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ABSTRAKT

Tato bakalai'ska prace pojednava o problematice fundraisingu v oblasti kultury. Je rozd¢le-
na na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti jsou popsany pojmy souvisejici
s fundraisingem a sponzoringem kulturnich instituci a zmapovana soucasna situace v této
oblasti. V praktické Casti seznamuje s konkrétnimi fundraisingovymi metodami Galerie
umeéni Prostéjov. Zabyva se také piimo sponzory- jejich divody a motivaci galerii podpo-
fit. V kone¢né fazi ptinasi navrhy konkrétnich feSeni a doporuceni k zefektivnéni fundrai-

singovych aktivit a komunikace.

Klic¢ova slova: Fundraising, sponzoring, galerie, kultura, motivace, komunikace, propaga-
ce, Andy Warhol

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with fundraising in the field of culture. It is divided to theoretical
and practical part. The theoretical part describes terms which are connected with fundrai-
sing and sponzoring of cultural institutions. The practical part defines and introduces con-
crete fundraising methods of Galerie uméni Prost&jov. It deals also directly with sponsors.
their reasons and motivation to support the galery. In the end it brings the drafts of specific
conclusions and recommendations for efficiency of fundraising activities and communi-

cation.

Key words: Fundraising, sponsoring, galery, art, culture, motivation, communication,

promotion, Andy Warhol



Za cenné rady chci podékovat mému vedoucimu
Ing. Mgr. Radimu Bacuv¢ikovi, Ph.D.,
za obétavou spolupraci panu galeristovi Jindfichu Skacelovi

a za podporu a motivaci rodin€ a blizkym ptatelim.

Neexistuje takovy problém, ktery by pro tebe ve svych rukou nemél dar.
Vyhledavas problémy, nebot potiebujes jejich dary.

Richard David Bach

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalaiské prace a verze elektronickd nahrand do IS/STAG

jsou totozné.



OBSAH

UVIOD s 9
I TEORETICKA CAST ......ooooviiiiiiiieieeieee et 10
1 MARKETING ...t e e e r e e e e e e s e nnnnees 11
1.1 MARKETINGOVY MIX NEBOLI AP .....cuiiiiiiiiiiii et 11
111 KONCEPL AP ..o 12

1.2 ARTMARKETING c..utttiieeiittite e e siitee e e ettt e e sttt e e s e tbe e e e e s bbb e e e e s anbb e e e s anbbe e e e s annbeeas 12
1.2.1  Odvetvi Art MarketinGU ........coovvveriiiieiiiieiiiee e 12

1.3 TRH S UMENIM teiiiiiiiiiie ettt ettt e e ettt e e e nnb e e e s nnbb e e e e nnnaee s 13
1.3.1.1 De¢leni trhll S umenim ..........coooeeiiiiiiiiiiii 13

1.3.1.2 Soucasny Cesky trh S UmMENIM ........c.ceeviirviiiiiiiiiiieiiiie e 14

1.3.2  FOIMY PIrOUEJE ...ttt 14

1.3.3  Uziti dila- koup€ a prohliZeni...........cocovveiiiiiiiiiiiiieeeee e 15

1.3.4 Uméni jako produkt..........cccoeiiiiiiiiiiiiiic e 16

1.3.5  Galerie jako Produkt ..........cccooiiiiiiiiieii e 16
1.3.5.1  Prodejni GalETi€ .......cccvveiiieieiiiieiiiie et 17

1,352 VPSTAVA c.tviiiiiiiiiieee ettt 18

1.3.6  ZNACKA.....cci oo 19
1.3.6.1 Umélec jako ZnacKa..........ccoovvviiiiiiiiiiieiiiie e 19

1.4 KULTURNI FUNDRAISING A SPONZORING ....cciuvvieiiiieaiieeaniiieesieeesieeesiee e 20
1.4.1  Definice fuNdraiSINgU .......cceeiiuireiiiieiiire e 21

1.4.2  Fundraiser a dovednosti potfebné k vykonavani této funkce..................... 21

1.4.3  DefiniCe SPONZOTINGU....ccciuireiiieeiiireaiieeesiieeesiteeeseeeesaeeesnaeeesneeeesseeeaens 22
1.4.3.1  FOIrmMY SPONZOMINGU.....vvreiirreeitreeesieeesireessireesssneeasseeeessseeesneessnsnesanes 22

1.4.3.2  Kategorie SPONZOTU.......ceuvrrrririeeeesiiiiiiniireeeeessssnitrrreeeeeesssssssnnneeeees 22

1.4.3.3  MOtIVACE SPONZOTTL ..eeeiiiiiiiiiiiiieeeessiitrrreeeeeeessssibbreeree e e e s s snssenbreeeeeas 23

1.4.4  Hlavni zplsoby ziskavani financi..........ccccceceeiiiiiiiiiiiii e 23

145  Zésady pro hledani, oslovovani a udrzeni SpONZora.............coecuvvvvevieennnnnns 24

1.4.6  CeNa SPONZOTINGU ..veeeiurieeiiieeiiieeeieeeaieeeasteeeassaeeassaeeassaeessnseeesneeesseeeenns 25
1.4.6.1  Kulturni SpONZoring..........ccoouvviiiiiiiisiiiii s 25

1.4.7  Fundraising a sponzoring kultury v Ceské republice ..........ccccovvvrerivnrennnen. 26

I PRAKTICKA CAST ..ot 29
2 UVOD DO PRAKTICKE CASTL.........ccooooiviiiiiiieiiieesesesese e 30
2.1  GALERIE UMENI PROSTEJOV ...eoiiiiiiiiieiiiiiiieeasieee e et et e e e e e e 30
2.1.1 O Galerii umeni ProStEJOV........ouiiiiiiiiieiiiiiie e 30

2.2 MUZEUM PROSTEJOVSKA V PROSTEJOVE .....coviiiiiiiiieiiiiiiee st eseiieee e 31
2.2.1 O Muzeu Prost&jovska v Prost€Jove ........ccvvviiiiiiiiiiiiiiiice e 31

2.3 SPOLUPRACE GALERIE UMENI PROSTEJOV A MUZEA PROSTEJOVSKA ................. 31
2.4 ANDY WARHOL.....ctiiuiiitieitieiteese e te et estaesteateaseeste e baesbaebe e s besneesreesraeee e 32
2.5  VYSTAVA ANDY WARHOL- AMERICKY SEN ......cvviiiiiiiiieeiinnreeesanneeeesaineeeesanens 32

2.5.1  OrganizZatofl VYSTAVY ....uueiieiiiieieeeiiieieeaaitie e e et e et e e snbre e e e snneee e anees 33



2.6 VYSTAVA V CISLECH ..eneeeeeeeee ettt e e e e e et e e e e e e e e e e e eenes 33

2.7 PROPAGACE VYSTAVY ..iiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeaeeeeaaeaeaaeeeasaasasaaesasesreseeeees 34

2.8 PROGRAM VYSTAVY ..iiiiiiiiiiiiiiiieeie et e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaaeeeeaeeeeeeeesasassessaesaseeseseeeees 35
2.9 FUNDRAISING GALERIE UMEN{ PROSTEJOV V SOUVISLOSTI S VYSTAVOU

ANDY WARHOL- AMERICKY SEN ....ccciiiiiiiiiiie et 36

2.9.1 Realizace vystavy Andy Warhol- Americky Sen ...........cccccevriveiniieennnnn. 36

2.9.2  Role FUNAraiSera...........ccooviiiiiiiiiiiiiii s 38

2.9.3  VYDEI SPONZOTT ..eviiuiiiieiiiiesiii sttt 38

2.9.4  Metody uzité pti 0SIovOVANT Partnerti..........covervrereeiiiieiiieiie e 39

2.9.5  Kulturni SPONZOTING ......vveveeiiiiiiie it ettt e enrbeee e 44

2.9.6  MOtIVACE SPONZOTTL ..vvreiiiieiniiieiiree et e e sttt e e st e et e et a et e e e nnre e e nnneeesbne e 45

2.9.7 Rizika {01 a0 [ =TI - WS 48

2.9.8  USPESNA VYSLAVA ..eeeiiiiiiiiiieiiie ettt 48

2.10  SPONZORI ... 49

2. 11 SHRNUTE cooeee e 53

2.12  DOPORUCENI....cccii i i 56

ZAVER ...ttt 58

SEZNAM POUZITE LITERATURY ...c.cooiiiiieeseeee ettt 59

SEZNAM OBRAZKU .........ooovieiieeeieeseeeeteee ettt nen s 63

SEZNAM PRILOH ..o e e e, 64



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOD

Téma bakalaiské prace si autorka zvolila na zdklad¢ zdjmu o kulturu a vytvarné umeéni
predevsim. Osobné se angazovala na pfipravach a organizaci vystavy, kterou v této praci
bude analyzovat. Jednalo se o prvni velkou vystavu Galerie uméni Prostéjov. Vystavova-

nym umélcem byl v soucasnosti jeden z nejzadanéjsich autortt Andy Warhol.

Autorka chce s galerii spolupracovat i v budoucnu, proto bylo i v jejim vlastnim zajmu si
toto téma vybrat, zaméfit se na vhodnost oslovovaci strategie fundraisera organizace gale-
risty Skacela, zformulovat divody, jez méli partnefi ke spolupraci a definovat moznosti,
jak si firmy precizni a dobfe zvolenou komunikaci, originalnim pojetim akce, jeji vysokou

medializaci a dal§imi nemén¢ dulezitymi faktory ziskat.

Tato bakalatrska prace je rozdélena do dvou Césti a to Casti teoretické a ¢asti praktickeé.
V oddilu teorie autorka definuje stézejni pojmy: marketing a jeho odvétvi art marketing.
Zamétuje se na oblast trhu s uménim a galerijnictvi a pfedevsim na problematiku financo-
vani kultury neboli na kulturni sponzoring. Témto pojmim se vé€nuje proto, ze v praktické
¢asti zkouma pftistup galerie s lokdlnim dosahem k hledani finan¢nich prostiedkii na orga-

nizaci vystavy a zjist'uje motivaci a zdjem ceskych firem o kulturni sponzoring.

Informace pro teoretickou cast bakalarské prace byly Cerpany z Ceské 1 cizojazyc-
né odborné literatury a vzhledem k tomu, Ze art marketing je relativné novy a dynamicky

se rozvijejici obor také z online publikaci a ¢lankd.

V praktické ¢asti, autorka s pomoci galeristy Skacela hleda cesty, kterymi se je mozné vy-
dat pti hledani partneri- sponzorii umélecké vystavy. Jak zajistit a vlastnimi silami pfispét
k tomu, aby vystava byla uspé$na a ob¢ strany byly spokojeny. Dale zjistuje, jak firmy ke
kulturnimu sponzoringu motivovat a co oc¢ekavaji za protisluzby. V tivodu praktické ¢asti
pfedstavi obé zainteresované instituce- Galerii uméni Prostéjov a Muzeum Prostéjovska
Vv Prostéjoveé. V dalsi ¢asti detailnéji popise samotnou vystavu Andy Warhol- Americky

sen.

Vysledky prace budou vyuZity pii planovani dalSich akci Galerie uméni Prost&jov a autor-
ka pfedpoklada, Ze budou mit pro rozvoj v oblasti fundraisingu této organizace nezanedba-

telny piinos.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing patii mezi ekonomické védy, ale pouziva i nastroje z oblasti psychologie, socio-
logie a ostatnich spole¢enskych véd. Vyzaduje znalost produktu, prostiedi, zdkaznika a
konkurence. Je to véda vychazejici z teorie, ale ma v prvni fadé praktické cile. (Johnova,
2008, str. 16)

Marketing jsou vSechny faktory ovliviiujici spokojenost zédkaznikl, coz krasné¢ ve svém
¢lanku shrnul Jiti Knesl: ,,Marketing je, kdyz je zdkaznik spokojeny. ““ Lid¢, ktefi netusi, jak
marketing definovat, ho vétSinou popisi jako propagaci- reklamu, ta je ale pouze jeho sou-
¢asti. Je pravdépodobné, Ze ani fundovany odbornik by nevyjmenoval vSechna odvétvi a

sféry, které maji s marketingem co do ¢inéni. (Co je marketing, © 2010)

V odborné literatufe nalezneme nékolik rGznych definic marketingu. NejCastéji citovany

jsou tyto:

Marketing predstavuje cinnost vsech jedincii a organizaci zamérenych na zjistovani a

uspokojovani lidskych potreb, a to na zdaklade smény. (Schoel, Guiltinan, 1988)

Marketing je proces planovani a provadeéni koncepce, tvorby cen, marketingové komunika-
ce a rozsirovani myslenek, vyrobkit a sluzeb za ucelem vyvolani zmeény uspokojujici poza-

davky jednotlivcii i organizaci. (Americka marketingova asociace, 1985)

Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji 10, CO po-
trebuji a pozaduji prostrednictvim tvorby nabidky a smény hodnotnych vyrobkii
S ostatnimi. (Kotler, 1991).

Nejsrozumiteln€ji definuje marketing Johnova (2008, str. 16): Cilem marketingu je dodat
produkt spravnym skupinam zakaznikii, v pravy cas, na spravném misté, za odpovidajici

ceny a s primérenou propagact, lépe nez konkurence.

1.1 Marketingovy mix neboli 4P

Kotler a Armstrong publikovali nasledujici definici marketingového mixu: Marketingovy
mix je soubor taktickych marketingovych ndstroju - vyrobkové, cenové, distribucni a ko-
munikacni politiky, které firme umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikit na cilovém
trhu. (Kotler, Armstrong, 2004, str. 105) Jednoduse feceno, jedna se o taktiku umoziujici
organizacim dosdhnout svych marketingovych cill, resp. vzbudit zdjem o své vyrobky ¢i

sluzby u zakaznika. (Marketingovy mix, © 2012)
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1.1.1 Koncept 4P

Marketingovy mix, ktery ve své knize Marketing v 60. letech poprvé piedstavil profesor

Jerry McCarthy, obsahuje 4 taktické marketingové nastroje:

e Product (Produkt)- oznaceni samotného vyrobku/sluzby a veskerych faktoru, které
mohou vést zdkaznika ke koupi (sortiment, kvalita, design, obal, image vyrobce)

e Price (Cena)- hodnota vyrobku v penézich, patii sem i slevy, uvéry, podminky pla-
ceni, terminy a nahrady

e Place (Misto)- kde a jak se bude vyrobek prodavat, véetné distribu¢nich cest

e Promotion (Propagace)- zpusob, jakym se zakaznik o produktu dozvi (pfimy pro-
dej, PR, reklama, podpora prodeje) (Kotler, 2007, str. 57)

1.2 Art marketing

Art marketing nebo ¢esky marketing uméni patfi mezi méné znama odvétvi, je vSak tieba
upozornit, ze marketing je oblasti, bez kterého se uz ani umeéni v soucasné dob¢ neobejde.
Art marketing je marketing vyuzity v kultufe a uméni. Mlzeme ho vnimat ve dvou riz-
nych rovinach. Bud’ vyuZzijeme uméleckd dila pro komeréni ucely, nebo uzijeme marketing
vV uméni. Art marketing se dale d¢li na obchod s uménim- tedy je pouzit pro komerc¢ni tce-

ly, a na marketing uméni v neziskové oblasti. (Johnova, 2007, str.)

Na uméni se musime divat z trzniho hlediska, proto musime brat v potaz otazku ziskovosti
a atraktivnosti pro navstévniky, ne vSak na ukor umélecké hodnoty. Uméleckého potencia-
lu je tfeba maximalné vyuzit a nalézt kreativni zpusoby a formy komunikace, kterd nam
dopomuize rozsifit okruh nasich konzumentti (ArtMarketing, © 2012)

1.2.1 Odvétvi Art marketingu

Art marketing se tyka vSech odvétvi pracujicich néjakym zpisobem s uménim, kulturou a
jejim dédictvim. Setkame se s nim v neziskové sféfe, tak i v obchodu s uménim ve sféfe

komer¢ni.
e Marketing kulturni organizace/firmy
e Vytvarné uméni (fine arts)
e Reprodukéni uméni (performing art- hudba a divadlo)

e Film (vSechny formy- animovany, hrany, dokumentérni)
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e Multimedidlni uméni (veletrhy, happeningy, komeréni vystavy)
e Obchod s autorskymi pravy

e Nakladatelska a vydavatelska ¢innost

e Architektura

e Kulturni pamatky a instituce

e Sponzoring kultury a mecenasstvi

(Johnova, 2008, str. 28)

1.3 Trhs uménim
Jan Skiivanek, $éfredaktor Casopisu Art&Antiques, popisuje trh s umeénim takto:

Trh s uménim lze strukturovat podle toho, s ¢im je obchodovano a podle toho, kde se ob-
chod odehrava. Dilezitou roli zde hraje 1 legislativa a kulturni prostfedi, v némz trh fungu-
je. Soucasti trhu s uménim je 1 trh se staroZitnostmi- uZitym uménim (nabytek, porcelan,
sklo). Stale se diskutuje o tom, zda mezi starozitnosti fadit Sperky, mince ¢i posStovni

znamky.

Umélecky trh je ptimo €1 neptimo svazan s kulturnim primyslem. Je ovlivnén ¢innosti

muzei, vystavnich sini, nakladatelstvi 1 akademickym prostiedim. (Sk¥ivanek, 2010)

1.3.1.1 Déleni trhit s uménim

Trhy s uménim mtizeme délit na primarni (trh se sou¢asnym uménim Zijicich autort, tedy
prodej nebo darovani dila autorem, ktery se zbavi odpovédnosti za dilo vyménou za jinou
hodnotu- obvykle penize) a sekundarni trh (trh se ,star§im“ uménim, kdy prodejcem uz
neni samotny autor a nijak uz pohyb ani cenu dila nemuze ovlivnit). Kazdé dilo, které je na

sekundarnim trhu vSak muselo projit i trhem primarnim.

V Ceské republice je primarni trh rozsifen stale velmi méalo. V tuzemsku je jen malo gale-
rii, které se, jak je zvykem v zahrani€i, staraji o kariéru svych umélct, tzn.: ptipravuji je-
jich vlastni vystavy, prodava jejich dila a snazi se také o umist'ovani téchto dél do osobnich
1 vefejnych sbirek. Auk¢ni domy se na primarnim trhu nevyskytuji, az na vyjimky, kdy své

dilo drazi sam autor.

Na trhu s uménim nalezneme tii skupiny:
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1. Tvirci- vyrobci: malifi, sochati, keramici, kresliti, scénografové, grafici, ilustratofi
2. Zprostiredkovatelé- galeristé, obchodnici s uménim, znalci, aukéni spole¢nosti
3. Zajemci- soukromi sbératel¢, muzea, galerie a firmy

(Johnova, 2008, str. 29)

1.3.1.2 Soucasny Cesky trh s uménim

Vyvoj trhu s uménim v Cesku je stale v za¢atcich. V zahrani¢i se trh s uménim vyvijel po
staleti plynule- bez pferusovani. U nas vSe skoncilo vladou komunismu, kdy byly sbirky
konfiskovany, vazby se zahrani¢nim pfetrhany a n¢kolik generaci se vztah k uméni udrzo-
val na bodu mrazu. I proto je zahrani¢ni trh s uménim formalné propracovanéjsi, promys-
lengjsi a funguje slozit&ji nez v Cesku a my se z néj mizeme mnohému naucit. (O trhu

S uménim, 2012)

Nicméné dle udajii z roéenky Art+ z roku 2013 Cesky trh s uménim v poslednich deseti
letech roste. Sbératelé na Ceskych aukcich utratili za uplynulych deset let pies 5 miliard
korun. Mezi nejdrazsi dila se fadi obrazy maliiti Kupky, Filly, Styrského, Capka, Zrzavého
nebo malifky Toyen. Rekordni byl z hlediska trhu rok 2012. (Lidovky.cz, 2013)

Jan Skiivanek komentuje ve své studii Trh s uménim stav ¢eského galerijnictvi takto: Tra-
diéni model galerii, které exkluzivné zastupuji uréity omezeny okruh umélct, se v Cesku
prilis neujal. Timto stylem funguje pouze n€kolik Ceskych galerii. Napi. Hunt Kastner Ar-
tworks nebo Galerie Jifi Svestka. Vétsina galerii v Cechach funguji jako piileZitostné vy-
stavni instituce- umelci poskytnou vystavni prostor a inkasuji provize z prodeje dél. Pro
zavedené autory je tato situace vyhodna, znevyhodnuje vSak zacinajici umélce. Galerie
nemaji snahu propagovat jejich dilo. Hlavnim divodem vzniku této situace je nezijem o
soucasné umeéni u Ceské vetejnosti a svij podil maji i sbératelé, ktefi se snazi galerie ob-
chazet a nakupovat za vyhodnéjsi ceny pfimo od autorti. Specifikem ¢eského trhu s umé-
nim je nabizeni dél Cerstvych absolventl uméleckych Skol v aukcich. V zahrani¢i totiz pla-
ti, Ze do aukci jsou zatazovany dila etablovanych umélcti. Diivodem je opét Spatny stav

ceského galerijniho prostredi. (Skiivanek, 2010, str. 11)

1.3.2 Formy prodeje

Trh suménim rozdélujeme do Ctyt kategorii. Podle formy nebo prostfedi, kde je

s uméleckym dilem obchodovano.
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1. prodejni galerie (pod terminem prodejni galerie zahrnujeme jak galerie zastupuji-

cl soucasné autory, tak i obchody se starozitnostmi)
2. aukéni siné
3. privdtni prodeje
4. Cerny trh
(Skiivanek, 2010)

Trh s uménim vsSak neni jen pro vyvolené, kazdy z nas se na ném muze podilet, at’ jsou
jeho divody jakékoli- sbératelska vasen, estetickd potieba, upevnéni spoleCenského posta-

veni, diversifikace investi¢niho portfolia ¢i jiné. (E15, Copyright 2014)

Nejvétsimi hrac na trhu jsou v soucasné dobé auk¢ni siné Sotheby’s v Londyné a Christie’s

v New Yorku.

Sotheby byla zalozena v Londyné dne 11. bfezna 1744 Samuelem Bakerem a od té doby
vyniké jako lidr v aukcich na svété. Jedna se o prvni mezinirodni aukéni dim, ktery dila
drazi v Londyné, New Yorku nebo Honkongu- Vv soucasnosti Sotheby’s ptisobi na 90 mis-

tech ve 40 statech a pofada pies 250 aukci ro¢né. (Sotheby’s ,© 2013)

Spole¢nost Christie’s byla zalozena v roce 1766 Jamesem Christie. Tato aukéni sin pofada
pies 450 prodejnich akci ro¢n€. Ma 53 pobocek ve 32 zemich. Poskytuje svym zakaznikiim

také online prodejni platformu Christie LIVE ™, (Christie’s, ,© 2013)

1.3.3 Uziti dila- koupé a prohliZeni

| v ptipadé uméleckého dila vede jeho uziti k uspokojeni potteby. Dva zakladni zpusoby,

jak uspokojit potiebu Vv oblasti uziti dila je ndkup nebo prohlizeni dila.

Koupé plini funkce:
e investice
e dekorace

e prestize a reprezentace
ProhliZeni plni funkce:
e vchovnou

e vzdelavaci



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

e estetickou

e zabavnou- traveni volného casu

(Johnova, 2008, str. 29)

1.3.4 Uméni jako produkt

Uméni pojaté jako produkt ve své knize skvéle definovaly autorky Johnova a Cernd, a to
nasledovné: Umeélecké dilo je original, unikat, vysoce vzacny, omezeny statek. Vyznacuje se
nemoznosti vyroby ve velkém, jen néktera dila existuji v limitovanych sériich, napr. cislo-

vana grafika.

Umélecké dilo je specifickym produktem. Jeho prohliZenim, zkouméanim a vystavovanim
neztraci na hodnoté, spiSe naopak. Pokud vSak nedojde k jeho poskozeni vlivem Spatného
skladovani. Umélecka dila vSak také podléhaji moédnimu diktatu a zdkontim nabidky a po-

ptavky. (Johnova, Cerna, 2007, str. 102)
Umeélecké dilo vytvarného uméni tvofi materidlni a nemateridlni podstata:
e Materialni podstata- velikost, format, material

e Nematerialni podstata — znacka (jméno autora, signatura), obdobi vzniku, styl, kva-
lita, prokazana pravost, velikost, namét, technicka zptsobilost k vystaveni (Johno-

va, Cerna, 2007, str. 102)

1.3.5 Galerie jako produkt

Pro marketing je produktem kazda nabidka, kterou se organizace snazi oslovit zakaznika.
To znamend, ze vSe v umeéni od muzea pies galerii, pamatkovy objekt, expozici 1 samotné
exponaty az po jednotlivé doplitkové akce, programy, sluzby ¢&i atrakce, miizeme oznacit

jako produkty. (Johnova, 2008, str. 31)

Zakladnim produktem muzei a galerii jsou sbirky a vystavy. Produkt muze byt zprostied-
kovavan vefejnosti jako celek, tzn. moznost prohliZzeni vSech expozic nebo jako speciali-
zovana sbirka. Docasné vystavy (vétSinou z vypijéek) jsou samostatnym produktem a by-
vaji taktéZ samostatné zpoplatnény. To plati i pro jednotlivé tematické vystavy, anebo sa-
mostatné vystavovana velmi vyznamna dila ¢i autofi. (Johnova, 2007, str. 19) Jako piiklad

mohu uvést samostatnou vystavu da Vinciho Damy s hranostajem v polském Krakove.
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1.3.5.1 Prodejni galerie
D¢leni prodejnich galerii podle Skiivanka:

Prodejni galerie ma smysl rozliSovat podle predmétu jejich zajmu na galerie obchodujici

vyhradné s vytvarnym umeénim v uzsim slova smyslu a na obchody se staroZitnostmi.
(Sktivanek, 2010)

Prodejni galerii vytvareji sbirky za ticelem dalSiho prodeje. Dila nemusi pfimo vlastnit,
mohou byt pouze zprostiedkovateli. Prodejni galerie mohou pusobit na primarnim i sekun-
darnim trhu a mohou byt rizné specializovany (na uré¢ity umélecky smér, autora, styly,

zemd). (Johnova, Cerna, 2007, str. 29)

Galerie dale délime také na ty, které obchoduji se souasnym uménim a na ty, které se za-

meéfuji na star§i umeéni. (Skiivanek, 2010)

Galerie sméfuji svilj zdjem na dva zakladni okruhy vetejnosti:
1. Navstévniky a potencionalni navstévniky
2. Sbératelé a mecendsi

O prvni skupinu- navstévniky, musi galerie soupefit s konkurenci a jejich nejucinné;jsi
»zbrani* jsou kvalitni sbirky, na které by vSak bez druhé skupiny- dérci a sbératelé, nemély
finance. Dulezitost kvality sbirek a spravného marketingu potvrzuje i Kaiser: Nejvhodnéjsi
metodou zviditelnovani je trvalé produkovani uméleckych programii nejvyssi kvality. Ale i

toto kvalitni umeéni musi byt podporeno spravnym marketingem. (Kaiser, 2009, str. 65)

Zakladni poslani galerii je vystavovani a prodej. Ovsem krom¢ téchto dvou primarnich
funkci si galerie musi zajistit 1 publicitu. Toho dosahne pofddanim riznorodych kulturnich
aket, kterych se u€astni zndmé osobnosti ze svéta uméni 1 z vetejného Zivota. Hlavnim na-
strojem na budovani povédomi o galerii je pofadani netradi¢nich, zajimavych ¢i velkole-

pych vernisazi. (Johnova, Cerna, 2007, str. 24)

I kdyZ uz ma galerie slavné jméno, potad nema zdaleka vyhrano a na své publicité¢ musi
neustale pracovat. Jak shrnuje Kaiser: Zviditelnéni neznamend jen mit znamé jméno. Vidi-
telné jsou ty organizace, které provadéji zajimavé véci a neustdle k sobé pritahuji pozor-

nost. (Kaiser, 2009, str. 47)

Jako napt. nékteré galerie (pfedevsim) moderniho uméni (napt.: Rudolfinum, DOX) se

snazi upoutat pozornost prostfednictvim provokativnich vystav, které jim zajem médii za-
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jisti, ale na druhou stranu mohou timto provokativnim pfistupem nékteré navstévniky od-

radit.

Mezi nejslavnéjsi galerie svéta dle webu svetovegalerie.cz se fadi: patizsky Louvre, petro-
hradska Ermitaz, madridské Prado nebo drazd’anska Galerie vytvarného uméni. Trendy

V soucasném umeéni urcuji predevsim britska Tate Modern, new yorsky Metropolitan Mu-
seum of Art a Guggenheim museum nebo napiiklad korejska MMCA. (Umélecké galerie
na svéte, ©2011)

Na veletrhu Art Prague (2014) byly za vyznamné ¢eské galerie oznaeny: Dlim uméni
v Ostravé, Galerie Stfedoceského kraje, jiz zminované Rudolfinum a ptedevsim olo-

moucka Galerie Ceasar.

1.3.5.2 Vystava

Jakékoli vystava, kterou galerie uspofada je produkt ureny zékaznikovi. Produktem je
stala expozice 1 doCasné vystavy sttidajici se n€kolikrat ro¢né. Pripravé vystavy piredchazi

tyto otazky:
1. Jaké téma chceme vystavou obsahnout?

Téma musi byt dostatecné obsahlé a pro publikum atraktivni. Diilezité je také zanaly-
zovat vn¢jsi prostredi (konkurenci), zda se podobné téma neobjevilo v v nedavné dobé

V jiné instituci. (Art marketing, © 2012)
2. Koho tim chceme oslovit?

V¢Etsi instituce s nadregiondlnim vyznamem maji vybudovanou urcitou navstévnickou
zakladnu, ktera se pravidelné vraci, ale dne$ni doba si zada, aby i tyto velké instituce
rozsifovaly poCty svych zdkaznikl a necilili jen na urcité skupiny lidi. Malé regiondIni
instituce, které stfidaji své expozice ne¢kolikrat rocné, uz piesly na dynamictéjsi formy

komunikace a jsou zvyklé a sttidani navstévniku. (Art marketing, © 2012)
3. Jakym zpisobem budeme oslovovat?

Samotna prezentace vystavy je zakladnim pilifem jeji uspéSnosti. Veskeré komunikac-
ni kanaly musi budit pozornost, ale byt stale v souladu s hlavni myslenkou vystavy.
Pozitivné funguje predevsim zapojeni doprovodného programu- ptitdhne pozornost a

tim i nové zakazniky. (Art marketing, © 2012)
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V momenté, kdy si na tyto otazky odpovime, dostane projekt smér a hlavné ndm to ulehci

realizaci projektu.
1.3.5.2.1 Putovni vystavy a vypujcky

Vystavy mohou byt putovni nebo probihat formou zaptjcek z jinych partnerskych instituci.
Ur¢ité téma, obdobi ¢i autora diky tomu mizeme potenciondlnim zdjemcim predvést
Vv jinych méstech, zemich a zasadhnout vice zakazniki. Zaptjcky a putovni vystavy ptitahuji

publicitu a vedou ke zvySeni prestize organizace. (Johnova, 2007, str. 19)

1.3.6 Znacka
Americka marketingova asociace (Govoni, 2004) definuje znacku takto:

., Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii. Jejim
smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcu od zbozi
nebo sluzeb konkurencnich prodejcii.“ Jiny pohled na znacku, jako na produkt, vymezuje
Keller (Keller, 2007, s. 34): ,, Znacka je produktem, ale takovym produktem, ktery dodava
dalsi dimenze, jez znacku odlisuji od ostatnich produktit vytvorenych k uspokojeni téze po-
treby.

Znacka je atributem produktu, jeho nedilnou soucésti. U uméleckych dél je hmotna podsta-
ta v porovnani se znackou (autorem) zanedbatelnd. Umélecka dila zakaznik sice posuzuje

esteticky, ale jméno autora je zarukou kvality dila, zvySuje jeho hodnotu a samo jméno

autora je samo o sobé zvla§tnim zbozim. (Johnova, Cerna, 2007, str. 103)

1.3.6.1 Umélec jako znacka

Dle Johnové a Cerné miize byt z pohledu marketingovych nastrojii produktem i sim umé-
lec. Jeho prosazeni na trhu a u umélecké kritiky bude zaviset poptavka po jeho dilech i

jejich cena. (Johnova, Cerna, 2007, str. 102)

1.3.6.1.1 Hodnota znacky

., K dobrému jménu je tieba se dopracovat.* August Hormann

Farquhar (1989) definuje brand equity jako pridanou hodnotu, kterou znacka propiijcuje
produktu. Produkt je pak néco, co nabizi funkcni benefity. Znacka je jméno, symbol, design

nebo hodnoceni, které zvysuji hodnotu produktu nad ramec funkcniho ucelu.
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Ani kvalitni umélec se nebude prodavat dobie, pokud nebude zavedeny a nebude kolem
néj nalezity marketing. Tuto skute¢nost ve sviij prospéch v minulosti vyuzil dadaisticky
umélec Marcel Duchamp, surrealisté Salvador Dali a Frida Kahlo, pop artista Andy War-
hol nebo konceptualni umélec Piero Manzoni. Sild znacky umélce ma obrovsky vliv na
cenu jeho dél. Naptiklad ,,Umélcovo hovno* (plechovka s 30 g umélcovych vykali, cel-
kem vytvoteno 90 plechovek) Manzoniho se v dne$ni dob¢ prodava za 30 500 eur za kus.
(Artist's Shit, © DACS, 2002)

V soucasnosti patii dle Thompsona mezi nejlepsi marketéry v umélecké sféfe Damien
Hirst, ktery se stal vSeobecn€ znamou osobnosti a finanéné GspéSnym umélcem. Jeho ve
formaldehydu nalozend zvitata a lebky posazené diamanty se prodavaji za miliony dolart.
Hirst je také autorem nejdrazsiho uméleckého dila, které kdy prodal zijicic umélec. Je jim
tf1 metry vysokd policova sténa, s vice jak 6 tisici ruén¢ vyrobenymi pilulkami, kterou sbé-

ratel koupil skoro za 20 milioni dolard. (Lidovky.cz, 2011)

Jak dutlezitou roli hraje samotné autorovo jméno, zjistoval slavny britsky street artovy
umélec, ktery vystupuje pod pseudonymem Banksy. Jeho graffiti se prodavaji za desitky az
stovky tisic dolart, v new yorském Central parku o n€ vSak viibec nebyl zajem. Banksy
tam totiz sva dila prodaval bez reklamy a pod cenou. Ackoli se jednalo o prace
S autorovym podpisem, obyvatelé New Y orku prochazeli kolem stdnku S oznacenim Spray
art, bez povSimnuti. Celkem se za cely den prodalo pouze 8 originali, celkove za 420 ame-
rickych dolard. A to jen proto, ze lidem nebyl umélec podsouvan jako znacka. (Lidé se

zenou jen za jmény a znackami, © 2007 — 2014)

1.4 Kulturni fundraising a sponzoring

Fundraising je pro muzea a galerie v soucasnosti stalym tématem. SeSkrtavani rozpoCtl a
snizovani vnéj$iho financovani ma za nasledek to, Ze penize jsou pro tyto instituce nyni

hlavnim tématem. (Edublogs, © 2014)

Ptestoze ziskdvani financnich prostfedkli je pro muzea a galerie Ustfednim tématem, ne
vzdy realizuji své fundraisingové kampané dobfe nebo se zaméfuji na nespravné lidi a

skupiny. (Edublogs, © 2014)
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1.4.1 Definice fundraisingu

Pro autora knihy Fundraising pro neziskové organizace Petra Boukala ptedstavuje fundrai-
sing Systematické ziskavani financnich i nefinancnich zdroju, které organizace potrebuje

K realizaci svého poslani prostirednictvim jednotlivych projektii. (Boukal, 2013, str. 34)

Dalsi autor, ktery se tématem fundraisingu zabyva je Jana Ledvinova. A protoze fundral-
sing neni zalozen jako sponzoring na tom, ze ma pro darce komercni piinos, definuje jej

takto:
Je to nastroj, jehoz pomoci Ize druhé inspirovat k dobrym skutkiim, presvedcit je, zZe

penize nejsou vsechno a dat jim moznost darovat i svij cas, zajem a diiveru. (Ledvinova,

1996, str. 32)

Fundraising je planovana a systematicka ¢innost s cilem zajistit organizaci finan¢ni i nefi-
nan¢ni zdroje. Déleni zdroju na finan¢ni (penize a produkty) a nefinan¢ni (lidé a jejich cas)
je velmi dulezité- omezeni fundraisingu pouze na finanéni podporu je chyba. (Boukal,

2013, str. 34)

1.4.2 Fundraiser a dovednosti potiebné k vykonavani této funkce

e Zjapal pro véc- Pokud vam samotnému nepiipada dané téma zajimavé a dulezité,
jak o tom miizete presveédCit ostatni? Svym nadSenim a zaujetim povzbudite ostatni.

e Schopnost pozadat- Je nutné umet ucinné pozadat o to, co potiebujete.

e PiesvédCivost- Na firmy se hrne spousta rozlicnych zadosti. Je na vas, abyste je
piesveédcil, ze zrovna vase organizace je smysluplnou investici. Bez dobrych ko-
munikacnich dovednosti to nejde.

e Vytrvalost- Je velmi dulezité nevzdat se ihned.

e Tvofivost a ndpaditost- Je tieba stale vymyslet nové aktivity, které darce inspiruji.

e Pravdomluvnost- Fundraiser nesmi lhat.

e Organizacni dovednosti- Je tfeba udrzovat ziskané kontakty, je vhodné vést si pies-
né zaznamy o poskytnutych darech.

e Schopnost navazovat kontakty- Fundraiser s kontakty v oboru ma obrovskou vyho-
du.

e Sebediivéra- Dobry fundraiser se musi umét vypofadat s odmitnutim a zachovat si

sebedtvéru. (VBC Czech, © 2010-2014)
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1.4.3 Definice sponzoringu

Sponzoring miizZeme definovat jako investovani financnich nebo jinych prostredkii do akti-
Vit, jejichz potencidl je mozno komercné vyuzit. Firmy diky tomuto specifickému nastroji
podpoii svou marketingovou komunikaci spojenim s urcitou udalosti ¢i aktivitou. (M-

journal, © 2004-2013)

Sponzoring je obchodni transakci mezi subjekty- sponzorem a sponzorovanym. Ob&ma
témto subjektiim z tohoto rovnopravného vztahu plyne n¢jaké hodnota. Nejednéd se o me-

cenasstvi, charitu ¢i darcovstvi jak je tomu u fundraisingu.

1.4.3.1 Formy sponzoringu

Sponzoring lze rozdélit na statni a soukromy. V ptipad¢ statniho sponzoringu si stat kupuje
u vefejnosti pozitivni image podporou prospésnych aktivit, které jsou medidlné€ zajimavé a
maji komunikaci cilenou na co nejSirsi vefejnost. Soukromymi sponzory se rozumi firmy a

jednotlivci. (Johnova, 2008, str. 240)

Sponzor miize spolupracovat s organizaci jednorazové nebo i dlouhodobé. Nové ziskany
sponzor vétsinou kyvne na jednorazovou spolupraci, pokud si vSak partnefi vzajemné vy-

hovuji, miize firma a organizace kooperovat po delsi dobu.

Sponzor organizaci podporuje bud’ finan¢né, nebo naturalné (poskytuje produkty, vybaveni
¢i sluzby). Samostatnym typem sponzorstvi je podpora ze strany médii, ktera poskytuji
bezplatny inzertni prostor sponzorované organizaci nebo akci. Vyjimecna je forma sponzo-
ringu ve form¢ investicniho kapitdlu, kdy firma sama iniciuje zalozeni organizace, muzea

¢i galerie a piispiva, ¢i pIné hradi jeho provoz. (Johnova, 2008, str. 243)

1.4.3.2 Kategorie sponzorit
Potencionalni sponzory si miizeme rozdélit do n€kolika kategorii. Délime je na ty, ktefi:

e Prostfedky na podporu neziskovych organizaci jiz maji vyhrazené. Ziskévani pro-
stiedkt od téchto darci je spojeno s vyssi byrokracii z hlediska pierozdélovani fi-
nanci.

e Prostfedky primarn€ vyhrazeny nemaji, ale v ptipadé, ze je projekt zaujme, je po-
skytnou. Ptistup je flexibilnéjsi a operativnéjsi, obtiznéjsi je to v tom, ze darce mu-

sime presvédcit, Ze zrovna nase organizace je ta, do které ma investovat.
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Dale mozné sponzory miizeme rozdélit na ty, ktefi davaji poprvé anebo sponzorovali néja-
ky projekt jiz v minulosti. Toto rozdé€leni vyuzijeme pfi tvorb¢ strategie, jak s danym dar-
cem komunikovat a jak pii ziskavani finan¢nich prostiedkt postupovat. U opakovaného

daru je samoziejmé vSe jednodussi, nebot’ darce jiz organizaci zna a neni tfeba ji piedsta-

vovat. (Kozakova, © 1997-2001)

1.4.3.3 Motivace sponzorii

Jednotlivé motivy, které vedou darce k podpoie urcitého projektu nebo organizace, rozdé-
luje Kozakova (© 1997-2001) do nékolika kategorii, které mohou fungovat jednotliveé i

soucasne.
e Marketingovy vyznam

Firma ocekava obchodni vysledky: zvySeni poptavky po jejim zbozi, zlepSeni image,

ziskéani novych kontaktii, osloveni nové cilové skupiny apod.
e Splnéni SirSich podnikovych cila

Firmy investuji do ¢innosti, které se jim zhodnoti az po delSim ¢asovém horizontu.
Podporuji naptiklad instituce ¢i zafizeni, ktera slouzi i jejich zaméstnancim nebo pi-

sobi propagacné na piipadné zdjemce o zaméstnani.

e CSR- spolecenska odpovédnost

Firma se snazi né¢im ptispivat komunité, v niz a diky niz ptsobi, chce byt dobrym sou-
sedem nebo obcanem. Piispiva proto na mistni regionalni organizace, charitu, chce své-
tu davat néco nazpét.

e Negativni motivy

V tomto piipadé¢ se jednd napf.: o prani Spinavych penéz, sponzorstvi pro vlastni obo-
haceni, k zisku moci, slavy nebo pro vlastni prospéch, nutnost splnit povinnost davat

(ze statnich zdrojl), sniZeni dani nebo distribuce nevyuzitelnych vyrobki.

1.4.4 Hlavni zpisoby ziskavani financi

e Piimy poStovni styk- hromadny adresny nebo neadresny dopis
e Vefejna sbirka- vyhlaSena plosné sd€lovacimi prostiedky
e Benefi¢ni akce- vyzva predem neurcené skupin€ potenciondlnich darcti

e Telefonni fundraising
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Pisemna Zzadost o grant
Ode dvefti ke dvefim

Osobni navstéva predem vytipovanych darctu (Kozakova, © 1997-2001)

1.4.5 Zasady pro hledani, oslovovani a udrZeni sponzora

Musime si uvédomit, ze jakakoli motivovana forma podpory je vzdy druhem vymény: dar-

ce si se svym darem spojuje urcitd o¢ekavani, ktera si mize, ale nemusi uvédomovat a pro-

to je mu nutné predloZit a srozumitelné vysvétlit, co konkrétniho mizZe svym piispévkem

ziskat. Progresivni instituce se nesnazi partnery ziskat poukazovanim na svou ,,potiebu®,

ale chté&ji upoutat svymi vysledky- potencionalniho darce povazuji za zakaznika. (Kesner,

2005, str. 256- 257)

Partnery/sponzory hleddme piedevs§im pro jednotlivé projekty nebo produkty. Mo-
del stalého (generalniho) partnera pro galerii funguje omezené a uplatiiuje Se jen
stézi.

Je tieba kvalifikovat nabidku a poptavku a vytvofit ji pro jednotlivé typy sponzord.
Napt. definujeme podminky generalni, titularniho ¢i medialniho partnerstvi, tzn., co
instituce od urcitého typu partnera poZzaduje a jakou protihodnotu mu muze nabid-
nout. Protisluzbou sponzorovi miize byt jeho prezentace na tisténych a online mate-
ridlech (plakaty, vstupenky, web), na obleCeni (dresy, tricka), uvedeni moderatorem
na akci apod.

Pro jednotlivé produkty sestavujeme jednoduché prezentac¢ni materialy tzv. partner-
ské nabidky, kde specifikujeme pozadavky.

Motivy a divody sponzorstvi jsou v nasem prostiedi pro darce- zlepSeni image, pu-
blicita, budovani prestize, udrzovani a kultivace vztahti s ur¢itou cilovou skupinou.
Daérce si miize a nemusi byt téchto pfinosti védom, proto ho o nich musime infor-
movat.

Instituce musi vystupovat sebevédomé a plisobit jako plnohodnotny partner, ne jen
jako pouhy prosebnik. Musi v8ak dbat a davat si pozor na to, aby splnila sviij zava-

zek vici darci a jeho ocekavani. (Kesner, 2005, str. 256- 257)

Z rozhovoru s Michaelem Kaiserem, prezidentem Kennedyho centra ve Washigtonu, vy-

plyva, ze i kvalitni instituce se mohou dostat na pokraj krachu, protoze fada z nich se

Kk finan¢nim problémim stavi Spatné. Sice seskrtaji rozpocet, ale na mistech, kde by neme-

ly- na uméni a marketingu, coz odradi zakazniky i donatory a véci se tim jesté zhorsi. Je to



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

nejjednodussi zpilisob, jak udrzet vyrovnany rozpocet, ale instituci neprospéje. (Ihned.cz, ©

1996-2014)

1.4.6 Cena sponzoringu

Cenu sponzorstvi neodvozujeme podle nékladi za akci. Dva hlavni pfinosy, kterych si
sponzofi nejvice ceni, jsou neformalni kontakty a publicita. Organizace sponzorovi miize
vycislit naptiklad cenu za odvysilani jednoho reklamniho spotu, umisténi loga na propa-
gacnich materidlech, PR Clanek v tisku apod. Ne kazdou publicitu si vSak sponzofi ceni
stejné- napf. uvefejnéni v odborném casopise ma pro sponzora nulovou hodnotu, protoze
zaujala minimalni okruh lidi. Naopak zvefejnéni ¢lanku v novindch uzZ ma vysokou hodno-
tu a jeho cenu ur¢ime jako koeficient publicity krat cena za srovnatelnou inzerci. Vysledna
castka je cena za sponzoring, o kterou si organizace firm¢ muze fict.

Nejdtlezitéjsi piinosy vSak nelze vycislit. Piinos jako je zvySeni prestize a dobrého jména

ganizace pozaduje.

Je tfeba vSak myslet na to, Ze miizeme sponzorovi slibit pouze to, co dokazeme splnit, pro-

toze své zavazky musime dodrzet. (Johnova, 2008, str. 245)

1.4.6.1 Kulturni sponzoring

Historicky nejstarsi formou sponzoringu je sponzoring kulturni, prvni zminka o sponzor-
stvi uméni je z Rima v 1. stol. pf. n. 1. Nepatii zde jen podpora vytvarného uméni, ale

vSechny oblasti kultury a uméni, samotnych umélct nevyjimaje.
Podle zaméteni rozliSujeme:

e sponzoring 0sob- umélec (zpévak, vytvarnik, basnik,...)
e sponzoring skupin- genera¢ni a nazorova sdruzeni uméleu, divadelni soubor,...
e sponzoring organizace- muzeum, galerie, divadlo

e sponzoring udalosti, akce- vernisdz, docasné vystava, koncert
Cile sponzoringu mohou byt:

e celosvétové
e celostatni
e regionalni

e lokalni
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Sponzoring kultury a uméni se vétSinou odehrava na Grovni statni ¢i regionalni, ale existuji
i celosvétove kulturni akce, vétSinou koncerty €i jind vystoupeni vykonnych umélct, kde

se firmy diky donatorstvi mohou zviditelnit. (Johnova, 2008, str. 241-242)

1.4.7 Fundraising a sponzoring kultury v Ceské republice

V devadesatych letech se sponzoringu v kultuie dostalo obrovskému rozmachu. Na ptelo-
mu tisicileti zacalo vSak sponzorovani muzei a galerii, jako i v piipadech dalsich kulturnich
akcei, stagnovat. Jeden z diivodii, pro¢ mira sponzorstvi klesa, je i nova generace manage-
mentu Vv podnicich, které patfily k nejstédiejsim sponzorim kulturni sféry v 90. letech.
Nynéjsi vedeni se vice orientuje na finan¢ni stabilitu a hospodaiské vysledky a proto ome-
zuje vysi sponzorskych prispévkd.

Podle potadatele krumlovského Mezinarodniho hudebniho festivalu Radka Hrab¢ je pojeti
sponzoringu V kultute nasledovné. "V kulture sponzoring ve smyslu dondtorstvi ¢i filantro-

pie neexistuje, jde spise o partnerstvi.” (CT24, ©1996- 2014)

Soucasné podminky v CR nenasvédéuji tomu, Ze by v blizké dobé organizace mohly ziskat
touto cestou vice finan¢nich prosttedki. Vyznamnych sponzora se zdjmem o oblast kultury
nepiibyva. Perspektivnéji se jevi zvysujici se podpora regionalnich akci ze stran lokéalnich
darcii- jednotlivct 1 firem. Situace v rtiznych regionech a mistech se ale 1isi. (Kesner, 2005,

str. 255)
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METODOLOGIE

Vyzkum bude aplikovan na vystavu Andy Warhol- Americky sen, kterd se konala na pte-
lomu roku 2013 a 2014, konkrétné od 11. prosince 2013 do 12 ledna 2014. Vystavu orga-

nizovala Galerie uméni Prostéjov ve spolupraci s Muzeem Prostéjovska v Prostéjove.

Pti zjistovani téchto informaci vyuzila kvalitativnich metod marketingového vyzkumu.
Tato metoda byla zvolena z divodu, Ze kvalitativni vyzkum hleda odpovedi na otazky:
Proc? Jak? Zjistuje duvody a priciny chovani lidi. Klade duraz na podrobné prozkoumani
nazoru vybranych predstavitelii cilové skupiny a na zkoumany problém, nebo jev. (Kvalita-

tivni vyzkum trhu, © 2013)

Cilem préce je najit a urcit tu nejlepsi metodu k oslovovani firem na poli kulturniho spon-
zoringu s regionalnim dosahem. Najit zpusob, jak zajistit oboustrannou spokojenost
fundraisera a sponzora a to do takové miry, ze spolu budou chtit spolupracovat opakovang.
Po analyze informaci poskytnutych vSemi do vystavy zainteresovanymi Stranami autorka

bude moci svij cil prace naplnit.

Volba firem zavisela na tom, Ze zvolena firma podporovala prostéjovskou vystavu Andyho
Warhola a byla to jeji prvni spoluprace s Galerii uméni Prostéjov. Témto kritériim odpovi-
dalo 6 firem, se kterymi autorka komunikovala kvuli ¢asové vytizenosti povolanych osob
e-mailem a odpovédi na kyzené otdzky dostala prostfednictvim strukturovan¢ho dotazniku
S otevienymi otazkami, ¢imz zamezila moznosti, Ze informace se budou u jednotlivych
firem diametralné lisit. Hendl (2005) strukturovany dotaznik popisuje jako fadu peclivé
formulovanych otazek, na které jednotlivi respondenti odpovidaji. Pouziva se tehdy, kdyz
je tfeba minimalizovat variaci otazek a je vhodny pokud mizeme dotazovani provést jen

jednou.

Galerista pan Jindfich Skacel poskytnul autorce osobni rozhovor. Jednalo se o polostruktu-
rovany individualni rozhovor. CoZ je podle Miovského (2006) viibec nejrozsiteng;si podo-
ba metody rozhovort. Vytvofi se schéma, které specifikuje okruhy otazek, na které se bude
tazatel ptat, klade se hlavné diiraz na dopliujici otdzky. Definuje se zde tzv. jadro inter-
view, tj. minimum otazek a témat, které se s dotazovanym rozebiraji. Autorka se zajimala
pfedevsim o to, zda existuje vztah mezi zpiisobem osloveni a pfipadnym zdjmem sponzora.

Jak lIze u¢inné sponzory namotivovat a jak si jejich pfizen udrzet dlouhodobé.
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Oficialni informace o vystavé autorce ochotné poskytla kuratorka vystav Muzea Prostéjov-
ska pani Husatikova. Informace ptedlozené panem Skéacelem a pani Husatikovou maji pro

tuto bakalaiskou praci klicovy vyznam.
Autorka si polozila dvé hlavni vyzkumné otazky:

e Jakd je nejefektivnéjsi forma komunikace mezi fundraiserem a sponzory na poli
kulturniho sponzoringu?

e Jaké faktory ovlivituji motivaci sponzorii podpoftit kulturni akci?
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II. PRAKTICKA CAST
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2 UVOD DO PRAKTICKE CASTI

V praktické ¢asti bakalatské prace se autorka bude zabyvat financovanim vystavy Andyho
Warhola v Prostéjove. Priblizi zpusoby, jakymi si galerie sponzory vybirala, jak s nimi
komunikovala a jaky vliv méla komunikace na motivaci a zajem firem tuto vystavu spon-
zorovat. Vystava nesla nazev ,,Andy Warhol- Americky sen a prob¢hla na ptelomu roku
2013 a 2014 v prostorach Muzea Prostéjovska v Prostéjove. Vystava byla organizovana
Galerii uméni Prostéjov, resp. tymem kolem pana Jindficha Skécela, ktery Galerii uméni

Prosté&jov ziidil a od roku 2012 ji uspesné provozuje.

Autorka v tivodu praktické ¢asti predstavi obé instituce, vystavu samotnou a dale se bude
vénovat problematice sponzoringu uméleckych vystav v Galerii uméni Prostéjov z pohledu
fundraisera 1 samotnych sponzort. Bude se snaZzit zdiraznit nejdilezitéjsi informace po-
skytnuté galeristou Skacelem, a zformulovat praktické rady pro fundraisery piisobici
v kulturni sféfe a také podtrhnout to, co firmy pii komunikaci i na samotné vystavé a do-

provodném programu nejvice zaujalo a tedy motivovalo k podpote vystavy.

Informace uvedené v praktické ¢asti, jsou Cerpany piedevsim z rozhovoru s galeristou Ska-

celem, ktera je ptiloZzen na CD a webovych stranek obou instituci.

2.1 Galerie uméni Prostéjov

Galerie se zabyva prodejem a nakupem umeéleckych dé€l a starozitnosti a vystavni ¢innosti.
Sidli ve starobylych prostorach z 16. stoleti v centru Prost&jova, na ulici Skolni 49. Galerie
uméni Prostéjov ma tfi poschodi: prvni patro je vénovano starozitnostem, ve druhém se
konaji vystavy a ve tfetim se nachazi obchod s uménim. Provozni doba galerie je utery az
patek od 13:00 — 17:00. Ztizovatelem, majitelem i provozovatelem v jedné osobé je umé-

lecky nadSenec, sbératel a nyni také galerista pan Jindfich Skacel. (gupv, ©2014)

2.1.1 O Galerii uméni Prostéjov

Galerii zaloZil v roce 2012 Jindfich Skécel, diive vaSnivy sbératel a vrcholovy sportovec,
nyni prostéjovsky galerista. V galerii se jakoZzto prost&jovsky patriot snazi predstavovat
zapomenuté prostéjovské umélce. Naleznete zde stalou expozici DuSana Janouska, Viktora
Hohause, Viléma Topinky, Jaroslava France, Aloise Dolezela a mnoha dalSich prostéjov-
skych malifi. Galerie vSak dava Sanci 1 mladym zacinajicim umélcim a studentim. Vy-

stavovali zde napiiklad studenti se zajmem o fotografii Jakub Svoboda nebo Stépa Coufa-
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lova. Vystavni prostory je mozné si také pronajmout a profesionalné sezndmit Sirokou ve-

fejnost se svymi dily.
Galerie se orientuje predevsim na obchod s uménim a souvisejici ¢innosti jako:

e Komisni prodej

e Poradani vystav

e Vybaveni interiéra vytvarnymi dily

e Investi¢ni poradenstvi pro sbératele a investory

e Konzultace a stanoveni cen uméleckych dél

Galerista Jindfich Skacel se sam vénuje sponzorské ¢innosti a od roku 2012 finan¢né pod-

poruje Zensky fotbalovy tym FC Kostelec na Hané. (gupv, ©2014)

2.2 Muzeum Prostéjovska v Prostéjové

Muzeum a galerie v Prostéjove je ptispévkova organizace ziizena Olomouckym krajem a
financovana z rozpoc¢tu Olomouckého kraje. Sidli na ndmésti T. G. Masaryka 2, v Prosté-
joveé. Ma za ukol ziskavat, shromazd'ovat, trvale uchovavat, evidovat, odborn¢ zpracovavat

a zpiistupnovat vefejnosti muzejni sbirky. (Muzeum Prostéjovska, ©2006- 2012)

2.2.1 O Muzeu Prostéjovska v Prostéjové

Muzeum sidli v budové byvalé méstské radnice z 16. stoleti. Bylo zalozeno Primyslovou
jednotou a slavnostné otevieno bylo 14. srpna 1894. Vyznamnou osobnosti s muzeem spja-
tou je Eduard Skala, ktery se zaslouzil o rozvoj muzea a na pielomu 20. stoleti byl jeho
mecenasem. Ve 30. letech se rozvijela vyzkumna a edi¢ni ¢innost, rozsifovaly se sbirky.
Béhem valky byly cenné exponaty ukryty na riznych mistech, ze kterych se po skonceni
valky vratily a mésto Prostéjov jako jedno z prvnich na Moravé po valce své sbirky opét
zptistupnilo vetejnosti. Dnes zde nalezneme 4 stalé expozice: Pravék Prostéjovska, Geolo-
gie a paleontologie Prostéjovska, Hodiny a hodinky- ze sbirek muzea a vystavu vénovanou
mistnimu rodakovi Jifimu Wolkerovi. Dale se zde konaji 1 pfileZitostné vystavy rizného

zaméfeni. (Muzeum Prost&jovska, ©2006- 2012)

2.3 Spoluprace Galerie uméni Prostéjov a Muzea Prostéjovska

Tyto dvé prostéjovské kulturni instituce historicky poprvé spolupracovali v roce 2013 pti

organizaci vystavy svétoznamého popartového umélce Andyho Warhola. Vystava méla
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nazev ,,Andy Warhol- Americky sen“ a organizovala ji Galerie uméni Prost&jov, které¢ Mu-
zeum Prostéjovska poskytlo po dobu konani vystavy (11. 12. 2013- 12. 1. 2014) vystavni
prostory.

Hlavnimi postavami spoluprace byla kuratorka vystav Muzea Prostéjovska v Prostéjove
pani Kamila Husaiikova a provozovatel Galerie uméni Prostéjov pan Jindfich Skacel. Ga-
lerie zajistila umélecka dila, financovani projektu, propagacni materialy, doprovodné akti-
vity a muzeum poskytlo vystavni prostory, pfednaskové saly, catering vernisaze a bylo

oporou pii propagaci akce.

2.4 Andy Warhol

Andy Warhol byl jednou z nejvyznamnéjsich postav amerického uméni 20. stoleti. Stal se
ikonou hnuti pop art, které svym Zivotem i dilem pomohl vytvofit a rozsitit z USA do ce-
I¢ho svéta. Byl a stale je umélcem vzbuzujicim kontroverze, jedni jeho dilo oznacuji za

velmi origindlni, druzi ho oso€uji z kopirovani, povrchnosti a falSe.

Andy Warhol se narodil v Pensylvanii jako Andrew Warhola emigrantim ze severovy-
chodniho Slovenska, po studiich se prest¢hoval do New Yorku a zivil se jako malii a

designér reklam, navrhar kulis nebo ilustrator knih. Poprvé vystavoval v roce 1952.

Prvni sitotisky vytvarel na zacatku 60. let- inspiroval se komiksovymi hrdiny, hollywood-
skymi hvézdami a reklamou. Technika sitotisku mu umoznila masovou distribuci jeho d¢l.
V poloviné 60. let uz byl Andy Warhol svétoznamym a vlivhym malifem, rezisérem, Vy-
davatelem casopisu, autorem divadelnich her i hudebnim producentem. Spolupracoval
napi. se skupinou Velvet Undergound nebo Lou Reedem a navzdy se tak propojil
s americkou undeground scénou, kterou spole¢né s t€émito a mnoha dalsimi hudebniky po-

mohl formovat.

Andy Warhol zemiel ve véku 58 let po komplikacich po operaci 22. tnora 1987 v New
Yorku. (artmuseum.cz, ©2009)

2.5 Vystava Andy Warhol- Americky sen

Vystava sv€toznamého amerického umélce Andyho Warhola se konala od 11. prosince
2013 do 12. ledna 2014 v prostorach Muzea Prostéjovska. Pfistupna vefejnosti byla kazdy
den (mimo pond¢li) od 9:30 do 12:00 a od 13:00 do 17:00. K vidéni bylo 13 originalnich

serigrafii zndmého popartisty, které byly zaptijceny od soukromych sbératelli. Mezi jinymi
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Campbell's Soup (Campbellova polévka), Sitting Bull (Sedici byk) Saint Apollonia (sv.
Apolena) nebo jedny z jeho prvotin- jesté cernobilé grafiky.

Jednalo se o prodejni vystavu, a tedy kazdé dilo si mohli zdjemci zakoupit. Ve vystavnim
sale byl umistén cenik obraz, do kterého mohl kazdy navstévnik nahlédnout. Vystava byla
zahajena ve stfedu 11. prosince 2013 soukromou vernisazi pro zvané z fad sponzorii, medii
a organizatord. Exkluzivita soukromé vernisdze sponzory v pribéhu jednani o mozném
partnerstvi velice zaujala, proto, 1 kdyZ je to nezvyklé, se k ni organizatoii uchylili. Ani
Siroké vefejnost vSak nepftisla zkratka, protoze se v rdmci doprovodného programu- v pri-

behu ,,Dne s Andym* se konala neplacend komentovana prohlidka vystavy.

Soucasti vystavy byl bohaty doprovodny program. V ramci vystavy se konal Den s An-
dym, ktery mél pfilakat pfedevsim rodiny s détmi a jehoZz soucasti byla i uzaviena akce pro
Stredni Skolu, zdkladni Skolu a matetskou Skolu JISTOTA o. p. s. pro déti se specializova-
nymi potfebami, kterou Galerie uméni Prostéjov prostfednictvim  vydélku
z undergroundové party podpofila i finanéné, a jiz zmifovana Undergroundova party

Vv prostéjovském klubu Apollo 13 s zivymi kapelami, které téma undergroundu spojuje.
2.5.1 Organizatori vystavy

Hlavni organizator: Jindfich Skacel

Produkce, fundraising: Eva Gartnerova

Grafik, propagace: Alzbéta Flaschkova

Odborna podpora: Mgr. Katefina Tomeskova (Muzeum Komenského v Prerove)

Moderator: Jan Tomesek

2.6 Vystava v Cislech
Dle oficidlnich udaji Muzea Prostéjovska v Prostéjove a Galerie uméni Prostéjov:

e Vystavu za mésic jejiho trvani navstivilo 987 lidi

e Vstupné ¢inilo 120 K¢ (hromadné na vSechny probihajici vystavy v muzeu)

e Celkovy rozpocet véetné reklamy, zaptjcek a pojistek byl cca 200 tis. K¢

e Vystavu finan¢né podpofilo 8 firem z Prost&jovska a Olomoucka

e Sponzofi pokryli % nakladl pottebnych na realizaci vystavy, Y zajistila galerie

e Prodalo se jedno vystavované dilo
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2.7 Propagace vystavy

Pro potfeby vystavy bylo vytvofeno nckolik propagacnich materialti, kterym dominoval

Warholav potrét Marilyn Monroe v riznych variantach.

e Inzerat do Casopisu Art&Antiques

e Inzerat do Prostéjovského vecerniku

e Pozvanka na vernisaz pro sponzory

e Vstupenky

e Banner, ktery byl zavéSen na Muzeu Prostéjovska

e  Webovy banner

Vyuziti motivu autorova obrazu bylo mozné, protoze dle znéni zdkona ¢. 121/2000 Sb., o
pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont

(autorsky zakon) § 32, Propagace vystavy uméleckych dé€l a jejich prodeje:

Do prava autorského nezasahuje ten, kdo za ucelem propagace vystavy nebo prodeje ori-
ginalu ¢i rozmnozenin uméleckych dél takova dila uZije v rozsahu nezbytném pro propaga-
ci takové akce, s vyjimkou jakéhokoliv jiného uZiti k primému nebo neprimému hospodar-
skému nebo obchodnimu prospéchu. Je-li to obvyklé, je nutno uvést jméno autora, nejde-i
o dilo anonymni, nebo jméno osoby, pod jejimz jménem se dilo uvadi na verejnost, a ddle

nazev dila a pramen.

ANDY WARHOI. ANDY WARHOI.

AMERICKY SEN 2512 oot piy 28 Aools 13
Muzeum Prostéjovska Vice se dozvite na www.gupv.cz
11. prosinec 2013 - 12. leden 2014 a com/galer

& EPROOVA remar, @) e Vedernile

Obriazek 1: Hlavni plakat k vystavé
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2.8 Program vystavy

VERNISAZ

Vernisaz k vystavé Andy Warhol- Americky sen se konala 11. prosince od 18:00 hodin.
Jednalo se o akci pro uzavienou spole¢nost- piedev§sim sponzory vystavy, média a organi-
zatory. Vernisazi provazel Jan TomeSek a zajimavym vykladem o jednotlivych dilech pub-
likum upoutala Mgr. Katefina Tomeskova. Jako zajimavost a atrakci pro navstévniky or-
ganizatofi zajistili hostesku v kostymu Marilyn Monroe, jejiz portrét v riznych variacich je
jednim z warholovych nejznaméjsich dé€l a objevil se na vSech propagacnich materialech k

vystave.
DEN S ANDYM

Den vénovany ikon€ pop artu organizatofi naplanovali na utery 17. prosince 2013. Akce
probihala v Narodnim domé v Prostéjove€. V dopolednich hodinach se uskutecnil program
pro uzavienou spole¢nost, resp. pro zaky, jejich rodiCe a ucitele se Stiedni Skoly, zdkladni
Skoly a matetské Skoly Jistota o. p. s., kterou navstévuji zaci se specialnimi potiebami. Od

12: 00 do 16: 00 byl Narodni diim otevien vSem détem a mladezi.

Déti si mohly vyzkousSet techniku sitotisku, sezndmit se s nastroji, se kterymi se pfi ni pra-
cuje a pritom si vyrobit vlastni ,,warholovské® tricko, dale vytvofit vlastni odznaéek
s warholovskym motivem, zahrat si pop artové pexeso, vyfotit se s pop artovymi rekvizi-

tami ve fotokoutku a skrze tyto aktivity se o umélcové zivoté mnohé dozvédét.

Od 16: 00 byl program ur¢en dospélym. Pani magistra Katefina TomesSkova z Muzea Ko-
menského v Pierové si ptipravila dvouhodinovou piednasku o Zivoté a dile Andyho War-
hola, jejiz soucasti byly i kvizy a promitani filmu z jeho vlastni tvorby. Po skonéeni pied-
nasky v 18:00 se jeji posluchaci piesunuli do prostor Muzea Prostéjovska a zdarma absol-
vovali komentovanou prohlidku expozice. Jejich privodcem byla opét pani magistra To-

meskova.
UNDERGROUNDOVA PARTY

,, Strucné receno, underground je aktivita umélcii a intelektualil, jejichz dilo je neprijatelné
pro establishment, a kteri v této neprijatelnosti nejsou trpni a pasivni, ale snazi se svym
dilem a svym postojem o destrukci establishmentu.* Ivan Martin Jirous (Teoretik uméni,

prezdivany ,,undergroundovy guru®)
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Undergroundova scéna USA byla s postavou Andyho Warhola spojena a organizatofi vy-
stavy toho nalezité vyuzili a v sobotu 21. prosince Vv prostéjovském klubu Apollo 13 uspo-
fadali koncert undergroundovych kapel. Vystoupili mistni skupiny Klementuv lazaret,
Symmetric Lady a The Sculptures. Vstupné bylo 50 K¢, z ¢ehoz 40 K¢ putovalo Stiedni

Skole, zakladni Skole a matetské Skole Jistota o. p. s.

2.9 Fundraising Galerie uméni Prostéjov v souvislosti s vystavou Andy

Warhol- Americky sen

V této kapitole bude analyzovan fundraising Galerie uméni Prostéjov. Jako podklady k této
analyze budou slouZit teoretické poznatky, které jsou uvedeny v prvni Casti bakalaiské
prace. Autorka zjistuje, jak galerie vybirala pfipadné sponzory a jakym zptisobem se je
snazila zaujmout. Déle kdo fakticky zastava pozici ,,hledace zdroja* a jaké fundraisingové
metody pii oslovovani potencionalnich partnerti uziva. Zmapuje, jaka je z pohledu galeris-
ty Skéacela soucasna situace na poli kulturniho sponzoringu v Cesku. Jaka je motivace fi-

rem se na kulturnim sponzoringu podilet, popt. jak tyto firmy ke spolupraci motivovat.

Autorka chce v této kapitole vykreslit, jak fundraising Galerie uméni Prostéjov v praxi
probiha, vyzdvihnout uzite¢né tipy fundraisera galerie a upozornit na jeho ptipadné chyby.
V kratkosti se bude také vénovat tomu, jak probihala organizace vystavy a jak se docililo
toho, ze byla uspésnd. Co konkrétné prispélo ke kladnému ptijeti vystavy Andy Warhol-
Americky sen ze strany verejnosti, sponzori i médii a jaky pfinos méla organizace vystavy

pro samotného galeristu.

Poté na zakladé teoretickych védomosti a informaci ziskanych od firem a galeristy navrhne
autorka tipy na efektivné;jsi organizaci vystavy, mozna zlepSeni v komunikaci s ptipadnymi

partnery a médii a navrhne moZnosti piisobivéjsi propagace.

2.9.1 Realizace vystavy Andy Warhol- Americky sen

Népad zorganizovat vystavu svétozndmého umélce a pomérné efektné tak propagovat
vlastni galerii se v hlavé majitele Galerie uméni Prostéjov pana Jindficha Skécela zrodil asi
rok potom, co galerii zalozil a zacal ji na plny uvazek provozovat. V soucasnosti je i v obo-
ru galerijnictvi a obchodu s uménim velk4 konkurence a je z4jmem kazdého galeristy, aby
se 0 jeho galerii véd¢lo a aby ziskala mezi obchodniky s uménim urcitou prestiz. Proto se
pan Skécel rozhodl po n€kolika vystavach mistnich umélcti a studentti, pii kterych nasbiral

na tomto poli dostate¢né znalosti a zkuSenosti, zorganizovat velkou expozici a to hned ex-
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pozici umélce svétového vyznamu Andyho Warhola. Vyuzil kontaktd na kosickou ,,Mihal
gallery*, ktera se na dila Warhola orientuje a diky jejimu majiteli podnikateli Miroslavu
Mihalovi se dostal k dalsim soukromym sbératelim. Po nékolikamési¢nich jednanich, bé-
hem kterych galerista Skacel jesté stacil sestavit i organiza¢ni tym, se mu podafilo dat do-

hromady soubor tfinacti prodejnych d¢l, které se na vystavé nasledné objevily.

Slozeni organiza¢niho tymu bylo dilem ndhody. Eva Gartnerova, prostéjovska rodacka a
mistni obyvatelka, mimo jiné studentka Univerzity TomaSe Bati, oboru Marketingové ko-
munikace, je ve mésté znama aktivitami, které organizuje- pfedevSim je hlavni organiza-
torkou multizanrového hudebniho festivalu StartFest, ktery se v blizkosti Prostéjova kona,
byla panu Skécelovi doporucena spole¢nym zndmym jako vhodna osoba pro tento projekt.
Sle¢né Gartnerové se projekt libil, souhlasila, Ze se na ném bude podilet a sezene dalsi ¢le-
ny tymu. Ke spolupraci pfizvala spoluzacku z vysoké Skoly a autorku této prace Alzbétu
Flaschkovou, se kterou nasledné mély na starosti propagaci, produkci a administrativu. O
moderovani celé akce pozadala taktéz spoluzaka Jana Tomeska, ktery rozsitil tym i o svou
matku- kunsthistoricku magistru Tomeskovou a tak vznikl cely tym, ktery mél organizaci
vystavy na starosti. Sestavovani tymu probihalo béhem zati 2013. Povinnosti potadateli se
naplno rozb&hly v fijnu- bylo nutné zajistit vhodné prostory k potadani vystavy, protoze
budova, ve kter¢ sidli galerie, je z hlediska velikosti 1 zabezpeceni nedostacujici. Zprvu se
uvazovalo o industrialnich prostorach v byvalych prostéjovskych tovarnich budovach, ale
od napadu se upustilo, nebot’ tyto prostory nevyhovovaly bezpecnostnim kritériim. Po-
mocnou ruku nabidlo Muzeum Prostéjovska v Prostéjove a tyto dvé kulturni instituce diky
tomu poprvé spojily své sily. Spoluprace dle slov pana Skacela probihala dobte. ,,Na spo-
lupraci si nemohu nikterak stezovat. Obcas se objevil probléem (napriklad s mym, pro mu-
zeum az moc odvaznym, pristupem- kapela na vernisdzi apod.), ale vzdy jsme se dokdzali

domluvit a ve vysledku jsem byl ja i pracovnici muzea s vysledkem spokojeni.

I ptes to, ze sestaveni tymu prob&hlo vcelku nahodile, v§e mezi ¢leny tymu fungovalo.
Sle¢na Gartnerova zajiStovala produkci, diky znalosti prostéjovského hudebniho prostiedi
se stala dramaturgem Undergroundové party a vyjednala také partnerstvi se SS, ZS a MS
Jistota 0.p.s., se kterou spolupracuje i v ramci svého festivalu. Sle¢na Flaschkova pak vy-
tvotila riznorodé propagacni materialy dle poZadavki muzea a médii, které ptizval ke spo-
lupréci galerista Skacel, ktery s médii také sam, jakoZto majitel galerie a osoba pro tyto
ucely nejpovolanéjsi komunikoval. Pfedevsim osloveni Tomeskovych oznacuje pan Skacel

za skvely tah. Diky profesiondlnimu moderatorskému vykonu Jana Tomeska a odbornym
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(nijak vSak nezajimavym a nudnym) prednaskam magistry Tomeskové, byla vernisaz a
Den s Andym opravdu kulturnim zazitkem. Pan Skacel si toho velmi povazuje, protoze to
celou vystavu dostalo z divackého hlediska jesté o uroven vys a hlavné jejich vystup zapu-
sobil na sponzory. Tuto skutecnost galerista komentuje takto: ,,Obrovsky dojem na né i na
mé udélal moderatorsky tym rodiny Tomeskovych, ktery se zhostil prezentace netradicnim

zptisobem a vsechny ohromil. Byl to kulturni zazitek se vsim vsudy. *

2.9.2 Role Fundraisera

Funkci fundraisera v Galerii uméni Prost&jov zastava samotny majitel a provozovatel gale-
rie Jindfich Skécel. Tuto roli si diky organizaci vystavy vyzkousSel poprvé. Nejednd se tedy
o profesionalniho ,,hledace zdroji*, v tomto oboru se nijak nevzdélaval a neabsolvoval ani
z4dny kurz. I ptes to, Ze byl hned napoprvé tak GspéSny, se za fundraisera nepovazuje a
odtvodnuje to takto- cituji: ,,Vse zdlezi na vasi prezentaci a zapalu pro véc. “ A jak uvadim
v akci, na kterou hodlate ziskat finance, neuspéjete. Musite firmy presvédcit, ze jde o dule-
zitou véc, ktera si zada jejich pozornost a nemusite byt ani fundraisingovym odbornikem

na to, abyste sponzory povzbudil, a oni pak své nadSeni pietavi do formy daru.

Hlavni diivod pro€ se galerista rozhodl vystavu organizovat a vzal na sebe zodpovédnost
fundraisera byl zamér efektivné propagovat Galerii uméni Prostéjov prostfednictvim vy-
stavy vyznamného autora. Galerie je v Prostéjové pomérné mladou instituci, ktera jeste
neni vepsana v myslich mistnich obcanti a je tieba do jeji propagace neustale investovat a
vymyslet stale nové cesty, jak se zviditelnit. Argumentii, pro¢ vystavu poradal, ma pan
Skacel n€kolik: ,,Cilem akce bylo zviditelnit mou osobu jakozto galeristy a galerii samot-
nou. Dadle jsem chtél ozZivit kulturu Vv provincnim Prostéjové a privést sem opravdu svétoveé-
ho umélce. A jelikoz vystava byla prodejni, prodat i néjaky ten kus, coz se mi podarilo.* Je
mou milou povinnosti poznamenat, Ze vSechny jeho zaméry se podaftilo splnit. Vystava se
uskutecnila, vzbudila velky z4djem médii i vetfejnosti a prodal se i jeden z vystavovanych
obrazli- konkrétné Martha Graham- obraz stejnojmenné tanecnice, prezdivané ,,Matka mo-

derniho tance®.

2.9.3 Vybér sponzori

Galerie uméni Prostéjov je regionalni organizaci s lokalnim dosahem, proto se pii vybéru

pfipadnych sponzorl orientovala na firmy z Olomouckého kraje- ptedevsim z Prostéjova.
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Lokalni sponzofi byli zvoleni i proto, Ze firma s celostatni ¢i nadnarodni pisobnosti by se
s regionalni reklamou nespokojila a zadatel by tedy nemohl dostat jejim pozadavkim. To-

hoto si byl pan Skacel védom, a proto obratil svlij zdjem na firmy z blizkého okoli.

Jelikoz se jednalo o prvni akci, na kterou bylo nutné sehnat zdroje, se vSemi partnery gale-
rie jednala poprvé, cemuz se musel pfizptsobit i zptsob osloveni. Jak uvadim v teoretické
¢asti, pokud se jednd o opakovanou spolupraci, z divodu oboustranné spokojenosti partne-
i, neni nutné o organizaci dlouze hovoftit, ale popsat jen aktudlni akci, na kterou se finan-
ce shanéji. Galerista Skacel si nechal vypracovat ¢lenkou organiza¢niho tymu sponzorskou
listinu, na které byli uvedeni potenciondlni partneti, které nasledné¢ pan Skécel osobné
oslovoval. Vybér sponzorti nebyl zcela nahodily, jak sam fekl: ,,Sponzory jsem oslovoval
na zaklade prezentacniho listu, ktery vytvorila slecna Gartnerova. Jednalo se prevazné o
firmy a spolecnosti primo z Prostéjova a Olomouckého kraje. Partnery jsem ale také hledal
mezi prateli, o kterych jsem se domnival, Ze by o umeéni mohli mit zajem. “ Vyhodou je mit
Vv oblasti, ve které pasobime, skupinu znamych se zdjmem o nas obor, které v téchto pfile-
zitostech miizeme kontaktovat a je to nesporna vyhoda, nebot’ pro né nejsme zcela nezna-
mou organizaci a jednani probihd jednoduseji. Stale vSak plati, ze naSe nabidka pro né¢ mu-

si byt zajimava.
2.9.4 Metody uZité pri oslovovani partneri

BohuZel nezijeme v idealnim svété a penize na konta organizaci nechodi jen tak sami od
sebe. Za kazdou ziskanou korunou je obrovska snaha a pile fundraiserd, jejich Cas a trpéli-
vost. K aspésnému zvladani této funkce musime mit urcité predpoklady, ale také vhodné,
vzhledem Kk oboru, ve kterém se pohybujeme, zvolit nebo vhodné nakombinovat oslovova-
ci metody, které by na naSe pfipadné sponzory mohly fungovat. V ptipad¢ Galerie uméni
Prosté&jov stal na prvnim misté osobni kontakt se sponzory, doplnény o telefonickou komu-
nikaci, ktera slouzila hlavné k prvotnimu osloveni a ohlaseni. Byla vyuzita i metoda online
direct mailingu, kterd se vSak nesetkala s Gispéchem. Jako doplikové, spiSe propagacni
metody, galerie zvolila zaloZeni facebookové stranky galerie a komunikace vystavy na
webovych strankach galerie. Partnerska nabidka, prezentace fundraisera i propagace byla

postavena na heslu: ,,Svétovy umélec miti do Prostéjova!*
OSOBNI SETKANI

Finan¢ni zdroje byly ziskavany pouze prostfednictvim firemnich darct, kteti pokryli 75%

celkovych nékladd, které Cinily zhruba 200 000 K¢. Zbylych 15 % zafinancovala samotna
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galerie. Konkrétni ¢astky, které firmy vénovaly, naleznete pozd¢ji v textu. Aby vsak fi-
nan¢ni dar galerie obdrzela, bylo nutné vynalozit uréitou snahu a pfedevsim zvolit vhod-
nou oslovovaci metodu. Galerista Skacel, fundraiser bez ptredeslych zkuSenosti, intuitivné
zvolil metodu osobniho setkani. ,,Pokud vas lidé znaji od zacatku osobné, jedna se hned
Jjinak. Kdyz jste jim sympaticky, mate napul vyhrano.“ Neni to vSak tak, ze ptijdete do fir-
my a zabodujete na prvni dobrou. Vzdy je vhodné mit pfedptipravenou strategii. Pan Ska-
cel, protoze se jednalo o firmy z jeho regionu a mésta, oslovoval predevsim ty firmy, ve
kterych n€koho znal anebo kde mél ptimo své piatele. Je dobré mit u oslovované firmy
nekoho znamého, ktery vam takvikajic pripravi piidu a uvede vas. Kdyz uz vas prijmou,
Jsou témer rozhodnuti, ze vas projekt podpori a nemusite se vyporadat s frustraci z odmit-
nuti, které vas nemine, pokud firmy obchazite tzv. ode dveri ke dverim. Diky této strategii si
zachoval vyssi sebedivéru, protoze i dle jeho slov, se nemusel bat negativnich reakci.
Sponzofi uz védéli, o¢ se jedna, a jeho pfijetim dali najevo sviij zajem. Jeji nevyhoda je
V tom, ze se okruh firem- pokud nemate opravdu Sirokou zakladnu kontakti- velmi zizi a

neda se pouZit pii oslovovani vét§siho mnoZstvi firem se stani ¢i nadnarodni pisobnosti.

v v

efektivni. Jednani tvaii v tvar je ten nejucinnéjsi zpusob, jak ve sponzorech probudit zajem,
protoze firmy nedavaji organizacim, ale ¢lovek dava ¢lovéku. Resp. O tom, Ze naSe orga-
nizace dostane finan¢ni dar, nerozhoduje firma, ale konkrétni ¢loveék. (neziskovky.cz,

©2007)

Fundraiser musi pocitat s tim, ze firmy mu vénuji jen malo ¢asu. V tomto piipad¢ trvaly
zhruba 15 minut, s tim, Ze fundraiser s sebou pfinesl partnerskou nabidku, kterou jednateli
firmy piedal, béhem toho, co si ji jednatel prochazel, pan Skéacel argumentoval a vypicho-
val nejdulezitéjsi pfednosti a zajimavosti vystavy. Mluvil tedy pfedev§im fundraiser. Part-
nerska nabidka zistala firmé, bez nutnosti vratit ji. Své rozhodnuti o podpofeni ¢i nepod-

pofeni vystavy vyslovili sponzoti vzdy v priab&hu nebo na konci schiizky.

Aby fundraiser osobni schiizku zvladl dobfe, je nutné mit velmi dobie pfipravenou prezen-
taci, disponovat komunika¢nimi a fe¢nickymi dovednostmi, umét rychle reagovat na dota-
zy, nenechat se vyvést z miry a znat zasady usp&sného jednani. Vzhledem k tomu, ze gale-
rista Skacel pii svém povolani denné komunikuje se spoustou lidi, vSechny tyto dovednosti

ovlada.
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TELEFONICKY KONTAKT

Telefonické osloveni volil galerista Skacel k ohlaseni se a domluveni osobni schiizky. Tak-
to postupoval u vSech potencionalnich sponzorti. Pouze v jednom ptipadé firmu navstivil

bez predeslého kontaktu.

V piipadé¢ firem, kde pana Skécela nepfijali po telefonickém ohlaSeni z divodu, ze se o
akci chteli vice informovat, probéhlo zaslani/doruceni partnerské nabidky a po seznameni
s danou akci prostiednictvim této nabidky je galerista zkontaktoval opét telefonicky. Zhru-
ba za 2 az 3 dny. Jak uvadim vySe, byli osloveni i1 pratelé galerie a pfimo pana Skacela. Ty
primarn¢ oslovoval pravé telefonicky, pfi¢emz je seznamil s tématem a v momenté¢, kdy

méli zajem, si thned domluvili osobni setkani.

Z casového hlediska je telefonicky kontakt méné naro¢ny nez osobni. Nevyhodou vsak je,
7e mize dojit k rychlej$imu odmitnuti ze strany osloveného. Rikat ne osobng, je piece jen
sloZitéjsi. Tato metoda se hodi predev§im pii oslovovani partnerd, se kterymi jsme
v minulosti jiz spolupracovali, naSi organizaci znaji a také pti komunikaci s ptateli a zna-
mymi, ¢ehoZ vyuzil i galerista Skacel. V tomto piipadé¢ se nejednalo o zadnou telefonickou
kampari, ale oslovovani piedev§im okruhu blizkych pratel galerie, proto nebylo nutné, aby
fundraiser prochéazel n¢jakym Skolenim, ¢i se n¢jak vice na telefonické rozhovory ptipra-

voval. Ve probihalo piedevs§im v osobni roving.
DIRECT MAIL

Direct mail je zakladni nastrojem direct marketingu. Jedna se o listovni zasilku nebo e-mail
obsahujici nabidkovy dopis doplnény o propagacni nebo informacni materialy (letak, ce-
nik). Zasilka je Casto nevyzadana a od adresata se o¢ekava vykonani néjaké ¢innosti. Tuto

formu vyuZzivd mnoho malych lokalnich instituci, ale 1 velkych firem. (JuraSkova, Hornak,

2012, str. 58)

Tato fundraisingova metoda je vyuzivand ze vSech nejvice, paradoxné je ale jednou
z nejméné efektivnich. Jeji vyhodou je to, Ze v relativné kratkém Casovém tseku, miizeme
oslovit velké mnozstvi sponzord, ale zpétnych reakci byva minimum. Kontakt je navazo-
van prostfednictvim dopisu- tzv.: partnerské nabidky, kterd miiZe byt zasilana poStou nebo

e-mailem.

Galerie tuto metodu osloveni vyuzila, ale pfili§ se neosvéd¢ila. Galerista upozornil, Ze na

zaslany direct mail, kterych rozeslal cca 15, neodpovédéla ani jedna z oslovenych firem.
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wZkousel jsem i zasilani partnerskych nabidek online, ale na to nereagovala ani jedna
Z firem.“ Z této informace je zfejmé, ze tuto metodu osloveni galerie v budoucnu pfiilis

vyuzivat nebude.
PARTNERSKA NABIDKA

Ur¢itéd skupina firem, nepfijala fundraisera galerie bez predeslého ohlaseni. Pro tyto ptipa-

dy byla vytvofena partnerska nabidka, kterou naleznete v ptiloze této prace.

Partnerska nabidka byla zasildna jako direct mail e-mailem, poStou nebo doruc¢ena osobné
do sidla firmy fundraiserem galerie. Partnef1 v ni nalezli zdkladni informace o ptipravova-
né vystaveé a doprovodném programu. Dulezité bylo i jeji kreativni zpracovani, které by se
meélo odliSovat. Strucné ,,Cerné na bilém* v tomto ptipad¢ nefunguje. Dobie zpracovanou

partnerskou nabidku poklada galerista za jednu ze dvou nejdiilezitéjSich véci, kterd ma vliv

vvvvvv

I3

zpracovanou partnerskou nabidku. *
DOPLNKOVE METODY

e Facebookova stranka galerie- V dneSnim svéte je nutnosti byt na internetu a v po-
slednich n¢kolika letech plati i to, ze kdo neni na internetu a jesté k tomu na Face-
booku, ten jako by nebyl. Proto se organiza¢ni tym vystavy rozhodl zalozit Galerii
umeéni Prostéjov facebookovou stranku, na které kazdy ptipadny sponzor nalezl o
galerii a vystave vSechny diilezité informace. Pokud byla firméam zasilana partner-
ska nabidka online, byl text e-mailu dopInén o odkaz na facebookovou stranku a
web. Stranka byla zaloZena 6. listopadu 2013- tedy zhruba mésic pred zacatkem
samotné vystavy. Nese nazev galerie a je dohledatelna na adrese: face-
book.com/galerieumenipv a v soucasné dobé¢ jeji fanouskovska zékladna ¢ita pocet
141. I ptes to, Ze se stranka zakladala jen mésic pied zahdjenim vystavy, zajem o
ptispévky byl velky. Ptispevek o planované vystaveé vidélo pies dveé stovky lidi.
Prostfednictvim stranky byla 1 vytvofena udalost ,,Andy Warhol v Prost&jove®, kte-
ra byla dal$im propagacnim kanalem vystavy. S pomoci fanouskl bylo pozvano
bez jednoho 900 lidi a moZnost ,,zucastnim se* zvolila téméf tietina z nich. Vytvo-
feni udalosti byl také ptfispévek stranky s nejvétsim poctem fanouskll. Do této chvi-
le jej zhlédlo 1497 lidi. Udalost byla vytvoiena 23. listopadu 2013. Stranka funguje

do této chvile a pouziva se k propagaci novych vystav a vzhledem k rychlosti ko-
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munikace, K upozoriiovani na nejriznéjsi udalosti z kulturniho svéta, zmény otevi-

raci doby galerie apod. Stranku spravuje manzelka galeristy pani Skacelova.

Galerie uméni Prostéjov  Timeline ¥ Aktualni ¥ Panel pro spravu

To se milibi * Pfidat koment&¥ * Neupozorfiovat * Sdiet g3 1

Kolik lidi vidélo tento prispévek: 1.497

Galerie uméni Prostéjoy zménil (a) svoji fotku
(Uvodni mt?uw
11, list

ystava AMERICKY SEN (prosinec 2013- leden 2014)

(33 1

: MWW Sl
1 P [P
[ JBED R

To se milibi * Pfidat komentar * Sdiet it
A“DY WARHOL Kokl vidglo tento pispévek: 100
A“ERICKY SEH Galerie uméni Prostéjov
2013 * Upraveno
11. PROSINEC 2013- 12. LEDEN 2014
To se milibi - Pridat komentaF - Sdet s Bt Galerie uméni ProstEjov
Kolik ldi vidélo tento prispévek: 239 T = e

Obrazek 2: Facebookova stranka galerie

e Web galerie- Webova stranka galerie, kterou nalezneme na adrese Www.gupVv.cz,
funguje od jejiho zaloZeni v roce 2012. Je také zdrojem mnozstvi informaci, které
mohou piipadné sponzory zajimat. Naleznou se historii galerie, pfedstavuje se jim
zde 1 samotny galerista, soucasné a minulé vystavy. Pro potfeby webu byl vytvoren
samostatny propagacni material, ktery se na téchto strankach objevil na konci méesi-
ce listopadu 2013. Stejné jako odkaz na Facebook, byl k e-mailové partnerské na-
bidce piipojen i odkaz na webovou stranku. Web je pravideln¢ aktualizovan a obje-
vuji se na ném informace o akcich, vystavach a vernisaz, které Galerie uméni Pros-
téjov planuje. V soucasnosti se jedna o nejflexibilnéjsi, nejefektivnéjsi a nejdulezi-

t&j$1 komunikacni kanal galerie.

O NAS UMELCI GALERIE KONTAKTY

Obrizek 3: Uvodni stranka webu béhem konani vystavy


http://www.gupv.cz/
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2.9.5 Kulturni sponzoring

Kulturni sponzoring v Cesku po boomu v devadesatych letech zagal po startu nového tisi-
cileti stagnovat. V roce 2010 celou spolecnost zasahla finan¢ni krize a firmy si utahly
opasky jeste vic, predevsim snizily vydaje na sponzoring. I pfes to, ze situace v dnesni do-
bé& neni ve svété (v Cesku nevyjimaje) piili rizova lze penize na potadani kulturnich akei
stale ziskat. PfedevSim zacal stoupat vyznam regionalniho sponzoringu. Fundraiser 1épe
usp€je u mistnich firem nez u statnich ¢i nadnarodnich korporaci. A vzhledem k tomu, ze
Galerie uméni Prostéjov je instituce s lokdlnim dosahem, zvolil jeji fundraiser cestu ve-
douci pravé k firmam z jeho regionu. Spole¢ny region byl také spoleCnym jmenovatelem
vSech partnert, ktefi vystavu sponzorovali. Jednalo se o rizné velké firmy, orientujici se na

rozlicné obory a odvétvi.

Na vysluni zajmu firem se pohybuje sport, v zdvésu je pak podpora socidln¢ potiebnych,
zejména zdravotné handicapovanych a seniord, svoje misto u sponzort si stale drzi prave 1

kultura. (CT24, ©2008)

Vyznam kulturniho sponzoringu sice stoupa, ale v kazdém regionu jinou mérou.
V Olomouckém kraji je situace dobra a kultuie pfizniva. Jak z pohledu firem, které maji o
kulturni sponzoring zajem, tak z pohledu Olomouckého kraje, ktery kulturni akce taktéz
podporuje a nakonec i z pohledu vetejnosti, ktera svym navstévnickym zajmem dala naje-
vo, ze ji kultura a vytvarné uméni také neni cizi. Coz potvrzuje sam Skécel: ,,Nemyslim si,
Ze by lidi neméli o kulturu zajem, jen se tady toho bohuzel moc nedeje. I kdyz, jak jsem u
této vystavy presvedcil, zajemci o vytvarné umeéni a kulturni akce zde jsou a akce tohoto
typu vitaji. A firmy rady podpori nevsedni a zajimavé udalosti, se kterymi mohou své jméno
spojit.

Generalnim partnerem vystavy Andy Warhol- Americky sen byla spole¢nost TK plus. Ga-

lerii darovala necelou polovinu pottebnych ndkladii. DalSimi partnery byly:

e E-proxima

¢ Omega Prostéjov

e Porsche Olomouc- sekce Skoda auto
e Vespa Outlet

e Fe-mat

e Ing. Jaroslav Navratil
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Aby byl vycet sponzort Gplny, musim zminit i restauraci Na plovarné a pizzerii Na kovar-
né, které darovaly obCerstveni na akce doprovodného programu k vystavé. Catering béhem
akce ,,Den s Andym* vénovala restaurace Na plovarné a obcerstveni béhem Undergroun-

dové party zdarma poskytla pizzerie Na kovarné.

Pan ing. Jaroslav Navratil, restaurace i pizzerie ptispély na vystavu predevsim diky osobni
vazb¢ na pana Skacela. Vzhledem k tomu, Ze by tidaje o této spolupraci byly zkreslené, do

vyzkumu jsem tyto subjekty nezahrnovala.

2.9.6 Motivace sponzori
,, Ptaka poznds podle peri a dobrého Zadatele podle vdécnosti. “ A. P. Cechov

Donatoti mohou mit k poskytnuti daru riizné divodu. Za sponzoringem konkrétni organi-
zace vidi firmy vzdy marketingovy prospéch- tedy v pfipadé, kdy se ji rozhodnou podpofit.
Galerie uméni Prostéjov rozhodné marketingovy potencional ma a toho se jeji majitel roz-
hodl nalezité vyuzit.

Sponzoringem firmy v drtivé vétsing piipadu sleduji ur¢ité marketingové zaméry, nékdy si
prostiednictvim podpory uréité akce zajistuji firmy zlepSeni image ¢i zvySeni prestize.
Vzdy jim vSak sponzorovani néjaké akce slouzi pro jisté ucely. Pry¢ jsou doby, kdy spo-
le¢nostem vladl altruisticky management, ktery podporoval akce rizného typu, velikosti i
zaméteni a nesledoval tim zadné cile. (altruisticky= nesobecky, nezistny, lidumilny; pozn.

autorky)

V piipadé vystavy Andy Warhol- Americky sen pozadoval kazdy sponzor protisluzbu. Jak
mi potvrdil i organizator vystavy: ,,V dnesni dobé uz nefunguje sponzoring v tom pravém
slova smyslu. Kazdy partner samoziejmé pozZadoval protisluzbu. Za financni podporu
ziskaly firmy kromé reklamni plochy na rozliénych komunikaénich kanélech i dalsi sluzby
a vyhody. I kdyz firmy nepodporuji akce jen z neziStnych divodi, vétSina z nich stale
sponzorstvi povazuje za svou moralni povinnost. "Uspésnd firma chce sviij vispéch dekla-
rovat. Pokud je v té firmé osvicené vedeni, snazi se ho deklarovat verejné prospésnym zpii-

sobem, “ beru slova z ust pofadateli krumlovského hudebniho festivalu panu Hrabéti.
Nejdualezitéjsi je samoziejmé spokojenost sponzora. Ten, za co nejmensi mnoZstvi pencéz
poZaduje co nejvetsi miru propagace a vyhod. U Zadatele o penize je to obracené. Proto je

vzdy dilezity kompromis.
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Generalni partner- spolecnost TK plus, kterd vénovala nejvice financnich prostfedkd, po-
zadovala generdlni partnerstvi, s tim, ze se S timto ozna¢enim objevi na vSech propagac-
nich materidlech a v novinovych ¢lancich. V tomto ji galerie vysla vsttic, a aby si ji jesté
vice zavazala, z rukou galeristy Skéacela pfevzal béhem vernisaze jeji feditel pan JuDr.
Cernosek originalni grafiku z dilny Warhola v hodnoté n&kolika desitek tisic korun jako
dérek.

| dal$im sponzoriim vystavy v Prostéjoveé se organizacni tym snazil poskytnout co nejvice
vyhod a splnit jejich pozadavky. Porsche Olomouc naptiklad chtélo pfed budovou muzea,
kde vystava probihala, po Cas jejiho konani vystavovat své vozy. Ostatni partneti tak kon-
krétni pozadavky nemély a stacila jim propojeni jména firmy s vystavou prostifednictvim

uvedeni na propagacnich materidlech.
MozZnosti medializace byli nasledujici a kazda spole€nost o nich byla informovana:

e Uvetejnéni loga/ndzvu firmy na propagacnich materialech k vystave

e Uvetejnéni loga/ndzvu firmy na vstupenkach

e Uvetejnéni loga/nazvu firmy na inzeratu v Casopisu Art&Antiques

e Uvefejnéni loga/nazvu firmy v inzerci v Prosté&jovském vecerniku

e Uvetejnéni loga/nazvu firmy na banneru vyvéseném na budové muzea

e Uvetejnéni loga/nazvu firmy na banneru ve vystavni sini

e Uvetejnéni loga/ndzvu firmy/odkazu na web firmy na webové strance galerie, face-
bookové strance a facebookové udalosti

e Uvefejnéni loga/nazvu firmy na programu k vystave

e Zminéni firmy v novinovych a PR ¢lancich

Jednou z vyhod, které organizatofi pro partnery piipravili, byla uzaviena vernisaz. ,,Drtiva
vetsina z oslovenych byla velmi potésena, Ze vernisdz vystavy bude jen pro zvané. Jistd
exkluzivita zapusobila. Takto galerista Skacel odpovédél na otazku, co partnery pii
schiizkéch nejvice zaujalo. Dale pro n¢ bylo zajimavé spojeni s ¢astecné charitativni akci
Den s Andym, kdy byl dopoledni program uréen zdravotné postizenym ze SS, ZS a MS
Jistota o. p. s. a samoziejmé 1 dalsi akce s doprovodnym programem spojené. DileZity byl
1 z&sah Siroké cilové skupiny. ,,.Sponzoriim se libilo, Ze cilime na Siroké spektrum lidi, od

deti, pres mladé az po jejich rodice.

Aby s nami sponzofi chtéli spolupracovat opakovane, musi byt s nasi organizaci, samotnou

akei 1 komunikaci pted, v pribéhu i1 po skonceni akce spokojeni. Organizatofi této vystavy
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méli to Stésti, Ze vSe dopadlo nad oc¢ekavani, mohli se spolehnout na osobu galeristy Skéce-
la, ktery ma vSechny dovednosti GspéSného fundraisera a vedouciho tymu. Disponuje
mnoha kontakty v oboru, komunika¢nimi dovednostmi i kreativnimi napady a vybral si do
tymu schopné lidi. S vysledkem byl sdm spokojen, proto se na otazku, zda si mysli, Ze byli
spokojeni i sponzofi, nebal odpoveédét: Troufam si Fict, ze ano. Obrovsky dojem na né i na
mé udélal moderatorsky tym rodiny Tomeskovych, ktery se zhostil prezentace netradicnim
zpusobem a vSechny ohromil. Byl to kulturni zazZitek se vsim vsudy. VSem partnerum jsem
po skonceni vystavy poslal kratké shrnuti a podékovani. Drtiva vétsina mi odpovédeéla. A

jejich reakce byly veskrze pozitivni.

Jak by vS8ak partneti reagovali, kdyby pfisel za galerii Zadat o podporu neznamého umélce.
MEél by stejny uspéch jako v ptipadé Warhola? Skacel se domniva, Ze ne. ,,Prece jen znamé
jméno funguje lépe, pokud se jedna o prvni spoluprdci. Myslim, Ze nyni bych si, pokud
bych kontaktoval tytéz sponzory, mohl dovolit Zadat o podporeni vystavy studenta. Sponzo-
7i videli, Ze vystavy délat umim a vétsina mi dala najevo, Ze by si partnerstvi v blizké dobé
rada zopakovala.*“ Z jeho slov je jasné, Ze je nutné- pokud se jedna o nového sponzora, se
kterym jsme diive nejednali- se napoprvé néjak zapsat. Dat sponzorim signal, Ze to CO
délam, délam dobfie a ze to funguje. T1i, az je kontaktujeme podruhé, budou si nas uz pama-
tovat a ke spolupréaci budou vstticnéjsi 1 v ptipad¢€, ze se nebude jednat uz o tak zndmého
umeélce. Nemiizeme se ale domnivat, ze dostaneme stejné mnozstvi pencz, jako V ptipadé
znamého jména. U vystav znamych umélct je jasné, ze budeme muset vynakladat vyssi
finance na pokryti vypiijcek a pojisténi dél, o cemz partnery informujeme a ti tomu ptizpu-
sobi darovanou ¢astku. Nicméné pokud se rozhodneme zorganizovat vystavu napi. studen-
ta, ktery se nam jevi zajimavym, nesmime ji planovat velkolepé¢ a ocekavat, ze sponzofti

budou ochotni darovat stejnou ¢astku jako u umélce svétového vyznamu.

Tim se dostavame k dali dulezité povinnosti organizace vicéi sponzorovi a tim je zajistit
jeho informovanost, ktera s jejich motivaci (ptedevsim v ptipadé zajmu spolupracovat
opakovan¢) Uzce souvisi. Je dilezité dodrzovat smluvené zdvazky, nepodavat zkreslené ¢i
dokonce 1zivé informace o stavu nebo vysledku akce. U hlavnich sponzori nezapominat na
prib&znou komunikaci, pfi které je informujeme o, pfipominadm, pravdivé situaci piiprav
akce, popf. jejiho vysledku. Vhodné je také zaslat monitoring médii (= pribézné sledovani
tisku, rozhlasu, televize, internetu a nasledné zpracovavani vybérovych prehledii, analyz a
statistik podle potreb organizact i jednotlivych klientit) (abz.cz, © 2005-2014) a podékova-

ni.
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Zasady spravné komunikace se sponzorem byly dodrzeny a vSechny tyto dokumenty spon-
zorim zaslany, coz nejspise vedlo to k tomu, Ze galeristovi Skacelovi bylo né¢kolika fir-
mami naznaceno, Ze se budou radi podilet a na budoucich aktivitach galerie. Konkrétné to
potvrdil v ptipad¢ firmy TK plus, dodal vSak, ze ziistdva nohama na zemi a podobné za-
vratné Castky, jakych se dockal v ptipadé Warholovy vystavy, urcité neceka: ,,Ze strany
generdlniho partnera vystavy Andyho Warhola spolecnosti TKplus mi bylo naznaceno, Ze
se dalsi spoluprdci branit nebudou. Coz velmi vitam. Musim vsak podotknout, ze necekam
stejny tispéch jako v tomto piipadé. Warhol je velmi specificky autor. Castky v nékolika

«

desitkach tisic, jak tomu bylo nyni, padat urcité nebudou. *

2.9.7 Rizika fundraisera

Zavazky fundraisera a samotné organizace vuci sponzorim, skytaji mnoha rizika. Pokud
nas sponzor podpofi a my ho zklameme, akce se nepovede nebo partner nebude spokojen
S mirou poskytnutych sluzeb, budeme ho jen tézko ptesvédcovat k opakované spolupraci.
Jestlize fungujeme lokaln¢, zkazime si tim dobré jméno v celém regionu. OvSem tato rizika
je nutné v tomto odvétvi podstoupit. Proto je nutné nezanedbat piipravy a vSe si nalezité a
dobte promyslet. Od vybéru autora, sestaveni spolehlivého a schopného tymu, ptes grafic-
kou upravu partnerské nabidky az po samotny program, ktery by mél zaujmout co nejveétsi

okruh lidi.

Pan Skacel po své prvni zkusenosti s fundraisingem zformuloval né€kolik tipt a pravidel,
které mu fungovaly a které by mél znat kazdy, kdo s fundraisingem zacina: ,,Je dobré mit u
oslovované firmy nékoho znamého, ktery vam takvikajic pripravi pudu a uvede vas. Kdyz
uz Vas prijmou, jsou téemer rozhodnuti, Ze vas projekt podpori a nemusite se vyporadat
S frustraci z odmitnuti, které vdas nemine, pokud firmy obchdzite tzv. ode dveri ke dverim.
Také z vas musi byt citit nadseni pro danou véc. Pokud prijdete Zadat o podporu vystavy
neznamého umélce, je to jedina véc, diky které ty penize opravdu miizete dostat. Jen diky

zapalu pro vec.

2.9.8 Uspé&na vystava
Meétime-li sp&Snost jakékoli ¢innosti, je tieba ji zmétit. Objektivni zplisob méfeni umé-
lecké vystavy vSak neexistuje. Je uspésSna vystava ta, kterou navstivili desitky tisic lidi?
Miuizeme pokladat za podafenou expozici, na které se objevily dila nékolika svétovych

umélci nebo tu, jejiz kurator dokazal obsahnout a ziskat pro ucely vystavy vétSinu dél
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znamého umélce? Ve svétové galerii mozna ano, nicméné pokud mluvime o méstu veli-
kosti Prostéjova, s nékolika desitkami tisic obyvatel, jednou galerii a jednim muzeem, mu-

sime vSe hodnotit jinak.

Uz jen to, Ze se vystava uskutecnila, je malym zazrakem. Dat dohromady 200 tisic korun a
ziskat na mésic do malého mésta 13 dél jednoho z nejzadangjSich umélch svéta uz je sam o
sob¢ vykon. Odménou za tuto snahu organizatorum bylo to, Ze se na vystavu oficialné pti-
Slo béhem mésice jejiho trvani podivat témef tisic navstévnikl, zprava o vystaveé se objevi-
la snad ve vSech médiich regionu, napt. v novinach Prostéjovsky denik, Prost&jovsky ve-
¢ernik a na internetovych novinovych portalech pvnovinky.cz, icmprostejov.cz nebo celo-
statni webové strance akce.cz. a zdmér galeristy Skacela, U¢inné propagovat svou galerii
vySel a on sam, je s vysledkem spokojeny. Na uspéch mélo dle jeho slov, vliv nékolik véci:
wlak predevsim Andy Warhol trha navstévnickeé rekordy vsude, ale uspéch vidim i
V reklamé v mistnich nejctenéjsich novindach Prostéjovsky vecernik a i clanky v ostatnich
periodikdch urcité nesou sviij podil na kladném prijeti vystavy verejnosti. Nemiizu zapome-

«

nout na dobry organizacni tym. Bez néj by to neslo.

Samoziejmé Andy Warhol trhd navstévnické rekordy vSude, byla to taktikajic ,,sdzka na

jistotu®, ale riskovat miize galerie pfisté, nyni si to uz smi dovolit.

Co z této kapitoly vyplyva je ziejmé. Uspé$nost vystavy je ukazatelem &isté subjektivnim.
M4 na ni vliv navstévnost, spokojenost sponzorii i samotné organizace, schopnost dostat
vSem zavazkim, dobra organizace prace i kvalitni a pocetné medialni vystupy a nové pri-

lezitosti a zkuSenosti pro organizaci, ktera akci poradala.

To, co si z vystavy odnesou sami organizatofi je pro jejich pracovni rozvoj to nejpiinosnéj-
$i. Nové kontakty, zkuSenosti, ziskani novych dovednosti a védomosti je to, pro¢ to lidé
délaji. Co si z potadani prvni velké vystavy odnasi sam provozovatel Galerie uméni Prosté-
jov? Ztéto vystavy si odndsim to, ze kvalitni autor plus dobry marketing se rovnd

uspech.

2.10 Sponzori

Existence Galerie uméni Prost&jov na sponzorskych darech nestoji, je vSak vhodné, jak se
sam galerista Skéacel presvédcil, néjaké kontakty po ruce mit a v pfipad€ nutnosti je vyuzit.
Zéajmem galeristy musi byt také to, si kontakty udrzovat a to naptiklad tim, ze se komuni-

kace mezi organizaci a sponzorem stane pravidelnou. Sponzory mizeme informovat napfi-
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klad o déni v galerii, nabizet jim pfi riznych pfilezitostech urcité vyhody, o svatcich zasilat
prani apod. I t€émito mali¢kostmi si mtize fundraiser sponzory naklonit pro dalsi spolupraci.
Nejdulezitéjsi je ziskat dlouhodobé partnery, se kterymi bude organizace spolupracovat
opakovang, ale samoziejme i pravidelné rozsifovani partnerské zakladny je ku prospéchu
véci.

Na zakladné osloveni, které detailné rozepisuji vyse, se vystavu Andy Warhol rozhodlo

podpofit nékolik firem:
GENERALNI PARTNER VYSTAVY
TK plus

Marketingova spolec¢nost se sidlem v Prostéjove pusobi pfedev§im v oblasti pofadani spor-

vvvvvv

na jejichZ organizaci se podili, patfi: Zlatd tretra v Ostravé a tenisovy turnaj UniCredit
Czech Open. (TK plus, ©2013)

Vystavu Andy Warhol- Americky sen podpofila nejvyssi finan¢ni ¢astkou a zajistila si tak
pozici generdlniho partnera. Galerii uméni Prostéjov darovala 80 000 K¢&, coz tvotilo témét
polovinu celého rozpoctu vystavy. Podpofit tuto akci se spolecnost rozhodla proto, ze jeji
jednatel JuDr. Miroslav Cernosek je velkym milovnikem uméni a kultury, velmi vita a
chce podporovat aktivity galeristy Skacela a ve vystavé svétové ikony pop artu vidél velky

potencial ke zviditelnéni se u vhodné cilové skupiny.

Podminky spoluprace byly nasledujici: TK plus bude uvadéna ve vSech médiich a propa-
gacnich materidlech a PR ¢lancich jako generdlni partner, zastupci firmy se budou moct
zucCastnit soukromé vernisaze s komentarem Mgr. TomeSkové, zastupci firmy budou mit
vstup na vSechny doprovodné akce zdarma. Nad ramec dojednanych podminek byl zastup-

ce firmy JuDr. Cernosek obdarovéan jednim z originalii z dilny Andyho Warhola.

Firma byla se spolupraci s galerii spokojena a naznacila galeristovi Skéacelovi, Ze se nebude
ptipadné dalsi spolupréci branit. O spolupréci s galerii a samotné vystave také informovala
vV Magazinu TK plus, ktery pravidelné vydava a ktery je ur€en vSem spolupracovniklim 1
Siroké vefejnosti, protoze je volné ke stahnuti na webovych strankach firmy. Vystavé TK
plus vénovala v magazinu celou dvoustranu a o jejim zvetejnéni v magazinu pana Skacela

informoval sam JuDr. Cerno$ek. Musim pfipojit nad$enou reakci galeristy: ,.Je to skvéld
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propagace! Informace o tom, zZe néco takového v Prostéjove probéhlo, a Ze za tim stoji ma

galerie, se rozkrikne zase trochu dal.
Porsche Olomouc

Porsche Inter Auto CZ spol. s r.0. je dcefinou rakouské spolecnosti Porsche Inter Auto se
olomoucké poboéce naleznete prodej a servis automobili Skoda i prodejnu ojetych vozi.

Znacka Porsche v této pobocce zastoupeni nema. (Porsche Inter Auto, ©2011)

Tato spole¢nost neni na poli sponzoringu novackem, podporuje také projekt Mij novy zi-
vot, ktery pomahd détem, které se 1é¢i nebo 1éc¢ili z onkologického onemocnéni. Od roku
2012 pravidelné potadéa zabavni odpoledne ,,Den Porsche* pro déti a jejich rodice. Regio-
nalni pobocky podporuji lokalni projekty. Porsche Brno naptiklad brnénsky florbalovy
klub Bulldogs, Porsche Ceské Bud&jovice Stiedisko rané péde SPRP pro déti se zrakovym
a kombinovanym postizenim a olomouckd pobocka se rozhodla podpofit prostéjovskou

vystavu Andyho Warhola.

Porsche Olomouc byla dalsi spole¢nost, ktera kromé uvetejnéni na propagacnich materia-
lech, webu a facebooku a zajisténi ucasti zastupct firmy na soukromé vernisazi, coz bylo
pro vSechny firmy stejné, méla 1 specifické pozadavky. Protoze se jedna o spolecnost zajis-
tujici prodej a servis vozii Skoda, chtéli své vozy vystavit pfed budovu muzea. Spoleénost
vénovala galerii jednu z vysSich finan¢nich ¢astek- 20 000 K¢, i proto si mohla dovolit
diktovat vétsi pocet pozadavkl nez ostatni partneti. Vystaveni vozl bylo soucasti dohody
mezi zadatelem a poskytovatelem a vozy byly pifed budovu muzea v den vernisaze skutec-

n¢ pristaveny. Spoluprace probehla bez vétsich problémii.
Vespa outlet

Firma Vespa Prostéjov je spole€nost, kterd byla zaloZena v r. 1994 a jejim akcionafem je
italska spole¢nost: VESPA S.r.l. Spolecnost Vespa Prostéjov je zaméfena na vyrobu pie-
vazné panské i ddmské konfekce a to panskych oblekl a kabatu a ddmskych kostymkii.

vevr

znacka Lardini. (Vespapv, © 2010 —2012)
Spolecnost Vespa outlet zaujala predevsim cilova skupina Galerie uméni Prostéjov, coz
jsou predevsim podnikatelé a obchodnici s uménim. Tuto akci vyuZili pfedevs§im k propa-

gaci nové podnikové prodejny Vespa outlet, kterou otevieli v Prostéjoveé. Proto nebylo na
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propagacnich materialech uvadéno jméno firmy, ale jméno podnikové prodejny. Vzhledem
K finan¢nimu pfispévku jez byl ve vysi 10 000 K¢, Cerpala spole¢nost bézné partnerské
plnéni- propagaci, medializaci a navitévnické vyhody vystavy. Zadné zvlastni podminky si

spole¢nost nekladla.
E-proxima Olomouc

Stavebni firma E-PROXIMA zahgjila svoji ¢innost v roce 1991. Jedna se o firmu stifedni

velikosti, ktera se zabyva predevsim realizaci staveb s diirazem kladenym na jejich kvalitu.

Jeji sidlo je v Olomouci a proto bylo jeji hlavni prioritou byt vidét. Akei podpofila proto,
aby se zviditelnila v okresnim mésté Prostéjove a nalezla mozné nové zakazniky. Firma E-
proxima se zabyva stavbami rizného typu a proto ji zaujal zdsah vystavy na tak Sirokou
skupinu vefejnosti. Prispévek do rozpoctu vystavy byl jednim z nizSich, ale spoluprace a
medializace jejiho jména, kterou prostifednictvim vystavy méla, firmu zaujala a uvazuje o

dlouhodobé spolupraci s galerii.
Omega Prostéjov

Spole¢nost OMEGA s r.0. byla zaloZena v srpnu 1992 jako poradenské centrum v oblasti
likvidace a krizového fizeni firem z obori zemédélské prvovyroby, potravinaistvi a zdra-
votnictvi. V roce 1994 rozsifila oblast poradenstvi o sféru bezpecnosti prace, pozarni
ochrany a hygieny prace pro malé a stiedni firmy. Od roku 2005 zah4jila ¢innost v oblasti
prodeje firem. Nyni se spole¢nost profiluje jako specializované poradenské centrum, které
se orientuje na spravu a zpené¢zovani podnikatelského majetku, bezpecnost prace, hygienu

prace a pozarni ochranu. (omegapv, © 2013)

Firma Omega Prostéjov chtéla prostiednictvim vystavu budovat u vetejnosti pozitivni PR.
Dle slov pani Juhasové ze sekretariatu firmy Omega chtéla spolenost ukézat, Ze i pies to,
V jakém oboru podnikd, podporuje kulturu a spole¢nost. Firma si je védoma toho, Ze aby
jejich zamér, vepsat se do mysli lidi jako firma podporujici kulturni akce, vysel, bude se
muset zapojit do vice sponzorskych aktivit v této oblasti. VEfi, Ze tento zplisob propagace

milZze velmi ovlivnit vnimani firmy vefejnosti.
Fe-mat

Spole¢nost Fe-mat byla zalozena vroce 1997. Angazuje Vv oboru voda-topeni-plyn-

koupelny. Provozuje velkoobchod a maloobchod zaméteny na vodo-topo-plyn a také kou-
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pelnova studia. Zprostiedkovava kontakty na instalatéry v Prostéjové a okoli- zavedla

sluzbu Pomoc s instalatérem v Prostéjové. (Fe-mat, © 2012)

Sponzorsky se firma Fe-Mat na néjaké kulturni udalosti podilela poprvé. Rozhodnuti pod-
potit vystavu Warhola bylo vcelku spontanni- jednatele spole¢nosti zaujala postava galeris-
ty a jeho nadSeni pro véc. Projekt byl pro firmu zajimavy i proto, Ze Slo o vystavu Své-
toznamého autora, kterd méla medialni a tudiz i marketingovy potencial, ktery si firma
uvédomuje. Jejimi zédkazniky jsou ptedevSim obycejni lidé, kterymi si podporou této akce
mohla naklonit. Firma Fe-mat ptispéla ¢astkou 10 000 K¢ a s vystupy spoluprace byla spo-
kojena.

2.11 Shrnuti

Vystava Andy Warhol- Americky sen byla pro Galerii uméni Prostéjov a jejiho provozova-
tele Jindficha Skécela jednoznacné pifinosem. Galerista mél od zacatku jasny zamér: zvysit
povédomi o své galerii v Prostéjove a okoli, zorganizovat medidln¢€ a navstévnicky zajima-
vou vystavu a vytvofit si mezi regionalnimi firmami prvotni partnerskou zakladnu. Vsech-
ny tyto vytycené cile se mu podatilo splnit a to i diky zdsadam spravného fundraisingu.
Samotné vystaveé predchdzely mnohameésicni ptipravy, pii kterych se organizacni tym sna-
zil nic nezanedbat. Pfedevsim tedy piipravu partnerské nabidky pro ptipadné sponzory,
jelikoz se jednalo o prvni akci, na kterou galerie jejich podporu potfebovala a i piesto, ze
galerista Skacel nemé¢l s roli fundraisera zadné predeslé zkuSenosti intuitivné zvolil metody
komunikace s potencionalnimi partnery, které se ve vysledku ukazaly jako jedny z nej-
vhodnéjsich. Komunikace probihala nasledovné: Galerista mél v planu oslovit urcitou fir-
mu z regionu, zjistil, zda zde ma znamého ¢i pfitele nebo zdali se firma v kulturni sféfe
sama neangazovala ¢i neangazuje a skrze toto se snazil si firmu naklonit. Pokud vypadala
situace nadéjné (prostfednictvim znamého se dozvedé€l, Ze se firmé zdd myslenka zajimava,
¢1 zjistil, Ze se firma do kulturniho déni zapojuje) do spolecnosti zavolal, kratce uvedl, o co
se jednd, a v idealnim p¥ipadé ihned dojednal osobni schiizku. Uvodni fe¢ m&l samoziejmé
ptipravenou predem. Nevyhodou této strategie je nizka vyuzitelnost na statni a nadnarodni
urovni a také velmi zuzuje vybér potenciondlnich partnerti. Ackoliv se galerii 1 pfesto vét-
Sinu finanénich prostiedkl sehnat podafilo, tento postup neni vyuzitelny vzdy. Pro fundrai-
sera bez mnozstvi kontaktll se nehodi viibec. Proto Skaceliv postup neni jeden z nejvhod-
néjiich, i kdyz je velmi u¢inny. Reseni oslovovani sponzort uplatnitelné pro vétsi skupinu

fundraiserti navrhne autorka v dalsi kapitole.
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Ohodnotit klady a zapory osobnich schiizek galeristy se sponzory je velmi obtizné. Povo-
lani galeristy uz ze své podstaty znamena kontakt a dennodenni jednani a setkavani se
s lidmi, ptedpokladat, ze by mél galerista tyto dovednosti ovladat a osobni schiizky tudiz
zvladat. Vzhledem k tomu, ze autorka zna galeristu Skacela osobné, muze potvrdit, ze ga-
lerista komunikuje na profesionalni rovni a pfipravu prezentace nezanedbava. Metodu
osobniho setkani zvolil jako prioritu galerista intuitivn€, z ¢ehoz je zfejmé, Ze navazovani
kontaktl timto zptsobem a komunikace tvaii v tvaf mu neni cizi, coZ je pro Galerii uméni
Prostéjov z fundraisingového hlediska velkym piinosem. Tato metoda by méla stat na prv-
nim misté v oslovovani firem u kazdé instituce tohoto typu, velikosti a plisobnosti, protoze
je jednou z nejefektivnéjsich ze vSech. Prvotnim kontakt mezi zadatelem a sponzorem byl
vSak kontakt telefonicky. Byl vyuzit jako forma ohlasky a sezndmeni firmy s danym zamé-
rem Galerie uméni Prost&jov. Zadatel mél p¥ipravenou kratkou feé, kterou danou akci ve
zkratce popsal a pokud byl vyslechnut a firmu zaujal, ihned byla domluvena osobni schuz-
ka, kde byl vétsi prostor potencionalniho sponzora motivovat a ziskat si jeho pozornost.
Telefonickou komunikaci volil galerista také pii oslovovani okruhu svych ptatel a zna-
mych a ptatel a znamych samotné galerie. To povazuji za nejvhodnéjsi cestu oslovit tuto
skupinu. Zde neni tieba osobniho kontaktu a vyjadreni o postoji k podpote projektu je za-
dateli sdélend béhem hovoru. Ptatelé a znami jsou vdéénymi kontakty, proto je vhodné
jejich tady stéle rozsitfovat, protoze s jejich pomoci mizeme nasledovné rozsitit 1 partner-

skou zédkladnu, ¢ehoz si je pan Skacel, jak sdéluji vyse, plné védom.

Firmy, které nespadaly do kategorii, o kterych hovoti autorka vyse, pouzil metodu direct
mailingu prostfednictvim e-mailu. Na postovni direct mailing nema galerista technické ani
materidlni vybaveni, proto zvolil online metodu. Direct mailem se snazil oslovit necelou
dvacitku firem, na e-mail viak nezareagovala ani jedna z nich. Uspésny byl az béhem tele-
fonického kontaktu, ktery nasledoval nékolik dni po zaslani direct mailu. Je zfejmé, Ze
V budoucnu jiz galerista tuto metodu nevyuzije a spolehne se pfedevsim na osobni a telefo-
nicky kontakt. VyuZiti direct mailu vidim v pravidelném kontaktu s dlouhodobymi partne-
ry, s kterymi by se jeho prostiednictvim udrzoval staly kontakt, poskytovaly informace o
nadchazejicich vystavach v galerii a jinych akcich. Ptinos pro galerii vidim v zaloZeni
facebookové stranky, kterd rozsitila povédomi o galerii mezi mladsi skupinu obyvatel Pro-
st€jova a dava galerii nové moznosti propagace jejich akci a partnerii t€chto akci. Stranku
spravuje manZzelka galeristy, pani Barbora Skacelova, v soucasné dobé ma 141 fanouskd.

Na strance jsou vyplnény zékladni informace, profilova fotka se neméni a je ji logo galerie,
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uvodni fotka se méni na zdkladé zmény expozice. Vzdy je zobrazena aktudlni vystava.
Spravovani stranky vSak pani Skacelova nevénuje mnoho Casu, piispévky jsou ptridavany
nékolikrat mési¢né, zhruba 3-5 piispévki za mésic. Facebookova stranka ma v dnesni dob¢
velky potencidl a zaslouzila by si vice pozornosti. Resp. ¢astéjsi ptidavani novych piispév-
ki vénujici se akcim galerie a kultuie obecné. Webové stranky byly zaloZzeny nedlouho po
zprovoznéni galerie. Bez tohoto komunika¢niho kandlu se dnes zadn4 instituce neobejde.
Vizualné a uzivatelsky jsou na dobré urovni. Najdeme zde zékladni informace o galerii a
osob¢ galeristy Skacela, kontakt, aktudlni 1 minulé docasné vystavy, informace o stalych
expozicich a prostéjovskych malifich, které galerie vystavuje. Internetové stranky jsou pro
potieby galerie dostacujici, vhodné by bylo pouze doplnit fotografie samotné galerie a
rozméry jejich vystavnich prostor a poptipad¢ pracovat s monitoringem médii a do aktualit
dopliovat ¢lanky, které o Galerii uméni Prostéjov vySly, coz miize pozitivné pisobit na

navstévnika stranek- tedy i na pfipadné sponzory.

Potencionalni sponzory je nutné vhodné namotivovat. V sou€asnosti se fada instituci poty-
ka s velkou konkurenci a je nutnosti se od ni odliSit. Fundraiser musi byt kreativni a hledat
nové cesty, nové oslovovaci metody a originalni postupy jak sponzory oslovit. Galerie §la
cestou zajimavého nékolikadenniho doprovodného programu a vsadila na co mozna nej-
znaméjsi jméno autora. Kombinace téchto dvou faktort zapisobila a precizni prezentace
galeristy béhem osobni schiizky s potenciondlnim partnerem rozhodla o dobrém vysledku

vystavy, jak z fundraisingového tak z navstévnického hlediska.

Galerista Skacel ziskal zpétnou vazbu vétSiny sponzorskych firem, diky ¢emuz je mozné
sestavit skupinu pro sponzory nejzajimavéjsich aktivit, které rozhodly o tom, ze firma vy-
stavu podpofi. Na prvnim misté je svétoznamé jméno umélce Andyho Warhola, které za-
jistovalo a zarucovalo velkou medializaci vystavy a tudiz i partnerd s ni spojené. Dale fir-
my slySely na aktivity doprovodného programu, které cilily na nejriznéjsi skupiny obyva-
telstva. Pro déti a jejich rodie ur€eny Den s Andym, jeho vecerni program s piednaSkou
pani magistry Tomeskové pro Sirokou vefejnost nebo Undergroundova party pro mladé,
zde vSude se mohly firmy zviditelnit. ZapUsobil také charitativni charakter akce, resp. pod-
pora Stfedni, zdkladni a matetské Skoly Jistota o. p. s., pro jejiz Zaky a jejich rodice byl
uréen dopoledni program Dne s Andym. Skole pomohla galerie i finanéng, z padesatikoru-
nového vstupného na Undegroundovou party, Slo celych 40 K¢ na podporu jeji ¢innosti. O

zaméru Skole pomoct byly béhem schiizky vSichni partnefi informovéani. Dojem udélal 1
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samotny galerista, ktery upoutal svou zajimavou prezentaci a zapalem pro véc a firmy tak

pro tento projekt nadchl také.

Duivodii, pro¢ firmy o spolupraci s Galerii uméni Prostéjov zacaly viibec uvazovat, je také
nékolik. Pfedev§$im tim chtély naplnit uréité marketingové cile firmy. Zejména je lakala
relativné levna a efektivni propagace u Siroké cilové skupiny z celého jejich regionu trvaji-
ci. Zminka o vystavé se objevila téméef ve vSech regiondlnich tisténych i online periodikach
a na facebooku a firmy byly s vyslednou propagaci spokojeny. Dalsi argumenty, proc¢ fir-
my do spoluprace §ly, znély: Moznost zvySeni povédomi o firm¢ u cilové skupiny, propa-
gace nové oteviené prodejny, piiblizeni k zakazniktim, budovani pozitivniho PR skrze
podporu kultury a spole¢nosti. VétSina diivoda byla tedy marketingového hlediska. Jen
jedna firma uvedla, konkrétné TK plus, Ze propojenim s vystavou napliuje svou firemni

filosofii a téma uméni je ji velmi blizké, nebot’ se v kulturni sféfe sama angazuje.

2.12 Doporuceni

V této kapitole bude popsano a navrhnuto nékolik feSeni jak zefektivnit ziskavani financ-
nich prostiedkti pro kulturni instituci lokéalni ptisobnosti, jak minimalizovat naklady na

samotnou vystavu a jak pracovat a spolupracovat s médii.

Strategie ziskavani partnerti, o které se hovoti vySe, byla pro Galerii uméni Prostéjov zvo-
lena vhodné. Galerista je ve svém regionu zndmou osobou s mnozstvim kontaktii a proto
bylo nasnad¢ kontaktovat znamé a pratele z firem 1 jako jednotlivce. Ne vSichni (vétSinou
zacinajici) fundraisefi ovSem Sirokou zakladnou kontakt disponuji, proto je nutné hledat
jiné moZnosti osloveni. Vhodna by byla vétsi mira medializace projektu pred samotnym
jeho zahdjenim. Diky ¢emuz by se o ném mohly firmy dozvédét samy a v ptipadée jejich
kontaktovani ze strany pofddajici instituce, by to pro sponzory nebyla uplnd nezndma a
jejich postoj k zadateli by mohl byt o to vstiicnéjsi. Proto by se fundraiser nemusel spolé-
hat na znadmosti, ale mohl by oslovit Sir$i skupinu firem, které by se o jeho pocinani uz
dozvédely z médii, a odpadla by tedy nutnost dlouze sviij projekt piedstavovat. Tato meto-
da by samoziejmé fungovala hlavné u znamého autora, ktery uz ma sam o sob¢ potencial a
ktery je medialné zajimavy. Pokud by znamy autor chybél, méla by galerie vsadit na origi-
nalni doprovodny program a ten nasledné naleZit€ propagovat nebo si zdjem zajistit pozva-
nim ¢i zastitou zndmé osobnosti. Tim se dostavame k tomu, Ze je nutné umét dobie spolu-
pracovat s médii a zajistit si na strankach periodik své misto. Tento potencidl nebyl pii

organizaci vystavy Andy Warhol- Americky sen vyuzit. Galerista Skacel sice zajistil inzer-
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ci v odborném casopise Art&Antiques, coz bylo hlavné otazkou prestize, protoze jeho pro-
sttednictvim zasdhnul jen specifickou malou skupinu lidi, byt z kyzeného oboru, ale z po-
hledu sponzora méla inzerce jen maly vyznam a jesté ke vSemu $lo o inzerci placenou.
S moznosti medialniho partnerstvi * organiza&ni tym vystavy vibec nepracoval. Vystava
meéla potencial silného medidlniho partnera ziskat a ziskat tak zdarma reklamni prostor, za
ktery platila. Prezentace medidlniho partnera na samotné akci by probihala podobné jako
prezentace klasickych partnerii. Medidlni partner by mohl umistit loga na veskeré propa-
gacni materidly, prezentovat se na webu a facebooku a navic jesté distribuovat mezi na-
v§tévniky své periodikum. VSechny protisluzby mohla galerie poskytnout, ale této moznos-
ti nevyuZila, cozZ je velka chyba, protoze inzerce v Casopise Art&Antiques a Prostéjovsky
vecernik navysila rozpocet projektu o zhruba 10 000 K¢. Média, to nejsou jen noviny, ale 1
regionalni televize a radio. Ani tyto subjekty galerie nevzala v potaz a nevyuzila tak
vSechny moznosti, které se ji nabizely. V budoucnu by na potencidl, které ji média, jak
Z hlediska propagace vystavy samotné, tak i pro osloveni partnerii, nabizeji, neméla zapo-

minat.

Rizikové bylo 1 zastoupeni darcti vystavy. Galerista oslovil zhruba 25 firem rizné velikosti
a oboru, ze kterych vzeslo necelych 10 partneri. Pomér finan¢nich prostiedk, které spon-
zoi1 poskytli, byl vSak velmi nevyrovnany. Vse zaviselo na spolupraci generalniho partnera
firmy TK plus, ktera zafinancovala téméf polovinu rozpoc¢tu vystavy. Kdyby tato spolec¢-
nost ze spoluprace vycouvala, méla by Galerie uméni Prostéjov k dispozici pouze Ctvrtinu
potiebnych financi, vystava by se nemohla uskutecnit a galerie by nejspise ptisla o divéru
ostatnich sponzora a dobré jméno. Proto je lepsi piiklanét se ke strategii vice malych spon-

zoru, ktefi daruji nizsi ¢astky, kdy odchod jednoho partnera neohrozi cely projekt.

! Medialnim partnerstvim se rozumi jakykoliv prispévek poskytnuty fyzickou nebo pravnickou osobou, ktera
neprovozuje televizni vysilani nebo produkci audiovizualnich dél, k pfimému nebo nepifimému financovani
rozhlasovych nebo televiznich poradii za ucelem propagace jména a piijmeni fyzické osoby nebo nazvu
pravnické osoby, obchodni firmy, obchodni znacky, sponzora nebo jeho sluzby, vyrobkt nebo jinych vyko-
nd.
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ZAVER

Po boomu v devadesatych letech minulého stoleti se sponzorské ptispévky firem rapidné
snizily a funkce fundraisera se tim velmi ztizila, ale ukazuje se, Ze ziskat penize na sviij
projekt je stale mozné, jen je k tomu potieba pile, pfiprava a originalni postupy. Sponzor-
stvi kultury se drzi v pétce pro sponzory nejzajimaveéjsich projekti spolecné se sportem,

zdravotn¢ znevyhodnénymi lidmi, seniory a opusténymi zvitaty.

Sponzor svymi sponzorskymi aktivitami sleduje urcité marketingové, propagacni ¢i komu-
nikac¢ni cile. Sponzoring je tedy vhodny pro akce s velkou medialni propagaci, ktera zaru-
Cuje pifipadnym partnerim dostateCnou prezentaci. Firmy prostfednictvim Sponzoringu

kultury chtéji ziskat pozitivni PR, pfiblizit se svym zdkaznikiim ¢i naplnit firemni filosofii.

Cilem préce bylo zhodnotit fundraisingové metody, které vyuzila Galerie uméni Prostéjov
k ziskavani finan¢nich prostiedkii na organizaci vystavy Andy Warhol- Americky sen,
definovat diivody a motivaci firem k podpofeni vystavy a nasledné z téchto informaci vy-
vodit zavéry a navrhnout mozna feSeni na zlepSeni. Tento cil se podafilo naplnit jen ¢as-
tecné, protoze nelze dat galeriim jednotny ndvod, jaky postup pro zisk partnera zvolit. Za-
lezi na kazdé jednotlivé organizaci. Na tom, jaké jsou jeji pozadavky, materidlni, lidské 1
technické moznosti a schopnosti fundraisera. Eventualné velikost protihodnoty, kterou
dokéze ptipadnym partnertim nabidnout. Obecn¢ vSak zle fici, Ze kazda organizace by mé-
la umét pracovat s médii a pln¢ vyuzivat jejich potencialu. Diky dobrému vztahu s médii
lze jednoduseji rozSifovat partnerskou zakladnu, oslovit $irsi cilovou skupinu, naklonit si

statni orgény a v neposledni fad¢ usetiit nemalé finance za inzerci.

Firmy svymi odpovéd'mi potvrdily, Zze sponzorstvi jiz neni jen ,,bohulibou® ¢innosti, ale
kazda firma spolupraci s galerii sledovala urcité zajmy- ptedev§im propagacni. Motivaci
jim bylo pfedev§im zndmé jméno vystavovaného umélce, které samo o sob¢ propagaci
zarucovalo. Vybrat si svétoznamého umélce pro prvni velkou vystavu byl pro galerii krok
spravnym smérem. Ziskala si zajem vefejnosti, rozsitila sviij kontakt list, nabidla partne-
rim zvyhodnujici sluzby, komunikovala s nimi béhem vystavy 1 po ni, ¢imZ si je naklonila
pro budouci spolupréci a ptedpoklad toho, ze budou ke spolupréci vstticni, i kdyz se nebu-

de jednat opét o umélce znamého po celém svété, se tim rapidné zvysil.
Autorka ptedpoklada spolupraci s Galerii uméni Prostéjov i na jejich dalSich aktivitach.
TudiZ bude mozné sledovat pokroky a zlepSeni, které pii planovani budoucich projekti

v galerii nastanou.
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PRILOHA P I: KONTAKT LIST SPONZORU

Sponzorsky kontakt list

VYSTAVA ANDY WARHOL- AMERICKY SEN

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Ing. Zdenék Hodbod’ - Znalecké posudky Prostéjov, oceniovani nemovitosti,
email: hodb@volny.cz, tel.: 777347136

Ing. FrantiSek Kocourek - Znalecka a realitni kancelar Prostéjov, realitni sluzby,
email: kocourek.fr@seznam.cz, tel.: 582330169

Petr Ejem - Pronajem komfortnich pokojd, apartmanti a byt v Prost&joveé
email: info@ubytovaniuparku.net, tel.: 777943299

RAPAStav, s.r.o. - Nakladni doprava Prostéjov, stavebni prace, pieprava nakladu
email: rapastav@seznam.cz, 775 715 011

DSP-AZ s.r.0. - Stavebni prace Prost&jov, rekonstrukce staveb, malit, zednik
email: jednatel@dsp-az.cz, tel.: 739940747

EUROSITE s.r.o. - Projektovani budov Prostéjov, zatepleni fasad, projekty
tel.: +420731115711

Belevey - Nabytek na miru Prostéjov, montaz teras a podlah
tel.: 777 967 918

ERA engineering spol sr. 0. - Elektrikafi Prostéjov, elektromontaze, elektro
tel.: 739678212

MTM fashion s.r.o. - Panské a damské odévy Prostéjov, obleky a Saty na zakazku
tel.: 774525992

TRANSPET s.r.o0. - Spedice Prostéjov, autodoprava, nakladni doprava
tel.: 582374773

Mgr. Jindfich Miklas - Cestovni kancelar v Prostéjove, poznavaci zajezdy, dovole-
na
tel.: 582338411

Fe- mat- vodo-topo-plyn
email: prodejna@fe-mat.cz, tel: 604 670 215

PK STAV s.r.o. - Stavebni prace Prostéjov, vystavba rodinnych domi, zednik
tel.: 582341385

Omega Prostéjov, sprava firem, likvidace spole¢nosti, prodej firem
tel.: 582 333 800

LINAPLAST - lisovani plasta
tel.: 582369279

GRAND CORPORATION, spol. s r.0. - Metrovy textil a galanterie Prostéjov,
damska konfekce
tel.: 582 345 679
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17.

18.

19.

20.

21.

22.
tel.:

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

Vespa Prostéjov- vyroba panské a damské konfekce
tel.: 582 303 110

Lonea company s.r.o. - Prodejna déarkti Prostéjov, e-shop s reklamnimi produkty
tel.: 588008097

HANAKOV, spol. s r.0. - Ubytovani Sumperk, wellness, volné pokoje, apartman
tel.: 608 555 276

SKYSPORT TEAM s.r.0. - Skysport Prostéjov, seskoky z letadla, tandemovy skok
tel.: 602 180 888

Eproxima- stavebni firma
email: eproxima@eproxima.cz, tel.: 585 208 071

VENDI s.r.0. - Reklamni agentura Prostéjov, marketingové sluzby, tisk
582 330 250

Fin Publishing, s.r.o. - Vydavatelstvi Prostéjov, odborna literatura, slovniky
tel.: 582345405

TOMICO Centrum &tyikolek - Ctyikolky Prostéjov
tel.: 775688422

TK plus- marketingova spole¢nost
tel.: 582 402 506, email: office@tkplus.cz

Ortech CZ, s.r.0. - Kamenik Prostéjov
tel.: 721208904

CAMPING BALDOVEC s.r.0. - Rekreacni stiedisko Baldovec, relaxace
tel.: 606744265

CONSIT s.r.o. - Podnikovy software
tel.: 274 023 124

LACHMAN INTERIER DESIGN, s.r.0. - Atypicky nabytek, Prostéjov, originalni
upravy interiéru
tel.: 582347970

Certiko s.r.o. - Nizkoenergetické domy - dfevostavby, atypické stavby
tel.: 776111411

JASUL H.E.A.T. s.r.0. - Moderni sportovni centrum s certifikovanymi lektory —

Prosté&jov
tel.: 776644779

Hotel Gol - Hotel Prost&jov, ubytovani, restaurace, lobby bar
tel.: 582351422


mailto:eproxima@eproxima.cz
mailto:office@tkplus.cz

MUZEU

1. PROSINE
MUZEUM PROSTEJOVSKA
VE SPOLUPRACI

S GALERI UMENI PROSTEIOV
VAS ZVE NA JEDINECNOU

VYSTAVU

SVETOZNAMEHO
UMELCE A IKONY

POPARTU

ANDYHO WARHOLA
VSTUPNE A OTEVIRACi DOBA

Vystava bude Siroké verejnosti
pristupna kazdy den (mimo Pondéli)
od 9.30 do 12.00 a od 13.00 do 17.

Generalni pariner Organizatori

Medidaini pariner _Uedemik

Partneni p—
E PROXIMA &

_ - v Porsthe Clorveet
VE SR OUTLET

Fe-MAT

g Jarealey Nuwrdtl Basscrs o Jndich Shiceoni

OSTEIOVSKA
13- 12.LEDEN 2014

PRILOHA P2: PARTNERSKA NABIDKA

PROSTEIOV,,796 01

SOUCASTI vfsrAvv JE
BOHATY DOPROVODNY PROGRAM

V Utery 17. prosince se v piednaskovem sale
Nédrodnihe domu + Prostéjove
uskuteéni ,Den s Andym".
Od 12.00 do 15.00 budou pfipraveny
aktivity pro déll ve lormé her a souléii
Od 16.00 bude nasledovat program
pro dospélé, jehoi hlavni népini bude
piednaska Mgr. Katefiiny Tomeskove
z Muzea Komenského v Pieroveé,
Pfednaika bude doplinéna filmovyml
vkédzkami spojenymi s timto
extravagantnim umélcem.
.Den s Andym”™ bude zakoncen
vedernimpiekvapenim,

UNDERGROUNDOVA PARTY

V sobotu 21. prosince se muiete
v ramci dopravodného programu tésit
na Undegroundoyou party
se tiemi kapelami, kierad bude
zakoncena d] mixem.
Akce za€ina ve 21.00
v klubu Apollo 13 v Prostéjove.

Obéerstveni na party je zdarma.



PRILOHA P3: DOTAZNIK PRO SPONZORY

1. Proc jste se (¢i VaSe firma) rozhodl/a vystavu podporit?

2. Podporovali jste kulturni akci poprvé?

3. V jaké oblasti sponzoringu se dale angaZujete/co je pro vas Vv této oblasti nejza-

vvvvvv

4. Jaka byla VasSe o¢ekavani tzv.: ,,na oplatku“? + Co Vam podpora vystava re-
alné prinesla?

5. V jaké vysi byl Vas sponzorsky prispévek?

6. Podpofrili byste podobnou akci i priSté a pro¢?



PRILOHA P4: CD
- prepis rozhovori s galeristou Skéacelem
- audiozdznam rozhovoru s galeristou Skacelem

- vysledky dotaznikového Setfeni



