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Publicita projektu: Formalita, nebo dalSi p  Finos pro p Fijemce dotace?
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prostrednictvim jsou u nas unijni penize distribuovanjznéme se na ni podileji iffjemci dotaci formou
publicity projeki, které uskuinili s pomoci evropskych pé&n A je Skoda, Ze publicit@sto berou jen jako
nutné zlo. Mze totiz byt i dobrym marketingem.

Zatimco implementai organy informuji véejnost o obecném posléani fanBvropské unie jako fingmich
nastrofi strukturalni pomoci EU a o moZnostech jejich vyani, fijemci dotaci §i prostednictvim
publicity podpdenych projeki powdomi o zcela realnychiimosech této pomoci. Naklady na publicitu
piitom mohou v rdmci rozgidu projektu uplatnit jako uznatelné vydaje a/neboupradit z vlastnich
prostedki.

PUBLICITA (NE)JEN JAKO POVINNOST

V minulém programovacim obdobi povaZovat&Sina nasich fijemai dotaci z fond EU publicitu za jednu
z mnoha administrativnich zéleZitosti, jizZ musidgafealizator projektu povirtnspinit. Negilis konkrétni a
znané formalré orientované firucky pro gijemce zamené na publicitu projektspolu s nejednotnymi a
mnohdy nejednozriaymi vyklady administratdr vedly k tomu, Ze se projektovi man&zaisto Uvahami o
co nejiinngjSi komunik&ni strategii projektu zabyvali problémy typu "Kadude umistit pasini desky?
Vejde se na mobilni telefon samolepka s logem EU#nBI vizualnimi symboly opefaiho programu
polepit kazdy pjima¢ vysokorychlostniho internetu? M4 byt inforéné Stitek z plastu, nebo z mosazi?"
apod. Nej¢tSi obavy a starosti kolem publicity, a tiegevSim u investhich projeki, se takéasto tykaly
formalnich postufp a naslednych kontrol.

Tento gistup byl do jisté miry reakci naifizeni a srrnice EU tykajici se dané oblasti. Ty vymezuji
zakladni strukturu a zodp&dnost implementaich orgafi za komunikaci a publicitu stejrjako priméarni
komunikani prostedky (panstni tabule, billboardy, plakaty, inforrsai akce apod.), ale somatuji se na
otazky spiSe technického charakteru a na pravidiaalizace (rozréry, barvy apod.). Rady, instrukt&¥
metodiku, jak vytvéit komunikani strategii projektu, jak nejlépe oslovit cilovekupinu, jaké piadat
informatni akce, jak zaujmout novité apod., fipadny zajemce v legislativnich dokumentech Unie
pochopitel# nenajde. Stefhjako v jinych oblastech i na poli komunikace a ity ponechava EK vyklad

a rozpracovani unijnich fiaeni natlenskych statech.

NEJEDNOTNOST A MALA METODICKA PODPORA

Ceské pirucky pro pijemce v3ak zatim realizafon projekti az na vyjimky v oblasti publicity i3
nepomohly. Obecnééty typu "vztyit tabuli, aby ji kolemjdouci snadndggetli a porozunili charakteru
projektu”, "umistit ji na dote viditelném véejném mist" nebo "zvazit vhodnost umésti propaganich
material" se v nich totiz gtdaly s upozorénimi, Ze pokud fijemce to a to nesplni, bude penalizovan (t.
vrati ¢ast dotace). Tentoristup firozert prijemce spiSe stresoval, neZ aby mu poskytl pradticiadu, jak
se s publicitou projektu co nejlépe "popasovat".

Jest horSi vSak byla nejednotnost, pokud jde o uznagtlaydafi v oblasti publicity. Zatimco vdkterych
oper&nich programech najxlad mohly byt jako uznatelny vydaj uplétry i ndklady na konzultanta pro
oblast Public Relations, jinde byla ze seznamu tetmgch vydaj vysSkrtnuta i jednoducha tiskova
konference.

V novém programovacim obdobi by protélanbyt stanovena jasna a jednoamén pravidla a formulovany
srozumitelné metodické pokyny dopiré o velmi konkrétni praktické&ilady. Pré¢ piiklady jsou pitom v
této oblasti mimtadre dulezité, protoZe pojmy jako "publicita”, "propagactgublic relations" apod. jsou
pro ¢lovéka pohybujiciho se mimo marketingovou branzZiczavagni. Je obtizhsi za nimi tedy fedstavit
konkrétni aktivity, které by se hodily pro publicifeho vlastniho projektu. UZiteé jsou proto praktické
navrhy fiznych druli moZnych informénich akci, zcela konkrétniiglady prostorového umisti vizuah
apod. Plati fitom, Ze¢im srozumitel®jSi a ndzorgjSi budou v této oblasti pokyny praijemce, tim lepsi a
efektivrejSi publicity projekéi podpdenych z fond EU se doséhne.

Kvalitni a efektivni publicita podgenych projeld se gitom v kon&ném disledku vrati i samotnym
fidicim a implementmim orgarim jednotlivych operénich program - odstrani totiz dosudievaZujici
negativni pogdomi gijemai unijnich dotaci o tom, Ze publicita je jen dalSytB:nd administrativni z&¥,
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posileni komunikaceifsluSného opetaiho programu.
PUBLICITA PROJEKTU ZVIDITEL NUJE | REALIZATORA JAKO CELEK

Dosud se vSak malo hotia o dalSim, vedlejSim efektu publicity projektskute&néného s podporou EU
pro jeho realizatora. Projekty podpoé z fond EU totiz gijemaim dotaci nabizejiifrozenou moznost,
jak v kontextu publicity zajimavého projektu zvalitit péijemce jako takového. Jiziipformulaci
projektového zawru a jeho petaveni do zadosti o financovani je proto dobré maitmysli také kvalitni
propagaci projektu a déd zdivodnit nutnost jeji realizace. V mnoh#igmdech je dosud publigivénovana
v projektové Zadosti pozornost jen proto, Ze jgtina z povinnych kolonek formuta A to je Skoda.

Komunikace je dnes jednim z&ik Gsgchu jakékolicinnosti, a tak je-li to z hlediska pravidel uznatssti
vydaji a spolufinancovani z vlastnich prigstid jen trochu mozné, je¢éiné zapojit hned od pétku do
projektuclovéka, ktery ma praktické zkuSenosti s publicitou aketingem. Pokud jste tak jéStewinili,
vytvorte ve své organizaci stabilni pozici marketingovékperta. Je to sice dlouhodoba a fitr@mara:na
investice, ale vSechny zkuSenosti ukazuji, Zze saborati.

KOMUNIKACE SE VYPLATI JIZP RED PODANIM ZADOSTI

Publicita projekt podpdenych z fonél EU se dosud vztahovala az k f4zi realizace projéddomnivame se
vSak, Ze publicitu ma smystlat i diive, a to jiz ve fazi zpracovani projektového ZamJsme feswdéeni,
Ze neni iibec na Skodu propagovatiginvesticni ¢i neinvesténi zangr jeSt€ pred podanim zadosti, naopak,
miZe to znamenat &ity piinos nap. v procesu hodnoceni zadosti o podporu.

Nechceme tim jakkoli napadat proces hodnoceni kimjgch Zadosti. Obeé&nvsak plati, Ze i kdyZ jsou
nastavena seb#gsrEjSi kritéria vyk¥ru, v hodnoceni projektuchézejicich se o dotaci bude vzdy hrét
urgitou roli i subjektivni stranka. Projektové zé&m neposuzuji stroje, ale lidé, a hodnotitelé rieig
izolovaném ostro¥ Stejré jako vSichni ostatni sleduji média, zajimaji s#oi kolem sebe. Vifpac, Ze v
ramci ugitého doté&niho titulu dojde k petlaku zajmu a ve vyzvse navic sejdou velmi dibzpracované
Zadosti, o zgazeni mezi vyvolené bude rozhodovat jen paribdehdy niize hodnotitel podsdone 1épe
pristupovat k projektu, odmz se jiz dive réco datetl a za nimz stoji ¥ejné znama organizace.

Publicita ma obrovskou moc oviievat postoje cilovych skupint giz jde o Sirokou viejnost, obchodni
partnery, potencialni investory apod. Proto Eyepnci dotaci z fondl EU a realizatth podpdenych projeki
méli piestat brat publicitu jako zbyteou povinnost, ale 2# ji chapat jako skélou prileZitost, jak se
zviditelnit v roli schopného podnikatele, detfungujici obcei aktivni neziskovky.

Prijemci dotaci z fondl EU by n€li prestat brat publicitu svych projékjako zbyt&nou povinnost, ale zé
ji chapat jako sk¥lou prilezitost, jak se zviditelnit v roli schopného pddiiele, dobe fungujici obceii
aktivni neziskovky.

Ondej Stefek
Naviga 4
KVALITNi PROPAGACE PROJEKTU PROSPIVA KAZDEMU P RIJEMCI

Jis€ neni nutné vysitlovat, jak je pro pedstavitele obce ideZité, aby se mistni ¢hné dozedéli o
rekonstruovaném muzeu nebo internetovém kioskunéioganém z fonid EU. A nejde jen o informovanost
ob¢anmi o nové véejné sluzb a moznostech jejiho vyuzivani, ale i o politickéd. Obec, kter&asto a
UspssSné vyuziva unijnich dotaci, dava najevo, Ze v jefiele stoji schopni lidé, pro coz je optimalni
prezentace v mistnich a regionalnich médiichfagimi lokalnich Jejnych akci. Navenek se pak takova
obec prezentuje jako mistdijemné k zivotu a praci, navozuje atmosféru vysokéivotniho standardu a
jednodusSeji nalaka nové investory k podnikani i é@poluobany k usidleni, kKkemuz je idealni vyuzit
celostatnich médii a ¥gjnych akci nadregionalniho zdb. A Ze obec jeStnema planované projekty zcela
dokorteny? Nevadi, i tak ma ¥®inosti co pedstavit! Ped poslednimi komunalnimi volbami dokazaly
nékteré obce, ndfklad BeneSov, #&at publicitu i "rozestatnym" projekfim, coz od obani ¢asto
vyzadovalo znénou miru pedstavivosti - a kamparmpresto skogily Uspssns.

Pokud jde o realizatory projaektz fad podnikatel, vSichni si dnes jiz jist udomuji, Ze Usgsnym
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piijemcem unijnich pafz mize byt vCesku gedevsim firma se zdravou historii, dobrymi vysledkgasnou
strategii. Jiz samotny fakt, Ze spsoilest obdrzela unijni dotaci na dalSi rozvoj, je tskwlym
marketingovym prvkem. Aifda-li se k tomu rozhovor v novinach nebo avizohwiminim partném, ziska
firma dalSi propagmi body navic.

Zdaleka nejdlezitéjSi je asi publicita uéch, kdo jsou naifljmech z dotaci zivoth zavisli - a to jsou
subjekty neziskového sektoru. delta u¢domit si, Ze sedm let nového programovaciho obdt#e jako
voda, a jak bude vypadat ra#avani finarénich prostedki na regionalni a sociélni rozvoj EU po roce
2013, dokéze dnedci jen malokdo. Jedno je v3ak jisté uz nyni, tdgZpekz bude mnohem ménNavic
Ize aekavat, Ze se jejich poskytovani bud&lanét spiSe k vyhodh dratenym mijckam nez k nevratnym
dotacim. V gkterych starycktlenskych zemich EU, kde byly neziskovky po celéetitti zvyklé gijimat
finan¢ni prostedky z Evropského socialniho fondu a komunitarmpicgrant, se dnes mnohé&ipravuji na
intenzivni fundraising v soukromém sektoru, protedejnych pewz pro ré po dvojim roz&eni EU ubyva.
Neni nutné fipominat, Ze mnohem snaginse fundraising 8a subjekim, o nichZ se na ¥ejnosti vi a
jejichz aktivity secasto objevuji v médiich, coz vyZaduje kvalitni korikacni strategii a hlavhdlouhodobé
a pelivé budované renomé aktivni d@wtryhodné organizace. Tentdigtup si postuphosvojuji i rekteré
nade neziskovky, jejichZixladem niize byt Nadac€lovek v tisni.
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