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1. UVOD

Kulturna organizacija se ustanovi z namenom, da se kulturno-umetniski program,
ki ga organizacija natancno in premisljeno izbere, pokaze pred ¢im StevilénejSo
publiko. Kulturne organizacije lahko ustanovi drZava oziroma lokalne skupnosti ali
pa posamezniki v obliki kulturnih drustev, zasebnih zavodov, podjetij ipd. Vedji del
kulturnih organizacij je nevladnih in nepridobitnih, zato so zelo odvisne od dobro
zastavljenega programa in sposobnega vodstva. Za vsako je vir financiranja
osnovnega pomena. Finance si lahko priskrbijo prek Ministrstva za kulturo,
sponzorjev, donatorjev ali iz lastnih sredstev. Ministrstvo za kulturo ima omejeno
koli¢ino denarja, ki je odvisna od vladnega proracuna, zato si je vedji del kulturnih

organizacij primoranih priskrbeti del sredstev ob pomoci sponzorjev in donatorjev.

Najpomembnejsi korak pri pridobivanju sponzorjev je dober kulturni menedZment.
Z dobro sponzorsko ponudbo in sposobnim kulturnim menedzerjem se zac¢ne
iskanje podjetij, ki bodo videla v poslovhem odnosu obojestransko Kkorist.
Podjetjem, ki se odlocajo za sponzorstvo ali donatorstvo, je treba ponuditi tisto, s
¢imer se lahko ponosno predstavijo javnosti kot podporniki kulture in s tem

kakovostnejsega Zivljenja.

Za financiranje kulture je zelo pomembno, kako se bodo medsebojno prilagajali
drzava, podjetja in kulturne organizacije. DrZava mora poskrbeti za ¢im boljso
pravno urejenost - sem sodijo posebni predpisi o financiranju kulture, finan¢ne
oziroma dav¢ne ugodnosti tako za kulturne organizacije kot podjetja, ki se odlocajo
za vlaganje v kulturo. Vendar morajo tudi podjetja znati razviti posebno obliko
sponzoriranja in sistem financiranja razliénih sponzorskih alternativ, kulturnih,
Sportnih, humanitarnih ipd., ter morajo imeti izdelana pricakovanja v sponzorskem

ali donatorskem odnosu do institucije, ki se ji nameni financ¢ni vloZzek.



V kulturnih institucijah pa se mora sponzoriranje opredeliti v okviru poslovnih
nacrtov ter sistemati¢nega menedZerskega poznavanja lastnih potreb in globalnih

interesov podjetij kot potencialnih sponzorjev ali donatorjev.

V prvem delu diplomske naloge se bom podala v raziskovanje nase zakonodaje na
podroc¢ju kulture, kulturne politike in nacionalnega kulturnega programa. Na
kratko bom predstavila Zakon o uresni¢evanju javnega interesa za kulturo,
delovanje Ministrstva za kulturo, sodelovanje civilne druzbe, javne sklade, javne
kulturne zavode in drustva ter javni kulturni program. Koliko je drzava
pripravljena z zakonodajo pomagati kulturnim organizacijam pri njihovem delu in
kaksne so njene spodbude, bom razlozila v nadaljevanju naloge. Na koncu prvega

dela bom podala tudi kritike in predloge za izboljSanje danasnje kulturne politike.

Nadalje bom razlozila pojem nepridobitne organizacije, katere oblike organizacij, ki
se ukvarjajo s kulturo, poznamo in kaksne so njihove prednosti. Ve¢ji poudarek
bom dala pomembnosti financiranja za obstoj teh organizacij. Kulturne organizacije
namre¢ pridobivajo denar iz razli¢nih virov in le skrbno nac¢rtovano vodenje financ

je lahko klju¢ do uspeha.

Osrednji in najobsirnejsi del diplomske naloge bo zajel pojem sponzorstva v kulturi.
Poleg drzavnega denarja si kulturne institucije vendarle same priskrbijo vecji del
denarja. Za pridobivanje sponzorjev in donatorjev je potreben dober kulturni
menedZment. Vendar je takih strokovnjakov pri nas zelo malo. Zal se $e vedno
veliko ve¢ podjetij odloca za sponzorstvo Sporta kot kulture. Kaksna mora biti
dobra sponzorska ponudba, da se podjetje odlo¢i za dolgoroc¢nejse vlaganje v
kulturni projekt, je prav tako podano v osrednjem delu. Poslovni nacrt podjetja je
vsekakor dobrodosel za iskalce sponzorjev, saj so dogovarjanja o sodelovanju lazja.

Obe strani imata tako natan¢no doloc¢en nacrt in zahteve.

V zadnjem poglavju se bom lotila poslovanja kulturnih organizacij. Pomembnost

dobrega menedzmenta in marketinga podjetij je, kot sem Ze poudarila, zelo velika.
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Podjetja, ki se odlo¢ijo, da bodo del denarja vlozila v kulturni projekt, morajo
vedeti, kaj bodo dobila v zameno. Tu je zelo pomembno, da kulturna organizacija
ve, kaj ponuditi doloc¢enemu podjetju. Le obojestranska korist bo prinesla
dolgoro¢no sodelovanje in zadovoljstvo na obeh straneh. Dokazati je treba

podjetjem, da svojega vlozenega denarja ne izgubijo, temvec ga investirajo.



2. JAVNI INTERES ZA KULTURO

2.1. Zakon o uresnicevanju javnega interesa za kulturo

Zakonodaja na podrocju kulture je za sam obstoj in razvoj kulture izrednega
pomena. Z zakonom se dolo¢i javni interes za kulturo ter organe, ki so zanj
odgovorni in pristojni, ter mehanizme za njegovo uresnicevanje. Ministrstvo za
kulturo pripravi predlog nacionalnega programa za kulturo in nato ga sprejme
Drzavni zbor Republike Slovenije.

Obstoj in kakovost programa kulturnih organizacij sta posledica stimulativne
zakonodaje. Vsaka kulturna institucija se trudi, da bi za realizacijo kulturnih
dogodkov pridobila del sredstev iz Ministrstva za kulturo. V tem poglavju bom
povzela glavne znacilnosti in naloge Zakona o uresni¢evanju javnega interesa za

kulturo.

Po letu 1991, ko je Slovenija postala samostojna drzava, se je kulturna zakonodaja
spremenila Ze kar nekajkrat.

Decembra 1991 so v slovenskem vecstrankarskem politicnem sistemu sprejeli
ustavo za vse klasi¢ne pravice na podrodju kulture. Istega leta je parlamentarni
odbor za kulturo oblikoval svojo Resolucijo o kulturi (Resolucija o kulturi, 1991,
Ljubljana: Odbor za kulturo pri Skupscini Republike Slovenije). Z njo je opredelil
cilje, nacela in elemente kulturne politike in tudi model upravljanja in odlo¢anja v
kulturi, sistem organiziranja kulturnih ustvarjalcev ter potrebne zakonske predpise
za novo ureditev v kulturi. Resolucija izhaja iz delitve na zakonodajno (parlament),
izvrsilno (vlada) in upravno oblast (minister).

(Copic 1997: 87)



Leta 1994 je bil sprejet Zakon o uresnicevanju javnega interesa na podrocju kulture
(ZUJIPK) in je wuzakonil pravila za kulturnopoliticno odloc¢anje in sistem
organiziranja in financiranja kulture. Zakon je prepustil vsa programska
kulturnopolitiéna vprasanja nacionalnemu kulturnemu programu. Parlament je
odgovoren za odlo¢anje o globalnih kulturnopoliti¢nih vprasanjih. Naloge ob¢in so
pospesevanje kulturne dejavnosti na njihovih obmocdjih, te pa doloci ob¢inski svet
na predlog zupana. Oddelek za kulturo imajo pri nas v vecini le mestne obcine, tem
pa zakon dodaja Se nalogo zagotavljanja varstva naravnih in kulturnih spomenikov
mestnega pomena na njihovem obmocju.

Sredstva iz drzavnega proracuna in iz proracuna lokalnih skupnosti se namenjajo
za varstvo kulturne in naravne dedisc¢ine, izvajanje kulturnih programov, kritje
neprogramskih stalnih stroskov javnih zavodov, investicije v javno infrastrukturo
na podrodju kulture in vzpodbujanje umetniske ustvarjalnosti. Kulturne dejavnosti
lahko opravljajo posamezniki in pravne osebe kot pridobitne ali nepridobitne
dejavnosti pod doloc¢enimi pogoji, ki jih dolo¢i minister za kulturo po predhodnem
mnenju Sveta za kulturo.

(Uradni list RS, ZUJIPK, 1994, st. 75)

Ustanoviteljice vec¢ine kulturnih zavodov so ob¢ine, Ministrstvo za kulturo pa jih
vecinsko financira. Novi zakon uvrséa kulturne zavode v tri kategorije:

e javni kulturni zavodi, ki jih drzava financira v celoti;

e javni zavodi nacionalnega pomena, ko je drzava kot soustanoviteljica sedanjih
obc¢inskih zavodov. DrZava tu prevzame financiranje programskih stroskov, ob¢ina
pa zagotavlja prostor in stalne neprogramske stroske;

e drugi zavodi, ki zagotavljajo usklajen kulturni razvoj drzave in presegajo lokalni
pomen. Tu drzava lahko sodeluje z delnim financiranjem programskih stroskov,

vendar pod pogojem, da za vse ostalo poskrbijo ob¢ine ustanoviteljice.

Najnovejsi Zakon o uresnicevanju javnega interesa za kulturo (ZUJIK) pa sprejme

drzavni zbor oktobra 2002. V 2. ¢lenu zakon doloc¢i pomene izrazov, kot so:



e »Javni interes na podrodju kulture je interes za ustvarjanje, posredovanje in
varovanje kulturnih dobrin na drzavni in lokalnih ravneh, ki se uresnicuje z
zagotavljanjem pogojev zanje.«

e »Nosilci javnega interesa so pristojni organi (Drzavni zbor Republike Slovenije,
Vlada Republike Slovenije, ministrstva, organi lokalnih oblasti) in osebe javnega
prava (javni skladi, javne agencije), na katere je z javnim pooblastilom preneseno
izvajanje posameznih nalog. Nosilci javnega interesa izvajajo svoje naloge v

sodelovanju s civilno druzbo.«

(DZRS!, ZUJIK, 25. 10. 2002)

Drzava in lokalne skupnosti uresnicujejo javni interes za kulturo zlasti z:
e zagotavljanjem kulturnih dobrin kot javnih dobrin
e nacrtovanjem, izgradnjo in vzdrzevanjem javne kulturne infrastrukture.
Drzava pa uresnic¢uje javni interes za kulturo tudi z:
e zagotavljanjem enotnosti delovanja javne sluzbe
e podpiranjem obcin, ki so ustanoviteljice obcinskih javnih zavodov SirSega
pomena
e podeljevanjem statusa organizacije v javhem interesu na podrocju kulture
e registracijo samozaposlenih v kulturi

e priznavanjem socialnih pravic.

(DZRS, ZUJIK, 24. ¢len, 25.10.2002)

Javni interes za kulturo se torej dolo¢a z zakoni ter nacionalnim programom in
lokalnimi programi za kulturo, temelji pa na zagotavljanju javnih kulturnih dobrin.
Z njim se uresnicuje kulturni razvoj Slovenije.

Uresnicujejo ga drzava in lokalne skupnosti ali pa za izvajanje posameznih nalog

ustanovijo javne sklade ali javne agencije.

2.2. Ministrstvo za kulturo

! Zbirke Drzavnega zbora Republike Slovenije-sprejeti zakoni
2 Uradni list Republike Slovenije, Zakon o organizaciji in delovnem podro¢ju ministrstev, 1994, §t. 71
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»Ministrstvo za kulturo je pristojno za zadeve, ki se nanaSajo na ustvarjanje,
posredovanje in varovanje kulturnih vrednot, za splosne knjiznice in za
mednarodno kulturno sodelovanje.«? Ministrstvo vodi kulturno politiko le v okviru
sredstev, ki se namenjajo financiranju posameznih projektov. Z vidika Ministrstva
za kulturo je zelo pomembno, da se vodi stimulativna kulturna politika. Znesek, ki
je namenjen kulturi, se vsako leto dolo¢i z zakonom o prorac¢unu. Javna sredstva
razporeja ministrstvo po letnem programu, ta pa nastane tako, da se vsako leto
objavi letni razpis za subvencije in dotacije v naslednjem letu. Izbrane predloge
vsebinsko presodijo strokovne skupine, ki jih dolo¢i minister, nato pa se jih objavi
kot letni program za kulturo. Ministrstvo sprejema poleg razdelitve sredstev za
kulturne programe tudi normative in standarde za ovrednotenje kulturnih
programov, ustanavljanje kulturnih institucij, podeljevanje statusa ustvarjalca na

podrocju kulture ipd.

2.3. Sodelovanje civilne druzbe

Pri oblikovanju javnega interesa na podro¢ju kulture ima poleg ministrstva za
kulturo pomembno vlogo tudi civilna druzba. Nosilci javnega interesa izvajajo
svoje naloge v sodelovanju s civilno druZzbo, ki jo zastopajo: Nacionalni svet za
kulturo in sveti lokalnih skupnosti, Kulturniska zbornica Slovenije in strokovne
komisije ministra oziroma pristojnega organa lokalnih skupnosti. 1z zakonodaje

bom na kratko predstavila podro¢ja delovanja teh institucij.

2. 3. 1. Nacionalni svet za kulturo

Nacionalni svet za kulturo pri Vladi RS se je kot neodvisno telo oblikoval leta 1995,
njegova prednostna naloga pa je usmerjanje nacionalne strategije za kulturo. Naloge
Nacionalnega sveta za kulturo so, da:

e spremlja in ugotavlja vpliv kulturne politike na kulturni razvoj
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e prispeva mnenje k nacionalnemu programu za kulturo in letnim porocilom o
njegovem izvajanju
e obravnava predloge zakonov in drugih predpisov s podro¢ja kulture

e daje pobude in predloge za urejanje posameznih vprasanj na podrocju kulture.

Predsednika in Sest ¢lanov sveta imenuje drzavni zbor na predlog vlade.

2. 3. 2. Kulturniska zbornica Slovenije

Kulturniska zbornica Slovenije je prostovoljna organizacija stanovskih drustev,
¢lani pa so lahko tudi civilne pravne in fizicne osebe, ¢e so izvajalci kulturnih
dejavnosti. Zbornica deluje po predpisih o drustvih. Njene naloge so popolnoma
enake nalogam Nacionalnega sveta za kulturo z dodatnima dvema tockama:

e predlaga clane svetov javnih zavodov

e daje mnenje za pravico do placila prispevka za socialno zavarovanje

samozaposlenih v kulturi.

2. 3. 3. Strokovne komisije ministra

Minister za kulturo ima za obravnavo najpomembnejsih vprasanj strokovne
komisije. Ta vprasanja se nanasajo na:

e zakonsko urejanje

e organizacijo javnih sluzb

e razdeljevanje javnih sredstev

e priznavanje pravic iz tega zakona.

2.4. Javni sklad ali javna agencija

Javni sklad ali javno agencijo ustanovi drzava oziroma lokalna skupnost za

izvajanje nacionalnega kulturnega programa. Ustanovi se ga z zakonom in za
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podrodja, kjer ni javnih zavodov ali javnih agencij. Na javne sklade se prenese
financiranje kulturnih programov oziroma projektov iz drzavnega proracuna na
podrodje, za katerega je sklad ali agencija ustanovljena. Pri nas imamo dva sklada,
Sklad za filmsko dejavnost in Sklad za ljubiteljske kulturne dejavnosti.

Drzava mora zagotavljati strokovno in finan¢no pomo¢ za tiste programe, ki so v
skladu z merili dolo¢eni v nacionalnem kulturnem programu in presegajo lokalni
pomen. Lokalne skupnosti pa morajo zagotavljati prostorske razmere za izvajanje

programov lokalnega pomena.

2.5. Javni kulturni zavod

Kadar je treba v javnem interesu trajno zagotavljati javne kulturne dobrine, jih
zagotavlja drzava oziroma lokalna skupnost neposredno ali tako, da ustanovi javni
zavod na podrocju kulture. Ministrstvo za kulturo vodi evidenco javnih zavodov na
podrocju kulture, ki so jih ustanovili drzava, lokalne skupnosti ali druge osebe

javnega prava.

Drzava ustanavlja javne zavode v skladu z merili, ki so dolo¢ena v nacionalnem
kulturnem programu. Organi javnega zavoda so direktor, svet in strokovni svet.
Javni zavod vodi in zastopa direktor, ki je imenovan po javnem razpisu, mandat pa
traja pet let. Akt o ustanovitvi javnega zavoda sprejme Vlada Republike Slovenije
oziroma pristojni organ lokalne skupnosti.

Vsak javni zavod ima statut ali pravila. Sredstva za delo pridobiva iz sredstev
ustanovitelja, s placili za storitve, prodajo blaga in storitev na trgu in iz drugih
virov. Presezek prihodkov nad odhodki sme uporabiti le za opravljanje in razvoj

dejavnosti.

Javni kulturni zavodi so redno financirani iz drzavnega proracuna in iz proracunov
lokalnih skupnosti skladno z njihovimi programi po mese¢nih dvanajstinah, visina
rednega financiranja pa se dolo¢a glede na Sstevilo redno zaposlenih javnih

usluzbencev. V Sloveniji je ustanovljenih 15 javnih kulturnih zavodov, drzava pa
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financira e vse medob¢inske in mestne, skupaj 70%. Poleg tega je tu e 30 knjiZznic in
priblizno 30 kulturnih domov oziroma centrov, ki jih financirajo ob¢ine.

(Copic 1997: 102)

2.6. Drustva in druge organizacije v javnem interesu

Status drustva, ki deluje v javnem interesu na podrocju kulture, se podeli drustvu,
ki izpolnjuje poleg splosnih zakonov, ki urejajo drustva, in dolo¢enih pogojev tudi
posebni pogoj, in sicer da je:
e ali osrednjega pomena
e ali izvaja kulturne dejavnosti, ki so po kakovosti ali pomenu primerljive s
kulturno dejavnostjo javnih zavodov
e ali izvaja kulturne dejavnosti, ki pomenijo dopolnjevanje mreZe javnih zavodov
po vsebini dela ali po na¢inu delovanja.
(DZRS, ZUJIK, 80. ¢len, 25. 10. 2002)
Podrobnejse pogoje za pridobitev statusa drustva v javnem interesu predpise

minister.

Javne kulturne institucije torej ustanovi drzava oziroma lokalna skupnost in mora
zanje zagotoviti finan¢na sredstva. Organizacije, ki jih priznava drzava, dobijo
status in s tem tudi zagotovilo o stalnem finanénem prilivu. Ob¢ine, ki so
ustanoviteljice javnih zavodov, morajo zagotoviti prostore in neprogramske stroske
za nemoteno delovanje zavoda. Kulturne dejavnosti so po zakonu vse oblike
ustvarjanja, posredovanja in varovanja kulturnih dobrin na razli¢nih podrocjih
kulture. Ali je posamezna dejavnost kulturna dejavnost po tem zakonu, odloc¢i
minister za kulturo. Prav tako minister, odgovoren za kulturo, odloca, katerim
institucijam se podeli status javnih institucij. Vsako leto se sprejme prorac¢un, ki tudi

dolo¢a natancen znesek, namenjen kulturi. Ministrstvo Ze vec¢ let opozarja, da je

3 Sem spadajo: 8 poklicnih gledalis¢, 3 glasbeni zavodi, nacionalna knjiznica, 32 muzejev, 9 galerij, 6 arhivov,
7 spomeniskih zavodov, nacionalna filmska tehni¢na baza in nacionalni kulturni center.
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denarja od drzave vedno manj. Prora¢unskega denarja za kulturo je vsako leto manj
in zato je vedno manjsi deleZ namenjen zasebnim kulturnim organizacijam. Cilj
ministra bi moral biti tudi, da zagotovi vedno vecji znesek od drzave. Javni interes
za kulturo je premalo ambiciozno zastavljen in tudi sama zakonodaja ne spodbuja

enakopravno vseh zvrsti kulture.

3. KULTURNA POLITIKA

3.1. Nacionalni program za kulturo

Nacionalni program za kulturo je strateSki dokument razvojnega nacrtovanja
kulturne politike. Sprejme ga Drzavni zbor Republike Slovenije na predlog Vlade
Republike Slovenije. Predlog nacionalnega programa za kulturo pripravi
Ministrstvo za kulturo, v sodelovanju z ministrstvi, katerih naloge segajo tudi na

podrodje kulture, in Nacionalnim svetom za kulturo.

(DZRS, ZUJIK, 25. 10. 2002)

Cilj drzavne strategije na podrocju kulture je omogociti ¢im vecjo prepoznavnost v
svetu in obenem ohranjati kulturno identiteto drzave. Nacionalni kulturni program
sprejme drzavni zbor na predlog vlade in to¢no doloc¢a naloge, med katerimi sta
tudi promocija slovenske kulture in stimulativnha davcéna politika. Slednja naj bi
vzpodbujala vlaganja v kulturo. Ministrstvo za kulturo oziroma javni skladi zbirajo
predloge za financiranje oziroma sofinanciranje kulturnih programov oziroma
projektov. Z vsakoletnim javnim razpisom se sklepajo pogodbe o financiranju z
izbranimi izvajalci, izjema pa so projekti brez javnega razpisa. Kulturni minister
predpise merila in kriterije za izbiro predlogov kulturnih programov ali projektov
na osnovi nacionalnega kulturnega programa. Predloge za financiranje ali
sofinanciranje kulturnih projektov lahko dajo posamezniki in pravne osebe, ki so
registrirani pri omenjenem ministrstvu. Izvajalci kulturnih programov, ki prejmejo
drzavno finan¢no dotacijo, morajo ministrstvu vsako leto predloziti porocilo o

izvedbi programov in o porabi finan¢nih sredstev iz drzavnega proracuna.
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Poglavitna vsebinska vprasanja nacionalnega kulturnega programa so po mnenju
Vesne Copic (1997: 94) naslednja:

e kateri so cilji in prednostne naloge kulturne politike

¢ kaksna naj bo strategija za njihovo doseganje

e kaksen obseg sredstev je potreben.

Temeljne zakonske reSitve za dobro kulturno politiko, ki jih nadalje predlaga
Copiceva (1997: 94), so:

e vloga drzave na podrocju kulture je, da skrbi za uresni¢evanje javnega interesa za
obstoj kulturnih dejavnosti

e zakon mora regulirati kulturno politiko, ne pa kulture same

e kulturnopoliticne odloc¢itve morajo nastati v sodelovanju strokovne sluzbe
ministrstva in neodvisnih zunanjih strokovnjakov

e pri sprejemanju kulturnopoliti¢nih odlocitev je treba omogociti sooc¢anje stroke in
politike

e parlament mora vsako leto celostno obravnavati kulturno politiko

e osnova za financiranje mora biti program, kulturni instituciji pa avtomati¢no

pripadajo le stalni neprogramski stroski.

3.2. Dav¢na zakonodaja

Nacionalni izdatki za kulturo so zelo pomemben kazalec odnosa drzave do kulture.
Nasa veljavna davéna zakonodaja nikakor ni dovolj stimulativna za vzpodbujanje
razvoja nepridobitnega sektorja. Davéna stopnja za kulturne organizacije je
previsoka (razen za tiste organizacije, ki so opros¢ene davka) Podjetja, ki se
odlo¢ijo za donatorstvo, imajo minimalne davc¢ne olajsave, tista pa, ki Zelijo
sponzorirati kulturne dogodke, morajo placati obi¢ajni DDV. Tako drzava ne
ponuja nobene stimulacije, da bi se pridobitna podjetja v vedji meri odlocale za

nalozbo v kulturne organizacije, s tem pa je tudi kulturni trg siromasnejsi. Tesno

* Uradni list Republike Slovenije, Zakon o davku od dobi¢ka pravnih oseb, 6. &len, 22. 12. 2002)
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sodelovanje Ministrstva za kulturo in Ministrstva za finance je nujno potrebno,
vendar se finanéno ministrstvo premalo zaveda, da bi ustrezne davéne olajsave
pripomogle h kakovostnejsemu kulturnemu Zivljenju. Natan¢nejSe pogoje in nacin
za uveljavljanje oprostitve DDV predpise minister, odgovoren za finance.
Zakonodaja ne doloca olajSav oziroma oprostitev glede na statusno obliko, ampak
praviloma glede na namene.

Veljavne dolocbe o oprostitvah davkov oziroma olajsavah vsebujejo:

e Zakon o dohodnini

e Zakon o davku od dobic¢ka pravnih oseb

e Zakon o davku na dodano vrednost

3.2.1. Zakon o dohodnini

Ta zakon doloc¢a dav¢ne olajsave v 9. ¢lenu, v katerem dopusca, da se osnova za
dohodnino fizi¢nih oseb zmanj$a za placane prostovoljne denarne prispevke in
vrednosti daril v naravi za humanitarne, kulturne, izobraZevalne ipd. namene, ¢e so
izplacane osebam ali institucijam, ki opravljajo takSno dejavnost. ZmanjSevanje
osnove lahko znasa najvec tri odstotke, vendar za vse olajSave skupaj (vklju¢no z
nakupom vrednostnih papirjev, gradnjo stanovanjske hiSe ali stanovanja ipd.) in ne
zgolj zaradi dobrodelnih prispevkov.

(Trstenjak ,1998: 1-6)

3. 2. 2. Zakon o davku od dobicka pravnih oseb (ZDDPO)>

Ta zakon doloca davéne oprostitve in davéne olajsave za pravne osebe. Tega davka
so oprosceni to¢no doloceni subjekti, med njimi tudi invalidska podjetja, javni
zavodi (razen za pridobitno dejavnost), drustva, verske skupnosti, javni in zasebni
skladi ter druge organizacije in zavodi, ki so ustanovljeni za ekoloske, humanitarne,
kulturne in podobne nepridobitne namene.

Temeljna razlika med nepridobitnimi javnimi zavodi in pridobitnimi organizacijami

> Uradni list Republike Slovenije, Zakon o davku od dobi¢ka pravih oseb (ZDDPO), §t. 72, 1. 1993)
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je zelo pomembna. Dobicek zasebne ekonomije si razdelijo lastniki, dobicek javne
sfere (ki se uradno imenuje presezek prihodkov nad odhodki) pa mora nazaj v
program ali vzdrZevanje javne infrastrukture. Zakon o davku na dobicek zahteva 25
odstotkov ustvarjenega presezka tudi za javne zavode.

Zakonodaja tudi natanéno doloci, kaj se Steje med dohodke oziroma davcne
olajsave, vse od izplacil za humanitarne, kulturne, znanstvene ipd. namene, ¢e so
izplacana osebam, ki so organizirane za opravljanje taksnih dejavnosti. Vendar pa je
olajsava mozna najve¢ v visini 0,3 odstotka ustvarjenih prihodkov (pravni osebi se
odbijejo podarjena sredstva od davéne osnove za obra¢un dobicka v visini do 0,3
odstotka ustvarjenih prihodkov od davénega zavezanca v fiskalnem letu). Torej se
podjetjem, ki se odlo¢ajo za donatorstvo, prizna olajsava le do visine 0,3 odstotka
ustvarjenih prihodkov. Ta pa je namenjena le donatorstvu, sponzorstvo je v tem

primeru torej izvzeto. (ZDDPO, st. 72, 1. 1993; Trstenjak, 1998: 1-6)

3. 2. 3. Zakon o davku na dodano vrednost (ZDDV)¢

Trenutna splo$na davéna stopnja je 20-odstotna. Nizja stopnja DDV pa je 8,5-
odstotna in v to sodijo s podrocja kulture tudi:
e vstopnice za razstave, gledalis¢e, muzeje, za oglede raznih znamenitosti,
kinematografske in glasbene ter podobne prireditve
e knjige (vklju¢no z broSurami, letaki ipd.), ¢asopisi in periodi¢ne publikacije,
razen tistih, ki v celoti ali vecini vklju¢ujejo reklamne vsebine

e avtorske pravice knjiZzevnikov, skladateljev in izvajalskih umetnikov.

S tem zakonom so po 26. ¢lenu oproscene davka tiste kulturne storitve, vklju¢no z
vstopnicami za prireditve in s prometom blaga, neposredno povezanega s temi
storitvami, ki jih opravljajo javni zavodi in druge priznane kulturne institucije,
vendar le, ¢e njihov cilj ni doseganje dobicka, ¢e pa dobicek vseeno dosezejo, ga ne
smejo razdeliti, temve¢ ga morajo nameniti za nadaljnje opravljanje ali izboljSanje

storitev.

8 Uradni list Republike Slovenije, ZDDV, st. 89, 1. 1998; ZDDV-A, 1. 2001
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DDV predpisuje enako (20-odstotno) visoko stopnjo obdavcitve sponzorskih
sredstev, katera se je povecala iz prejSnjih 6.5 odstotka prometnega davka (do leta
1999). Da bi zadrzali vec sredstev za izvedbo sponzoriranega kulturnega programa,
bi bilo smiselno zmanjsati odliv sponzorskih sredstev v proracun, od koder se ta

sredstva praviloma ne vracajo v kulturno dejavnost.

3.3. Vloga kulturne politike

»Naloga drzavne kulturne politike je, da razporeja in omogoca kontinuum
ustvarjanja od vladajo¢e do marginalne, od okusne do neokusne, vzvisene do
banalne, poklicne do amaterske, institucionalne do neinstitucionalne, elitne do
popularne itd. kulture.«

(Copic 1997: 32)

Kulturna politika mora strokovno presoditi, katere kulturno-umetniske institucije
so nacionalnega pomena. Sprememba regulacije na podrocju kulture mora biti v
pravilni prerazporeditvi sredstev za kulturo. Vendar pa neinstitucionalna kultura
zahteva prirejeno obliko financiranja in pri razporejanju financ je treba upostevati
drugacnost okolis¢in. Nasa kulturna politika bi morala bolj poudarjati programsko
in projektno financiranje. Vecina drzavnih sredstev gre namre¢ Se vedno za
financiranje redne kulturne dejavnosti in institucij, in sicer glede na Stevilo

zaposlenih in materialne stroske.

V zahodnoevropskih drzavah je, po besedah Copiceve (1997: 33-34), zaznati ve&jo
podporo popularni kulturi (mnozi¢nim medijem, filmski industriji, dzezu, roku ...).
Copiceva navaja kot znacilen primer moderne popularne kulture rokovsko glasbo,
v kateri je mogoce nasteti ve¢ oblik drzavne podpore. Vecina je eksogenih:
e saj je rokovska glasba potencialno dobickonosno izvozno blago (po mnenju
Trgovske komisije v Avstraliji)

e ker preusmerja mlade ljudi iz Zivljenja na cesti in prestopnistva v ustvarjalnost
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(tako se je racionalizirala gradnja mladinskih klubov na Nizozemskem)

e ker je potencialno sredstvo boja proti nezaposlenosti (mestne oblasti v Sheffieldu

so zato investirale v popularno glasbeno industrijo)

e ker je bila podpora domaci popularni glasbi zaznavana kot ucinkovit nac¢in boja

proti »ameriskemu kulturnemu imperializmu« (na primer v Franciji).
Drugi razlogi pa so endogeni, estetsko motivirani - znacilen primer taksne kulturne
politike je Nizozemska fundacija za rokovsko glasbo.
Copic¢eva (1997: 33-34) nadalje poda: »Ce nam gornja distinkcija omogoca
razlikovanje drZzavne kulturne politike, ki je bolj pristranska (favorizira zelo
specifi¢ne kulturne prakse na racun ostalih), od bolj uravnotezene kulturne politike
(ki spodbuja pluralno nacionalno kulturo), pa moramo uvesti neko dodatno
distinkcijo, da lahko razlikujemo tiste primere, v katerih igra drzava dejavno vlogo
v kulturni politiki, od tistih primerov, kjer je ta vloga v veliki meri odsotna ali
predvsem posredna.«
Nato nam avtorica opiSe primer kulturne politike v ZDA, kjer se dosti bolj
osredotocajo na zascito avtorskih pravic, zakone, ki urejajo presnemavanje, zakone
o priseljevanju zaradi zasc¢ite domacih ustvarjalcev, ipd. Torej se kulturna politika
bolj naslanja na tako imenovano civilno druzbo (sponzorstva, donacije itd. zaradi
davénih ugodnosti). V evropskih drzavah pa se uveljavlja pozitivna vloga drzave v
kulturni politiki na razli¢nih ravneh intervencije, od ob¢inske in mestne do drzavne
ravni, zato se tu kulturna politika, ki jo vodi drZava, bolj naslanja na neposredne
drzavne dotacije kulturnim dejavnostim, ki so doloc¢ene kot nacionalno pomembne.
V prvem primeru kulturna politika reSuje problem pristranske kulturne
intervencije, hkrati pa se pojavlja spodbujanje po komercializaciji ustvarjalnosti. V
drugem primeru pa se pojavljata potencialni problem voluntarizma v kulturni
politiki ter narascanje kulturne klime (v pretirano etatiziranem modelu), ki

spodbuja prevec sterilno, akademsko ustvarjalnost.

Po besedah Vesne Copi¢ drzava artikulira svoj drZavotvoren interes za kulturo,
zato bi morala tam, kjer bo $lo za kulturne vrednote v javnem interesu, Se posebno

poskrbeti za tiste, ki ne bodo mogle same preZiveti na trgu, in jim zagotoviti tudi
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ugodnejSe razmere za obstoj in razvoj. Kulturna politika mora najti primerno
ravnotezje med neposrednimi in posrednimi oblikami drzavne intervencije na
podrocju kulture. Razmerje med obema doloca, v koliksni meri gre za kulturno
politiko, ki temelji na nacelu distance, ter koliko za aktivnho navzocnost in vpliv

drzave na kulturne programe in izvajalce. (Copi¢, 1991, Lucas: 19-20)

3.4. Kritika odnosa drzave do kulture

V 5. ¢lenu ZUJIPK je zapisano, da lahko kulturne dejavnosti opravljajo tako
pridobitne kot nepridobitne organizacije pod posebej predpisanimi pogoji. Tu je
zakon za Suzano Curin Radovi¢ (1997: 98-101) sporen, saj meni, da morajo kulturno
dejavnost opravljati le nepridobitne organizacije. Naravnanost organizacij, ki se
ukvarjajo s kulturo zaradi dobicka, lahko vodi v komercializacijo kulture. (Radovi¢
Curin, 1997: 98-101)

Suzana Radovi¢ Curin pie nadalje tudi o sistematicnem razvijanju kulturnih
skladov. »Dejavnosti, ki so povezane z razvijanjem skladov, se uvrséa med tiste
dejavnosti, ki so povezane z uresnievanjem specifi¢ne strategije nepridobitne
organizacije. Tu pa je potrebno locevanje med zbiranjem denarja in razvijanjem
skladov, ki pa je povezano s sistemati¢nim pridobivanjem donatorjev. Donatorji, ki
jih Zelijo menedzerji nepridobitnih organizacij pridobiti, so dejanski in potencialni
uporabniki dobrin in storitev, kateri tvorijo donatorsko bazo ali omrezje. V svetu
poznajo tako javne kot zasebne kulturne sklade, vsi pa delujejo po pravilih
nepridobitnih organizacij in urejena ugodna zakonodaja in politika sta nujen

predpogoj za njihovo uspesno delovanje in razvoj.« (Curin, 1998: 14-15)

Problem neprepoznavnosti kulturne politike in nacionalnega kulturnega programa
izpostavi Tone Persak. (Persak, 1997: 6-9) Se zdale¢ ni dovolj razvidna kulturna
politika, poudari. Vendar pa obstajajo Ministrstvo za kulturo, drzavni in ob¢inski
prorac¢un, ob pomoci katerega se deli sredstva za to, da se ohranjajo Stevilne
ustanove in place zaposlenim v njih, vedno pa primanjkuje denarja za programe.

Drzava doloca glede na svoje kriterije, katere ustvarjalce in ustanove bo izdatneje
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podprla. Tu izpostavi avtor vprasanje, kako lahko politika ob tem, ko se odloca,
koga, katero ustanovo in kateri program bo podprla z denarjem davkoplacevalcev,
ohrani drzo, ki bo skladna z mnacelom politike distance kot domneve
demokrati¢nega razmerja med politiko in kulturo. Jasno je namre¢, nadaljuje avtor,
da dotacija ali subvencija sama po sebi pomenita prednost glede na druge avtorje
oziroma institucije, ki dotacije ali subvencije niso delezni. In vendar drZzava z zakoni

po svoje ureja razmerja in razmere na podrocju kulture.

Kritiko na rac¢un nacionalnega kulturnega programa nam poda tudi Tone Frelih
(Frelih, 1997: 4) Ne strinja se z imenovanjem sveta kulture, ki bi nam dopovedoval,
kaj sodi v imenovani program in kaj ne. Frelih zastavi ve¢ vprasanj, med njimi tudi:
e Ali je nacionalni kulturni program globalni sistem, po katerem drzava vzdrzuje,
podpira in spodbuja kulturno produkcijo svojih ustvarjalcev?

e Ali se vse, kar je Ze dolgo sestavni del slovenske kulture, avtomaticno tudi danes
prenasa na vsebino programa?

e Ali ne sodita v naslov prvega poglavja nacionalnega kulturnega programa

naslednji besedi: kakovosti in inovacije?

Osnovna razlika, ki nam jo poda Nataza Korazija, med ZDA in Slovenijo je
predvsem v nacdinu obdavcéenja. Ameriski sistem podjetiem omogoca, da del
dobicka nakaZejo nevladnim in nepridobitnim organizacijam in si s tem zmanjsajo
davéne obremenitve. Podobno velja tudi pri dohodnini za posamezne drzavljane, ki
lahko sami nakaZejo del dohodnine nevladni in nepridobitni organizaciji. (KoraZija,

2000: 61)

S tem modelom zniZevanja davkov za pridobitna podjetja, ki bi se odlo¢ila za
vlaganje v kulturo, bi se prav gotovo nabralo dosti ve¢ denarja za najrazli¢nejse
kulturne programe oziroma vsebine. Prav stimulacija drzave je tista, ki lahko

pripomore k laZjemu preZzivetju tako kulturnih ustvarjalcev kot kulturnih vsebin.
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Dobra kulturna politika je za prepoznavnost drzave in zadovoljstvo ustvarjalcev in
publike velikega pomena. Drzava mora vedeti, kaj hoce dose¢i na kulturnem
podrodju, in znati izbrati kakovost. Kakovost ne pomeni »elitne« kulture, temvec
omogoca projekte oziroma programe, ki so zanimivi in aktualni za publiko.

Drzava lahko, po =zakonu, podpira tako javne kot zasebne institucije in
posameznike. Vendar je razmerje prora¢unskega denarja, ki se nameni projektom in
institucijam nacionalnega pomena, preve¢ nesorazmerno z denarnimi prispevki, ki
gredo zasebnim kulturnim organizacijam (zavodom, drustvom in podjetjem), saj
slednji dobijo bistveno manjsi del. Javni zavodi, javni skladi in drustva v javnem
interesu so v neprimerno boljSem poloZaju. Prorac¢unski denar se porablja ve¢inoma
za prostore, place javnih usluzbencev in materialne stroske in ne za sam kulturni
program. Take kulturne institucije so samostojne pravne osebe, ki same odlocajo o
svojem programu in poslovanju. Ali je kulturna organizacija pridobitna ali
nepridobitna, ne bi smelo igrati nobene vloge pri pridobivanju javnih sredstev, saj
bi morala biti slednja namenjena za kulturni program. Zakonodaja Ze sama po sebi

namrec¢ doloca, da je treba oddati letno porocilo o porabi javnega denarja.

Ministrstvo za kulturo nima natan¢nega vpogleda v to, kolik$na je potreba po novih
kadrih v javnih kulturnih ustanovah, kako je sestavljen kulturni program (dostikrat
namenjen le samemu sebi), in prav tako se premalo zaveda, kaksni strokovni kadri
so potrebni, da bi lahko pripomogli k zmanjSevanju neprogramskih stroskov.
Vnaprej odobreni denar je vsekakor potreben za konstantni in kakovostni razvoj
dolocenih javnih kulturnih organizacij, vendar pa bi bil potreben vsakoletni temeljit
pregled porabe tega denarja. Menim, da se organizacije, ki jih drzava dolga leta
financira, vsako leto manj trudijo, saj dejansko nimajo nobenega strahu pred
kakrsnokoli kontrolo nad porabo proracunskega denarja. Poleg tega bi moralo
ministrstvo primakniti le del denarja, ostala sredstva pa bi si morale javne institucije
priskrbeti same, s pomocjo donatorjev in sponzorjev. Tako ne bi bilo ve¢ samo po
sebi umevno, da bo denar vedno na razpolago, in s tem bi ga tudi v organizaciji bolj

smotrno porabili za kakovost programa. Zmanjsala bi se tudi Stevilénost javnih
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usluzbencev, kadri pa bi morali biti bolj strokovno usposobljeni in se zavedati, da
so zamenljivi.

Dokler se torej ne bo spremenila kulturna politika, tako da bo podpirala
programsko financiranje kulturnih organizacij (ne glede na to, ali so javne ali

zasebne), bo sredstev za programe vedno man,;.

4. NEVLADNE KULTURNE ORGANIZACIJE

4.1. Nevladne organizacije

»Nevladne organizacije (v nadaljevanju NVO) so temeljni instituti civilne druzbe,

med katerimi velja omeniti zlasti drustva in ustanove.« (Trstenjak, 1989:1)

Drustva, ustanove in zasebni zavodi lahko zaprosijo za financiranje iz javnih
sredstev. Vendar pa predpisi o razpolaganju javnih sredstev zlasti iz drzavnega
proracuna dolocajo pogoje, pod katerimi lahko drzava oziroma vlada ter
posamezna ministrstva dodeljujejo sredstva posameznikom in pravnim osebam, ter

nadzor nad njihovo uporabo.

Ce drzava zagotavlja delno ali vecinsko financiranje, obstaja nevarnost, da
postanejo nevladne organizacije t. i. kvazi nevladne organizacije. Drzava namre¢ ne
sme odlocati z vecino v organih NVO, saj s tem posredno zopet odlo¢a drzava in ne
nevladna sfera. Vloga drzave pa je zagotovitev nadzora nad porabo financ, za to pa
so pristojni tudi posebni organi (npr. Ra¢unsko sodisce).

(Trstenjak, 1998: 1-6)

Andrej Luksi¢ (Luksi¢, 1995: 146) poda tezo, da so se nevladne organizacije najprej
pojavile v razvitih zahodnih demokracijah, konec 70-ih in v zacetku 80-ih let. Za
podrodje, ki ni dobi¢konosno, in kateremu se je neokonservatisti¢cna koncepcija
drzavne politike odpovedala, se v socioloskih in politoloskih teorijah pojavlja kot

tretji sektor in je opredeljen kot nekaj, kar ni povezano ne z drzavo ne
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dobic¢konosnostjo, in je v principu prostovoljno. Kolektivni akterji, ki so se pojavili
na tem tretjem sektorju, so se organizirali v razli¢nih pravnih oblikah, dobili pa so

skupen naziv nevladne, nepridobitne in prostovoljne organizacije.

NVO prevzemajo lastno iniciativo in naloge, spodbujajo posameznika za
namenjanje denarja ali osebno angaziranost, in to povsem brez drzave. Glavni
znacilnosti nevladnih organizacij sta:

e njihov status

e njihov namen, ki je splosno koristen in dobrodelen.

Pravna wureditev drustev in wustanov pa so: ustanovitev, nameni, c¢lanstvo

premoZenje, organizacija in odlo¢anje ter upravljanje, prenehanje in nadzor.

Poznamo ve¢ vrst nevladnih kulturnih organizacij (Trstenjak, 1998: 1-6): drustva,

ustanove, zavodi in gospodarske druZzbe.

4.2. Drustva

Oktobra 1999 je bil sprejet Zakon o spremembah in dopolnitvah zakona o drustvih.
V njem je drustvo natan¢no definirano kot prostovoljno, samostojno, nepridobitno
zdruzenje fizi¢nih polnoletnih oseb, ki ga ustanovijo zaradi dolo¢enih interesov.
Slednji morajo biti opredeljeni v temeljnem aktu in v skladu z zgoraj imenovanim
zakonom. Nadalje, drustvo ne sme opravljati pridobitne dejavnosti kot svoje
izklju¢ne dejavnosti. Sredstva za svoje delovanje lahko pridobi na ve¢ nacinov: s
¢lanarino, iz naslova materialnih pravic, z darili in volili, prispevki donatorjev, iz
javnih sredstev in drugih virov. Ce pri opravljanju svoje dejavnosti ustvari presezek
prihodkov nad odhodki, ga mora porabiti za izvajanje dejavnosti, za katero je bilo
ustanovljeno. Delitev premoZenja med clane je prepovedana. Poznamo dve vrsti
drustev, tista, ki delujejo v javnem interesu, in druga, ki delujejo zgolj za interese
¢lanov. Najvisji organ drustva lahko odloc¢a avtonomno, njegove odlocitve niso pod

nadzorom drzavnih organov. Drustvo mora voditi finanéno poslovanje v skladu z

ra¢unovodskimi standardi, ki so predpisani za drustva.
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Kulturna drustva so zdruZenja, v katera se posamezniki zdruzujejo z namenom, da:
e izvajajo kulturne dejavnosti
e zdruZzujejo poklice na posameznih podrocjih kulture
e se ukvarjajo s strokovnimi vprasanji na posameznih podro¢jih kulture
e izvajajo dejavnosti na podro¢ju kulturne vzgoje in izobrazevanja
e prispevajo k dostopnosti do kulturnih dobrin in k razvoju kulturnih dejavnosti.
(DZRS, ZUJIK, 2002)

Drustva v Sloveniji imajo zelo dolgo tradicijo, saj jih je v preteklosti obstajalo vec

kot 12.000.

4.3. Ustanove

Zakon o ustanovah, ki je bil sprejet leta 1995, uveljavlja klasi¢en model ustanove.
Slednja ima pravno osebnost, ko jo tvori premoZenje, vezano na namen. Za
ustanovitev je potrebno dovoljenje pristojnega drzavnega organa., ki tudi vodi
evidenco in nadzor. Namen mora praviloma biti trajen. Odloc¢itev o prenehanju
sprejme uprava ali pristojni drzavni organ. Dopustni so le dobrodelni (namen
pomagati osebam, ki so pomoci potrebne) in splosno koristni nameni (na podrocju
znanosti, kulture, S$porta, izobraZevanja, okoljevarstva ipd.). Za ustanovo je
premozenje bistveni element, saj je brez tega ni mogoce ustanoviti. O primernosti
premoZenja presoja pristojno ministrstvo, saj zakon predvideva tudi nekatere
¢lanov. Uprava ne more sprejemati avtonomnih odlocitev, zato dobrodelnega
namena ni mogoc¢e spremeniti v pridobitnega. Danes pri nas obstaja okoli 40
ustanov, za katere so dala soglasja razli¢na pristojna ministrstva.

(Trstenjak, 1998: 1-6)

4.4. Zavodi
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Zakon o zavodih iz leta 1991 opredeli zavode kot organizacije, ki se ustanovijo za
opravljanje dejavnosti vzgoje in izobrazevanja, znanosti, kulture, Sporta, ipd., ce cilj
opravljanja dejavnosti ni pridobivanje dobicka. Opravlja lahko eno ali vec
dejavnosti, lahko tudi gospodarsko. Zavodi so pretezno javni in so torej pravne
osebe javnega prava, vendar pa se lahko ustanavljajo tudi zasebni zavodi in jih je v
praksi kar nekaj. Javne zavode financira drzava, zasebni pa lahko del drzavnih
sredstev pridobijo iz vsakoletnega razpisa Ministrstva za kulturo. Vendar je delez iz
drzavnega proracuna za zasebne zavode bistveno manjsi in velikokrat tezko

dosegljiv.

4.5. Gospodarske druzbe

Gospodarska druZzba v celoti ali deloma opravlja dejavnost, ki ni pridobitna, lahko
preberemo v Zakonu o gospodarskih druzbah iz leta 1993. Torej lahko tudi
gospodarske druzbe opravljajo nepridobitne dejavnosti oziroma dejavnosti, katerih
cilj ni pridobivanje dobicka, in se torej premaknejo iz trznega sektorja v neprofitni
(tretji sektor - Third Sector). Gospodarske druZbe lahko opravljajo dolocene
nepridobitne dejavnosti le, ¢e podro¢na zakonodaja (npr. na podrocju kulture,
Solstva, zdravstva) to dopusca.

(Trstenjak, 1998: 1-6)

Med javnim in zasebnim sektorjem v kulturi je treba vnesti ravnotezje. Prav tako je
nujno, da se drZzavni denar razporeja glede na projekte, torej programsko
financiranje kulture, in ne da je fiksno dodeljen drzavnim kulturnim ustanovam.

Ce se torej posameznik ali skupina odlo¢i, da bo izpeljala dolo¢en kulturni projekt,
mora imeti status samozaposlenih v kulturi ali pa je treba ustanoviti kulturno
institucijo. Obstaja ve¢ razlicnih vrst kulturnih organizacij, tako vladnih kot
nevladnih: od zavodov, drustev, ustanov, gospodarskih druzb do skladov oziroma
agencij. Ce ob¢ina spozna dolodeno organizacijo kot tako, ki deluje v javnem
interesu, ji Ministrstvo za kulturo podeli status javne organizacije. Slednja je z

zakonom upravicena do drZavnih subvencij in dosti manj odvisna od sponzorskega
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trga. Obstoj zasebnih kulturnih institucij pa je odvisen predvsem od dobro
usposobljenega kulturnega menedzerja. Drzavni denar je le del financ, ki jih mora
taka organizacija zbrati, da lahko izpelje dolo¢en program. Tu pa nastopijo

sponzorji in donatorji. Njihova pomembnost je za nejavne institucije izredna.

Glavni problem neodvisne kulture je, da nima rednega dotoka denarja in je zaradi
pomanjkanja zelo odvisna prav od drzave. Odnos med drzavo in kulturnimi zavodi
mora biti takSen, da bosta imela kultura in umetnost ¢im boljse mozZnosti za
delovanje in razvoj. Drzavne kulturne ustanove prejemajo veliko ve¢ drzavnih
sredstev kot nevladne, kar povzroca cedalje vedje nezadovoljstvo. Za dolocene
kulturne projekte nacionalnega pomena je Ze vnaprej doloceno, da dobijo finan¢no
podporo, brez temeljitega pregleda kulturnega programa. Po drugi strani pa
nevladne organizacije prijavljajo zanimive in finan¢no dosti ugodnejse projekte,
vendar drzava zanje velikokrat nima posluha. Menim, da se drzavni aparat obnasa
preve¢ »okostenelo«, saj javne kulturne institucije financira zgolj zato, ker jim je
podeljen status »javne institucije«. Vsakoletni razpis Ministrstva za kulturo bi moral
bolj upostevati razli¢cnost in novosti kulturnih programov, katere prijavljajo
institucije oziroma posamezniki. Javni zavodi bi morali iti skozi popolnoma enak
proces odloc¢anja o vsakoletnih dotacijah, katere ne bi smele biti ve¢ samoumevne.
Le tako bi lahko dosegli, da bi se tudi javne institucije bolj potrudile pri izdelavi
programske in finanéne sheme, NVO pa bi imele ve¢ moznosti, da se njim dodeli

vec¢ denarja.
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5. DELOVANJE NEPRIDOBITNIH ORGANIZACI]

5.1. Dilema pojmovanja nepridobitnosti in nevladnosti

Kot sem Ze povedala v prejsnjem poglavju, se NVO razlikujejo od javnih organizacij
glede na to, kdo je ustanovitelj. Javne organizacije ustanovi drzava, nevladne

organizacije pa ustanovijo privatni posamezniki.

»NVO so temeljni in bistveni institut civilne druzbe. Predstavljajo ravnoteZzje
oblastni sferi in jih uvrs¢éamo med drzavo in trg oziroma med oblastno sfero in med
tisto, kar je primarno pridobitno« (Trstenjak 1998: 1)

Glavne znacilnosti nevladnih organizacij, nadaljuje Verica Trstenjak (1998: 1) so na
eni strani njihov status, e pomembnejsi pa je njihov namen, ki je splosno koristen in

dobrodelen, znacilna pa je tudi upravljalska neodvisnost od drzave.

V Ekonomskem leksikonu (1995: 578) je opredeljena nepridobitna organizacija kot
zasebna ali javna organizacija, katere temeljni cilji niso usmerjeni k ustvarjanju
dobicka, ampak k uresnic¢evanju drugih, druzbeno koristnih ciljev in v druzbi

zazeljenih dejavnosti oziroma projektov.

V danasnjem c¢asu zavzemajo nepridobitne organizacije vedno vecjo vlogo. V
najsirSem pojmovanju zajemajo vso javno upravo, Solstvo in zdravstvo, socialo in
kulturo, politiko in drustva, dobrodelnost in Sport in Se kaj. V¢asih jih je tezko lociti
od pridobitnih organizacij. Tisto, kar je v podjetjih dobicek, je v nepridobitnih
organizacijah razlika med prihodki in odhodki. Nepridobitne organizacije nenehno

vlagajo sredstva v vsebino in obseg svojih dejavnosti.
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Bistvo nepridobitnih organizacij ni v tem, da ne bi smele ustvarjati dobic¢ka pri
svojem poslovanju, temvec¢ dobicka ne smejo izplacevati ustanoviteljem, ¢lanom ali
udelezencem (delavcem, odjemalcem, dobaviteljem, financerjem organizacije ter
0zji in $irsi druzbeni skupnosti, ki jo poslovanje organizacije zanima) ampak se le ta
ponovno porabi za izvajanje dejavnosti organizacije. Zaradi nerazdeljevanja
dobic¢ka imajo taksne organizacije moZznost razli¢nih davénih ugodnosti, delezne pa
so tudi raznih dotacij, donacij in drugih vrst podpor (Gidron, Kramer, Salamon

1992).

Na nepridobitne organizacije imata velikokrat odloc¢ilen vpliv drzava kot vir
finan¢nih sredstev ter politika, ki lahko vpliva na razporejanje teh sredstev.
Pridobitna podjetja si sredstva za delovanje sluzijo na trzis¢u, nepridobitne
organizacije pa jih prejemajo iz drzavnega proracuna, iz ¢lanarin ali drugih

prispevkov, od sponzorjev, donatorjev ali dobrotnikov.

Salomon in Anheir (1996) uvrscata med nevladne organizacije tiste, ki so:

e formalno ustanovljene in imajo dolo¢eno stopnjo organizacijske kontinuitete, s
¢imer so izklju¢ene oblike neformalnega, ob¢asnega zdruzevanja ljudi

e zasebne/nevladne v svoji strukturi, torej so jih ustanovili zasebni/vevladni
akterji, vendar jih lahko financira drZava in imajo v svoje upravne odbor vklju¢ene
predstavnike drzavne administracije

e nepridobitno distributivne, s ¢imer ni izklju¢eno pridobivanje dobicka, temvec je
izkljucena le distribucija med ustanovitelje in ¢lane, dobi¢ek pa se v celoti uporablja
za realizacijo namena in poslanstva organizacije

e samostojno vodene in upravljane organizacije

e vklju¢ujejo doloceno koli¢ino volonterskega dela, pri cemer sam obstoj
volonterstva, ¢eprav so volonterji le ¢lani upravnega odbora, Ze uvrséa organizacijo

kot volontersko in tako ni potrebno, da so vsi ki v njej delujejo, prostovoljci

Pojav nevladnih organizacij pri nas Andrej Luksi¢ (1995: 147) povezuje s politi¢no

reformo leta 1991. Tega leta so se kolektivni politi¢ni akterji organizirali v stranke,
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medtem ko so drustva in zveze ostali organizacijsko nespremenjeni. S politi¢no
reformo je bila drustvom in zvezam odvzeta institucionalna moZznost vkljuc¢evanja v
procese odlocanja, izgubili so tudi vir financiranja iz drZzavnega proracuna. S
parlamentarnim strankarskim sistemom so drustva ostala brez sistemske
umescenosti. Zanje ni bilo ve¢ prostora drugje, kot znotraj civilne druzbe. Po
mnenju Luksica (1995: 147) se je koncept nevladnih, nepridobitnih in volunterskih
organizacij pri nas vkljucil v teoretski in politi¢ni prostor zaradi prakti¢nih potreb.
Avtor zagovarja tezo, da so tista drustva, ki jih ni ustanovila vlada in se ne
ukvarjajo s pridobitno dejavnostjo, prepoznavna kot nevladne organizacije, to pa
ustreza tudi opisu nevladnih organizacij v tujini. K nevladnim organizacijam
pristeva tudi privatne zavode in fundacije. TakSen koncept je sprejela tudi
slovenska vlada oziroma ministrstva, ki preko javnih razpisov dodeljujejo podporo
posameznim projektom, in sicer izklju¢no nevladnim organizacijam. Luksi¢ (1995:
148, 149) zakljuci, da je prav to tudi razlog za to,da so se drustva, fondacije in

zavodi sami sebe poimenovali kot nevladne organizacije.

Pri razlikovanju med nepridobitnimi in nevladnimi organizacijami Vesna Leskosek
(1997: 3) poudarja obsirnost izraza nevladnost. Nevladnost po njenem mnenju
pomeni mnogo vec¢ kot nepridobitnost, ki lo¢i organizacije le glede na pridobivanje
oziroma nepridobivanje dobic¢ka. Izraz nevladen je po njenem mnenju politi¢en in
pove, da so te organizacije del civilne druZbe, neodvisne od uradnih stalis¢,

kriterijev, mnenj in mnogo bolj neodvisne v odlo¢anju o lastnem programu in delu.

5.2. Pomen nepridobitnih organizacij

Najosnovnejsa znacilnost nepridobitnih organizacij je, da lastnikom ne prinasajo
dobicka.

Temeljni cilji pridobitnega podjetja so pridobitni in merljivi v denarju, v
nepridobitnih organizacijah pa so nepridobitni in praviloma niso merljivi v denarju.

Koristi ustanoviteljev so lahko le materialne ali nematerialne ter neposredne ali

31



posredne. Razlike med pridobitnimi in nepridobitnimi organizacijami so (Trunk
Sirca, Tavéar, 1998: 9):
e poslanstvo in smotri; pridobitne organizacije poslujejo za dobicek, nepridobitne za
boljso kakovost Zivljenja
e strategije; strategije nepridobitnih organizacij so kratkorocnejSe od strategij
pridobitnih organizacij
e predracuni (financni nacrt); pridobitne organizacije varcujejo s sredstvi,
nepridobitne jih porabijo, saj naslednji¢ prejmejo manj denarja
e prostovoljstvo; v mnogo nepridobitnih organizacijah delajo prostovoljci (razen v
vecini drzavnih ustanov), vendar se tu lahko pojavijo tezave (place, zanesljivost,
kakovost dela ...)
e izbiranje menedzZerjev; interesi imajo vecdjo vlogo v nepridobitnih organizacijah,

menedZzerji v nepridobitnih organizacijah velikokrat niso usposobljeni za poklic.

Tako kot vsako organizacija se tudi nepridobitna ustanovi zato, da bi dajala zelene
koristi. Po teh koristih se nadalje doloci temeljne cilje ter njim podrejene cilje, merila
in standarde za doseganje teh ciljev s strategijami. Nepridobitne organizacije
delujejo v javnem interesu in njihov namen je v vecini trajno zagotavljanje storitev
in dobrin, ki so pogoj za uspesno delovanje druzbe kot celote, in niso ustanovljene
zaradi ustvarjanja dobic¢ka. Vodenje je uc¢inkovitejSe, ¢e je zasnovano na zaupanju,
spostovanju, etiki, morali, ¢e ima vodja kreativne vodstvene time, zna pridobivati
sodelavce in oblikuje ustrezno organizacijo. Tako pridobitne kot nepridobitne
organizacije se pri oblikovanju svojih programov ne ravnajo le po Zeljah, potrebah
in pri¢akovanjih uporabnikov in partnerjev, temvec¢ tudi po svojih zmoznostih in
pricakovanih izidih ter tveganjih posameznih projektov. V nepridobitnih
organizacijah so omejena finan¢na sredstva velikokrat razlog za preozek in premalo

raznolik in kakovosten nabor programov.

Vecina negospodarskih javnih sluzb se organizira kot nepridobitne organizacije.
Drzava oziroma lokalne skupnosti za opravljanje toéno dolocenih dejavnosti

ustanavljajo javne zavode. Zasebni sektor lahko nepridobitno vlaga sredstva tudi v
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javne zavode, lahko pa se ustanovijo zasebni zavodi, ki so nepridobitne
organizacije. Drzava lahko zasebnemu zavodu, ki izpolnjuje pogoje za opravljanje
javne sluzbe, podeli koncesijo, podari pa jo lahko tudi $e podjetju, drustvu, drugi
organizaciji in posamezniku, ¢e seveda izpolnjujejo predpisane pogoje. Lastnikom
nepridobitnih organizacij dejavnost ne prinasa dobicka, saj slednji ostaja v
organizaciji za njen razvoj in njene dejavnosti. Osnovni namen ustanovitve
nepridobitne organizacije ne sme biti podrejen ustvarjanju dobicka, saj je slednji
sekundarni in podrejeni kazalec uspesnosti nepridobitne organizacije.

(Trunk Sirca, Tav¢ar, 1998: 4)

Nepridobitne organizacije lahko tudi spremenijo svojo usmeritev, najpogostejsi
razlogi za spreminjanje pa so:
e odvisnost od javnih sredstev; ne glede na vir (drzavni, lokalni proracun) in obliko
financiranja (enkratne ali obcasne dotacije, pogodbeno ali stalno financiranje)
nepridobitne organizacije ob¢utijo kréenje javne porabe v mnogo drzavah
e stroski; rast stroskov zelo vpliva na nepridobitne organizacije, saj te dokazujejo
ucinkovitost svojega delovanja in porabo dodeljenih sredstev z varé¢nim in umnim
gospodarjenjem
e osamosvajanje; nepridobitne organizacije se ne oklepajo drZavne uprave in
morajo zato dokazati prednosti, ki jih prinasa osvoboditev od toge drzavne
uprave, sem pa sodi marsikatera preusmeritev
e konkurenca; nepridobitne organizacije, ki oskrbujejo ljudi s storitvami, se
srecujejo z vse vecjo konkurenco pridobitnih organizacij, ki opravljajo isto ali
podobno dejavnost
e profesionalizacija; poklicni sodelavci opravljajo boljse strokovne storitve kot
prostovoljci.

(Trunk Sirca, Tav¢ar, 1998: 59)

Stevilo nepridobitnih organizacij narad¢a, prav tako narascajo finan¢na sredstva, ki
jih obracajo te organizacije, in s tem tudi Stevilo zaposlenih v njih. Za obstoj in

kakovosten razvoj nepridobitnih organizacij je zelo pomembno obvladovanje
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kakovosti. Konkurenca je lahko huda, zato mora vsaka, Se zlasti nevladna kulturna
organizacija imeti poleg dobrih strokovnih sodelavcev jasne vizije z dobro
zastavljenim kulturnim programom in tudi menedzersko znanje za pridobivanje

denarja za uresnic¢evanje zastavljenih ciljev.

5.3. Vrste financiranja nepridobitnih organizacij

Nepridobitna kulturna organizacija kot vse druge ne more poslovati brez zadostnih
sredstev. Ta so lahko v obliki denarja, stvari ali pravic. Sredstva so torej materialna
in nematerialna, mednje spadajo znanje, ves¢ine in zavzetost ljudi, ki izvajajo

dejavnosti.

Vecina nepridobitnih organizacij ustvari z lastno dejavnostjo zelo majhen del
sredstev, vsa druga pa poskusa dobiti iz zunanjih virov. V preglednici si poglejmo

splosen pregled virov sredstev.

SKUPINE ZNACILNOSTI NACIN PROTIVREDNOST -
VIROV VIROV PRISKRBE PRIMERI
INTERESNO POSLANSTVO

Redno financiranje |Proracun

JAVNI VIRI — - javna korist
Obcasno Projekti
) o - zasluge uradnikov,
financiranje
politikov, veljakov
-publiciteta, stiki z javnostmi
PODJETNISKI | Komercialni Sponzorstvo -pospesevanje prodaje
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VIRI -podoba podjetja, podjetnika
Nekomercialni Donatorstvo -povracila (npr. za s$kodo
okolju)
Pridobitev pod |-publiciteta,  zadovoljstvo,
OSEBNI VIRI |-Sredstva v denarju |ceno — popusti, |status
-Sredstva v naravi | znizanja -nekaj neposredne Koristi
-Znanje in pravice zaradi delnega placila
-Delo in ¢as Darila, volila, | -publiciteta, zadovoljstvo,
zapuscine status
-dav¢ne olajsave
Nepotrebne -udobna oddaja nepotrebnih
dobrine — | dobrin
izraba, moda  |-zadovoljstvo in ugled
Prostovoljno ali | -smiselna zaposlitev
delno placilo -izziv stroke ali
menedzmenta
OSNOVNO POSLANSTVO
Po trznih cenah |-zadovoljstvo ob nakupu za
Prodaja lastnih | Pod trznimi | dober namen
LASTNA izdelkov ali storitev | cenami -legitimacija za druge vire
DEJAVNOST sredstey
Prodaja lastnih ali|Nad  trznimi |-status kupca, zadovoljstvo
tujih izdelkov in |cenami (dobro delo)
storitev nekaj neposrednih koristi
DRUGE Menjava izdelkov -menjava storitev in izdelkov
ORGANIZA- |ali storitev Sodelovanje -delitev  dela, pokrivanje
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CIJE (blagovna menjava) konic

Slika 3 Vir: (Trunk Sirca in Tavcar, 1998: 91)

S finan¢nimi sredstvi mora menedZzment zelo preudarno in previdno razpolagati.
Viri, iz katerih se vecina nepridobitnih organizacij oskrbuje s finan¢nimi sredstvi, so
velikokrat negotovi. Smiselno nacrtovanje financiranja je vedno analiziranje,
opredeljevanje in upostevanje interesov udelezencev. MenedZment nepridobitnih
organizacij mora biti zelo prilagodljiv. Temeljni smoter finanénega menedZmenta je
trajna placilna sposobnost nepridobitne organizacije, saj je v veliki nevarnosti
vsakokrat, ko zaradi pomanjkanja takrat razpoloZljivih sredstev ne more placevati
nastalih stroSkov. Tudi pri rednem financiranju se lahko hitro zgodi, da prilivi

zamudjijo, in nepridobitna organizacija se znajde v tezavah.

Pomen sistemati¢nega pridobivanja sredstev in virov sredstev je po Laufferju:
e ustvarjanje SirSega nabora potencialnih financerjev
e priprava predlogov za financerje, z jasno opredelitvijo namena sredstev ter
oznako Koristi za financerje (ugled, publiciteta, ugodnosti, davéne olajsave ...)
¢ dosledno spremljanje financerjev iz preteklosti, podatki o financerju, o
odlo¢ilnih osebah ipd.
e sistematicna priprava za obdelavo in uc¢inkovito obdelovanje financerjev
e dosledno izvajanje sprejetih obveznosti - vpogled v porabo sredstev,
publiciteta, porocila ipd.
e pogosto je dodeljevanje sredstev na osnovi pogodbe, ki opredeljuje obveznosti
in pravice vpletenih strani
e posebna znanja in spretnosti zahtevajo redno proracunsko financiranje.
(Lauffer Armand: Strategic Marketing for non-profit organizations - program and

resource development, 1984; v knjigi Trunk Sirca, 1998: 103)

Moznih oblik za pridobivanje finan¢nih sredstev nepridobitnih organizacij je lahko
vec:
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e prorac¢unsko financiranje (drzava, lokalne skupnosti)
e financiranje iz ¢lanarin in prispevkov ¢lanov

e sponzorstvo, donatorstvo, darila, prostovoljni prispevki, kreditiranje.

Cedalje ve&ja je potreba po pritegnitvi zasebnih sredstev v financiranje kulture.
Dav¢na politika bi morala biti stimulativna tako za kulturne organizacije kot za
podjetja, ki vlagajo v kulturo. Del davkov bi lahko brez posredovanja drzave
namenili javno koristnim kulturnim programom. Pri davku na dodano vrednost pa
bi pri obdav¢itvi kulturnega blaga in storitve morali dolo¢iti najniZjo stopnjo.

Nasa podjetja: Mercator, Union, Lasko, Krka ... (Novkovi¢, 2000: 27-29) se pogosto
pritoZujejo, saj jim davéna zakonodaja za davéno olajsavo ne priznava vseh
sredstev, s katerimi podpirajo kulturo in druge dejavnosti, ampak samo donatorska
sredstva in Se ta omejeno. Gospodarska druzba v tem primeru lahko zniZa svojo
osnovo za odmero davka od dobi¢ka. Vendar je davéno neobremenjen del lahko
vreden le do 0,3 odstotka prihodkov te gospodarske druzbe. Podjetja lahko seveda
na racun sponzorstva na razlicne nacdine zmanjSajo del svojega poslovnega
prihodka, ki bi ga morala drugace prikazati v davéni osnovi. Na primer, za podjetje
je lazje, ¢e gledalis¢u podari zavese in jih nato pristeje med svoje materialne stroske,
ti pa se odstejejo od daveéne osnove, kot pa da denar fizi¢no nakaze gledalis¢u v

obliki sponzorstva.

Bogomir Kova¢ (Kovaé, 1997: 25-27) vidi krizo na podro¢ju kulture, saj drzava ne
more pokriti vseh finanénih potreb kulturnih institucij. Previsoko je drzavno
financiranje kulture, kjer se pojavlja neracionalna poraba sredstev. Resitev vidi v
deregulaciji in privatizaciji financiranja kulturnih institucij ter v vedji podjetniski
usmerjenosti kulturnih institucij kot nepridobitnih organizacij. V prvem primeru se
morata povecati sponzorstvo in donatorstvo v podjetjih, v drugem pa je odlocilno

upravljanje v nepridobitnih organizacijah.

Vsaka kulturna institucija se mora zavedati, da mora, poleg denarja, ki ga lahko

pridobi na javnih razpisih, iskati finance tudi drugje. Zelo pomembna sta jasna
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strategija podjetja in dobro upravljanje s financami. Podjetja lahko vidijo svoj
interes, ¢e vedo, da je njihov denar smotrno uporabljen. Zato sta za vsako kulturno
organizacijo, ki je odvisna od trga, izrednega pomena dobra sponzorska ponudba
ter poznavanje menedzmenta in marketinga.

Nepridobitna organizacija je bolj odvisna od dobre volje drzave, saj se samo s
pokroviteljstvom tezko vzdrzuje. Po drugi strani pa mora tudi drzava porocilo o
porabljenem denarju, ki bi ga namenila kulturni instituciji, dobro pregledati in
hkrati poznati cenovno vrednost kulturnega programa.

Podrocja razli¢nosti organizacij segajo od velikosti, pravne oblike, obdavcenosti,
ustanoviteljev, dejavnosti sodelavcev do financiranja, ciljnih uporabnikov in ciljev
same organizacije. Vsekakor je pomembna razli¢nost med drzavnimi ustanovami in
podjetji, saj je mnogo nepridobitnih organizacij pomembno odvisnih od drzavnih

ustanov kot glavnih financerjev.
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6. POMEN SPONZORSTVA V KULTURI IN GOSPODARSTVU

6.1. Opredelitev pojma sponzorstva

Pojem sponzorstva se dostikrat zamenjuje s pojmom mecenstva, donatorstva,
oglasevalsko dejavnostjo, marketingom, javnimi komunikacijami in podobnim.
Mecenstvo je kot oblika sponzorstva staro Ze stoletja. Meceni so z denarnimi
sredstvi ali s kaksno drugo pomocjo podprli dolocenega umetnika pri njegovem
ustvarjanju. Namen je bil podpirati ¢loveka umetnika kot proizvajalca kulturnega
proizvoda. Najbolj idealno razmerje med kapitalom in umetnostjo je vladalo v
renesancnih Firencah. Mecenstvo je pomenilo reSevanje umetnikovega druzbenega
oziroma socialnega poloZaja ter je bilo klasi¢na oblika financiranja umetnikov do
nastanka moderne drZave. Sele novovegka drzava je ob pomo¢i podjetij in drugih
nepridobitnih organizacij oziroma fundacij postala nosilec podpore umetnosti in
umetnikov. V preteklosti so se kot meceni pojavljali posamezniki ali bogate druZzine,
danes pa imajo to vlogo javne drZavne institucije.

Sponzorstvo ni donatorstvo. Pri sponzorstvu nameni podjetje kulturni ustanovi
denar ali storitve, ta pa v zameno na prireditvah izboljSuje ugled podjetja. Pri
donaciji podjetja ne dobijo v zameno za denar nicesar, ampak ga podarijo v javno
dobro. Takrat se obicajno ne pricakuje nobene povratne koristi. Donacija je
altruisticna in ne komercialna dejavnost. Z njo se Zeli pomagati nepridobitni
organizaciji pri dosegu dobro zastavljenih in predstavljenih ciljev. Donator je lahko

objavljen ali pa ostane povsem anonimen (tiho financiranje).
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Sponzorstvo prav tako ni oglasevanje, ki zasleduje povsem jasne poslovne in
pridobitne cilje. Oglasevalska dejavnost je namre¢ enosmerna, saj se izdelek
oziroma storitev oglasuje za povecanje prodaje in dobicka.

(Kovag, 1998: 33-36)

Sponzor in kulturnik naj bi izgrajevala kooperativen odnos, od katerega bi imela
koristi oba, poleg njiju pa tudi druzba. Torej je sponzorstvo obojestranska koristna
dejavnost, saj koristi sponzorju kot oblika promocije ter pomaga sponzorirancu pri
izpeljavi njegovih poslovnih zamisli. Je torej dvosmerna poslovna dejavnost, je
dogovor med poslovnima strankama, ki si izmenjujeta dolocene protistoritve. Za
sponzorstvo so bistveni obojestranska poslovna odvisnost, jasno opredeljeni cilji ter
nacini njihove zadovoljitve.

»Sponzorstvo v kulturi lahko opredelimo kot finanéno pomo¢ kulturnim

dejavnostim, kjer sponzor pricakuje doloc¢eno povratno korist.« (Kovac, 1998: 33-36)

Pri nas se pridobitna podjetja vse premalo zavedajo pozitivnih ucinkov, ki jih
prineseta sponzorstvo in donatorstvo. Podjetje, ki se odlo¢i, da bo s svojim
denarjem podpiralo ustvarjalnost drugih, bo tako izboljSalo svet okoli sebe. Nadalje,
pravega sponzorja ali donatorja spremlja ugled za njegove zasluge, saj si ga pridobi
lahko le tisti, ki zna iz svojega bogastva ustvariti nekaj ve¢ kot denar. Pravo podjetje
vloZzi le toliko, kolikor se mu bo v trenutnih okolis¢inah zdelo najbolj primerno. In
navsezadnje vecina ljudi spostuje podjetja, ki vloZijo del dobicka za boljSo kakovost
zivljenja. Na tak nacin se namrec¢ ljudem pribliZajo kulturni dogodki, katere lahko

kulturni organizator pripelje bliZje ljudem in za bistveno niZje cene vstopnic.

Umetnost je ¢edalje pomembnejsa tako za kakovost Zivljenja ljudi, za poslovne
zveze, gospodarski razvoj deZzele kot za turizem. Tako kultura postaja pomemben
del sodobnega turizma, poslovnih povezav in dobra poslovna priloznost za nove
kulturne podjetnike. Posamezniki, podjetja in drzava vidijo v umetnosti priloZznost

za povecanje svojih vrednot, promocije proizvodov, povecanje ugleda v druzbi ipd.
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Za sponzoriranje je v osnovi potreben znacilen odnos, ki se izraza v pripravljenosti
in sposobnosti za sodelovanje. Sem sodita tudi pripravljenost za sprejemanje
ekonomske logike potencialnega partnerja ter upostevanje potreb pri nacrtovanju,
pripravljanju, predstavljanju in izvajanju posameznih kulturnih dejavnosti. Za
pridobivanje sponzorskega denarja mora prosilec uporabiti vse svoje nacrtovane
zmogljivosti, sposobnosti prepri¢evanja, ustvarjalnosti in pripravljenosti za
prilagoditev svojih namenov partnerjevim potrebam.

6.2. Vez med kulturo in gospodarstvom

Povezava med kulturo in gospodarstvom je nujna, saj si gospodarskega razvoja ni
mogoce predstavljati brez razvoja v ostalih podsistemih druzbe, kot so
izobraZevanje, znanost, kultura itd. Kultura je Se kako pomembno gibalo pri
ohranjanju narodnostne identitete. Vendar gospodarstveniki velikokrat nimajo
pravih izkuSenj in nacinov, kako bi se sistemati¢no ukvarjali s tovrstnimi
institucijami oziroma dogodki, ker ne poznajo tega trga. Ta namre¢ ni dovolj jasno
strukturiran. Poskus zblizanja gospodarstva in kulture zahteva precejSnje
spremembe na obeh podrodjih. Gospodarstvenik (podjetnik) in umetnik se tezko
srecata in spoznata, saj se ne gibljeta v istih krogih in svetovih. Srecata se ponavadi
Sele takrat, ko je umetnik Ze opazen in ima izdelan stil in je ponavadi tudi Ze
uspesen. Podobno velja za kulturne dogodke, ki se morajo najprej dobro predstaviti
v javnosti, in vez s podjetjem je nato lazje vzpostaviti. Gospodarstveniki ponavadi
nimajo obcutka, kdaj je resni¢no treba podpreti umetnika oziroma kulturni
dogodek, saj nimajo usposobljenih kadrov, ki bi lahko ocenili nadarjenega umetnika

ali dobrega kulturnega programa.

Denar, ki se vlaga v kulturo, ni le naloZba v prihodnost, temve¢ je tudi nalozba z
multiplikativnim poslovnim ué¢inkom, saj v svetu postaja kultura vse bolj povezana
s poslom. Drzava prek proracunov in skladov podpira zlasti tiste prireditve in
institucije, ki so pomembne za kulturno dedis¢ino in so nacionalnega pomena.

Vendar pa financne potrebe presegajo moznosti, ki jih ima drZava za financiranje
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kulture in umetnosti. Iz tega razloga morajo biti kulturne institucije bolj podjetnisko

usmerjene.

Pri kulturi je sodelovanje drzave nujno potrebno, vendar pa, po besedah Suzane
Curin Radovi¢ (Curin Radovi¢, 1993: 17), v kulturi vedno obstaja tveganje zaradi
prevelike prilagoditve zahtevam trga, zato so lahko trzno pridobljena sredstva le
dodatek drzavnemu denarju. Prvi pogoj je, da ima drzava potrebno distanco do
kulturnih vsebin in da se ukvarja izkljuéno z moZnostmi za ¢im boljse kulturno
sodelovanje. Drzava bi po mnenju Curinove, zato morala s sistemskimi ukrepi
ublaziti negativne posledice komercializacije. Optimalna skrb drzave za ta trzni
segment zahteva precej jasno definicijo trznega prostora kulture in adekvatno
upostevanje tega segmenta kot integrativnega dela nacionalne kulturne strategije.
Suzana Curin Radovi¢ se zavzema, da bi na Ministrstvu za kulturo ustanovili
posebni oddelek, ki bi se ukvarjal s temi vprasanji. Kot primer poudari Avstrijo, ki
je Zze pred leti ustanovila poseben oddelek ministrstva za nove kulturne iniciative,
in tudi druge sosednje drzave sistemati¢no spremljajo trznost v kulturi.

V evropskih drzavah se kultura v vecini financira iz prorac¢una, v zadnjih letih pa
usmerja kulturnike k lastnim virom financiranja. V Veliki Britaniji in Avstriji drzava
ze zahteva dokazila o lastnih prihodkih in ué¢inkih sponzoriranja.

V ZDA pa, nadaljuje avtorica, je polozaj drugacen. Kultura si namre¢ pridobiva
finan¢na sredstva. Drzava sicer podpira kulturo z davéno politiko, vendar precizno
lo¢i sponzorstvo od donatorstva. Med davcne olajsave sodijo namre¢ le donatorski
vlozki. Ker je konkurenca na trgu zelo velika, boj za preZivetje manjsih podjetij pa
tezek in tudi stroski oglasevanja medtem astronomsko naraséajo, je nujno drugac¢no
oglasevanje oziroma promocija: sponzorstvo. Zlasti mala in srednje velika podjetja
si tezko privoscijo oglasevanje v najbolj branih tiskanih medijih. Zato morajo

poiskati drugo pot do ciljne skupine. (Curin Radovi¢, 1993: 17)

V Sloveniji podjetja premalo sodelujejo pri financiranju kulture, saj izkoris¢ajo manj

kot tretjino moznih davénih olajsav, in tudi odnos do kulturnih institucij ter

42



prireditev ni sestavni del izgradnje njihove notranje kulture. Med menedzerji v
podjetjih in kulturnih institucijah je vse premalo sodelovanja.

Pri nas je odgovorno sponzorstvo Se na zacetku. Prva stopnicka na pot je vsekakor
profesionalizacija odnosa med kulturo in gospodarstvom. Sponzorski denar se
porablja vse preve¢ nesmiselno, neodgovorno in nepreverjeno. V zadnjih letih se
stvari sicer izboljSujejo, vendar je profesionalnega kadra med kulturnimi
menedZerji le pescica. Po osamosvojitvi se vedno vec slovenskih podjetij zaveda, da
je tudi nalozba v kulturo dobra nalozba. Povsem razumljivo pa je, da v danasnjih
¢asih ni ve¢ mozno gojiti kulture le z zanasanjem na drzavno pomo¢, ampak je treba
samoiniciativno iskati vse mogoce dodatne finan¢ne vire. Da je sponzorstvo nacin,
kako se z majhnimi stroski lahko poveca ugled podjetja, se slovenska podjetja Se

vedno premalo zavedajo.

6.3. Pridobivanje sponzorjev

Vsak sponzorski poslovni nacrt zahteva skrbno menedzersko naértovanje in dobro
razumevanje kulturnih potreb in globalnih interesov podjetij kot potencialnih
sponzorjev. Donator ali sponzor kulturni organizaciji ali umetniku lahko ponudi
denar ali storitev. Povprasevalci sponzorskih sredstev morajo pri svojem nastopu
upostevati Stevilne informacije, kot so:

e povezanost s sponzorjevimi proizvodi oziroma storitvami

e poudarjanje sponzorjevega ugleda

e primerjava moZnih sponzorjevih ciljev

¢ dosedanja sponzorstva ter njihovi rezultati

e koristi in $kode sponzoriranja itd.

Kulturne institucije morajo razumeti in spostovati poslovno odloc¢anje v podjetjih.
Dodobra morajo imeti razvito jasno sponzorsko strategijo in filozofijo. V vsakdanji
kulturni praksi je zelo pomembno, kako se lahko najbolj ucinkovito porabijo
finan¢na sredstva za financiranje dejavnosti. Sponzorju se mora jasno podati

porocilo o razpolaganju z njihovim finanénim vlozkom, saj so kulturne institucije
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povprasevalci, podjetniske pridobitne institucije pa ponudniki sredstev. Jasno je
treba zacrtati koristi in stroske. Da bi kulturna institucija laZje prepricala podjetje v
sponzoriranje, je potrebno dobro finan¢no porocilo, v katerem morajo biti zajete
tudi sponzorjeve koristi: od dobro izdelanega oglasevanja, opredelitev imena
sponzorja v okviru prireditve, vstopnic, posebnih ugodnosti do promocijskega
materiala, omemb na tiskovnih konferencah in odprtosti za kakrsnekoli predloge, ki

bi promovirali sponzorja.

Vsak tovrstni projekt mora imeti lasten poslovni nacrt, v katerem kulturni
menedzZer natan¢no opredeli:

e namen prireditev

e potencialni trg (ob¢instvo)

e marketinske poteze (prodaja, promocija)

e tehnoloske okvire kulturne produkcije

e lokacijo, stevilo prireditev

e stroske, finan¢ne vire, kadre ...

Velika vecina sponzorjev is¢e jasno profilirane umetnike ali institucije, s katerimi
zelijo identificirati svoje proizvode, poudari Miro Kline (1992: 39). Sponzor tako
nujno potrebuje:

e izdelano podobo o umetniku ali kulturni instituciji, kot jo ima o njem javnost in ne
le kritiki

e vizibilnost, saj mora umetnika oziroma kulturni dogodek opaziti kar najsirsa
ciljna skupina

e ziva podoba umetnika, umetnik kot ¢lovek, kot neki ideal oziroma vzor, s katerim

se ljudje identificirajo.

Sponzoriranje je nalozba v stvari oziroma dogodke, s ¢imer se zeli podpreti cilje
podjetja oziroma ugled. Sponzorstvo prinasa tudi vecanje ugleda v dejavnosti

podjetja, saj lahko podjetje z dobro strategijo doseze hitro rast. Razlicno lahko
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sponzorira kulturne dogodke, ki so usmerjeni na posamezno ciljno skupino, hkrati

pa se pritegne tudi druge ciljne skupine. (Kr¢, 1994: 18-19)

6. 4. Pomen sponzoriranja v podjetjih

Kultura podjetja je sistem vrednot, od katerega so odvisne konkurencne prednosti
in poslovna uspesnost organizacije. »Organizacijska kultura pomeni celoten nacin
obnasanja organizacije. Vklju¢uje nekaksno kolektivno zavest o skupnih normah in
vrednotah, v katere se stapljajo interesi posameznikov, pomeni doloc¢en stil vodenja
in komuniciranja, predstavlja skupno identiteto organizacije.« (Kovac, 1997: 25-27)
V devetdesetih letih se pojavi pojem poslovna kultura, ki sloni na ideologiji in
na¢inu vodenja poslovnih sprememb v podjetju. Podjetie mora pri poslovnih
spremembah izdelati lastno organizacijsko kulturo. MenedZerji morajo najprej
spremeniti poslovno vizijo oziroma razvojno strategijo, da lahko spremenijo
doloc¢en del podjetja. Torej morajo najprej spoznati pomen notranje kulture, najvedji
ucinek pa se doseze tako, da se podjetja bistveno bolj odprejo za zunanje kulturne
institucije (kulturna podjetja, ustanove, projekti). Podpiranje profesionalne kulture
navzven je ena od nac¢inov za razvoj notranje kulture. Notranja kultura pa je faktor
poslovnega spreminjanja podjetja.

V zadnjih petnajstih letih so se sponzorska in donatorska sredstva vecjih podjetij v
ZDA in EU, ki so namenjena podpori kulturnih projektov in institucij, potrojila.
PomembnejSe pa je poudarjanje menedZerjev, da njihove odlocitve niso
filantropske, ampak poslovno povsem racionalne. Pri tem ne gre le za razli¢ne
marketinske ucinke zunanjega utrjevanja podobe podjetja, temve¢ za prikrito
notranje poduhovljanje poslovanja, imenovanega poslovna kultura. (Kova¢, 1997:

25-27)

Poudariti je treba, da je sponzorstvo za podjetje, ki vlaga finan¢ni vlozek, velika
priloznost, saj lahko promovira svoje ime. Na obeh straneh je sponzorstvo oblika
marketinske dejavnosti, ki ima povsem oprijemljive poslovne cilje in finan¢ne

posledice. Za podjetje je poslovna priloznost in je odvisna od ocene stroskov in
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koristi, ki jih ima s sponzoriranjem. Sponzoriranje moc¢no povecuje promocijo
proizvodov oziroma storitev.

Interes podjetij za sponzoriranje kulture ni dobrodelen. Pri tem gre za
vzpostavljanje dialoga med podjetjem in druzbo, za sozitje podjetja z okoljem, v
katerem deluje. Vse pa vpliva na ustvarjanje njegove pozitivne podobe in na
njegovo druzbeno potrditev. Nevladne kulturne organizacije namenijo najve¢ moci
prepricevanju gospodarstvenikov, da gre za nalozbo in ne za porabo.

Podjetje, ki se odloci, da bo pomagalo umetniku oziroma kulturni instituciji, ima
dve moZnosti. Z donatorsko pogodbo lahko denar pokloni ali pa podpise
sponzorsko pogodbo za doloceno povracilo. Kot protiuslugo zahteva dolocene
ugodnosti, pridobi ugled in status. Za podjetje je pomembno predvsem dolgoro¢no
in stabilno sodelovanje. Menjava med kulturnikom in podjetiem je Zelja po

skupnem razvoju iz skupnega interesa.

Nekatera podjetja zelo neorganizirano sponzorirajo vse, kar potrjuje njihov trzni
ugled pri dolo¢enih delih trznih povprasevalcev. Vendar je izbor sponzoriranega

dogodka, organizacije ali posameznika zelo pomembna poslovna odlocitev.

Sponzorska politika je v podjetjih obi¢ajno razdeljena na tri podro¢ja:
e marketinski sektor
e oddelek za stike z javnostjo

e vrhnji menedZment, ¢e gre za pomembne sponzorske odlocitve.

Podjetje mora vedeti, kaksno korist pricakuje od sponzoriranja. Pomembno je tudi,
da je znano, kateri ciljni publiki je kulturni dogodek namenjen, v koliksnem obsegu
in Stevilu se je ime podjetja pojavljalo, ali Zeli podjetje prek sponzoriranja trziti
prodajo svojega izdelka, ohranjati le status ali pa tako pridobiti prestizni ugled (npr.
kot generalni sponzor statusne vrhunske kulturne prireditve). Od kulturne
institucije morajo dobiti jasno porocilo o porabi svojega finan¢nega vlozka in o
poteku promocijske akcije. MenedzZerska politika jasno opredeljuje cilje, poslovno

ozadje, strategijo in pri¢akovane rezultate sponzoriranja.
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Uspesna podjetja imajo vedno nadpovprecno razvito sponzorsko dejavnost kot
obliko trznega nastopanja. Pomembna podjetja naj bi praviloma sponzorirala
pomembnejse kulturne dogodke in institucije, vse drugo pa se lahko prepusti
lokalnim sponzorjem.

Velikokrat se postavlja vprasanje, kdaj naj se v podjetjih odlocijo za sponzorstvo.
Pretehtati je treba Stevilne faktorje in se Sele po dobro zastavljenih strategijah
odlociti, kateri dogodek bo podprt in zakaj. Pri nas se vse preve¢ sre¢ujemo z
dejstvom, da podjetje sponzorira ¢im ve¢ ljudi in dogodkov, kar pa ne koristi
nikomur. Sponzorju ne Kkoristi, ker se porazgubi med Stevilnimi drugimi imeni,

umetnik oziroma institucija pa bi morala bolj na¢rtovano prodajati svojo aktivnost.

Sponzoriranje je torej za kulturne institucije le druga stran interesov podjetja. Treba
je poznati obe plati medalje, tako kulturne zahteve in potrebe kot tudi podjetniske
interese. Sponzoriranje zato zahteva projektni pristop in skrbno nac¢rtovane trzne in
finan¢ne funkcije zastavljenega projekta. Zato vsak sponzorski nacrt zahteva skrbno
menedzersko nacrtovanje ter dobro razumevanje lastnih kulturnih potreb in

interesov podjetij kot potencialnih sponzorjev. (Kova¢, 1998: 9-11)

V svetu je sponzorstvo zelo skrbno nac¢rtovana poslovna dejavnost, del marketinga,

in tudi pri nas se kulturni menedzerji ¢edalje bolj zavedajo tega.

V ¢lanku Vanje Tekavca (1998: 3) preberemo, da v slovenskih podjetjih pravijo, da
jih k sponzoriranju kulture vodi predvsem skrb za kulturo, ob tem pa ne smemo
spregledati dejstva, da si tako ustvarjajo dober glas v javnosti. Taka oblika podpore
kulturi jim je tudi poslovno bolj naklonjena. Vedji in stalni sponzorji radi poudarijo,
da kulturo podpirajo ze dalj ¢asa, s tem da denarja ne namenjajo le za kulturo
nacionalnega pomena, ampak tudi za zacetniske skupine. O tem, kam bo $el denar,
obi¢ajno odloc¢a vodstvo podjetij ali pa so prispevki dolo¢eni v njihovi poslovni
strategiji. Ve¢ina podjetij potrdi, da kulture ne podpirajo zaradi davénih olajsav, saj

sponzorskih sredstev ne morejo uveljavljati za davéno olajsavo. Dav¢éna zakonodaja
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namre¢ ne priznava vseh sredstev, s katerimi podpirajo kulturo ali druge
dejavnosti, temvec¢ le donatorska sredstva. Nadaljujejo z dejstvom, da od
sponzoriranja ali donacij nimajo posrednega ucinka, na primer davénih olajsav. V
vecini podjetij niso Zeleli zaupati, koliko denarja namenijo kulturi, ker Zelijo da to
ostane njihova poslovna skrivnost (Tekavec, 1998: 3). Vendar Tekavec poda primer
sponzorja Banka Creditanstalt, kateri je leta 1997 Cankarjevem domu namenil
20.000 mark. V banki pravijo, da podpirajo zlasti mlade, Se ne uveljavljene umetnike

inj v glavnem programe, v katerih sodelujejo mednarodni ustvarjalci.

Pri nas se je pocasi izoblikoval krog velikih podjetij, na katera romajo vse prosnje za
sponzoriranje. Vendar se vecini zdi sponzoriranje $portnih prireditev ali Sportnikov
boljsa nalozba kot sponzoriranje kulture. V Mladini (26. 6. 2000) lahko kot primer
preberemo c¢lanek, da SKB banka in Pivovarna Union namenita kulturi tako majhen
odstotek vseh sponzorskih sredstev, da podatkov sploh niso poslali urednistvu
revije. V ¢lanku so objavili rezultate ankete, ki so jo opravili med najvecjimi
sponzorji kulturnih projektov pri nas (Nova Ljubljanska banka, Autocommerce,
Telekom, Mobitel ...). V podjetjjh so poudarili da je pri odlocanju za
pokroviteljstvo najbolj izpostavljena neprijazna davéna zakonodaja, saj ne spodbuja
sponzorstva. Marsikatero podjetje bi se z veseljem odlocilo za veliko vedje vlaganje
v kulturo, ¢e bi lahko samo odlocalo, komu bo »placalo« davek: ali drzavi ali pa bi
isti znesek namenili eni izmed kulturnih institucij oziroma bi se denar razdelil med
ve¢ umetniskih projektov. Za vsa podjetja, ki Ze vrsto let uspesno podpirajo
slovensko kulturo, pomeni sponzorstvo del komuniciranja z druzbo. Ljudem Zzelijo
sporociti, da so taka podjetja zanje koristna, saj jim ponujajo poleg osnovne
dejavnosti Se presezek v obliki kulturnih in $portnih prireditev.

V istem ¢lanku je tudi poudarjeno, da velikim podjetjem nikdar ni bilo vseeno, v
kaksne namene in kje se uporablja njihovo ime. Prav zato so velikokrat udeleZzeni

pri sponzoriranju projektov, ki so Ze sami po sebi prvovrstni in ugledni umetniski

dogodki.
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Nasa drzava do sedaj ni izoblikovala davcéne reforme, ki bi spodbujala podjetja h
kulturnim donacijam. Zato tudi podjetja niso oblikovala posebnih institucij, kot so
na primer kulturne fundacije, v katerih bi se izdelala jasna kulturna politika

namesto obic¢ajnega deleZa sponzorstev v okviru oglasevalskih proracunov.

6.5. Sponzorska pogodba in poslovni nacrt

Vsak sponzorski projekt ima svoj poslovni nacrt, v katerem kulturni menedZer
natancneje opredeli namen prireditve, potencialni trg (obc¢instvo), marketinske
poteze (promocija in prodaja), tehnoloske okvire kulturne produkcije, Stevilo
prireditev, lokacije, stroske, finan¢ne vire, kadre in podobno. Vsak poslovni nacrt je
izhodis¢e za opredelitev potrebnega proracuna prireditve ter njihovih virov

(drZzavnih in lokalnih subvencij, lastnih sredstev, sponzorstev, donacijj ...).

MenedZerska politika na podro¢ju sponzorstva vsebuje naslednje temeljne
elemente, ki so kasneje sestavni del sponzorskih pogajanj in sponzorske pogodbe
(Kovag, 1998: 9-11):

e dolocitev razli¢nih ciljev sponzoriranja

e opredelitev prorac¢una za financiranje sponzorstev

e analiza obcinstva, ki mu je sponzorstvo namenjeno

e vrednostna analiza sponzorskih storitev

e opredelitev letnih sponzorskih poslovnih nacrtov

e globalna ocena koristi in stroSkov sponzoriranja

e dolocitev nac¢inov komuniciranja s kulturnimi institucijami

e opredelitev nadzornih mehanizmov za nadzor nad pogodbenimi obveznostmi.

Kulturni menedzerji morajo po besedah B. Kovaca izhajati iz preprostega
marketinskega nacela: »Povejte, kaj ponujate, in povedali vam bomo, kaj vam lahko

damo.« (Kovac, 1998: 9-11)
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Pri sponzoriranju je kot pri marketingu. Kaj naj podjetje doseZe s sponzorstvom,
mora biti jasno, Se preden se podpise pogodba. Vsak sponzor mora mnogo
natanc¢neje opredeliti cilje, ki jih zajema v sponzorski pogodbi:

e opredelitev imena sponzorja v imenu prireditve

Pogosto poimenujejo prireditve oziroma institucije po osrednjem sponzorju (v
$portu je to skoraj pravilo). Pri kulturi pa je ime moc¢ zaslediti na odru, vstopnicah,
tiskanih programih, prireditvenem prostoru ...

e vstopnice in druge ugodnosti za sponzorja

Delna protivrednost finan¢ne pomoci je velikokrat vrednost vstopnic za goste
sponzorjev. Blagovna menjava je pogosto koristna zlasti zaradi davénih in
stroskovnih razlogov.

e oglasevanje

Oglasevanje je sestavni del sponzoriranja. Sponzor obicajno zahteva natan¢no
opredeljeno oglasevanje v pogodbi. Lahko je neposredno (prireditev) ali posredno
(mediji).

e posebne protokolarne priloZnosti

Sponzor dobi dolocene ekskluzivne pravice v okviru prireditve in posebej
oznacujejo njegovo pomembnost. Pogosto so sestavni del posebnih prireditev, ki jih
za sponzorja pripravi prireditelj (sprejemi, tiskovne konference ...).

e promocijski material

Sponzorji pogosto investirajo tudi v vzporedne dejavnosti in proizvode, ki
podpirajo prireditev in imajo promocijski znacaj, ter jih prodajajo po promocijski
ceni (npr. majice, kape ...). Tako sponzor pridobi ugled.

e dolgorocnost sodelovanja

Sponzorji bodo dosegli svoj namen, ¢e bodo sponzorirali isti tip prireditve skozi
daljSe casovno obdobje. Dolgorocni aranzmaji so obojestransko koristni, saj
omogocajo umetniku oziroma kulturnim institucijam vnaprejSnje planiranje, pri
sponzorju pa sistemati¢no ponavljanje pozitivnih u¢inkov.

e vpliv na programsko zasnovo kulturnega projekta
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To je lastnost dolgorocnejsih sponzorskih pogodb. Z njimi si sponzor pridobi
moznost, da vpliva na dolgorocno kulturno politiko in si jo prilagaja glede na

globalne poslovne potrebe.

Jaz sem kriticna do zadnje postavke, saj menim, da sponzor ne sme biti upravicen
do narekovanja kulturnih vsebin, saj lahko celotni kulturni dogodek izgubi smisel.
Sponzor lahko predlaga Zelje in videnje kulturnega dogodka, vprasanje pa je, ali so
tudi avtorji programa pripravljeni spreminjati kulturne vsebine in ali slednje niso
prevec spremenjene ter tako niso ve¢ v kontekstu z zastavljenim programom. Obe
strani morata biti pripravljeni na pogajanja, obenem pa ne smeta preve¢ odstopati
od zacrtanih ciljev. Podjetje mora prav v zacetku sodelovanja zaupati instituciji ali
umetniku, ki mu nameni sponzorski denar. Dodala pa bi Se toc¢ko:

e dodatne zahteve sponzorja za njegovo promocijo

Sponzor v okviru pogajanja lahko izrazi dodatne Zelje oziroma ugodnosti, vendar
mora umetnik oziroma institucija presoditi, ali zahteve sprejme ali ne. Naceloma se

vedno najde skupna pot, s katero morata biti zadovoljni obe strani.

6.6. Sponzorski trg

Sponzorski trg sestavljajo kulturne institucije kot povprasevalci in podjetja ter

druge nepridobitne institucije kot ponudniki.

Pri iskanju sponzorjev morajo kulturni menedZerji upostevati pet navodil
poslovnega vedenja na sponzorskem trgu (Kovac, 1998: 33-36):

1. sponzoriranje je za podjetje posebna oblika druZzbene odgovornosti, zato
poudarjamo splosen pomen in uc¢inek dolo¢enega sponzoriranja

2. sponzoriranje je vedno splosna oblika trzenja, ki mora v mejah dobrega okusa
ponujati zadrZana, toda visokokakovostna reklamna sporocila

3. sponzorstvo v kulturi vpliva predvsem na javno podobo podjetja, zato posebej
poudarimo nacine, kako z njim podjetjem in menedZerjem povecujemo njihovo

druzbeno vrednost
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4. sponzorstvo naj bo v podjetjih koncentrirano na ¢im manj dejavnosti in naj bo ¢im
bolj dolgoro¢no poslovno sodelovanje
5. sponzorstvo je nacin uveljavljanja nove poslovne kulture podjetja in ima zato

pomemben vpliv na notranje odnose v podjetju.

Dajalci sponzorskih sredstev imajo lahko tudi slabo izkusnjo, saj prejemniki slabo
ravnajo s finan¢nimi sredstvi. Temeljni vzroki slabega ravnanja z denarnimi vlozki
pogosto temeljijo na nejasni opredelitvi ciljev, interesov in nacinov izpeljave
poslovne zamisli financiranja kulture. Edina resitev, da ne bi bilo tako, je po mnenju
Bogomira Kovaca v trzni porazdelitvi tveganih odlo¢itev. Trg je namre¢ vedno
institucionalno sti¢is¢e ponudnikov in povprasevalcev in mnajbolj posteno
porazdeljuje finan¢na in trgovska tveganja med njimi. Na sponzorskem trgu naj bi
vsi predstavili svoje cilje, interese in nacine izpeljave poslovnih nac¢rtov. Tako bi na

odlocitve dveh poslovnih partnerjev o obsegu in visini finan¢nega vlozka posredno

vplivali vsi konkurenti.

cena + obseg sponzoriranja = sponzorski proracun
sponzorski proracun = uc¢inkovita uporaba sredstev

ucinkovita uporaba sredstev = zadovoljevanje ciljev + interesov

Trg pa zahteva dolocen red in pravila iger. Najvecje tezave sponzorskega trga
vec¢inoma nastanejo, ¢e (Kovac, 1998: 9-11):

e trzni subjekti podcenjujejo menedZerske in trzne probleme sponzoriranja

e informacije o sponzoriranju niso dovolj javne

e obstajajo monopolni dogovori mimo pravil in moralnih nacel.

Za uspesno pridobivanje financ je treba uskladiti vse finan¢ne vire. Najboljsa
kombinacija za uspeh je uskladitev interesov kulturnih institucij z interesi
Ministrstva za kulturo, ob¢ine in sponzorjev. Povezovanje kulture in gospodarstva

pri nas v glavnem poteka Se vedno na pobudo posameznikov in posameznih
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kulturnih institucij. Zelo so pomembni primerno organiziranje in pravno urejanje
podrocja kulture in tudi tako posredovanje drzave, ki bo spodbudilo vsestranski

kulturni razvo;.

Sponzorstvo je pri nas Se vedno dosti bolj naklonjeno Sportu kot kulturi. Ni ravno
malo lastnikov slovenskih gospodarskih druzb, ki menijo, da je sponzoriranje
kulturnikov oziroma kulturnih institucij razmetavanje z denarjem. Eden izmed
vedjih pokroviteljev $porta je tudi uspesno podjetje Mercator. V njem (Tekavec, 1998:
3) so prepricani, da mora vsaka uspesna gospodarska druzba vrniti nekaj denarja
okolju. Zato pri njih velja, da dobi vsaka obc¢ina nekaj sponzorskega ali
donatorskega denarja. In sicer za kulturo, humanitarne akcije in seveda za Sport.
Del denarja v Cankarjevem domu pride tudi s strani Mercatorja, kar je bilo leta
1998 tudi edini sponzorski denar, ki ga je podjetje namenilo kulturi. Sami povedo,
da je bil ta podatek izredno pomemben za podjetje, saj sredstev ne prikazujejo v
davéni napovedi, kajti ¢e podjetje sponzorira kulturo, ne more izkazati dobicka,
ampak ga zmanjSuje. Ker podjetje uspesno prodira na Hrvasko, dobiva Ze ponudbe
in vabila iz tamkaj$njih Sportnih klubov. Dejstvo je, nadaljuje Tekavec, da od
sponzorske pogace dale¢ najve¢ dobi $port, nato sledijo kultura, zdravstvo, sociala

in karitativne dejavnosti.

V slovenskih podjetjih so bolj naklonjeni sponzoriranju kot donacijam. Pri
sponzoriranju je ime podjetja zelo poudarjeno in tudi dolo¢ene ugodnosti pri
vstopnicah, popustih ipd. niso zanemarljive. Podjetje si s tem kupuje ugled in Se
kako je pomembno dejstvo, da se ime vidi in slisi tako med obiskovalci prireditev
kot v poslovnih krogih.

Donator naj bi bil anonimen in naj bi se odrekel vsem ugodnostim. Velikokrat pa ni
tako, za primer: kot glavni donator 49. poletnega Festivala Ljubljana na
festivalskem bisu je z velikimi ¢rkami poudarjeno, da je glavni donator Tobacna
Ljubljana. Zato ne moremo vedno govoriti o &istem oziroma tihem donatorstvu. Ce
se torej podjetje odlo¢i za pravo donatorstvo, tega ne naredi iz koristoljubnih

razlogov, temvec¢ iz dejstva, da doloceno stvar podpre, ker jo ceni in jo hoce
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podpreti v dobro vseh. Vendar je donatorstvo vezano na dobi¢ek in tudi na status
prejemnika. Ce slednji ni urejen, lahko podjetje, ki denar nakaze v obliki donacije, z

njo umetnika ali kulturno institucijo udari po Zepu.

Zagotovo se tudi pri nas raven sponzorstva v kulturi in umetnosti dviguje. Med
sponzorje vstopajo tudi novonastala podjetja, druzbe, banke in zavarovalnice, to pa
pomeni, da je kultura za gospodarstvo vse bolj zanimiva tudi v trzenju. Se vedno je
vse prevec¢ podjetij, ki se ne zavedajo, da se nalozba v kulturo vedno obrestuje. Vse
premalo je direktorjev, ki se tega zavedajo in so sami pobudniki dolgoro¢nejSega
sodelovanja s kulturnimi institucijami ali posamezniki. Zal je velik problem tudi ta,
da kulturni menedZzerji ne znajo dovolj prepricljivo prikazati pozitivnih plati
pokroviteljstva v kulturi. V ZDA so katalogi oziroma publikacije, ki jih izdajo
kulturne institucije ob kulturnem dogodku, polne sponzorskih strani. Vendar so te
strani posebej izdelane za posamezni dogodek, saj vecina podjetij s ponosom z
debelimi ¢rkami na svoji oglasevalski strani doda pripis: »Ponosni smo, da smo
lahko del VaSega pomembnega dogodka« ali »Pozdravljamo vse tiste, ki so
dogodek pripeljali do konca« ipd. (Filmski katalog, New York, 2002) Pri nas Se
nisem zasledila kaj podobnega. Zdi se mi ravno nasprotno. V vecini publikacij se
kulturna institucija najprej zahvali vsem sponzorjem in jim nameni celo govor.
Dokler se bodo kulturniki postavljali v podrejeni polozaj, se odnos podjetij do

tovrstnih institucij in javno mnenje ne bosta spremenila.
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7. POSLOVAN]JE KULTURNIH ORGANIZACI]

7.1. Pomen menedZmenta v kulturi

MenedZerji tako pridobitnih kot nepridobitnih organizacij morajo obvladovati
gospodarjenje, informatiko, organiziranje, komuniciranje, vodenje, trZenje in ostala
temeljna znanja. Temeljna naloga menedZmenta je torej povsem enaka tako v
pridobitnih kot nepridobitnih organizacijah. MenedZzment je zahtevna poklicna
dejavnost in menedZerji morajo imeti strokovno znanje, saj le tako lahko

organizacija uspesno deluje kot pridobitna ali kot nepridobitna.

Pred nekaj desetletji so bili uvajanje menedZerskih metod, privatizacija ali
marketing dejavnosti za nepridobitni sektor skoraj prepovedana. Mnogi so bili
namre¢ prepricani, da bi v kulturi, zdravstvu in podobnih panogah s tem izgubili
temeljna poslanstva in cilje nepridobitne dejavnosti. V zadnjih letih pa je prevladalo
spoznanje, da nepridobitni sektor potrebuje menedzersko znanje. Prepletanje
poslovne kulture v klasichem menedZmentu in cedalje bolj profesionalnega
podjetniskega in menedZzerskega vodenja v kulturi je tista os, ki omogoca
premagovanje dosedanjih ovir med podjetji in kulturo. Cilj delovanja menedzZerjev
v nepridobitnih organizacijah je osmisljanje poslanstev teh organizacij.
Nepridobitne institucije so zelo pomembne, zato se jih ne sme prepustiti
neprofesionalnim menedzerskim odlocitvam. Posebnosti nepridobitnega sektorja so
izrazito vezane na donatorstvo in sponzoriranje ter na uveljavljanje pravic pri
javnem proracunskem financiranju, vse tri dejavnosti pa morajo tesno sodelovati.

Vsako menedZeriranje je povezano tudi z motiviranjem in obvladovanjem ljudi. V

nepridobitnih organizacijah je zato pomembno razvijanje podjetniske iniciative in
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inovativnosti. Podjetniki obi¢ajno ugotovijo, kako delati prave rec¢i, menedzerji pa

so tisti, ki omogocajo, da jih tako tudi delajo.

MenedZerji izpolnjujejo menedZzerske funkcije, kot so nacrtovanje, koordiniranje,
vodenje, nadzor in organiziranje. Tisti v podjetjih, ki skrbijo za sponzorsko politiko,
morajo Se prav posebno natan¢no analizirati ob¢instvo, ki se razlikuje od interesov
in potreb obi¢ajnih kupcev in poslovnih partnerjev.

MenedZerski problemi sponzoriranja, ki nastopajo na obeh straneh, tako pri
sponzorjih kot kulturnih prejemnikih, so po mnenju Bogomirja Kovaca obi¢ajno
odvisni od (Kovac, 1998: 33-36):

e jasne opredelitve ciljev sponzoriranja

e iskanja in usklajevanja vzajemnih koristi

e formalne opredelitve medsebojnih razmerij

e dolgoro¢nega poslovnega sodelovanja in globalnega partnerstva.

Menedzerske tehnike so sistemati¢na analiti‘na orodja, ki menedzerjem v
nepridobitnih  organizacijah omogocajo ucinkovitejSe odlocanje. Strateski
menedzment je proces oblikovanja strategij, nac¢in izdelave poslovnega nacrta in
vodenja, ki omogoca uresnicitev zastavljenih ciljev.

Stratesko nacrtovanje je oblika poslovnih sprememb in v njem se oblikuje dolocene
konkurenc¢ne prednosti nepridobitne institucije v primerjavi z drugimi. Pri tem je Se
zlasti pomembno, kako uspe$no menedzerji povezujejo strateski menedzment z

uresni¢evanjem poslovnih ciljev.

Podjetja imajo na eni strani jasno opredeljene komercialne cilje (dobicek, trzna
rast...), manj jasni pa so cilji, ki so povezani s sponzorstvom. Sponzorstvo je za
podjetje poslovna priloznost in je odvisna od ocene stroskov in koristi, ki jih ima
podjetje s sponzoriranjem. MenedZerji morajo odgovoriti na pet klju¢nih vprasanj
(Kovag, 1998: 33-36):

1. Kaksni so cilji sponzoriranja?
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2. Kateremu ob¢instvu je sponzorstvo namenjeno?
3. Kateri poslovni interesi oziroma proizvodi ob¢instvu najbolj ustrezajo?
4. Kako lahko nase sponzorstvo vpliva na konkurente in nas$ trzni polozaj?
5. Kaksna naj bo poslovna politika na podro¢ju sponzorstva (kratkoro¢na —
dolgoroc¢na, lokalna — globalna)?
Menedzeriranje sponzorstva, nadaljuje Kova¢, zahteva v kulturnih institucijah
(Kovag, 1997: 9-11):
e programsko zasnovo kulturnega projekta
e opredelitev moznih sponzorjev in njihovih interesov
e opredelitev cilja sponzoriranja
e organizacija projekta sponzoriranja in dolocitev tima
e opredelitev projekta v okviru poslovnega nacrta in prospekta (prospekt za
sponzoriranje kulturnih prireditev vsebuje elemente poslovnega nacrta)
e pripravo strategije informiranja in trzenja

e oblikovanje pogajalskih pogojev in pogodbenih razmerij s sponzorji.

Za kulturne institucije je pomembno, kako dvigniti kakovost kulturnih prireditev in
splosno kulturno raven. Pri nepridobitnih institucijah prevladuje proracunska
logika. Izdatki se morajo globalno pokriti s prihodki. Ravno zaradi tega je velika
potreba po natan¢nem nacrtovanju in budZetiranju v nepridobitnih organizacijah

kot v trzno usmerjenih podjetjih.

Pocasi se tudi pri nas usposablja kadre za menedZeriranje v kulturi, pri katerih pa je
pomembno zlasti, da je program specifi¢no prilagojen potrebam menedZzmenta v
nepridobitnih kulturnih organizacijah.

Podjetniski menedZment kulturnih ustanov je Se vedno predmet nedokoncanih
razprav o kulturni politiki. Nekatere kulturne organizacije pri nas Ze zelo uspesno
razvijajo strategije, kako postati ¢im bolj neodvisen od javnega financiranja. Za
kulturni razvoj so potrebni samoiniciativa, dobro znanje o kulturnem

menedZmentu in seveda stimulativnost zakonodaje.
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7.2. Marketing

»Marketing je poslovna filozofija in praksa, ki zahteva S$iroko znanje in
prilagodljivost, sposobnost komuniciranja z ljudmi in razumevanje njihovih zelja in
potreb, pa tudi zmoZnost in pripravljenost za uvajanje sprememb v organizacijo.«
(Sfiligoj, 1999: 143)

Bistvo sodobnega marketinskega upravljanja je po besedah Nade Sfiligoj v
ugotavljanju, vrednotenju in selekciji potreb kupcev ter v posredovanju rezultatov
ostalim oddelkom v podjetju. Temeljno izhodis¢e marketinske strategije je v
ugotavljanju, raziskovanju in preucevanju potreb, Zelja, motivov, Zivljenjskega stila
itd. potrosnikov in prizadevanje, da se organizacija z vsemi svojimi dejavnostmi (od
proizvodnje, distribucije do promocije ...) nenehno prilagaja spremembam
navedenih dejavnikov z namenom ¢im bolj zadovoljiti potrosnike. (Sfiligoj, 1999:

9-10)

Dobra marketinska strategija je zelo pomembna. »Doseganje in ohranjanje
konkuren¢énih prednosti je eno temeljnih pravil sodobnega marketinskega
upravljanja.« (Sfiligoj, 1999: 16)

Marketinska strategija se po njenih besedah oblikuje v procesu marketinskega
nacrtovanja. Bistvo je v nadinu razmisljanja za uresnicitev marketinskih ciljev.
Izhodisc¢e za oblikovanje strategije je analiza strukture trga in trznih zmoznosti. Za
njeno uspe$no izvajanje je nujno upostevati uveljavljene kulturne vrednote v
doloc¢eni druzbi. To velja za vse vidike trznega komuniciranja s potrosniki,
poslovnimi partnerji, razlicnimi javnostmi ipd. Na primarne kulturne vrednote
(druzina, delo morala, etika ...) lahko marketing zelo malo vpliva. Na oblikovanje
sekundarnih vrednot, ki se spreminjajo, pa je vpliv trzenja zelo velik (npr. moderna

glasba, njene smeri in idoli, videz in stil, subkulture ...). Osrednja sestavina
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marketinske strategije je sprejemanje odlocitev o marketinskem spletu. Slednji pa je

ena od bistvenih koncepcij v sodobni marketinski teoriji. (Sfiligoj, 1999: 143)

Po J. McCarthyju (McCarthy, J., 1997, IV) marketinski splet sestavljajo:
e Product (izdelek, proizvod oziroma storitev)

e Price (cena)

e Place (mesto menjave)

e Promotion (promocija oziroma trzno komuniciranje v $irSem smislu)

Model se imenuje 4P. Podrobneje si poglejmo promocijo. Po ]. McCarthyju
(McCarthy, J., 1997, IV) obsega razli¢ne oblike komuniciranja s kupci ter sredstva, s
katerimi podjetje vpliva nanje. Pri tem gre zlasti za:

e ekonomsko propagando ali oglasevanje oziroma komuniciranje v oZjem pomenu

e osebno prodajo

e pospeSevanje prodaje

e publiciteto

¢ komuniciranje z javnostmi.

Zaradi posebnosti menjalnih procesov nepridobitnih organizacij priporoca A.
Lauffer (Armand Lauffer: Strategic marketing for non.profit organizations, 1984; v
Trunk S., Tavéar, 1998: 53) &irjenje sestavin ponudbe s 4P, ki so obi¢ajne v trzenju
pridobitnih organizacij, na Sest sestavin ali 6P:
e Porabniki (ang. Publics): javnost, potrosniki, udelezenci ter skupine notranjih in
zunanjih udeleZencev organizacije
e Programi (ang. Programs): vsi nizi dejavnosti in dogodkov, ki jih ciljno izvaja
neprofitna organizacija
e Prostor (ang. Place): razporejanje ali mesta programov nepridobitne organizacije
v prostoru in ¢asu
e Pogoji (ang. Price): stroski izvajanja in razporejanja programov nepridobitne
organizacije
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e Pospesevanje (ang. Promotions): vse dejavnosti za povecevanje obvescenosti in
podpore posameznemu programu, organizaciji, publiki ali zadevi
e Partnerji (ang. Partners): vsi udeleZenci, ki jih z nepridobitno organizacijo

veZejo ciljni menjalni procesi.

Za podjetje so najpomembnejsi njegovi ciljni potrosniki. Na slednje vplivajo
kulturni, druZbeni, osebni in psiholoski dejavniki. Treba je upostevati razli¢ne faze
v procesu odloc¢anja pri nakupu. Velik vpliv imajo tudi statusni simboli, zato je
¢edalje pomembnejSe raziskovanje nacina Zzivljenja ciljne publike podjetja. Nada
Sfiligoj (Stiligoj, 1999: 47) poda dva znacilna primera tovrstnih raziskav:

1. Prvi je tako imenovani AIO (Activities-Interests-Opinions) in temelji na
vprasalnikih, s katerimi se skuSa od anketirancev ugotoviti njihove aktivnosti,
zanimanja in mnenja. Z analizo ugotovijo znacilne skupine glede na njihovo
zivljenje. Na teh temeljih se nadalje opredeli marketinska strategija.

2. Drugi nacin je sistem VALS (Values-Lifestyles) oziroma vrednote in Zivljenjski
stili, ki ga je izoblikoval Arnold Mitchell. Njegova razvrstitev potrosnikov zajema
devet skupin in temelji na domnevi, da se posameznik prebije ¢ez vec¢ razvojnih faz,

od katerih vsaka vpliva na njegovo stalis¢e, vedenje in psiholoske potrebe.

Poleg materialnih kazalcev ucinkovitosti podjetia so prav tako pomembni
nematerialni, med katerimi sta najvidnejSa ugled (imidZ) podjetja v javnosti in
zaupanje kupcev v izdelke in storitve oziroma v blagovno znamko. Neekonomska
merila uspesnosti tako Sfiligojeva (1999) razvrsti v tri skupine:

1. ugled podjetja in njihova podoba v javnosti ter zaupanje kupcev v podjetje ali
uveljavljeno blagovno znamko

2. povezanost zaposlenih s podjetiem, njihova motivacija, potrebe, cilji,
napredovanje...

3. dejavnosti podjetja, ki izrazajo njegov odnos do druZzbe in okolja (npr. dotacije,

Stipendiranje, sponzorstva, okoljevarstvo ...)
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Uspesna podjetja morajo nujno razmisljati o svojem poslanstvu in trzenjskih
strategijah. V dobro stojecih podjetjih pomeni trZenje filozofijo vsega podjetja, zato
je pomembno, da oglasujejo in promovirajo tako izdelke ali storitve kot podobo
podjetja. Kot del marketinske strategije je vlaganje v kulturne dogodke posebnega
pomena. Ljudje namre¢ ve¢ino svojega prostega ¢asa namenijo kulturno-zabavnim
vsebinam, te pa so lahko dostopnejse, ¢e jim za obisk ni treba odsteti veliko denarja.
Podjetje s tem, ko denar namensko vlozi v kulturni projekt, omogoci ljudem
kakovostnejse prezivljanje prostega ¢asa, hkrati pa prireditev vidi ali slisi $irsi krog
obcinstva. Tako ima podjetje moznost, da se predstavi pred stevilénejSo publiko, ¢e
pa je dogodek tudi medijsko odmeven, se reklama ponuja sama.

Pri trzenju gre v najboljfem primeru za ustvarjanje vrednosti in dviganje
zivljenjskega standarda. Tudi stiki z javnostmi (public relations, PR) so pomembno
trzenjsko orodje. Zelo pomembno orodje za trZzenje stikov z javnostmi je
organizacija posebnih dogodkov. Sem spadajo tiskovne konference, seminatrji, izleti,
razstave, tekmovanja, natecaji in sponzorstvo Sportnih in kulturnih dogodkov. Ti
bodo dosegli ciljno publiko, s tem pa podjetje ponovno pritegne pozornost na svoje

ime in izdelke.
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8. SKLEP

Nasa kulturna zakonodaja ima pretoge in preozke predpise. Profil drzavnih
ustanov je treba ustrezno modernizirati. Ce je drzava brez posluha, potem tudi
ljudje ne bodo imeli bogatega kulturnega zivljenja. Drzava do sedaj ni zmogla
oblikovati davéne reforme, ki bi spodbujala zasebnike in podjetja h kulturnim
donacijam ali sponzoriranju. Kulturna politika mora imeti svoj program, svoje cilje,
vendar v povezavi z gospodarstvom in zeljami ljudi. Financiranje samo zal ni
dovolj. Politi¢ni predstavniki naj zavzamejo jasno in utemeljeno stalis¢e do vseh
oblik kulture, kar bi omogocilo Sirok razpon oblik kulturnega izrazanja skupaj z
umetnigko svobodo. Sele ko bodo delovali vsi trije segmenti, kulturne institucije,

drzava in gospodarstvo, se bodo stvari obrnile na bolje.

Podjetja v svojih okvirih niso oblikovala posebnih institucij, s katerimi bi postavila
bolj jasno kulturno politiko namesto obicajnega deleza sponzorstev v okviru
oglasevalskih proracunov. Pridobitna podjetia se morajo zavedati svojega
poslanstva tudi pri krojenju kakovostnega preZivljanja prostega casa ljudi, saj so ti
tudi njihovi potros$niki. Podatke o tem, koliko gospodarske druzbe namenijo za
sponzoriranje kulture, je pri nas Se vedno tezko dobiti. Nemalokrat so tudi podjetja
prepricana, da prireditelj kulturnega dogodka prosjaci za denar. To se zgodi zaradi

napacne predstave pomena sponzorstva in donatorstva.

Na drugi strani pa veliko kulturnih institucij nima dovolj izdelanih strategij za
pridobivanje financ. Le dobri kulturni menedzerji lahko kakovostno in
profesionalno vodijo kulturno politiko v svoji organizaciji. Sponzoriranje je za

kulturne institucije samo druga stran sponzorskih interesov podjetij. Zato je enako
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pomembno poznavanje tako kulturnih potreb in zahtev kot podjetniskih zmoZznosti.
Ni dovolj le dobro sestavljen kulturni program, ampak je treba tudi prepricati
drzavo, sponzorja ali donatorja, da je dogodek vredno podpreti. Mo¢na promocija je
klju¢nega pomena za pridobivanje sponzorjev, saj se pojavljajo v Stevilnih oglasih,
na plakatih, panojih, knjizicah ipd. Iskanje sponzorja je izrazito komercialno

poslovanje in prav je, da se ga izpelje ¢im bolj profesionalno.

Dolgoro¢no sodelovanje pomeni, da sponzorji in kulturne institucije skupaj
nacrtujejo poslovne dogodke, kakovost in bogastvo kulturne ponudbe. Najti je treba
pravilno ravnovesje med stroski in koristmi, ki jih prinasa sponzorstvo za podjetje

in kulturne institucije oziroma projekte.
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