmého z koénésféry), ktery je standardmiilohou Zadosti o dotaci.

Marketingovy proces neziskové organizaci je o to sl@#ti, Ze se zaroweobraci
na vice tym zakaznik — na uzivatele sluzeb, donatory, fe@ost a statni
a veaejnou spravu. Jednim ze zakladnich pozatiakiery mnohdy pracovnikn
neziskovych organizadini problémy, je nevnimat swdastni poteby apoteby
jednotlivych cilovych skupiftypi zakaznik) jako oddlené systémy, ale jako
ruzné projevy jedné podstatigterou je zajiovani véejnych statik na zaklad
spole&enské objednavky.

Jestlize nafiklad neziskova organizace poskytuje sluzéedré postiZzenym a na tutéinnost
potrebuje ziskat penize od konieich sponzat, nemiZze své fundraisingové aktivity chapat jako
néco, co jeji pracovniky obtuje a odvadi od podstaty prace, ale jako aktivkiera da
sponzorujicim firmam moZznost podilet se na komiictitrprojektech pro tuto skupinu, z nichz
muze mit také ona samatgwprofit (miZe se prezentovat jako ,dobry komunitni spoltaoty).
Tyto dw aktivity — poskytovani sluzby a fundraising — sptédy obsahavuzce souviseji. Ani
financovani sluzeb z ¥ejnych rozpéti neni mozné chépat tak, Ze stét, kraje a obce ,rytsi
aktivity podporovat (coZ by bylipdpoklad pro to, aby se takto uvaZujici neziskestkia v @ich
prislusnych instituci pafkud problematickym partnerem), ale tak, Zéey®é instituce v podstat
.Zadavaji* tuto véejr¢ prosgsnou sluzbu a hledaji mezi neziskovkami nejleps(texly
nejefektivrejsiho) poskytovatele stim, Ze na celém procesuomgiarticipovat také komémi
firmy.

4.1 Vize, poslani, strategie a marketingové planova ni



5. PUBLIC RELATIONS — KOMUNIKACE S VE REJNOSTI
V NEZISKOVEM SEKTORU

Jak bylo jiz vySefeceno, marketingovd komunikace neziskovych organizaci
probihatremi zakladnimi seny: k uzivatetim sluzeb, donatém a véejnosti, coz
jsou skupiny, které maji k neziskové organizaci aitém smyslu ,zakaznicky"
vztah. Ze zkuSenosti vyplyva, peblic relations (PR)sou nejroz&ensjsi formou
marketingovych komunikaci neziskovych organizaeitamucasté&né i proto, ze

v oblasti PR seprolind marketingova komunikace uzivateli sluzebdonatory

| veejnosti jednotlivé segmentyeejnosti jsou jak potencialnimi, séasnymi

a budoucimi uzivateli sluzeb neziskovych organizaci, tak i jejictonatory
(aktivnimi i pasivnimi prosednictvim svych dani). Nahlizeno z jistého Ghlu
pohledu, téns jakékoliv ¢cinnost neziskové organizace ma dosah v oblastihjeji
PR Ztohoto divodu se otadzkou komunikace geosti budeme ze vSech
ostatnich komunikanich aktivit zabyvat jakoibec prvni.

Da se takérici, ze PR vytvieji prostedi naklo@né donatorstvia neziskové
organizace je pouzivaji jako jakypredstupe fundraisingu (Cepelka, 1997).
V obecné rovia je mozné tvrdit, Ze neziskova organizace, kteréalgspa
casténé financovana xeejnych rozpetiz, ma ,povinnost* s viejnosti
komunikovata umo#ovat ji tak naplnitkontrolni roli, kterou smirem k €mto
organizacim disponuje. Na druhou strantizmivy obraz, ktery o sa@bneziskova
organizace progtdnictvim svych PR vytud je zakladem jeji passti, reputace
a predpokladem moznosti jejiho financovani zejeych zdroj.

Public relationsje mozné v doslovnémigkladu chapat jakdudovani aizeni
vztahi s veéejnosti a definovat jako ,sociath komunik&ni aktivitu, jejimz
prostednictvim misobi organizace na vini ivr¢jSi verejnost se zasmem
vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnoutnaki okma vzajemného
porozungni a divéry” (upraveno dle Svoboda, 2001: 18). PRitvoojitko mezi
corporate identity image a veéejnym midnim (Svoboda, 2001). Formulaci
a uplatlovanim zasadcorporate identityse organizace snazi ovlivniinage
respektive reputaci kterou u véejnosti ma (tedy formovawerejné mieni
Zzadoucim srrem).

5.1 Formy PR v neziskovych organizacich a jejich ci  lové skupiny

Obecna teorie zn&kolik forem, respektive ,druhovych variant* (Svolagd®001)
PR, které v nekoménim marketingu mohou nabyvat pmd jinych dimenzi nez
v marketingu komenim. Jde v prvnfac o:

Media relations tedy vztahy s meédii (téz uzivan termin ,presstiens”). Média
jsou redevSim zprostredkovatelem informacimezi neziskovou organizaci
ave'ejnostj piitom vSak maji obrovskou moc, pd@adZz svym pojetim
publicistiky, komenté: i zpravodajstvivytvareji vlastni ,virtualni* medialni
realitu, ktera véejné mirni zna&n¢é ovliviiuje. Pro neziskové organizace byva



6. FUNDRAISING — KOMUNIKACE S DARCI

Fundraising byva v neziskovych organizacich z profésmarketingového
hlediska nejpropracovéjsi oblasti komunikace. Zatimdamunikace s uzivatel
sluzebbyva vnimana hlavnjako sodast poskytované sluzby bez marketingové
dimenze a tak&omunikace s vejnosti byva mnohdeiasto chapana spiSe jako
snaha ,dat o sab obtas wdét® nez jako komplexni komunikai proces,
fundraising tedy komunikace s darci (donatory), je oblagtikteré se pracovnici
neziskovych organizaci snazi ¥@vat a vyuzivat jeho technik, protoze na jejich
aspEsnosti @i rozsSrovani zdrog financovani(ekvivalent terminu ,fundraising®)
¢asto zavisi samotnd existence jejich organizagtd¥ce povzctlavani voblasti
fundraisingu vychazi vt celd fada vzdlavacich neziskovych organizaci
(Neziskovky.cz, NROS, Nadace Via, Agnes), vysokgkbl, ale také krajskych
a magistratnichfadi nebo vydavatél popularg nawené literatury.

V riznych zdrojich je mozné se setkatuznym vykladem pojin donator, donor, darce
a sponzor. VSichni auitiose zpravidla shoduji v tom, Zrceje ten, kdo fispiva na dobréinné
Gcely bez @ekavani vlastniho profitutedy je motivovancisté altruisticky. Naproti tomu
sponzoringe podpora neziskovych (ale i koneich) projekd zaloZzena naeciprachim vztahu-
jde tedy o obchodni vztah, ¥mZ jako protihodnota vystupujiétsinou reklamni sluzby (igy
v neziskové sf@ casto nizSi hodnoty, nez jakatini sponzorsky dar). Pojerdonor byva
vétSinou chapan jako suma vSeafchto typi, tedy altruistického i egoistického darcovstvi
a sponzoringu a jejichipchodovych jefr, zatimco pojendonatorstvibyva rekdy ztotoZiovan
predevSim s altruisticky motivovanym darcovstvim,irmab jini autdi jej ztotoZuji s pojmem
donorstvi, tedy obeens veSkerym darcovstvim i sponzoringem. V tomto S§myude terminu
donatorstvipouzivano i v tomto textu.

FundraisingovSem zdaleka neznamenda jenom ziskgpaniz. Moznosti toho, co
maze neziskova organizace projekt od svého okoli ziskat, je mnohem vice.
Krom¢ obligatnichfinancnich dati: (fyzickych ¢i elektronickych peée, kreditu
u obchodni organizace)hanotnych dai (spotebni material, material pebny
k poskytovani sluzby, vybaveni prostor neziskovgaanizace), jde také lmskou
praci acas (dobrovolnictvi, mySlenkovy potenciajjnéno nebo zn&u (celebrita
nebo firemni zné&a jako ,garant* sluzeb neziskové organizacdjpgdreé téz
prostory a zadzemf{lukrativni adresa sidla, ripadré v mis¢é sidla sponzora).
Z pohledu neziskové organizace jéletité @i sestavovanifundraisingového
planu o vSech &hto moznostech uvazovat jako o komplementarniclyle- by
chybou zamsfovat se jen na &které z nich (coZz seékdy kje ve vztahu
k fundraisingu finatinimu).

Neziskové organizace rekdy snazi vést komunikaci s darci jakooralni apel”

— shazi se vytuit predstavu, Ze jejich produkt jeezbytny ve verejném zajmu
a Ze je dobré jej podpib bez ohledu na vlastni profit darcaebaze marketingova
komunikace taka vzdy vyuziva ufitych natlakovych prvi, specialg v tomto
piipact by tak n€la cinit s ohledem na darcovsky potencial oslovenéhergia
by v rem vyvolavat pocit, Ze je tt&n do kouta a Ze si nére dovolit nefispst.



7. SPECIFIKA MARKETINGU V JEDNQTLIVYCH )
OBORECH PUSOBNOSTI NEZISKOVYCH ORGANIZACI

V nasledujicich kapitolach je uvedetepledobori, ve kterych pracuji neziskové
organizace (upraveno dle ICNPO, viz vySe), a charatika specifik

marketingového mixu. Kazda z kapitol je dafia o gipadovou studii, ktera se
tykd bu’ marketingovych aktivit zastenych na uZzivatele sluzebdanych

organizaci, nebopublic relations ¢i fundraisingu Nejde zde pochopitein

o vycerpavajici pehled, ale pouze ctkolik malo pikladi z Siroké palety
¢innosti, jimiz se neziskové organizace v danychretto zabyvaji nebo mohou
zabyvat. Je feba dodat, Ze st@jnjako neni mozné jednoz&r@& vymezit

.neziskovy produkt® a specifika nekont@iho marketingu, neni ani v ramci
jednotlivych oboi mozné vyhnout se pekud zplo$ujici generalizaci, ktera
nedokaze zahrnout veSkeré nuance realného bytiottymmu organizaci.

7.1 Kultura

Kulturni organizace tv velkoucastéeského neziskového sektoru. Darg, Ze
se na tomto poli potkavaji organizace, které jsoajepem tradichi podoby
kulturni infrastruktury(velké profesionalni organizace typu divadel,dittmonii¢i
muzei, které dodnes z velkasti funguji jako fispivkové organizace obci, kigj
nebo ministerstev), a organizace, které jsou typiekpredstaviteli obnovujiciho
se obcanského sektorw Cesku (fizné kulturni a ulecké soubory, padatelé
nekomeénich kulturnich akci, spolky ffznivch uréitych umgleckych oboi,
druhi a zané apod.). Oblast kultury se neustale potyka s probiafimancovanj
coz setas odéasu stane také vyraznym medialnim tématem. Mirssterkultury
dlouhodols deklaruje snahu &novat na kulturujedno procento z vejnych
rozpati (coz odpovida zvyklostem EU), to se vSak dlouh¢dobdai. DalSim
problémem je rozpor meZinancovanim komeéni a nekomemi kultury, kdy se
napiklad stava, Zze komémi divadla jsou dotovana na podobném principu, jako
divadla nekomemni (nag. byl nakonec opudh porékud absurdni navrh
prazského magistratu, aby byly dotace poskytovampnodanou vstupenku, coz
by Slo jednoznéné proti zajmim nekometni kultury). To se mize svym
zpasobem jevit jako opodstatné, pokud si usdomime, Ze komeéni produkt
(divadelni pedstaveni) se tbec nemusi liSit od nekomiho (mize jit
0 nastudovani téze hry ve dvou divadlech v jednassti) pak ale Mize naopak
vzniknout otazka, pky kdyz mize byt ukity produkt realizovan na kom@ri
bazi, by n&l byt v provedeni jiné kulturni organizace dotovan.

Na poli kultury pisobiverejne i vzajemid pros@sné organizaceiznychpravnich
forem Na poli véejré prosgsné kultury podobné aktivity vykazuji jak neziskové
(¢asto jde o fispevkové organizace 4m.), tak i kometni organizace (n&pa.s.).
Jde napiklad odivadla (Méstské divadlo Zlin, ipo., Méstské divadloCesky
Krumlov, o.p.s., Divadlo Broadway Praha, a.sfjjharmonie (Jan&kova



