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UvVOoD

Jako téma své bakalafské prace jsem si vybral zhodnoceni aktualnich aktivit v
oblasti PR vyznamné kulturni instituce v naSem kraji, Moravského divadla Olomouc, a
odraz téchto aktivit ve vnimani zde zijici populace.

M¢ rozhodnuti vzniklo na zdkladé mého dlouhodobého zajmu o oblast
marketingu, PR a reklamy a bylo podpofeno uzkymi osobnimi vazbami na vedeni
divadla.

V piipadé¢ kulturnich organizaci patii PR aktivity mezi nejdulezité;si
marketingové Cinnosti, proto by mély byt provadény co nejlépe a nejucinnéji. Obecna
nabidka kulturnich aktivit je vzdy pomérné Sirokd, navic v tézké konkurenci jinych
obchodnich ¢i marketingovych ldkadel.

Cilem mé prace bylo provést PR audit Moravského divadla Olomouc a nésledné
zmapovat vnimani pasobeni MDO na vefejnost a ovéfit funkénost komunikace MDO
S vetejnosti.

Jako zakladni hypotézu jsem si stanovil, Ze podpora a Sifeni informaci
prezentovanych Moravskym divadlem Olomouc vi¢i cilové skupiné je dostacujici, a to
diky kvalitni koncepci PR v MDO.

Proto jsem v této praci pouzil tzv. PR audit, coz je nezavislé zhodnoceni vSech
forem komunikace organizace Vv oblasti vztahti s vefejnosti, a dale jsem provedl
dotaznikové Setieni pro ovéfeni zékladni hypotézy.

Ve své praci jsem pro ziskavani faktd pouzil metody rozhovoru a dotazniku, pro
zpracovani faktd jsem pouzil metody analyzy a syntézy.

Celou praci jsem rozdélil do dvou casti, pficemz v té prvni jsem uvedl teoreticke
poznatky, tykajici se dané oblasti a definice jednotlivych pojmu, v druhé, praktické

¢asti, jsem se zaméfil na konkrétni audit PR a shrnuti vysledkl dotaznikového Setieni

ohledné vnimani organizace Sirokou vetejnosti.



Teoreticka ¢ast

1. Public relations

Anglicky termin public relations (PR) zahrnuje velmi rozsahly komplex aktivit.
Do cestiny je tento termin t€Zko pielozitelny, zadna ze zatim pouzivanych definic neni

ree
1

zcela presna. Ani nejbliz§i mozné preklady jako ,,vztahy s vetejnosti“ nebo ,,vetejné
vztahy* nejsou zcela vystizné, proto se mizeme i u nds setkat s jeho pivodni anglickou
podobou. Vybrana definice, kterou uvadi ve své knize Phillip Kotler, zni: ,,Budovdini
dobrych vztahii s riznymi cilovymi skupinami diky ziskdvani priznivé publicity,
budovani dobrého ,,image firmy" a reSeni a odvraceni nepriznivych fam, poveésti a
uddlosti. “*

Definice, formulovana Institutem pro vztahy s vefejnosti v roce 1987, uvadi, ze
PR jako , cinnost vramci vztahii s verejnosti je nepretrzitym planovanym usilim
vedoucim k dosazeni a udrzeni dobré viile a vzajemného porozuméni mezi organizaci
a jeji verejnosti. 2

Definice ¢eského odbornika v oboru PR Vaclava Svobody, uvadi: ,, Public
relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim piisobi organizace na
vhitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout
tak mezi obéma vzdjemného porozumeéni a diivery. Public relations organizace se také
uplatiuji jako ndstroj jejiho managementu. ‘>

Vztahy s vefejnosti, jsou soucasti vnéjsi i vnitini komunikace firmy. Zahrnuji
veskeré Cinnosti, které slouzi k vyméné¢ informaci mezi firmou ¢i organizaci a vefejnosti
nebo jeji ¢asti. Ugelem je vybudovani dobrého jména a piiznivé image daného subjektu.
Ptiznivé nazirdni vetejnosti nebo médii pomaha organizaci ¢i firmé 1épe pisobit
v konkrétni oblasti podnikani, a nejen Ze vytvari jakousi nehmotnou komparativni
vyhodu vici ostatni konkurenci a usnadnuje jim 1épe prosazovat své nazory a postoje,
ale také velmi vhodné ptipravuje pidu dalSim postupim souvisejicim s kvalitnim

. ’ r ror 4 v ’ o .
marketingovym pldnovanim.” Toto vytvéafeni trvale dobrych vztahi mezi firmou nebo

Y KOTLER, P. Moderni marketing: 4. Evropské vydani s. 889

2BLACK, S. Nejiicinnéjsi propagace: Public Relations. s. 16

8 SVOBODA, V. Public relations moderné a ucinne. s. 17

* BAICAN, R. Techniky public relations, aneb, Jak pracovat s médii. s. 29 - 31
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organizaci a cilovymi skupinami se realizuje zejména medialné, ale i bez prostiednictvi
médii.

Utinnost PR je nejvétsi, pokud piisobi kontinualné a je zajitén trvaly
informacni tok a stala oboustrannd komunikace. Reklama funguje na ponékud jinych
principech a lze fici, ze je nejuc¢innéjsi v piipad¢ stanovenych reklamnich kampani.
Vyhodou PR vystupl je ptredev§im to, Ze piijemce informaci povazuje clanky a
podobné formy vétSinou za diaveéryhodnéjsi, nez informace ze zaplacené¢ho inzertniho
prostoru. PR je nejdulezitéjsi ¢asti marketingovych komunikaci a do této oblasti se
V soucasnosti piesunuje stale vice prostredktl z klasickych reklamnich rozpoct. VSichni
autori, zabyvajici PR se shoduji na tom, Ze PR je prace pro veiejnost, s vefejnosti a na
vetejnosti.

Spravné volené PR strategie by mély zahrnovat prvky psychologie, vychéazet
z redlnych ekonomickych a politickych podminek. Jejich realizatoti by méli predevsim
disponovat tvofivym myslenim, v§eobecnym piehledem a predevsim dikladnou znalosti
médii.

Cilem PR neni ovladat vefejnost a manipulovat s ni, ale pomoci osobam a
organizacim komunikovat s vefejnosti tak, aby byly pfiznivé vnimany a zvySovala se
jejich prestiz. Je to dlouhodoba cilevédoma Cinnost, kterd by méla mimo jiné zajistovat
poskytovani informaci vefejnosti a zaroven ziskdvat zpétnou vazbu. Dulezitym

. y - 5
aspektem je obousmérnost komunikace.

Cile PR:

- utvareni a roz$ifovani povédomi o organizaci
- utvafeni a rozvijeni dobrych vztaht s cilovymi skupinami
- zlepSovani divéryhodnosti a image organizace

- ziskavani podpory pro zdméry organizace®

> PODSTATA, J. Reklama, PR a propagace v oblasti kultury. s. 12
® NOVOTNA, Eliska, NOVY, J. a MUSIL, M. Management public relations. s. 56
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1.1.PR jako soucast marketingového mixu

Obor PR je nedilnou souc¢asti marketingového mixu, a pokud ho chceme zatadit
mezi ostatni nastroje propagace, je tieba si je nejprve urcit. Pohled na marketingovy mix
se muze lisit podle autora, ktery jej popisuje, ale v této praci budeme pouzivat tzv.
Pravidlo 5P, které wvychazi zanglickych pojmenovani nize zminénych prvki
marketingového mixu, zacinajici vzdy pismenem ,,P*. Konkrétné se jedna o product
(¢esky vyrobek ¢i sluzba), price (cena vyrobku ¢i sluzby), place (prodejni misto, resp.
distribuce vyrobku nebo sluzby), promotion (propagace, tzn. komunikace v SirSim slova

smyslu) a people (lidské zdroje).7

Product — produkt neni jen oznafeni pro vyrobek nebo sluzbu, ale zahrnuje také

kvalitu, design, obal, znacku a dalsi faktory (vyrobkovy mix).

Price — cena je hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje

faktory jako rabat, platebni ¢i uvérové podminky, slevy (cenovy mix).

Place — misto kde bude produkt prodavan, zahrnuje distribuéni cesty, distribu¢ni

mezi¢lanky, distribu¢ni systémy a fyzickou distribuci (distribu¢ni mix).

Promotion — propagace fika, jak se spotiebitelé o produktu dovédi. Zahrnuje reklamu,

osobni prodej, PR a také podporu prodeje nebo direct marketing.
People — lid¢, tedy nejenom zakaznici, zamé&stnanci, ale také partneti a konkurenti.

Na tomto misté je urcité dobré piipomenout, Ze uvadéné Pravidlo 5P ztraci
pon¢kud na aktualnosti. Ne Ze by piestalo platit, ale pfece jen ve svété 21. stoleti, kde
uz neni problém vyrobit cokoli, ale zdkladnim problémem se stava, jak vyrobek c¢i
sluzbu prodat, se marketingovy diraz piesunul z vlastniho produktu pifimo na

zakaznika, Casto s primarnim cilem zvyseni poptavky.

" KOTLER, P. Moderni marketing: 4. Evropské vydani. s. 62
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Proto existuji rozdily mezi tzv. push a pull marketingem. Push (anglicky ,,tlacit*)
marketing postupuje klasickymi zpisoby, kdy jsou prvni vyrobky ¢i sluzby a jejich
uzitné hodnoty a nasledné ptichazi jejich reklama. Pull (anglicky ,,tAhnout*) marketing
naopak nejdiive zkouma zakaznické potieby a jim se piizpisobuje vyrobek nebo sluzba.
Na prvnim misté tak stoji klient (spottebitel, zakaznik), nezanedbatelnou roli pak hraji
naklady a konkurence a az poté pfichazi ¢as na reklamni komunikaci. Zkracené toto

muzeme vyjadfit tzv. Pravidlem 4CB

Pravidlo 4C:

- client (consumer, customer) — zakaznik a jeho potieby
- costs — naklady, které¢ zdkaznikovy vznikaji
- competition — konkurence, ktera muze ovlivnit zakaznika

- communication — komunikace se zakaznikem

1.2. PR jako soucast marketingového komunika¢niho mixu

Marketingova komunikace se vétSinou obecné popisuje jako komunikace se
zakazniky ¢i potencidlnimi zdkazniky za G¢elem dosaZeni pfedem stanovené¢ho cile. Je
to vlastné souhrnny pojem, ktery spojuje vice druhi komunikaci, v naprosté vétsSing
komerénich. V bézné praxi jimi rozumi hlavné reklama, vztahy s vefejnosti, podpora
prodeje vcetné osobniho prodeje ¢i direct marketing. Nékteti autofi uvadeji jako soucast

komunikac¢niho mixu také sponzoring.

Marketingovy komunika¢ni mix:

Reklama

Public relations
Podpora prodeje
Osobni prode;j

o ~ w0 e

Direct marketing

8 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. Evropské vydani. s. 71
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Reklama ma konkrétni ukol, ktery spocivd v informovani, presvédcovani a
pfipominani, pfi¢emz to, o ¢em reklama hovofi, jsou vétSinou vyhody daného vyrobku
nebo sluzby ve srovnani s konkurenc¢ni nabidkou.

Oblast PR se snazi vybudovat, zajistit a udrzet dobry vztah mezi vyrobkem ¢i
sluzbou, resp. jejich znackou a cilovou skupinou. PR musi mit na paméti dobré jméno
znaCky, tzv. goodwill, ktery se stale Castéji stdva vyznamnym faktorem pfi
spottebitelové rozhodovani.

Reklama i PR jsou rovnocenné marketingové komunikaéni aktivity, maji pouze
urcité funkeni rozdily. Reklama patii mezi "nadlinkové" komunikace, coz mj. znamena,
ze obvykle se realizuje prostiednictvim médii a podporuje nakupni chovéani, zatimco u
PR, tzv. "podlinkové" komunikace, probihd obvykle realizace napiimo, tj. bez pfimé
ucasti médii a s cilem budovani vztahu ke znacce, vyrobku, sluzbg, firm¢, podniku,

spole¢nosti, sdruzeni, apod.®
1.3. PR audit organizace *°
PR audit organizace ma tuto strukturu:

1.3.1. Coorporate identity - CI

Identifikace organizace definuje dlouhodobé poslani organizace, jeji strategie a
cile. Prvofadym cilem CI je vytvofit jednozna¢nou prezentaci organizace. ,,Cile
organizace je mozné realizovat promyslenym, ucinnym a jednotnym vystupovanim a
chovanim celé organizace na verejnosti. «dl Odpovida organizaci na otazky: ,,Kdo
jsme?* a ,,Kam jdeme?*“. CI vyjadfuje vlastnosti a zptisoby prezentace, které organizaci
spojuji a zéaroven zdlraziiuji jeji jedineCnost, odliSnost a kontrast oproti dal§im
organizacim. K definovani CI slouzi tfi zakladni prostfedky a to: corporate design,
corporate communications a corporate culture. Vysledkem pouziti téchto prostredki

vznikne corporate image celé organizace.

9 PODSTATA, J. Reklama, PR a propagace v oblasti kultury. s. 26
Y HART, N. Public Relations Audit. s. 54 - 78
1 SVVOBODA, V. Public relations moderné a iicinné. s. 16
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1.3.2. Corporate design - CD

Vizualni ztvarnéni organizace zahrnuje oficialni graficky navrh loga a nazvu
organizace, pouzivané na dopisni papir, obalky, brozury, letdky atd. Symboly
organizace jsou dlouhodobé znaky prezentujici organizaci. Pomahaji ziskavat klienty,
spolupracovniky i1 sponzory. Pfi jejich tvorbé je vzdy nutné brat v uvahu historické
souvislosti tykajici se organizace 1 jejiho okoli. Mezi symboly fadime nazev, logo
znélku, slogan atd.

Nazev organizace je jeji prvni vizitkou. M4 zna¢ny vyznam pro celkovou image
organizace. Jméno by meélo souviset s predmétem cinnosti organizace. Nem¢lo by byt
zaménitelné a vzbuzovat negativni asociace. ,, Logo je vytvarna zkratka nazvu a poslani

«12

organizace. “*“ Pomaha dotvaiet image a povédomi vefejnosti o organizaci. Mélo by byt

vystizné a vypovidat o organizaci a jejim poslani.

1.3.3. Corporate communication - CCom

Komunikace organizace se zabyva dvémi hlavnimi ¢innostmi:

- urceni cilovych skupin

- vymezeni pouzivanych komunika¢nich nastroji

Kazdou cilovou skupinu spojuje s organizaci jiny druh zajmi, tim padem je nutné
zvolit pro jednotlivé cilové skupiny vhodné komunikaéni nastroje. Schéma na
nasledujicim obrdzku naznacuje nejvyznamngj$i cilové skupiny, s nimiZ organizace

komunikuje.
1.3.4. Corporate culture - CCu
Organiza¢ni kultura je dlouhodoby systém hodnot, zplisobli chovani a jednani

spolupracovnikll organizace, ktefi tak vytvareji obraz podniku. ,, CCu je soubor hodnot,

symbolii, postojii, etickych vychodisek, predpokladiu a prefekti, které maji viiv na

2NOVOTNA, E., NOVY, J. a MUSIL, M. Management public relations. s. 154.
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“3 Hlavnim poslanim CCu je

chovani zaméstnancu i na vztah kvnéjsimu okoli.
ovliviiovat zasady jedndni pro vnitini i vn€js$i komunikaci. Audit CCu zji$t'uje, zda jsou

n¢jaké pravidla vymezena, zda jsou veiejna ¢i interni, zda jsou srozumitelnd apod.
1.3.5. Corporate image - CIm

Image organizace je vysledkem, k némuz CI sméiuje prostiednictvim corporate
design, corporate communications a corporate culture. ,,/mage je predstava, kterou si
vytvorila verejnost o néjaké organizaci, a to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spise
jako mozaiku z pochycenych, zlomkovitych a vzdjemné se prolinajicich detaili. “** Audit
CI se zaméfuje na to, jak chce byt organizace vnimana, jak ji vnima vetejnost a jaké

jsou piipadné rozdily mezi t€émito dvéma pohledy.
1.4. Media relations

Zakladni soucasti PR jsou vztahy se sd€lovacimi prostfedky tzv. Media
relations. Media relations jsou dlouhodobou promyslenou komunikaci se zastupci
sdélovacich prostfedki, jejichz prostfednictvim organizace muze v pozitivnhim smyslu
ovliviiovat a spoluvytvaret svilj vefejny obraz. To ovSem neznamend, ze sdélovaci
prostfedky o organizaci nezvetejni neptijemné informace. ,.Je bezpodminecné nutné
respektovat nezavislost médii, kterd stoji mimo vliv organizace a je na jejich zvazeni,
zda sdeleni zverejni nebo ne. Vztahy se sdelovacimi prostiedky museji byt korektni,
vybudované na vzdjemné divére, zalozené na podavani pravdivych informaci. ™

Prostiednictvim sdélovacich prostfedkti mize organizace dat okolnimu svétu
najevo, ze existuje, jakymi aktivitami se zabyva, co je jejim cilem. Jejich
prostiednictvim oslovuje nové uzivatele sluzeb a programd, které nabizi, muze oslovit
potencidlni darce a sponzory, potencialni ¢leny ¢i potencidlni dobrovolniky. Zaroven

prostiednictvim médii informuje stavajici podporovatele a partnery o tom, jak efektivné

jsou vyuzity jimi poskytnuté finan¢ni prostfedky a ostatni dary.

13 CIHOVSKA, V. Management obchodni firmy. Ekonom.3/08. s. 82
14 SVOBODA, V. Public relations moderné a ucinné s. 46

15 BLACK, S. Nejucinnéjsi propagace. Public Relations. s. 14 — 27
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, V' komunikaci s médii Ize stanovit krdtkodobé a dlouhodobé cile a pak
méritelné cile, jejichz efekt lze prokazatelné spocitat, a cile neméritelné, jejichz prinos
nelze presné vycislit. “1® Mezi méfitelné cile patii napiiklad pocet médii, s nimiz byla
navazana spoluprace, zvyseni poctu citaci ¢lankl ¢i relaci v médiich. Mezi neméfitelné
cile lze zatadit kuptikladu vylepSeni image organizace, posileni obecného povédomi o

existenci a ¢innosti organizace.
1.4.1. Masmédia

Masmédia, jinak feCeno hromadné sd€lovaci prosttedky, jsou prostredky
sdélovani mezi organizaci a Sirokymi skupinami obyvatelstva. Radi se mezi né hlavné
tisk, rozhlas, televize a internet. Déle také knihy, film, video, billboardy, city lighty,
plakaty, letdky atd. ,,V dnesni dobé je pro masmédia charakteristické, ze mala skupina

((17 r r
Za celostatni

lidi ma kontrolu nad vyberem uddlosti a volbou informaci o nich.
masmédia se povazuji média (TV, rozhlas), jejichZ vysilani je schopno pfijimat alespon
70% obyvatel CR (programy CT, NOVA, PRIMA, noviny MF Dnes, Blesk, internet
atd.). Za regionalni masmédia povazujeme regionalni TV, regiondlni deniky, tydeniky,

Casopisy a regionalni radio stanice.
1.4.2. Zakladni typy médii

Tisk

- nejstarsi tradice (vynalez knihtisku kolem roku 1450)
- noviny, deniky, Casopisy, tiskové agentury

Vyhody:

- relativné nejlevnéjsi

- dobfe zndmy adresat

- okamzity ucinek sd¢leni

Nevyhody:

- neschopnost vyjadfit pohyb a zvuk

- hufe se oslovuje cilova skupina

1 VERCAK, V., GIRGASOVA, I., LISKAROVA, R.: Media Relations neni manipulace. s. 13.
' NOVOTNA, E., NOVY, J., MUSIL, M., Management public relations. s. 140
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svar mezi reklamou a zajmem Ctenait

Rozhlas

hlavni médium 20. stoleti

vyzaduje kratka srozumitelnd témata

Vyhody:

moznost poslouchat vysilani a zaroven se vénovat své ¢innosti (prace, jizda autem
relaxace)

optimalni zptsob zprostfedkovani informaci, které si potencialni zédkaznik vybird
pouze poslechem

relativné niz8i cena

Nevyhody:

pomijivost, uplynuti informace
problém sdélit vice informaci najednou
rusivé vlivy (pocasi, podzemi, tunely)

nutnd vybornd znalost jazyka, ve kterém je vysilano

Televize

hlavni médium dnesni doby

nejrozsifenéjsi a nejvlivnéjsi médium

Vyhody:

je k dispozici v téméf kazdé domacnosti, Vysoka sledovanost
obsahuje zvukové i1 obrazové sdéleni
moznost ptimych pienost

komunikace s divakem je bezprostiedni

Nevyhody:

vysoké naklady
Casové omezeni sdéleni, do¢asnost informaci
preplnénost reklamnich bloka

pfepinani kanala

Internet

obrovska komunikaéni sit’

patii sem webové stranky, elektronické deniky, socidlni sit¢ atd.
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- velka potieba témat, i rozséhlejsich

Vyhody:

- nadnarodni, moznost osloveni velkého poctu osob

- velice nizké naklady

- spojuje slovo obraz i zvuk

- informace jsou k dispozici neustale

- méfitelnost navstévnosti

Nevyhody:

- pocet uzivateli je i v dnesni dobé stale vyrazné omezen

- pfemira informaci, nesnadné vyhledavani relevantnich informaci

- inekompetentni a neznalé osoby se mohou vyjadiovat k tématim®®

1.4.3. Nastroje komunikace s médii’®
1. Tiskové zpravy a prohlaseni

Jsou jednim ze zékladnich nastroji pii komunikaci s médii. Organizace by Casto
a pravidelné méla rozesilat zpravy ¢i prohlaSeni sdélovacim prostfedkiim a novinaitim,
ktefi se o dany obor zajimaji. Velice dilezité je spravné fazeni informaci, které se tadi
dle tzv. ,,obracené pyramidy* a odpovida na otazky ,,Co?, Kde?, Kdy? Jak? S kym?«.%°
Tiskova zprava musi také obsahovat vhodnég, zajimave a gramaticky stylisticky spravné

uspotadané informace.

NOVOTNA, E., NOVY, J. a MUSIL, M. Management public relations. s. 135-140
9 PODSTATA, J. Reklama, PR a propagace v oblasti kultury. s. 18
NOVOTNA, E., NOVY, J. a MUSIL, M. Management public relations. s. 147
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Obr. 1 — Obracena pyramida

—

, "
\ Titulek Y

: \ Podstata udalosti a sumarizace sdélem’/ /
\&eakce osoby, kterd mé k udalosti vztah
\ Rozvedeni podstaty udélost/i, /
Re\akce dalsi nebo téZe ospby
Piipadné dalsi dopliujicj $déleni

\ , , : ‘
Zavér sdéleni - sowvislosti ;
\ P
.\ /

\/ ‘

Zdroj: NOVOTNA, Eliska, NOVY, Jan a MUSIL, Martin. Management public relations. 2011. s. 147

2. Tiskova konference

Jsou peclivé pfipravené medidlni vyvrcholeni, pii kterém je velmi dilezité zvazit
vybér sdélovanych informaci, urcit cil, jaky by méla konference splnit a pfipravit se na
rizikova témata a na nepiijemné otazky. Délka tiskové konference je 45-50 minut i
s dotazy a je porddana, pokud k vybranému sdéleni nestaci pouze tiskova zprava ¢i

sdéleni.
3. Osobni kontakt

Zde se tadi interview, reportaze a jiné formy komunikace s médii, kde dochazi
k osobnimu setkani s novinafem. Osoby, zastupujici organizaci v téchto piipadech, by

mély byt predevSim dobfe pfipraveny na mozné otazky a také byt vybornymi mluv¢imi.
4. Zvlastni udalosti
Mezi typické zvlastni udélosti patii dny otevienych dvefi, rizné vystavy a

veletrhy, pracovni snidané a briefingy a dalsi specidlni spoleCenské akce (spolecenska

- < <y 21
setkani, vernisaze, vecefte, rauty).

2 NOVOTNA, E., NOVY, J. a MUSIL, M.. Management public relations. s. 148-153
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2. Neziskové organizace

2.1.ZaKkladni charakteristiky neziskovych organizaci

., Sektor neziskovych, verejné prospésnych organizaci (tieti sektor ndrodniho
hospodarstvi), predstavuje vyznamnou soucast ekonomiky rozvinutych zemi, ktery
formou produktivnich ¢innosti, realizuje naplnovani ukolit spojenych zejména s reSenim
riuznych projevii trzniho selhani. “?2 Hlavnim tkolem a cilem organizaci pusobicich ve
tretim sektoru neni vytvareni zisku, ale zabezpecovani sluzeb pro obyvatelstvo.

V ceské odborné ekonomické literatufe neni jednoznacné definovana charakteristika
organizaci, pisobici v neziskovém sektoru. Proto se vychéazi z definice uvedené
Vv zékoné ¢. 586/1992 Sb. o dani z pfijmu § 18, Ze jde o organizace, které nebyly ziizeny
nebo zaloZeny za ucelem podnikéni. V tomto zakoné je dale uvedeno, ze se jedna o

nasledujici typy organizaci:

- z4jmova sdruzeni pravnickych osob

- obcanska sdruzeni v€etn¢ odborovych organizaci
- politické strany a hnuti

- statem uznané cirkve a ndbozenské spolec¢nosti

- nadace a nada¢ni fondy

- obce

- kraje

- organizacni slozky statli a izemnich samospravnych celki
- prispévkové organizace

- statni fondy

- obecn¢ prospésné spolecnosti

- vefejné vysoké Skoly

22 DUBEN, R. Neziskovy sektor v ekonomice a spolecnosti. s. 55
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2.2.Typologie neziskovych organizaci

Neziskové organizace miizeme ¢lenit podle n&kolika raznych kritérii:*

1.

a)

b)

b)

b)

Podle zakladatele a pravni formy:

vefejnopravni organizace — zalozené statni (ministerstva) a vetejnou spravou (obce,
kraje), fadi se sem organizacni slozky (naptiklad méstska policie) a prispévkové
organizace

vetejnopravni instituce — jejich vznik vyplyva jako povinnost dand specialnim
zdkonem (vefejna vysoka $kola, Ceska televize, Ceska narodni banka)
soukromopravni organizace — zalozené soukromou fyzickou nebo pravnickou
osobou. Patfi sem nadace, obCanskd sdruzeni, obecné prospésné spolecnosti,

cirkevni organizace a obchodni spole¢nosti s vyhradou neziskového poslani

Podle charakteru poslani:

organizace vetejné prospésné — produkuji vefejné a smisené statky, které uspokojuji
potieby vetejnosti i spolecnosti (socialni sluzby, ekologie, vzdélavani atd.)
organizace vzajemné prospéSné — jsou zaloZeny k uspokojeni potieb svych ¢lentd

(profesni sdruzeni, odbory, narodopisny soubor atd.)

Podle zpiisobu financovani:

z vefejnych rozpoctl, a to bud’ zcela (organizacni slozky statu a obci, které jsou
navazany na statni nebo obecni rozpocet), nebo ¢astecné, kdy maji zdkonny narok
na rozpoctovy piispévek, ale mohou hledat zdroje 1 jinde (pfispévkové organizace)
ze soukromych zdroji — dary, sponzorské prtispévky, granty nadaci, c¢lenské
pfispevky atd.

z vlastni ¢innosti — platby za realizované sluzby (s vyhradou neziskovosti)

2 BACUVCIK, R.. Marketing neziskového sektoru. s. 37-38
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d) vicezdrojové — kombinace vetejnych i soukromych zdroji a vlastni Cinnosti,
pfiCemz na piispévek neni pravni néarok, ale organizace se o n¢j musi uchazet

zpravidla v dota¢nim vyb&rovém Fizeni**

2.3.Pravni formy neziskovych organizaci

V nasledujicim piehledu jsou uvedeny jednotlivé pravni formy neziskovych
organizaci. Hlavni roztfidéni je na soukromopravni neziskové organizace, které jsou
zakladany soukromymi osobami a na vetejnopravni neziskové organizace ziizované

statém, krajem, obcemi atd.

2.3.1. Soukromopravni neziskové organizace

a) obcanska sdruzeni

b) obecné prospésna spole¢nost

€) nadace a nadacni fondy

d) registrované cirkve a nabozenské spole¢nosti
e) politické strany a politicka hnuti

f) zajmova sdruzeni pravnickych osob

g) sdruzeni bez pravni subjektivity

h) profesni komory

i) obchodni spole¢nosti (vyhrada neziskovosti)
J) spolecenstvi vlastnikt jednotek

k) organizace s cizim prvkem

I) honebni spolecenstvo

m) vinatsky fond
2.3.2. Verejnopravni neziskové organizace
a) kraje

b) obce

C) organizacni slozky statu

2 REKTORIK, J. Organizace neziskového sektoru: ziklady ekonomiky, teorie a fizeni. s. 39
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d) organizacni slozky uzemnich samospravnych celki
e) prispévkova organizace statu
f) prispévkova organizace samospravnych celkt

g) dalsi vefejnopravni instituce®

2.4.Prispévkové organizace
Ptispévkové organizace se dle pravni upravy déli na dva typy:
2.4.1. Prispévkova organizace statu”®

Ztizovatel na zaklad¢ zakona ¢. 218/2000 Sb. — rozpoctova pravidla a zdkona ¢.
219/2000 Sb. o majetku Ceské republiky vydava zfizovaci listinu s obsahem uvedenym
v zdkoné a oznami jeji ziizeni v Ustfednim véstniku CR. Piispévkova organizace
hospodaii s penéznimi prostfedky ziskanymi hlavni ¢innosti a s pené¢znimi prostredky
pfijatymi ze statniho rozpoctu pouze v ramci financnich vztahti stanovenych
ziizovatelem. Ddéle prispévkova organizace hospodaii s prostfedky svych fondd, s
prosttedky ziskanymi jinou ¢innosti, s penézitymi dary od fyzickych a pravnickych

osob a s penéznimi prostifedky poskytnutymi ze zahranici.
PenéZni fondy statni prispévkové organizace:

a) Rezervni fond
b) Fond reprodukce majetku
c) Fond odmén

d) Fond kulturnich a socialnich potieb
Finan¢ni vztahy stanovené zfizovatelem ze zdkona jsou:

a) Prispévek na provoz ze statniho rozpoétu nebo odvod z provozu do statniho

rozpoctu

% DUBEN, R. Neziskovy sektor v ekonomice a spolecnosti. s. 70
26 74kon &. 218/2000 Sh. § 53 - § 54
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b) Individualni a systémové dotace na financovani programu a akci
c) Navratna finan¢ni vypomoc

d) Odvod z odpisu

Ptispévek na provoz se stanovi v piipadé, Ze rozpocCtované ndklady bez
prispévku ze statniho rozpoctu piekracuji rozpoctované vynosy. Odvod z provozu
stanovi zfizovatel prispévkové organizaci v piipad€, ze jeji rozpocCtované vynosy
piekracuji rozpoctované naklady. Vyse piispévku na provoz nebo vyse odvodu z

provozu se stanovi jako rozdil objemu rozpoc¢tovanych nékladii a vynost hlavni ¢innost.

v o v ) . , ’ I ’ o 27
2.4.2. Prispévkové organizace izemnich samospravnych celki

Ztizovatel (kraj, obec) vyda dle zakona 250/2000 Sb., 0 vzniku pfispévkové
organizace (§27 - §37) zfizovaci listinu, ktera obsahuje mimo jiné nazev zfizovatele,
vymezeni hlavniho ucéelu a tomu odpovidajici pfedmét Cinnosti, oznaceni statutarnich
organu ¢i vymezeni majetku, ktery se ptispévkové organizaci predava k hospodareni.
Ztizovatel zaklada ptispévkové organizace pro takové ¢innosti ve své pisobnosti, které
jsou zpravidla neziskové a jejichZ rozsah, struktura a slozitost vyzaduji samostatnou
pravni subjektivitu (pravnickd osoba). Piispévkova organizace se =zapisuje do
obchodniho rejstiiku a do svého vlastnictvi miize ptispévkova organizace nabyt pouze

majetek potfebny k vykonu ¢innosti, pro kterou byla zfizena, a to:

a) bezaplatnym pievodem od svého ziizovatele
b) darem s ptedchozim pisemnym souhlasem zfizovatele
c) dédénim (nutny pisemny souhlas se zfizovatelem)

d) jinym zpisobem na zékladé rozhodnuti zfizovatele

Ptispévkova organizace hospodafi s penéznimi prostiedky ziskanymi vlastni
¢innosti a s penéZnimi prostiedky pfijatymi z rozpoctu svého zfizovatele. Déle
hospodaii s prostiedky svych fondl, s penézitymi dary od fyzickych a pravnickych
osob, vcetné penéznich prosttedki poskytnutych z Narodniho fondu a ze zahranici, ¢i

z evropskych nebo jinych mezinarodnich dotaci. Zfizovatel poskytuje piispévek na

27 Zakon. &. 250/2000 Sh. § 27 - §37
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provoz své prispévkové organizaci zpravidla v ndvaznosti na vykony nebo jind kritéria
jejich potieb. Piispévkova organizace nesmi ziizovat nebo zakladat pravnické osoby a

mit majetkovou Gcast v pravnické osobé zfizené nebo zalozené za ucelem podnikani.
Penézni fondy pfispévkové organizace:

a) rezervni fond
b) investi¢ni fond
c) fond odmén

d) fond kulturnich a socialnich potieb
Legislativa tykajici se pfispévkové organizace ziizené tizemnimi samospravnymi celky:

- Zékon ¢. 217/2000 Sb., o mzd¢ a odméné za pracovni pohotovost a o primérném
vydélku

- Zakon ¢&. 218/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech a zméné n&kterych souvisejicich
zakont (rozpoctova pravidla

- Zakon ¢&. 219/2000 Sb., o majetku Ceské republiky a jejim vystupovani v pravnich
vztazich

- Zakon €. 250/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech tzemnich rozpocti

3. PR a komunikace v neziskovych organizacich

»PR neni zcela novym prvkem v neziskovém sektoru a PR jsou nejrozsirenéjsi

. . g . 28
formou marketingovych komunikaci neziskovych organizaci.“

PR je dulezité jak pro
fungovéani organizace, tak pro ziskdvani finanénich prostfedki. Castym problémem
rozvoje PR Vv neziskové sféfe je nedostatek financi. Z tohoto divodu neziskové
organizace preferuji takové formy prezentace, které 1ze uskutecnovat pii velice nizkych
nakladech nebo i zcela zdarma (internetové stranky), v tomto sméru je také kladen

velky diiraz na vztahy a kontakt s médii.

BBACUVCIK, R. Marketing neziskového sektoru. s. 126
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., Drtiva vetsina neziskovych organizaci zajistuje oblast PR interné. Pricinou
relativné zanedbatelného vyuzivani PR externich odbornikii je jiz zminovany nizky
objem disponibilnich prostredkii. Neziskovy sektor pravé z tohoto duvodu hleda formy,
jak zajistovat tento duleZity aspekt cinnosti viastnimi silami. Internet, lépe receno
webové stranky a emailova komunikace neziskovych organizaci, jsou nejcastéji

v ’ . v o ’ 29
pouzivanym komunikacnim kandlem.*

3.1.Cilové skupiny neziskovych organizaci

Piedevsim diky PR aktivitim a procesu komunikace mohou neziskové
organizace systematicky identifikovat cilové skupiny pro sva sdéleni. Krom¢ toho by
m¢éla zajistit, aby sd€leni a byla doruc¢ena a podpofena efektivnim zptisobem. Spravna
identifikace cilovych skupin, souvisejicich s ¢innosti organizace, je kliCovym prvkem
pfi planovani komunikacni strategie.

V neziskové organizaci mizeme obecné uvazovat z hlediska dvou zdkladnich
cilovych skupin. Prvni cilova skupina se skladd z téch, ktefi jsou piijemci aktivit
neziskové organizace, tedy soucasni nebo potencialni uzivatelé sluzeb. Druhou cilovou
skupinou jsou lidé a instituce, ktefi neziskové organizaci poskytuji penize nebo jiné
formy podpory, které organizace potiebuje ke své Cinnosti a to jak aktivné (sponzofi,
dary) tak pasivné (prostiednictvim svych dani).

Samoziejm¢ mezi prostfedky, které organizace ma a jejimi aktivitami lze
pozorovat piimou souvislost. Cim vice prostiedki, tim vice prospésné a kvalitngjsi
prace a naopak ¢im vice kvalitn€ a efektivné provedené komunikacni a PR aktivity, tim
veétsi finanéni podporu miliZze organizace ocekavat. Proto se na shromazdovani
finan¢nich prostfedkl a poskytovani sluzeb v neziskové organizaci da nahlizet jako na
marketingovou aktivitu.®* K dalsim typickym cilovym skupinam PR neziskovych
organizaci patfi média, nejbliZ§i okoli organizace, pracovnici organizace, vzdélavaci

zafizeni, organy statni a vetejné zpravy, popft. celebrity.

2 Zaverecnd zprava a prezentace vysledkii PUBLIC RELATIONS V NEZISKOVYCH ORGANIZACICH.
[online]. [cit. 2012-06-20]. Dostupny z WWW: <http://new.neziskovky.cz/data/>.
% CAYWOOD, C., Public relations: Fizend komunikace podniku s verejnosti. s. 514-516
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3.2.Formy PR v neziskovych organizacich

3.2.1. Media relations

Média je tieba chapat jako hlavniho zprostiedkovatele informaci mezi organizaci
a verejnosti. Pro neziskové organizace je budovani vztahi s médii jednou z hlavnich
priorit, zejména proto, Ze publicita v médiich je zpravidla nestoji zddné penize. Obecné
je mozné fict, ze velkd ¢ast PR je realizovdna prostiednictvim médii, a tak média
relations do jisté miry zastfesuji, respektive vytvaieji pole pro dalsi formy PR.

Prezentace v médiich je pro existenci a ¢innost neziskovych organizaci velice
dalezitd. V dob¢ informacni spolecnosti, ktera s sebou nese mnohdy i presycenost
informacemi, sdélovaci prostfedky svym plsobenim ovliviiuji vefejnost a spoluvytvareji
obraz Zivota celé spolecnosti. Cilené budovani dobré povésti je proto nezbytné, protoze
nikdo nepodpoii neaktivni organizaci s netransparentnim financovanim, které
neumoziuje dostatecnou kontrolu vyuziti penéz ziskanych z dart, sponzorskych
piispévkil a samoziejmé také z vetejnych zdrojit formou riznych dotaci.

Pozadavky médii na kvalitu zpracovani a formy podani informaci klade vysoké
naroky na tvofivost a vynalézavost pracovnikl, ktefi v neziskovych organizacich
zodpovidaji za PR. Ti by méli pfipravovat kvalitni tiskové zpravy, peclivé pfipravovat
tiskové konference, dodavat profesionalné a originalné zpracované tiskové materidly —

vyro¢ni zpravy, letaky, pozvanky a zaroven disledné provadét monitoring.
3.2.2. Community relations

Jsou vztahy snejbliz§im okoli organizace. V piipadé okoli neziskovych
organizaci je mozné uvazovat zejména o komunikaci s vefejnosti v regionu, ve kterém

pusobi (obec, mikroregion, kraj). Do cilovych skupin community relations patii obcané,

podnikatelé i organy statni spravy a mistni samospravy.
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3.2.3. Employee relations

Ptedstavuji vztahy s vnitini vefejnosti, tedy v ptipad¢ neziskovych organizaci se
zamestnanci, dobrovolniky a Cleny. Se svym okolim komunikuje velka ¢ast pracovniki

organizace, ktefi tak mohou podstatné pozitivné ¢i negativné ovlivnit jeji reputaci.

3.2.4. Government relations

Tedy vztahy s organy statni a vefejné spravy. Na tyto vztahy nelze pohlizet
pouze z hlediska financovani, ale patfi sem také lobbing, tedy prosazovani vlastnich
z4jma pii piipravé a schvalovani legislativy, tykajici se pole plisobeni neziskové

organizace.

3.2.5. Investor relatios

V piipadé neziskovych organizaci mlizeme investor relations piimo spojit
s financovanim. Také v tomto pfipadé je tieba chapat PR predevsim jako soubor

komunikac¢nich nastroja, ktery poméha vytvofit prostiedi naklonéné ke sponzorovani.

3.2.6. University relations

Vztahy nejen s vysokymi, ale se Skolami obecné. Vyhody v mozném vyuziti
pomoci studentll vykonavajicich povinné praxe ¢i studenty zpracovavajici rizné Skolni
(bakalatské, diplomové apod.) prace. Dale lze spolupraci se Skolami v neziskovych

organizacich pisobicich v oblasti kultury, vyuzit k pofadani akci urenych pro skoly.
3.2.7. Celebrity relations
Pro neziskovou organizaci mize byt vyhodné, kdyz se ji podafi pro jeji zaméry

ziskat urcitou znadmou osobnost. Nemusi jit pfimo o celebrity v izkém slova smyslu, ale

r ’ r ’ o ’ o v oy v . « 1
také o vyznamné odborniky z riznych oborti, ktefi maji ve spole¢nosti dobou povest.3

S BACUVCIK, R. Marketing neziskového sektoru. s. 126-128
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4. SWOT analyza

K posouzeni trovné¢ a kvality podnikového mikroprostiedi slouzi analyza
silnych a slabych stranek (anglicky Strengths, Weaknesses), zkracene S — W analyza,

jejiz pomoci Ize urcit a vyhodnotit piednosti a nedostatky téchto faktortii:

a) Zamgéstnanci

b) Partnefi

c) Konkurenti

d) Vladni instituce

e) Hromadné sdélovaci prostiedky
f) Neziskové organizace

g) Zajmové a natlakové skupiny
h) Vefejnost

1) Zakaznici

Marketingové makroprostiedi se skladd ze Sesti skupin faktorti, které firmu
zvenci ovliviiuji a pfimo 1 nepfimo ptsobi na vSechny jeji aktivity. Na tyto faktory nema
organizace prakticky viibec zadny vliv, nemtze je v podstaté kontrolovat, a proto se tyto

faktory nazyvaji nekontrolovatelné ¢i determinujici. Mezi né patii:

a) Demografické prostiedi
b) Ekonomické prostiedi
c) Pfirodni prostiedi

d) Technologické prostiedi
e) Politické prostiedi

f) Kulturni prostredi

Pravé analyza téchto Sesti okruhit by meéla organizaci odkryt atraktivni

ptilezitosti na trhu, ale také jaké nebezpeci a nastrahy jsou zde skryty, co by se mohlo
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stat pro organizaci vyhodou i s jakymi téZkostmi musi pocitat. Jednd se o analyzu
prilezitosti a hrozeb (anglicky Opportunities, Threats), zkracené¢ O —T. 82

Obe tyto analyzy, tedy jak mikroprostredi, tak také makroprostiedi, se vzajemn¢
doplnuji. Celkova analyza vnitinich a vnéjsich predpokladi, nebo také nékdy nazyvana
jako analyza marketingového prostiedi (trhu), se zkracené¢ oznacuje spojenim obou
predchozich zkratek jako SWOT analyza, kterd je zakladem kazdé marketingové

strategie a marketingového planu.

Prakticka ¢ast

5. Moravské divadlo Olomouc

Vyluéné postaveni Moravského divadla Olomouc (dale MDO) jako instituce je
Z hlediska historie, soucasnosti i budoucnosti mésta a regionu nezpochybnitelné.
Divadlo je vyznamnym prvkem mistniho Zivota, kulturnim reprezentantem a vefejnou
sluzbou. Navic je to jediné tfisouborové divadlo v oblasti stfedni Moravy.

MDO je zfizeno statutdirnim méstem Olomouc jako pfispévkova organizace
a jeho hlavnim ucelem je uspokojovani a rozvijeni kulturnich potfeb a zajma obc¢anti
specifickymi divadelnimi a pfibuznymi formami a prostredky, predevSim pofadani
vetejnych divadelnich pfedstaveni, a vyuzivani svéfeného i1 vlastniho majetku a aktivit
souvisejicich s nim, vykonavanych za ucelem optimalniho vyuziti a snizeni ztrat, které
vyplyvaji z vetejné prospesného charakteru.

MDO coby pfispévkova organizace mésta slouzi jako jeden z vyznamnych
nastrojui kulturni politiky placenych z jeho rozpoctu. Vcelku vyhradni postaveni MDO
je dano vyznamem instituce i zptisobem fizeni a vysi financovani.

Ziizovatel urcuje rocni vysi pfispévku na Cinnost ptispévkové organizace. Do
provozu témét nezasahuje a pouze malou ¢ést financnich prostredkii vaze na konkrétni
¢innosti (tfeba souvisejicimi s kulturn¢historickymi vyro€imi ¢i udélostmi), na kterych

muZe mit pfednostni z4jem.

%2 FORET, M. Marketing - zdklady a postupy: jak se chovaji spotiebitelé: pristupy k zdkaznikiim:

zpracovavame marketingovy plan: tvorime marketingovy zisk. s. 33 — 34.
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Vlastni nakladovost divadelniho uméni, véetné provozu, budov a technologii a
tzv. Sirokospektralni obsluznost podminuje existenci relativné vysokych rozpocti. Tzv.
sobéstacnost (podil vlastnich vykoni na celkovych vynosech) se u divadel
repertoarového a souborového typu v Evropé pohybuje od 12 — 20 %. ,,V Moravském
divadle Olomouc stoupla sobéstacnost za posledni tri roky na cca 18 %. Navstevnost se
v Ceské republice pohybuje v poslednich letech mezi 60 a 80 %, coz je urcité pozitivum
mistniho divadelniho systému v porovnani napriklad se sousednimi zemeémi.

Navstévnost Moravského divadla se v soucasné dobé pohybuje v téchto hodnotdch. «33

5.1.Identifikaéni udaje instituce*

Nazev: Moravské divadlo Olomouc, prispévkova organizace
Sidlo: Olomouc, ti'. Svobody 33, PSC 771 11
Identifikacni ¢islo: 001 00 544

Pravni forma: Prispévkova organizace

Piredmét ¢innosti:
Provozovani stalého repertoarového divadla s uméleckymi soubory opery a
operety, Cinohry a baletu jako kulturni reprezentace Statutarniho mésta Olomouce v

celostatnim 1 mezinarodnim méfitku.

Dopliikova ¢innost:
- prondjem nemovitosti
- propagacni a reklamni sluzby
- vyroba kostymu na zakazku a jejich prodej
- mimoskolni vychova a vzdélavani

- pujcovna kostymi

Statutarni organ: feditel: MUDr. Josef Podstata

%% Osobni rozhvor s Mudr. Josefem Podstatou, feditelem MDO, Olomouc 20.6.2012
% Uplny vypis z obchodniho rejstiiku. [online]. [cit. 2012-06-20]. Dostupné z WWW:
<https://or.justice.cz/>
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Jednani a podepisovani za spolecnost:
Za organizaci jednd feditel samostatné. V dobé nepiitomnosti feditele za
organizaci vystupuje zastupce feditele, povéteny pisemné feditelem k zastupovani, a to

v rozsahu uvedeném v pisemném zmocnéni.

Z¥izovatel: Statutarni mésto Olomouc
Olomouc, Horni namésti, PSC 771 27
Identifikaéni ¢islo: 002 99 308

Obr. 2 — Budova divadla

Zdroj: http://lwww.designportal.cz/loga-corporate_design/logo-moravske-divadlo-olomouc.html

5.2.Historie divadla v Olomouci

Historie divadla v Olomouci je stara n€kolik stoleti. Podle nejstar$i dochované
zminky se produkce divadelniho charakteru (vystoupeni zertéid, zonglérd, muzikantl a
tane¢nikll) pofadaly uz od roku 1479. Tato vystoupeni se ve stiedovéku konala prevazné
na trziStich, pozdé&ji, po vybudovani radnice v 17. stoleti, i pfimo na radnici a jejim
nadvofi.

Olomouc byla a je regiondln¢ vyznamnym stfediskem vzdé€lanosti a cirkevniho

zivota, coz vyrazn¢ ovlivnilo i vyvoj divadla v tomto mésté. Mnoho zprav se dochovalo
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o jezuitském divadle. Po pfichodu jezuiti do Olomouce v roce 1566 a od zalozeni
univerzity v roce 1573 meélo skolni divadlo funkci specifického vyukového prostiedku,
ale bylo 1 u¢innou formou pusobeni jezuitli na vetfejnosti. Hry antickych autorti i hry
s biblickymi naméty a ze Zivota svétct se hraly latinsky, némecky 1 ¢esky v prostorach
jezuitské koleje, v Klasternim Hradisku, ale i venku, napiiklad u kostela Panny Marie
na Predhradi (dnesni Namésti Republiky).

V této dobé pusobila v Olomouci Soucasné i svétska divadla (napiiklad
Greenova anglicka spolecnost, némecké a italské spolecnosti), ktera méla riznorodéjsi
repertoar, hrala i pantomimu, balet, operni a loutkové divadlo. Pro sva predstaveni
vyuzivala predevsim divadelni sal v Purkrabské ulici, od roku 1744 pfevazné dim U
¢erného orla, na roku Dolniho ndmésti a Lafayettovy ulice, v jehoz dvoife byl pro
divadlo postaven zvlaStni sal. Kdyz bylo v roce 1768 po havarii divadlo vdomé U
¢erného orla uzavieno, v jeho sousedstvi bylo vybudovano nové méstské divadlo —
Konigliches stddtisches Nationaltheater. Sal byl vybudovan v prvnim poschodi domu,
Vv jehoZ ptizemi byly mastné kramy. V 1ét€ se hravalo také v dievéné boud€ na Dolnim
namesti.

Zasadnim feSenim neutéSené¢ho stavu budovy divadla nad Masnymi kramy byla
v roce 1828 zapocatd vystavba nové divadelni budovy na Hornim néamésti, ktera byla
koncipovana na vysi soudobé divadelni architektury. Budova divadla byla postavena
podle projektu videniského dvorniho architekta Josefa Kornhdusela, oteviena 3. fijna
1830 a po nékolika rekonstrukcich slouzi divadlu dodnes. V Olomouci té doby zilo
narodnostné smiSené obyvatelstvo, atmosféru mésta udavala velka vojenska posadka,
arcibiskupstvi, cirkevni instituce i1 univerzita. Sprava mésta byla v némeckych rukach a
do roku 1920 bylo némecké i divadlo, ceské predstaveni se Vv ném hrala viceméné jen
sporadicky a v roce 1884 radnice ¢eska predstaveni v méstském divadle zcela zakazala.

Ceské divadelni spole¢nosti tak byly nuceny ptisobit v jinych salech (v hostinci
U Mésta Olomouce — byvalé kino Lipa, Narodni dim a jiné). Tato situace vedla k planu
prestavét Narodni diim na ceskou divadelni scénu, plan byl vroce 1907 radnici
zamitnut. Téhoz roku se ustavilo Druzstvo Ceského divadla v Olomouci, které mélo
umysl postavit pro divadlo novou budovu za Narodnim domem. Plan byl opét zamitnut
a navic ufady neschvalily ani koncesi pro staly divadelni provoz. Naprostd neochota
spravy mésta a nésledna pasivita Druzstva a soucasné i prvni svétova valka snahy o

stalé Ceské divadlo zastavily a odsunuly az do povale¢nych let.
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Konec prvni svétové valky a vznik Ceskoslovenské republiky v fijnu 1918
aktivizovaly Cesky politicky a kulturni zivot a soucasné i ozivily ¢innost Druzstva
Ceského divadla, kterému se oteviely nové moznosti. Némecké divadlo v budové na
Hornim namésti mélo tuto budovu pro sebe smluvné zajisténu az do roku 1920 a jejich
finan¢ni pozadavky na ¢aste¢né uvolnéni divadla pro Ceska predstaveni byly netunosné.
Také z téchto divodi se Druzstvo orientovalo na pfipravu co nejrychlejsi vystavby
nové budovy pro ceské divadlo. Ziskalo idealni pozemek mezi budovou soudu a
evangelickym kostelem (dnes Komercni banka) a vypsalo projet na budovu. V roce
1922 byl pfijat navrh architekta Pavla Jandka, ale kvili nedostatku financnich
prostiedki, i za ptispéni mésta, se projekt nepodaftilo realizovat.

Vroce 1920 skoncila smlouva némeckého divadla na vyhradni vyuZzivani
budovy divadla na dneSnim Hornim namésti a nova méstska sprava uzaviela smlouvu s
Druzstvem ceského divadla, které¢ konecn¢ ziskalo i divadelni koncesi. Byly vyhrazeny
dny pro némecka ptedstaveni, ostatni pattily ¢eskému divadlu, vztahy mezi ¢eskym a
némeckym divadlem byly az do mnichovského diktatu a druhé svétové vélky velmi
korektni.

Za nacistické okupace muselo Ceské divadlo svou budovu, ktera v letech 1940-
1941 prosla stavebnimi upravami, postupné uvoliiovat nové ziizenému Deutsches
Theater der Hauptstadt Olmitz, které v budové plisobilo od sezony 1941/42 do konce
valky. Ceské divadlo za téchto ztizenych podminek vyuzivalo jevisté Narodniho domu,
ptipadné prestavény Lidovy dim v Olomouci - Hodolanech (pozd¢ji Hudebni divadlo).
Za okupace zemielo nékolik hercii a Cleni divadla v koncentracnich taborech c¢i
vézenich, zatceni neunikli ani néktefi ¢lenové piedsednictva Druzstva. Od 1. zati 1944
byla ¢innost divadla Gfedné zastavena, jeho ¢lenové byli pracovné nasazeni.

V kvétnu 1945 po osvobozeni Olomouce dostal posledni feditel divadla, Julius
Lébl, ukol zajistit opravu boji poni¢enych divadelnich budov a urychlené obnovit
provoz. Spravu divadla od Druzstva pevzal Ustiedni narodni vybor mésta Olomouce a
zmeénil se 1 ndzev na Méstské divadlo. Po Unoru 1948 ptevzal divadlo stat, ktery ho
pfevedl pod Krajsky narodni vybor v Olomouci, ndzev se zménil na Krajské oblastni
divadlo. V roce 1958 divadlo pfijalo nazev Divadlo Oldiich Stibora (Oldfich Stibor -
reZisér, ktery byl za svou ilegalni ¢innost uvéznén a zemiel v roce 1943 ve véznici
V Brzegu), jako manifestaci ideové a umeélecké orientace, a divadlo pieslo pod

Severomoravsky krajsky vybor v Ostravé.
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V listopadu 1989 se divadlo stalo jednim z olomouckych center zdsadnich
spoleCenskych a politickych zmén a mistem diskusnich for, posléze se divadlo vratilo

pod spravu mésta a zmenilo sviij ndzev na Moravské divadlo Olomouc.*

5.3.0rganizacni struktura MDO

Organizacni struktura MDO je liniové uspofddana. V této organizacni struktuie
je nejvyse postaven feditel, kterému podléhaji vedouci jednotlivych tseki, kterym déle
podléhaji vedouci jednotlivych oddéleni. Kazdy zaméstnanec ma pouze jednoho
nadfizeného. Ve schématech uvedenych niZe je znazornéna organizacni struktura MDO
a useku feditele divadla, aby bylo spravné vidét umisténi komunika¢niho oddéleni

V organizacni struktuie.

Obr. 3 — Organizacni struktura MDO
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N

Zdroj: Organizacni fad MDO

% Drlik V., aj. Almanach — Moravské divadlo Olomouc. s. 17 - 32
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Obr. 4 — Organizaéni struktura ttvaru feditele MDO
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Zdroj: Organiza¢ni fad MDO

6. PR audit MDO

Aktivitami PR se v MDO zabyva komunika¢ni oddéleni, které spolupracuje
s oddélenim obchodu a propagace. Tiskovym mluvéim MDO je vedouci
komunika¢niho oddéleni. Je hlavnim tvlircem vztahi s médii a vyznamné ovlivituje
informace podavané vefejnosti. Vtomto duchu zabezpecuje rozesilani newslettert,
spravu webovych stranek a Facebookového profilu divadla, dale vydava tiskové zpravy,

organizuje tiskové konference, rozhovory, piipadné besedy.
6.1.Corporate identity - Cl

,»Moravské divadlo Olomouc prochdzelo pred ctyrmi lety velmi nelehkym
obdobim, na kterém se podepsalo vedle faktorii externich (predevsim vseobecna
ekonomicka recese) také interni (odchod reditele a dvou uméleckych séfii do diichodu).
Po ndstupu nového reditele, ktery dokdzal nezvysovat provozni rozpocet, se dokonce

podarilo navysit externi trzby a sponzoring. Byla nastavena nova persondlni politika,
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ktera se v dnesni dobé odrazi v kvalitnejsi dramaturgii a v opravdu promysleném

. ) ’ ror sy v ’ .7 , “36
marketingovém planovani, tudiz i ve zlepSeném medialnim obraze.
6.1.1. Poslani a cile MDO

Jak uz bylo vyse feceno, poslani MDO je provozovani stadlého repertoarového
divadla s umeéleckymi soubory opery a operety, Cinohry a baletu jako kulturni
reprezentace Statutdirniho mésta Olomouce v celostatnim i1 mezindrodnim méfitku.

V MDO je také mozné relativné snadno definovat jeho zdkladni cile:

- kvalitni dramaturgii a uméleckymi vykony uspokojovat a rozvijet kulturni
potfeby a zajmy obcant regionu

- zéaroven soustavné kulturné reprezentovat na domadci i zahrani¢ni scéné

- udrzovat vyrovnany rozpocet s udrzitelnymi naklady a rostoucimi externimi
prijmy

- veskeré aktivity vykonavat s ic¢elem optimélniho vyuziti svétenych prostiedkl a

sniZeni ztrat, které vyplyvaji z vefejné sluzby®’
6.1.2. Strategie Fizeni MDO
Strategie MDO je zaloZena na tfech zdkladnich pilitich:

- trvale hledat a nachazet uspory v provoznich nakladech tak, aby ani v dobach
krize nedochazelo k razantnim nartstim

- vramci financovani nenavySovat skokové piispévek zfizovatele, ale zaméfit se
na vice zdroji, at’ uz dotacnich, tak predevsim komercnich

- tymovou spolupraci rozSifit do vSech urovni instituce s dirazem na
marketingovy pfistup celého divadla a s generdlnim cilem vytvéfet co

nejkvalitngjsi umélecké hodnoty®

% Osobni rozhvor s Mgr. Davidem Krestou, vedoucim oddeleni komunikace MDO, Olomouc 20.6.2012
% PODSTATA, J. Koncepce dalsiho rozvoje MDO. s. 5

38 Tamtéz s. 6
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6.1.3. Marketingovy mix 5P v MDO

Product - Zakladnim produktem MDO je divadelni piedstaveni, dopliikovymi produkty
jsou programy k jednotlivym inscenacim a dalsi tiskoviny propagujici jak inscenace,

tak samotné divadlo (firemni Casopisy, ro¢enky, vyro¢ni zpravy atd.).

Price — Zakladnim zdrojem trzZeb je prodej vstupenek a prodej predstaveni jako celku za
honoraft, doplitkovym zdrojem piijmu je prodej tiskovin, pfipadné specidlnich sluzeb.
MDO ftesi svoji cenovou politiku vstupného, snazi se zohlednit ndklady na predstaveni,

poptavku a koupéschopnost obyvatelstva Olomouce a okoli.

Place — Mistem je budova divadla samotného a ztohoto pohledu je kladen diraz
predevs§im na zdkaznicky servis, at’ uz spojeny piimo s navstévou divadla nebo
S obsluznymi ¢innostmi (distribuce vstupenek apod.) Divadlo si v tomto sméru
vytycilo cil zvySovat uzivatelsky komfort v€etné dostupnosti, ucinit z divadla misto

oteviené vetejnosti a aktivné spolupracovat na dalezitych projektech i mimo divadlo.

Promotion — Novy management si vyty¢il cil restrukturalizovat oddéleni propagace
smérem k modernimu chapéni a realné fungujicimu plsobeni marketingovych aktivit.
Provést komunikac¢ni audit a stanovit komplexni plany propagace ve vazb¢ na rozpocet
tak, aby nedochazelo k deficitim v komunikaci a maximalné se podporovaly pozitivné
vnimané aspekty prezentace divadla. Dtsledné vyuzivat vSechny prvky marketingového

komunika¢niho mixu.

People — Lidé, tedy navstévnici, vefejnost, zaméstnanci a také sponzofi nebo ztizovatel.

6.1.4. SWOT analyza MDO

SWOT analyza by méla byt ndvodem ¢i cestou k tomu, jak vyuzit pozitivni

aspekty a moznosti pfi snaze co nejvice zabranit vSem znamym rizikm.

Silné stranky:
- divadlo jako ume¢leckd organizace je vyznamny, mésto utvarejici a komunitni

prvek
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- je zde tradice instituce ve mésté a tradice abonma

- dostupnost, ¢etnost a riznorodost ptisobeni

- divadelni infrastruktura - opravena a vybavena divadelni budova
- stoupajici zajem publika o ¢ast produkce a schopnost exportu

- vznik novych d€l a vykont (hry, choreografie)

- jediné tiisouborové divadlo v regionu

- vyuzivani osobnosti z oblasti kultury

Slabé stranky:
- nedostate¢né provozni regulacni a motivacni nastroje
- nedostatek a mala G¢innost nastroji pro ziskdvani mimorozpoctovych zdroji
- nedostatené zviditeliovani
- Spatny divacky uzivatelsky komfort (parkovani, bufet)
- malo cilena propagace s ohledem na jednotlivé vékové skupiny

- nedostate¢nd informovanost ve spadovych oblastech

PrilezZitosti:
- alokace vetejnych zdrojt ze strany statu a kraje
- nové inovativni produkty a sluzby
- outsourcingové zajiSténi ¢innosti a procesi
- propracovang]$i komunikace se stavajicimi i potencidlnimi divaky
- budovani silné znacky a image
- schopnost mezindrodni kooperace
- platforma festivali typu domaci Divadelni Flory
- moznost spoluprace s oblasti turistickych sluzeb
- vyuziti potencidlu divaka z fad studenti stfednich a vysokych skol

- novy sponzofi

Hrozby:
- bulvarizace a komercionalizace divadla
- konkurence kulturniho priimyslu a silny tlak konzumni spole¢nosti
- ztrata hodnotovych kritérii pfi financovani divadel ze strany zfizovatell
- nedostatky v sou¢asné i budouci ekonomice (napiiklad statni dluh, recese atd.)

- oslabeni principii vicezdrojového financovani
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- nechut’ ke zménam

. - ot . 1,39
- zména ve vedeni mésta po komundalnich volbach

6.2. Corporate design - CD

Jednim ze stézejnich prvki vizualniho stylu je font Katarine, ktery je pouzivan

jako dtlezity graficky prvek loga, webu a tiskovin.

6.2.1. Nazev MDO

Nézev MDO proSel po dlouhou dobu jeho existence cetnymi zménami.
Naptiklad po roce 1958 bylo znamo jako Divadlo Oldficha Stibora. V obdobi od r. 1975
do r. 1991 pouzivalo divadlo nazev rozsifeny o slovo statni, tedy Statni divadlo
Oldficha Stibora. Soucasny nazev Moravské divadlo Olomouc, pouzivany od roku

1991, je pro vefejnost zndmy a vzity hlavné pro mladsi generace.

Historie nazvu divadla v Olomouci:

Od r. 1795 — Kralovské, méstské, Narodni divadlo

Od r. 1920 — Ceské divadlo v Olomouci

Od r. 1935 — Méstské divadlo

Od r. 1939 — Némecké divadlo hlavniho mésta Olomouce
Od r. 1945 — M¢stské divadlo

Od r. 1949 — Krajské oblastni divadlo

Od r. 1958 — Divadlo Oldficha Stibora

Od r. 1975 — Statni divadlo Oldficha Stibora

Od r. 1991 — Moravské divadlo Olomouc*

% PODSTATA, J. Koncepce dalsiho rozvoje MDO. s. 11
40 KOZUSNIK, V. Historie budov Olomouckého divadla. s. 31
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6.2.2. Logo MDO

,,Logo Moravského divadla proslo v poslednich letech nékolika zménami, ale
Vroce 2010 se vedeni Moravského divadla rozhodlo vrdtit k piivodni koncepci 10ga,
které vychazi z loga pouzivaného do roku 1990, které vsak bylo nutno kompletne
prepracovat pro potieby moderniho divadla 21. stoleti. Pri tvorbé nového loga byly
sledovany stezejni cile: navazat na tradici, zachovat dustojnost instituce a zaroven
prevest grafiku do moderni podoby. Vzhledem k jasnému zadani byla jasna i predstava,

co ma logo obsahovat. Vychdzelo se ze znaku na priceli budovy divadla. “**

Obr. 5 — Prvni logo, pouzivané do roku 1990

Zdroj: http://lwww.designportal.cz/loga-corporate_design/logo-moravske-divadlo-olomouc.html

Obr. 6 — Logo pouzivané v letech 2008 — 2010

moravske divadleo oclomouc

plispéviova arganizace

Zdroj: http://lwww.designportal.cz/loga-corporate_design/logo-moravske-divadlo-olomouc.html

toravskeé divadio opét s novym webem. [online]. 2010 [cit. 2012-06-28]. Dostupné z:

http://www.designportal.cz/loga-corporate_design/logo-moravske-divadlo-olomouc.html
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Obr. 7 — Nové logo MDO

Moravské divadlo

Olomouc

Zdroj: http://lwww.designportal.cz/loga-corporate_design/logo-moravske-divadlo-olomouc.html
6.3.Corporate communication — CCom

Komunikace organizace se zaméfuje na definovani cilovych skupin a na pouzité

komunikac¢ni nastroje.
6.3.1. Cilové skupiny a konkrétni komunikace

Verejnost — zékladni cilovd skupina kulturnich organizaci vetfejného sektoru, Siroka

komunikace probih4 v§emi dostupnymi kanaly (community relations).

Z¥izovatel — hodnoti stanovené ekonomické, piipadné umélecké cile, komunikace

spociva v pravidelnych schiizkach, analyzach a vyro¢ni zpravé (government relations).

Sponzori — probiha ptfedev§im obchodni komunikace - strukturované nabidky, smlouvy

a vyhodnoceni kampani (investor relations).
Média — Kklicové vztahy pro budovani znacky a renomé organizace, rozsahlé a

pravidelné kontakty a vystupy odd¢leni komunikace MDO. Vztahy s médii poskytuji i

dilezitou zpétnou vazbu (media relations).
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Zaméstnanci — informace smérem dovnitf organizace jsou predavany pomoci
intralettert, nastének, hromadnych e-mailli, vyro¢nich mitinkli a budovaného intranetu.

(employee relations).

Skoly — vyznamna cilova skupina piedeviim dopolednich predstaveni a soudasné
dramaturgie, komunikace (university relations) probiha jednak obchodné, jednak

marketingove (reklama, studentské predplatné atd.).

6.3.2. Pouzivané komunika¢ni nastroje:

6.3.2.1.Internet

Webové stranky MDO

Na zaklad¢ loga byla vytvofena 1 koncepce webovych stranek
(www.moravskedivadlo.cz). Struktura webu je rozdélena na jednotlivé soubory divadla,
tj. ¢inohru, balet, operu a operetu. Soubory jsou na webu odliSeny barevné, a to jak
samostatné stranky téchto soubori, tak také jejich inscenace v programu. Ke kazdému
souboru je uvedena kratka historie, hrany repertoar, ukazky z inscenaci a pfipravované
inscenace. Web pracuje v systétmu QERD, ve kterém vedouci oddéleni komunikace
muze provadét aktualizace a editace obsahu. Uzite¢nou véci pro potencialni navstévniky
divadla je také moznost online nakupu vstupenek na webu MDO (nejenom tedy
rezervace, jak byva u vétSiny Ceskych divadel bézné), odkazy na socidlni sit¢ Facebook
a Twitter a také odkaz na Youtube kanal MDO. Na webu divadla se samoziejmé také
nachazi program hranych a chystanych inscenaci, aktudlni informace, vydané tiskové
zpravy a rovnéz sekce ,,napsali o nas“, kde lze ¢ist vSechny ¢lanky a recenze z novin a
internetovych serverd. Pii detailnim nahledu na libovolnou inscenaci se zobrazi tidaje o
tvlrcich, obsazeni, kratky popis a video ukazka. Zajimavou funkci webu divadla je tzv.
alternace, kdy je mozné si zobrazit aktudlni herecké obsazeni u hranych inscenaci
(obsazeni kazdé inscenace se méni naptiklad z divodu velkého vytizeni hercti nebo

nemoci).
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Obr. 8 — Internetové stranky MDO

I 2on

ace statutdrnfho mésta Olomouc

Moravské divadlo
Olomouc

Moravské divadlo

PFedplatné ®© Odon von Horvath i :

na sezonu 2012/13 ' {#
Cinohra DON JUAN ;W/////

Balet 2 2 1o
Opera a opereta SE VRACI Z YALKY /

Cesta za byvalou ldskou
Baletni studio A

Hudebn@ dramatické studio 7 |

Partnefi Prettitesi Kontakt Technické Gdaje Pro skoly vé fizeni Pijéovna kostymd

PROGRAM A VSTUPENKY

oravske divadlo

AKTUALNE Z MORAVSKEHO DIVADLA :
rI, zpévéi a tanegnici z Moavnkéhodiadla Olomouc zail vden Den bez
§ hranic

DNES A ZITRA

I e, C'enové viech ti soubort Moravskéno divadla Olomouc maji za sebou Den bez hranic, Prvni rotnik

Zdroj: www.moravskedivadlo.cz

Newsletter

MDO pravidelné rozesild e-mailem pozvanky a mési¢ni program, ve kterém jsou
uvedeny stru¢né informace o hranych inscenacich a vice rozvedeny informace o
premiérach ¢i derniérach. Kromé toho jsou newsletterem rozesilany aktualni technické a
provozni informace (napiiklad zmény piedstaveni, pfistup k divadlu v dobé akci na
namesti atd.) Newsletter odebird 3217 odbératelti, mezi které piredné patii predplatitelé,
ptiznivci divadla a dalsi lidé, ktefi se zaregistruji pfes webové stranky divadla. Divadlo
se snazi tyto e-maily rozesilat v pfiméfené mife, aby nedoslo k pfehlceni odbératell a

naslednému ztraceni zajmu o tyto informace.
Socialni sité a Youtube

MDO mé vytvofeno profily na socidlnich sitich Facebook a Twitter. Prioritni
zaméteni je na Facebook, ktery ma 719 odbérateli informaci a navic je vefejné
piistupny (navstévnik nemusi mit vytvofen profil na Facebooku). Profil na Twitteru je
zatim pouze spiSe v testovaci fazi, a to z divodu celkové malého vyuzivani Twitteru
v Ceské republice vibec. Na tyto profily se umist'uji informace tykajicich se inscenaci a
dal$ich aktivit zaméstnanct divadla spole¢né s fotkami a vlastnimi komentafi.

Youtube kandl MDO obsahuje 63 nahranych videi (ukazky z inscenaci a
reportaze z regiondlnich televizi). VSechna videa, které byla nahrand divadlem na

Youteube, maji uz ptes 106 300 shlédnuti.
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6.3.2.2.Tiskoviny

Za grafickou piipravu a vlastni vyrobu tiskovin vydavanych MDO je
zodpovédné externi grafické studio. Na navrzich grafiky se podili jak divadlo, tak také
tvlirci inscenaci (rezisér Ci scéndrista, pfipadné scénograf). Vybere se podtitul

(marketingovy slogan) a tzv. vizual, coz se ddle piredklada ke kone¢nému schvaleni.

Programy

Ke kazdé inscenaci divadlo vydava tistény program o 16 az 20 stranach. Tento
program zahrnuje inscenacni tym, obsazeni, d&, historii ¢i zajimavosti uvadéné
inscenace, bibliografické udaje o tvlrcich, predevsim rezisérovi, nékdy 1 o vyznamnych

solistech. Ptiklad obalu programu je uveden v ptilohach (Pfil. 1).

Abo katalog

Abo katalog je program na celou sezénu. Vydava se v tisténé podobé pred
sezonou a je rozdélen na dveé casti. Prvni Cast postupné mapuje repertoar souborl
(¢inohra, balet, opera a opereta). Krom¢ toho také obsahuje slovo tivodem, at’ uz od
feditele divadla nebo od uméleckych §éfl, a stru¢né informace o chystanych premiérach
a hraném repertoaru. Druhd ¢ast je spiSe technického zaméteni a nabizi informace o
predplatném, ceniky, druhy slev a plan hledisté, ktery je barevné rozd€len podle ceny

mist. Obal abo katalogu 2012/2013 je uvedena v piilohach (Pfil.2).

Plakaty

Z finan¢nich divoda ptipravuje MDO plakaty pouze k vyraznym inscenacim
nebo jako doplilujici propagaci malo prodévanych tituld. Plakaty maji standardni
rozmér A2 a jsou v poctu cca 200 kust distribuovany do obvyklych vylept v Olomouci
a nékterych okolnich méstech. Piiklad plakatu a infoplakatu jsou uvedeny v ptilohach

(PHil. 3).
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Pozvanky

MDO rozesila pozvanky na vybrané akce formou e-mailu a VIP navstévniktim i
Vv tisténé podob¢. Pozvanky jsou piipravovany pro premiéry, piipadné pii pfilezitosti

zvlastnich akei porddanych divadlem. Piiklad pozvéanky je uveden v piilohach (Pril. 4).

6.3.2.3.Nastroje pro komunikaci s médii

Divadlo vlastni sto¢lennou databazi medialnich kontaktd (vétSinou pfimo na
konkrétni novinafe), kterym komunikacni odd€leni pravidelné rozesila tiskové zpravy,
poiada tiskové konference a poskytuje osobni rozhovory. Nejcastéji divadlo
spolupracuje s periodiky Radni¢ni listy, Olomoucky denik a MF Dnes a s radiostanici

Cesky rozhlas.

Tiskové zpravy

MDO vydava tiskové zpravy pii premiérach a vyjimecnych piilezitostech, takze
jejich obsah je pomérné¢ rozmanity. Divadlo klade velky duraz na kvalitu tiskovych
zprav, protoZe nasledny podil novinafi na publikovaném clanku v médiich byva
minimélni. Na webovych strankach divadla jsou k dispozici vSechny vydané tiskové

zpravy. Priklad tiskové zpravy je uveden v piilohach (Pfil. 5).

Tiskové konference

Tiskové konference se potadaji pfedev§im pro kazdou premiéru, shrnuti
uplynulé sezony, ptedstaveni nadchazejici a obcCas 1 v piipadé vyjimecnych informaci.
V naprosté vétSin€é se konaji v ttery. Pozvanky na tiskovou konferenci jsou rozesilany
minimaln¢ tyden piedem. Pfed tiskovou konferenci dostanou ucastnici materialy
tykajici se prezentovanych informaci a po skonceni jsou do hodiny tyto podklady jesté

rozeslany e-mailem.
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6.4.Corporate culture — CCu

Obecné hodnoty kulturni organizace spoc¢ivaji v maximalni orientaci na divaka,
jeho spokojenost s programem i doplikovym servisem. Pracovnici divadla by vlastné
m¢éli mit podobné povinnosti jako ufednici ve vefejném sektoru (napiiklad chovat se
slusng, vstficné a svédomite). Kolektivni smlouva standardné zajistuje zaméstnanctim
urcité vyhody (stravenky, ptispévky pii odchodu do diichodu nebo pfi zivotnim vyroci).
MDO také podporuje vzdélavani svych zaméstnancii pomoci Skoleni a odbornych

kurza.

6.5.Vysledky PR auditu

MDO ma za sebou tiilet¢ obdobi pod vedenim nového managementu, ktery se
vedle diirazu na provozni Setieni a praci se sponzory maximalné orientuje na marketing
a PR organizace. Divadlo pouziva Sirokou Skalu komunikac¢nich moznosti, pracuje na
modernim pfistupu ke vztahim s vefejnosti, a to v duchu tzv. CRM (custom related
marketing — marketing orientovany na zakaznika). Vysledky Ize hodnotit pozitivné, jak
ostatn¢ dokazuji i zavéry dotaznikového Setieni této prace.

Nicméné v budoucnosti je prostor pro zkvalitnéni napiiklad méfeni efektivnosti
komunikace a kodifikovani koncepce komunikacni strategie s vefejnosti a médii.
Webové stranky divadla jsou velmi propracované, avSak bych doporucoval ziidit
diskusni forum, které by slouzilo k zaznamenani dojmu a nézoru jak navstévnikd, tak i
¢lend soubor. Vhodna by také byla jazykovd mutace webovych stranek (minimalné
anglickd), vzhledem ke snaze mésta Olomouc o posileni cestovniho ruchu (operu a
operetu Casto navstévuji zajezdy ze zahranici).

V oblasti tiskovin je také mozné urcité zlepSeni. Jelikoz v soucasné dobé jsou
programy, katalogy a letaky k dispozici pouze v budové divadla, bylo by dobré
distribuovat tyto tiskoviny i1 na jind mista (infocentra Olomouce a okolnich mést).
Soucasné bych doporucil tisk plakatu ke kazdé inscenaci, nejenom k vybranym titulam.
V posledni fadé¢ bych navrhoval vétsi na ucast akcich pofadanych méstem nebo

sponzory a timto zpisobem se zaméfit i na mladsi cilové skupiny.
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7. Dotaznikové Setreni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 132 respondentli z celkovych 150
oslovenych. Mnou vytvofeny dotaznik byl dostupny na internetovych strankach
www.vyplnto.cz a Kk jeho distribuci byla zvolena socidlni sit’ Facebook. Hlavnim
pozitivem byla asovd nendrocnost a jednoznacné zacileni na pozadovanou cilovou
skupinu.

7.1.Cile dotazniku

- Jaké je vnimano vefejnosti plisobeni MDO

- Jaka je dostupnost aktualnich informaci o MDO

- Nalezeni komunikaénich kanalli vyuzivanych k zjistovani téchto informaci

- Hodnoceni vybranych komunikac¢nich kanala

- Jaké je vnimani aktudlniho loga MDO
7.2.Cilova skupina

Hlavnim kritériem pro urCeni cilové skupiny bylo bydlisté, misto vykonu
zaméestnani nebo misto studia v Olomouci a jeho blizkém okoli. Vzhledem k tomu Ze
MDO je ptedevsim regiondlni divadlo, bylo mym zamérem oslovit respondenty z této
oblasti. Druhé kritérium pro zatazeni respondenta do cilové skupiny byla znalost MDO
jako kulturni instituce.

7.3.Hypotéza

Je podpora a Sifeni informaci prezentovanych Moravskym divadlem Olomouc

vuci cilové skupiné dostacujici?
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Dle mého nazoru bude podpora a §ifeni informaci prezentovanych Moravskym

divadlem Olomouc vuci cilové skupiné dostacujici diky kvalitni koncepci PR v MDO.

7.4.Vyhodnoceni otazek

Setfeni se zucastnilo celkem 132 respondenttl. Ti odpovidali celkem na 20
otazek, z toho se dvé otazky tykaly zafazeni do cilové skupiny (ptisobeni v Olomouci a
okoli a znalost MDO), které vytyCily kone¢nou cilovou skupinu o 99 respondentech.
Dalsi 3 otazky respondenty rozdélovalo dle pohlavi, véku a dosazeného vzdélani.
Setieni se zadastnilo celkové 67 Zen (60%) a 45 muzi (40%). Dotazovanych dastniku
bylo nejvice ve véku 18 — 30 let, a to 88 respondentl (78%). Nejcastcji dosazené

vzdélani bylo stfedoskolské s maturitou (45%) a dale nasledovalo vysokoskolské (35%).

1) Znate Moravské divadlo Olomouc?

Z celkového poctu respondentti pisobicich v Olomouci a okoli (112) zna MDO
99 respondentd (88 %), 13 respondenti se s MDO nikdy nesetkalo (12 %).
Z respondentu, ktefi se s MDO nikdy nesetkali, bylo 89 % nestudujicich ani nemajicich
trvalé bydlisté v Olomouci a okoli a vétSina z nich Zzeny (70 %).

Pokud bylo na tuto otazku odpovézeno zaporné, byl respondent automaticky

odkéazan na konec dotazniku a jiz mu nebyly poskytnuty Zadné otazky k vyplnéni.

Graf 1 — Otazka ¢. 1

Znate Moravskeé divadlo Olomouc?

B Ano: 99 (BB.39%)
B Ne: 13 (11.61%)

zdroj: httpemoravske-divadlo-clomouc vyplnto.cz
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2) Jak obecné vnimate pusobeni Moravského divadla Olomouc?

Z celkového poctu respondentii znajici MDO (99) vnima pozitivné jeho
pusobeni 71 (71 %), neutralné 27 (2 7%) a jeden nevi (1 %). Respondenti odpovidajici
na tuto otazku pozitivné byli z vétsi Casti (74 %) Casti nebo obCasni ndvstévnici divadla.
U respondentl odpovidajicich neutralné ¢inila navstévnost divadla pouze 45 %. Pohlavi
na vnimani pisobeni divadla nemélo zadny vliv. Daéle je zajimavé, Zze 55 % neutralné
hodnoticich respondentii nezna aktudlni logo MDO, zatim co pozitivné hodnotici

respondenti toto logo z 61 % znaji a pouze z 29 % neznaji.

Graf 2 — Otazka &. 2

Jak obecné vnimate pldsobeni Moravského divadla?

B Pozitivng: 71 (71.72%)
OMeutralné: 27 (27.27%)
BMNevim: 1 (1.01%)

zdroj: http/moravske-divadlo-oclomoucvyplnto.cz
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3) Navstévujete Moravské divadlo Olomouc?

Z dotazanych respondentil znajicich MDO (99) navstévuje obCas nebo Casto 65
respondentt (66 %). 34 respondenti divadlo nenavstévuje vibec (34 %). Z
ucastnikli navstévujicich divadlo je 51 zen (65 %) a 27 muzi (34 %). Je zarazejici, ze
pouze 52 % dotazanych navstévnikli zna aktudlni grafické logo MDO. 28 %
respondentl zaregistrovalo akce a predstaveni mimo budovu pofadané mimo budovu

divadla.

Graf 3: Otazka ¢. 3

Mavitévujete Moravské divadlo?

B Anc, obéas: 62 (62.63%)
ONe: 34 (34.34%)
HAno, casto: 3 (3.03%)

zdroj: httpimoravske-divadlo-clomoucwvyplnto.cz
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4) Myslite si, Ze mate dostateény pristup k aktualnim informacim o Moravském

divadle Olomouc?

Z dotazanych respondentli znajicich MDO (99) si mysli 64 (66 %), Ze ptistup
k aktualnim informacim je dostatecny oproti 34 respondentiim (34 %), ktefi si mysli, ze
je nedostate¢ny. Respondenti s dostatenym piistupem k informacim maji vétsi prehled
o aktivitach pofadanych mimo budovu divadla a také znaji aktudlni logo MDO, a to
Z 64 % oproti respondentiim s nedostacujicim ptistupem k informacim, kteti logo znaji

pouze z 30 %.

Graf 4 — Otazka ¢. 4

Myslite si, Ze mate dostateCny pfistup k aktualnim informacim o
Moravském divadle?

B Ano: 64 (64.65%)
B Ne: 35 (35.35%)

zdroj: http:‘moravske-divadlo-oclomouc vyplnto.cz

5) Jakou cestou se k Vam tyto informace dostavaji?

Nejcastéji vyuzivané informacéni kandly MDO jsou brozurky, programy, letaky
apod. vydavané MDO, dale plakaty a denni tisk, ktéré vyuziva 43 % z dotazanych
respondentl znajicich MDO (99). Déle nésleduji internetové stanky (38 %) a hodnoceni
od pratel respondentti (36 %). Pomérné¢ vyuzivané (okolo 20 % respondentit) jsou také
kultruni ¢asopisy, recenze v radiich a socialni sité (Facebook, Twitter).

Z informacnich kandli byly na vybér brozurky, programy, letaky apod.
vydavané Moravskym divadlem Olomouc, internetové stranky, e-mail (newslettery),

socialni sité, Youtube, internetové recenze, denni tisk (recenze, program atd.), kulturni
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Casopisy, radio, plakaty, od znamych a misto pro jinou odpovéd’. VSechny tyto kanaly

byly nejméné jednou oznaceny.

Graf 5 — Otazka ¢. 5

Jakou cestou se k Vam tyto informace dostava;ji?

— 43.43% (43)

I 7 Plakaty 43.43% (43)

Cenni fisk (recenze, programy|..) 42 42% (42)
Imernetove siranky (weaew, moravskadivad lojcz) 32.32% (3
Od znamych 35 35% (35)

Fulurni éasopisy 2.2 (Z2)

Radio 20.2% (20)

Socialni site (acebook, twitler) 12.18% (18)

Interneiove recenze 9.050 (9)

E-mail {Newsleter) 3]03% (3)

Youlube 1.01% (1)

mama ma pledplaing 1.01% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 6B0% 70% &80% S0% 100%

B Brozurky, programy, letaky apod. vydavané Moravskym divadlem: 43
(43.43%)

OFlakaty: 43 (43.43%)

H Dennl tisk (recenze, programy...). 42 (42.42%)

Hintemetove stranky (www.moravskedivadlo.cz) 38 (38.38%)

B Od znamych: 36 (36.36%)

B Kulturmnl casopisy: 22 (22.22%)

ORadio: 20 (20.2%)

B Socialnl slté (facebook, twitter): 18 (18.18%)

B nternetove recenze: 9 (9.09%)

BE-mail (Newsletter). 3 (3.03%)

BYoutube: 1 {1.01%)

Omama ma predplatné: 1 {1.01%)

Zdroj: httped‘moravske-divadlo-olomouc wyplnto.cz
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6) Jak hodnotite broZurky, programy apod. vydavané Moravskym divadlem z

hlediska informaéniho obsahu?

Tato otazka byla znamkovana na stupnici 1 — 5, kde 1 znamenalo vynikajici, 2
nadprimérné, 3 primérné, 4 podprimérné a 5 velmi Spatné. U dalSich otazek obsahujici
hodnotici Skalu bylo zndmkovani identickeé.

Respondenti vyuzivajici informace z brozurek, letdkli apod. (celkem 43)
hodnotili z hlediska informa¢niho obsahu tyto materialy nejcastéji prumérné (15) a
nadprimérmné (14). Témét stejnych hodnot dosahovalo i vyborné hodnoceni, které
vybralo 12 respondenti. Odpovédi podprimér nebo velice Spatné volili pouze dva

respondenti.

Graf 6 — Otazka ¢. 6

Jak hodnotite broZurky, programy apod. vydavané Moravskym
divadlem z hlediska informaéniho obsahu? Znamkujte jako ve Skole, 1
— VYNIKAJICI, 5 - VELMI SPATNE .

B 12 (27.91%)
H2: 14 (32.56%)
H3: 15 (34.88%)
H4: 1 (2.33%)
B5 1(2.33%)

zdroj: httpimoravske-divadlo-clomouc.vyplnto.cz
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7) Jak hodnotite broZurky, programy apod. vydiavané Moravskym divadlem z
hlediska dostupnosti?

Respondenti vyuzivajici informace z brozurek, letdkd apod. (celkem 43)
hodnotili z hlediska dostupnosti nejcastéji jako pramémé (17) a nadprimérné (16).
Pouze 7 respondentl uvedlo dostupnost jako vynikajici a 3 respondenti dokonce jako
velmi $patnou €1 podprimérnou. VéEtsina respondentl vyuzivajici letaky ¢i brozurky (80
%) zna aktualni grafické logo MDO. Zajimavé také je, ze 65 % respondentl vyuzivajici

letaky ¢i brozurky jsou Zeny.

Graf 7 — Otazka ¢. 7

Jak hodnotite broZurky, programy apod. vydavané Moravskym
divadlem z hlediska dostupnosti? Znamkujte jako ve Skole, 1 —
VYNIKAJICI, 5 - VELMI SPATNE.

H1: 7 (16.28%)
B2 16 (37.21%)
B3 17 (39.53%)
H4: 1(2.33%)
B5: 2 (4.65%)

zdroj: http:/fmoravske-divadlo-clomoucyyplnto.cz
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8) Jak hodnotite internetové stranky divadla (www.moravskedivadlo.cz) z

hlediska informaéniho obsahu?

Z celkového poctu respondentli navstévujicich webové stranky divadla (38)
jejich informacni obsah hodnotili spiSe vynikajici (14) a nadprimérné (14) a dale
nasledovalo hodnoceni primérné (10). Horsi hodnoceni nez primérné nebylo Zadnym
z respondentii ozna¢eno. Pomér mezi muzi a Zenami navs$tévujici internetové stranky

MDO je shodny (19 Zen a 19 muzi).

Graf 8 — Otazka ¢. 8

Jak hodnotite internetové stranky divadla { www . moravskedivadlo.cz )
zZ hlediska informacéniho obsahu? Znamkujte jako ve Skole, 1 —
VYNIKAJICI, 5 - VELMI SPATNE.

B 1: 14 (36.84%)
E2: 14 (36.84%)
B3: 10 (26.32%)

zdroj: httpeimeravske-divadlo-clomoucvyplnto.cz
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9) Jak hodnotite internetové stranky divadla z hlediska grafického obsahu
(piehlednosti)?

Respondenti, kteti hodnotili graficky obsah internetovych stranek (37)
oznacovali nejcastéji hodnoceni nadprimérné (15), poté vynikajici (12). Primérné
hodnoceni zadalo 9 respondentii a jednou byla zvolena moznost podprimérné. Nikdo
nezvolil moznost velmi Spatné. 26 respondentll navstévujicich webové stranky divadla

(66 %) zna grafické logo MDO a z toho 18 (70 %) ho hodnoti pozitivné.

Graf 9 — Otazka ¢. 9

Jak hodnotite internetové stranky divadla z hlediska grafického obsahu
(pfehlednosti)? Enémkujtejaksc ve éIvI:;uIe, 1 - VYNIKAJICI, 5 - VELMI
PATNE.

B 1 12 (32.43%)
E2: 15 (40.54%)
H3: 9 (24.32%)
B4 1 (2.7%)

zdroj: httpeimeravske-divadlo-clomoucvyplnto.cz
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10) Jaky je Vas celkovy dojem z internetovych stranek divadla?

Respondenti hodnotici celkovy dojem internetovych stranek (35) jej hodnotili
nejcastéji jako nadprimérny (14). Vynikajici hodnoceni oznalilo 11 respondentt,
pramérné 9 a podprimérné jeden. Navstévnici internetovych stranek maji obecné vétsi
podvédomi o akcich konanych mimo budovu divadla (39 % je zaregistrovalo nebo
navstivilo) oproti ostatnim skupindm vyuzivajici jiné informacni kandly, kde je primér

okolo 25 %.

Graf 10 — Otazka ¢. 10

Jaky je Vas celkovy dojem z internetovych stranek divadla? Znamkujte
jako ve 8kole, 1 — VYNIKAJICI, 5 - VELMI SPATNE.

B 11 (31.43%)
E2: 14 (40%)
H3: 9 (25.71%)
m4: 1 (2.86%)

zdroj: hitp/moravske-divadlo-clomouc vyplnto.cz
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11) Jak hodnotite profily Moravského divadla Olomouc na socialnich sitich

(Facebook, Twitter) z hlediska informac¢niho obsahu?

Respondenti hodnotici informace ze socidlnich siti (17) hodnotili pfedevsim
nadprimémé a to v 10 pifipadech. 5 respondentli oznacilo primérné hodnoceni.
Vynikajici hodnoceni obdrzel informa¢ni obsah na socialnich sitich pouze v jednom
piipadé, stejné¢ jako podprimérné. Hlavni vékova skupina vyuzivajici tento
komunikac¢ni kanal je od 18 do 30 let (89 %) a Zeny a muZzi maji totozné zastoupeni.
Bohuzel ale navstévnici socialnich siti zaregistrovali akce konané mimo budovu divadla

pouze z 16 % a logo MDO zna 50 %.

Graf 11 — Otazka &. 11

Jak hodnotite profily Moravského divadla na socidlnich sitich
(facebook, twitter) z hlediska informaéniho obsahu? Znamkujte jako ve
skole, 1 — VYNIKAJICI, 5 - VELMI SPATNE.

B 1: 1 (5.88%)
m2: 10 (58.82%)
B3: 5 (29.41%)
m4: 1 (5.88%)

zdroj: httpe/moravske-divadlo-clomoucyyplnto.cz
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12) Navstivili jste nékdy Youtube kanal Moravského divadla Olomouc?

Ze vsech respondentl znajicich MDO (99) pouze 6 navstivili Yoututbe kanal
divadla, 7 nevi a 86 nikdy nenavstivilo. VSech 6 navstévniku Youtube kanalu hodnotila
uvedend videa jako nadprimérnd. Také je vhodné poznamenat, ze vSichni navstévnici
Youtube kanalu MDO (6) ziskavaji rovné€z informace z webovych stranek divadla (100

%). Vékova skupina vyuzivajici tento kanal je z 84 % od 18 do 30 let.

Graf 12 — Otazka ¢. 12

Mavstivili jste nékdy youtube kanal Moravskeho divadla?

BAno B (6.06%)
OMNevim: T (7.07%)
EMe: 86 (B6.87%)

zdroj: httpeimeravske-divadlo-clomoucvyplnto.cz

13) Znate aktualni grafické logo Moravského divadla Olomouc?

Z celkového poctu respondentii znajicich MDO (99) zna aktualni logo 45 (45%),
nezna 43 (43 %) a 11 nevi (12 %). Respondenti znajici logo MDO hodnoti jeho obecné
pusobeni divadla z 77 % pozitivne (35) oproti neznajicim, ktefi hodnoti plisobeni
divadla pozitivné pouze z 50 % (21). Téméf polovina respondentii neznajicich logo
MDO, tedy 21 (49 %), si mysli, Ze nemaji dostatecny pfistup k informacim o MDO na
rozdil od respondentli znajicich logo, kde si mysli pouze 17 % (8), Ze jejich pfistup

k informacim je nedostate¢ny.
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Graf 13 — Otazka ¢. 13

Znate aktualni graficke logo Moravskeho divadla?

B Ano: 45 (45.45%)
B Nevim: 11 (11.11%)
W Ne: 43 (43.43%)

zdroj: http/moravske-divadlo-oclomoucvyplnto.cz

14) Jak hodnotite aktualni logo Moravského divadla Olomouc?

Respondenti znajici logo MDO hodnotili toto logo nejcastéji pozitivné a to ve 34

ptipadech (66 %), 14 hodnotilo neutralné (31 %) a jeden nevi (2 %).

Graf 14 — Otazka ¢. 14

Jak hodnotite aktudlni logo Moravského divadla?

B Pozitivné: 30 (66.67%)
ONeutralné: 14 (31.11%)
B Nevim: 1 (2.22%)

zdroj: httpirmoravske-divadlo-olomoucvyplnto.cz
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15) Zaregistrovali jste akce a predstaveni, které Moravské divadlo Olomouc

organizuje mimo budovu divadla?

Z celkového poctu respondentti znajicich MDO (99) zaregistrovalo venkovni
vystoupeni 24 (24 %) oproti 75 respondentiim (75 %), kteti zadnou akci nezaznamenali.
Respondenti, ktefi zaregistrovali venkovni vystoupeni, maji vS§eobecné vétsi piehled ve
vSech dotazovanych kategoriich (informaéni kanaly, logo...) a 85 % (21) z nich hodnoti
pusobeni divadla pozitivng, ale 25% z nich by uvitalo jest¢ vétsi pristup k informacim.
Déle je zajimavé, ze pouze 6 respondentii si pamatovalo nédzev zaregistrovaného

vystoupeni a 70 % se chysta v budoucnu navstivit podobné vystoupeni.

Graf 15 — Otazka ¢. 15

Zaregistrovali jste akce a pfedstaveni, které Moravske divadlo
organizuje mimo budovu divadla?

B Ano: 24 (24 24%)
W Ne: 75 (75.76%)

zdroj: http/moravske-divadlo-oclomoucvyplnto.cz

16) Kde jste se o téchto predstavenich dozvédéli?

Nejcastéji pouzivané¢ informacni kandl u téchto pfedstaveni jsou brozurky,
programy apod. vydavané MDO, plakaty, internetové stinky MDO a denni tisk. Déle
jako pouzivané informacni kandly respondenti oznacili radio, socidlni sité, pratele a
kulturni ¢asopisy.

Z informacnich kanali byly na vybér v této otdzce: brozurky, programy, letaky

apod. vydavané MDO, internetové stranky, e-mail (newsletter), socialni sité, Youtube,
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internetové recenze, ranni tisk (recenze, program atd.), kulturni ¢asopisy, radio, plakaty,
od znamych a misto pro jinou odpovéed.

Graf 16 — Otazka ¢. 16

Kde |ste se o téchto pfedstavenich dozvédéli?

_ Brozurky, programy, letaky apod. vwdavansg MDD 37.5% (9)
I 7 Flakaty 33.33% (2)

Imernetove siranky MO0 29,175 (7)

Denni lisk (recenze, programy...) 28.17% (T)

Radio 20.83% (5)

Socialni sié (lacebook, twitler) 12.5% (3)

Cd znamych 12.5% (3)

Kulurni azopisy 2.33% (2)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 7T0% &80% 90% 100%

B Brozurky, programy, letaky apod. vydavané MDO: 9 (37.5%)
OFlakaty: 8 (33.33%)

Hintemetove stranky MDO: 7 (29.17 %)

EDennl tisk (recenze, programy...) 7 (29.17%)

B Radio: 5 (20.83%)

B Socialnl sité (facebook, twitter): 3 (12.5%)

B Od znamych: 3 (12.5%)

B Kultumni ¢asopisy: 2 (8.33%)

Zdroj: http'moravske-divadlo-olomouc vyplnto.cz

7.5.Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Jak bylo jiz zminéno, dotaznikového Setfeni se zucastnilo 132 respondentt,
z toho bylo 99 z vyty¢ené cilové skupiny.

Vnimani MDO vefejnosti je pozitivni u 72 % respondenti a u 28 % respondentli
neutralni. Negativni vnimani se viibec neobjevuje, proto ziejme neni potieba poradat
vetsi akee €1 kampané na zlepSeni povésti divadla.

Dvé tfetiny respondentli se domnivaji, Ze maji dostate¢ny piistup k informacim.
Pro eventudlni zvySeni tohoto procenta by bylo vhodné distribuci tiSténych materialt
(napfiklad mésiéni programy, plakaty, letdky) na rtznych, hojné navstévovanych
vefejnych mistech.

Jako nejvyuzivangjsi informacni kanaly byly uvedeny tiskoviny vydavané pfimo
MDO (programy, letaky, plakaty, brozurky) a ¢lanky publikované v dennim tisku.
Dal$im relativné vyuzivanym informacnim kanalem jsou webové stranky divadla (38%
respondentll), tietina respondentil vyuziva jako informacni kandl své pratele a znamé.

Nejméné vyuzivanym informacnim kanilem je Youtube kanal MDO a newslettery.
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V tomto piipad¢ bych doporucil vétsi propagaci Youtube kanalu - napiiklad recenze a
¢lanky na internetovych serverech by mohly obsahovat nejen fotky, ale i odkaz na
zminovany Youtube kanal, pfipadné rovnou celé video. Na prvni pohled nizky odbér
newsletteri mezi respondenty odpovida celkovému poctu 3217 odbératela téchto e-
maild, jinymi slovy kopiruje cca 2-3% ziajem o tuto formu komunikace v celkové
olomoucké populaci, znajici MDO.

Respondenti, ktefi zaregistrovali pfedstaveni, konana mimo budovu divadla,
uvedli, ze se nejCasteji k informacim o téchto predstavenich dostali pies tiskoviny a
internetové stranky divadla. O venkovnich akcich je ale celkové pomérné nizké
povédomi i mezi navstévniky divadla, proto bych doporucoval tyto akce vhodnéji, a
predevsim dlouhodobé¢, propagovat.

Pokud jde o vniméani vybranych informacénich kanall (tiskoviny vydavané
divadlem, webové stranky divadla a profily divadla na socialnich sitich), ziskavaly tyto
ve vSech kategoriich (pfehlednost, informac¢ni obsah...) témét vzdy kladné nebo
primérné hodnoceni. Nejlépe hodnoceny byly tiskoviny, zatimco webovym strdnkdm
byla obcas vytykdna hor$i ptehlednost a profilim na socidlnich sitich nedostatek
informaci.

Aktuélni grafické logo divadla zna 45 % respondentti a 60 % z nich jej hodnoti
kladné. Z toho vyplyva, ze tprava loga pted tfemi lety prob&éhla pomérné Gspésné,
nicméné by se divadlo pfi vlastni propagaci mélo na zdlraznéni loga 1 nadale
zametovat. Logo napiiklad nesmi chybét na zadné verejné akci, které se MDO ucastni.

Z vySe uvedeného vyplyva, ze PR MDO jsou na pomérné vysoké urovni. Kazdy
z cilové skupiny se néjakym zplsobem setkdva s informacemi o MDO nebo je sdm

vyhledava a zaroveinl vyrazné velké ¢ast respondentt divadlo navstévuje.
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ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace byla analyza PR aktivit v MDO a nasledné
zmapovani dopadu téchto aktivit na vnimani ptisobeni MDO v ocich vetejnosti.

Zamgér stanoveny cilem se podatilo pomoci metody PR auditu a dotaznikového
Setfeni splnit.

Prvni ¢ast mé prace se zaméfila na teoretické poznatky, tykajici se dané oblasti.
Ve druhé casti, jsem stanovil hypotézu, kterou jsem se snazil na zéklad¢ ziskanych
udaji ze zminovaného auditu a dotaznikového Setieni potvrdit nebo vyvratit.

Ma hypotéza se potvrdila, MDO ma i ptes své omezené finan¢ni moznosti velmi
propracovanou koncepci PR a Sifeni informaci vuaéi cilové skupiné shledavam
dostate¢nym.

Oddé¢leni komunikace MDO 1 oddéleni obchodu a propagace MDO provadi PR
aktivity cilevédomeé a predevsim kvalitné. PR audit sice odhalil malé nedostatky, které
jsou blize rozvedeny mezi jeho vysledky, ale jinak divadlo velice dobfe vyuziva
vSechny dostupné komunikacni kandly a zamétuje se na jejich pribézné zlepSovani.

Povédomi o MDO je v Olomouci a okoli velice vysoké a celkové vnimani
divadla je pozitivni, coz dokazuje vyhodnoceni provedeného dotaznikového Setieni.
Lidé vnimaji divadlo jako piirozenou soucast mésta a informace o divadle se k nim
dostavaji 1 ptes to, Ze je tfeba sami nevyhledavaji.

Vztahy divadla s vefejnosti i s médii jsou velmi dobré a PR divadla hodnotim
jako velmi dobré, zvlasté oproti nékterym jinym Ceskym divadlim. Toto je dle mého
minéni dasledkem koncepéni prace vedeni, oddéleni komunikace a celého divadla
vibec. Nicméné v oblasti marketingu je vzdy co zlepSovat a pokud chce MDO udrzet
stavajici uroven vztahil s cilovymi skupinami, musi neustale vyvijet minimalné stejné

usili jako v soucasné dob¢.
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Pfijmeni a jméno autora:

Instituce:

Nazev prace v ¢eském jazyce:
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Moravska vysoka skola Olomouc

PR Moravského divadla Olomouc
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Pocet stran: 82
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Kli¢ova slova v ¢eském jazyce: Public relations, PR, media relations, neziskova
organizace, Moravské divadlo Olomouc, divadlo
Kli¢ova slova v anglickém jazyce: Public relations, PR, media relations, nonprofit

organization, Moravian Theatre Olomouc, theatre

Cilem bakalarské prace je analyzovat a zhodnotit PR Moravského divadla Olomouc.
Prace je rozdélena do dvou kapitol. V prvni kapitole (teoreticka Cast) jsou uvedeny
teoretické poznatky, tykajici se dané oblasti a definice jednotlivych pojml. Druha
kapitola (prakticka ¢ast) se zamétuje na konkrétni organizaci ve smyslu auditu jejiho PR
a Vv zavéru prace jsou shrnuty vysledky dotaznikového Setieni ohledné vnimani

organizace Sirokou vetejnosti.

The aim of thesis is to analyze and to assess PR of Moravian theatre Olomouc. The
thesis is divided into two parts. Theoretical knowledge related to the subject and
definitions of individuals terms are listed in the first part (the theoretical one). The
second part (the practical one) focuses on PR of the organization in the mening of her
PR audit. The resuslts of questionnaire regarding public reception of the organization is

summarised at the end of this thesis.
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Piil. 1 — Obal programu

i

Moravské divadlo

Olomouc

Peter BYiEli{d;
cerna fGl (=

preklad: Pavel UGG

komedie, ({33

1

Moravské divadlo

MORAVSKE DIVADLO OLOMOUC

sp p 0 tm é Iecms Vyiasni prispévkova organizace

Reditel: Dr. Mgr. Josef Podstata
$éf Einohry: Michael Tarant

Sezona 2011/2012
Program €. 3

Program pfipravi
Fotografie:

i, audiovizudini agentura,
obé&anské sdruZeni, Kratkého 1, Praha 9.

Cena 36 K&.
Pro propagaéni G&ely zdarma.

www.moravskedivadlo.cz

Peter Shaffer

CERNA KOMEDIE

Brindsley Miller
Larol Melkettovd
Slecna Furnivalové

Plukovnik Melkett
Harold Gorringe
Schuppanzigh

Clea
Georg Bamberger

Inspicient: llo
Vedouci jevistni stavby:

Vedouci jevistniho osvétieni:
Zvuk: Dalibor Nemrava

Premiéra dne 11. listopadu 2011
v 19 hodin ve Velkém divadle.
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Piil. 2 — Obal Abo katalogu
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Piil. 3 — Plakaty

Olomouc

S | VLADISLAV VANCURA

} Markéra Hazarova

rockovyj epos o ldsce a milosrdenstvi A
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d>Moravské divadlo

ZARI
2012

1. Pa 1500

0. Nedbal: Polskd Krev operets
Negslavmdsi Cosks opereta

4 0 1900 O

E. Mendelssohn-Barthaldy: Sen noci svatojanské vaie
Lyricky balet piny houzel

Po 1500 A
K. Svoboda, 1 Staldl, £. Kretmar, Z Podskalsky, Z. Padskalsky ml.:

Noc na KarlStejné muiva
Zndmy Cesky munks

5 Pa 1500 V
F. G. Lorca: Krvava svatba ances

16.

O 18500 L

N. V. Gogol: Zenitba anche
Naprosta newviiiteind uddlost

. St 1500

Strivgici drama, nubin svEtového regestosiy G. Verdi: Simon Boccanegra opers «
Epochain drama stemeho ppemiha shiadatele E=ED
5. Ss 1300 -
Al L:metFanz'HyFalrhdymu 18 G Tans S
Neiwandiy svétovy muzikal o prastofeké hvicinsfce SENIDAI -30% G. Neveux: Zaloba proti nezndmému ansses
Tragivomicke répoien o Rdsks Srésti
7. Ne 1430 ND = P
E Mendelssohn-Barthaldy: Sen noci svatojanske vaie 3
Lyricky bafet piny kourel ¥ | N. V. Gogol: Zenitha zisss
Naprosto newdfiteind uddlest
SRR 2. Ne 1600 YO
F. Mendelssohn-Barthaldy: Sen noci svatojanské seie f
Lyricky bafes piny heweel RODINNE DIVADLD 0. Nedbal: Polska krev eoerens
Vepsiavmégdi cesk npereta
8. Po 1900 K
K. Svoboda, J. Staid|, E Kre¢mar, Z. Podskalsky, Z. Podskatsky mi: 23. e 1800 -
Noc na Karlstejné mua P Shaffer: Cernd komedie coeve o
Zndmy Cesky musikal Komedie, ve htevé se potmé leccos vyjasol
1 St 1900 C 25 0 1300 0
A. Dvoiake Cert a K&Ea opers B. Smetana: Prodané nevésta opes
Ceskd nérodnd pohddka Opera ve tiech déjstvich
1L 0 1900 2. Pa 1300 V
R. Balogh, | Vejsada: The Beatles Bt Queen sae N. V. Gogol: Zenitha aeces
Tanefnf wipovéd nejen jedoé generace Naprosto newviiiteing udélost
12 Pa 1300 P 27. So 1600 D
N. V. Gagal: Zenitha snss G. Oonizetti: NApoj [asky ooers
Naprosto neuvediteind uedlos! Lisméving aperni bovmedie
13 S 1900 - 28, Ne 1ED0 -
H. lhsen: NOFa cinahra R Balogh: HvEzdy tanéi ... muiksious show
Stétne dvadiy Kodr Prondjem’ Baleins studs pfi MOG 0.8
drdms, bk & dricia Zeny & jof redinnshe fvats
29 Po 1300
14 Ne 1000 RPP R. Schimmelpfennig: Arabskd noc anahee o
1. Kahoun, M. Sajlerovd, Z. Tomes: Klaska soudasné némecké dramatiky
Zimni pfihody vEelich medvidkii schasks
Divadie Krapet Prahs 0. O 1800 8T

1k Ka;;x: Ku;lenm, 2. Tomes:
Zimni ptihody vEelich medvidki phasia
Divaklo Krapet Praha

1600 -
1. Kahoun, M. Sajlerovd, Z. Tomes:
Zimni pfihody veelich medvidkil pense L

Divadllo Kraet Praha

N. V. Gogal: Zenitha eesea
Naprosto newvéiteind uddlost

3L

St 1800 C

F. G. Lorca: Krvava svatha anches
Strhuer drama, rubin svétovéha repertad

© piedstaveni bez piestiviy, o v italsém orignale s Zeskymi ttuliey.

Imény vyhrazeny! Pfedprodej na fijen zahdjen 28. tervna 2012 v 9:00

Zfizovatedem Moravskéha divadia Clomouc je statutarni mésto Olomouc

www.moravskedivadlo.cz | tel: 585 500 500 (€)™
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Pril. 4. — Pozvanka

Moravské divadio
Olamonte

Giusepp

Giuseppe Boccanegra
Verdi Epochalnidrama g
O = rrry slavnehooperniho
skladatele

’ Libret 'y aria f
Bocoanegra
Epochélnidrama\ Dirigenti: M vald, Toma:

slavného operniho
skladatele

INSCEnaL! uvadime v { figin

Premiéra v patek
16. prosince 2011 v 13 hodin.
Pokud se premiery nemdzZete zocastnit, zveme Vas

na |l. premieru 17. prosince 2011
nebo na reprizu 26. prosince, v hodin

= lem M tdred mésto Dlomaus:

2a firantnf codpory Mivisterstys kuitury CR s Okmouzhho keaje.

R
) o

Moravské divadlo

Olomouc
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P¥il. 5 — Tiskova zprava

-
r
F 4

_.-.-

Moravskeé divadlo

NABUCCO VE STERNBERKU: UCHVATNY ZAZITEK PRO DIVAKY, SKVELE
ZAKONCENI SEZONY PRO OPERU MORAVYSKEHO DIVADLA OLOMOUC

Olomouc, 27. éerven 2012 — TéméF tiinact stovek divakd si ve étvrtek 21. éervna
vychutnalo v aredlu sternberského hradu plisobivé open-air provedeni inscenace
opery Giuseppe Verdiho Nabucce. Projekt, na jehoz pripravé se podilelo Moravské
divadlo Olomouc spoleéné s agenturou ARKS plus, byl vyprodany nékolik tydnu
dopredu. Vedeni clomouckého divadla chce v nové tradici predstaveni pod Sirym
nebem pekracovat i v daldich letech.

Clenové souboru opery a operety Moravského divadla Olomouc (MDO) se vrétili na misto,
kde pied rokem s Gsp&chem uvedli open-air pfedstaveni Carmen. Zatimco tehdy panovalo
nepfiznivé pocasi, letos si umélcii divaci vie vynahradili. ,Oprotilofisku nam vyslo nadmiru
dobré polasi, takZe zaZitek z pfedstaveni pod Sirym nebem se tim jest& umocnil. Publikum
bylo vynikajici, velice pozorné a vdétné, coZ se projevilo nejen pii zav&reénych ovacich. Mal
jsme vybornou zp&tnou vazbu a mam radost, Ze stale jesté existuje hodng& milovnikd opery.
Také po technické strance vse fungovalo vyborné Zvukafi, osvétlovadi, technici, ti vSichni
byli mili a velice ochotni,* zhodnotila sdlistka souboru opery a operety MDO Barbora
Polaskova. Reakci divaki si pochvaloval rovnéz kolega ze souboru Jifi Piibyl.  To, Ze
predstaveni Nabucco bylo dlouho dopfedu beznad&jné vyprodang, stejné jako nadSeny
ohlas publika, je dikazem, Ze podobné projekty méa smysl pofadat. Navic atraktivni titul
uvedeny v tak krasném prostiedi, jakym je areal Sternberského hradu, dokéze pfilakat Sirsi
publikumn, nejen znalce a milovniky opery,” zddraznil Pfibyl.

MNa pfipravach ambicidzni akce se vedle zaméstnanct MDO podilela pofadatelska agentura
ARKS plus. ,Chtél bych podékovat viem, kiefi k Osp&snému provedeni Verdiho opery pod
Sirym nebem pomohli, ale predevsim dékuji divakam, ktefi si nasl cestu na Sternbersky hrad
a ve vyprodaném hledisti ocenili vykony nasich sdlistd, orchestru a sboru,” shrnul Feditel
MDO Josef Podstata. Vedeni divadla jiZ nyni uvaZuje o dalich open-air projektech.
.Obrovsky zajem o piedstaveni Nabucco je pro nas potvrzenim skuteénosti, Ze po
Moravském divadle je poptavka v celéem Olomouckém kraji. Na pfisti rok uvazujeme o
rozsifeni projektu s tim, Ze jeden veéer by tfeba patfil baletu,” dodal Podstata.

Projekt Nabucco byl spolufinancovany Olomouckym krajem, zastitu nad nim pievzali hejtman
Olomouckého kraje Martin Tesaiik a poslanec Parlamentu Ceské republiky Jifi Zemanek.
JDékujermne viem partneram, ktefi k realizaci tohoto mimofadného predstaveni pfispéli,”
uvedla za ARKS plus Katefina Dulinkova.
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Pril. 6. — Dotaznik

Dobry den,
dovolte mi, abych Vas touto cestou pozadal o n€kolik minut Vaseho casu. Mate
pted sebou dotaznik, jehoz vysledky se stanou soucasti mé bakalaiské prace s nazvem

Public relations Moravského divadla Olomouc.

Tento dotaznik je uren pievdzné pro vSechny vékové skupiny, Zzijici

vV Olomouckém kraji. Dotaznik je anonymni a zabere Vam pouze par minut.
Dékuji za Vas cas

David Podstata

Dotaznik:

1. Pohlavi:
a) Muz
b) Zena

2. Vek:
a) Do 18 let
b) 18-23
c) 24-29
d) 41-50
e) 51-60
f) Nad 60

3. Dokoncené vzdélani:
a) Zakladni
b) Vyuceny s maturitou
€) Vyuceny bez maturity
d) Maturita
e) Vysokoskolské

4. Znate Moravské divadlo Olomouc?

a) Ano
b) Ne
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5. Jak obecné vnimate plisobeni Moravského divadla?
a) Pozitivné
b) Neutralné
€) Negativné
d) Nevim

6. Navstévujete Moravské divadlo?
a) Ano, Casto
b) Ano, obcas
c) Ne

7. Myslite si, ze mate dostatecny pfistup k aktualnim informacim o Moravském
divadle?
a) Ano
b) Ne

8. Jakou cestou se k Vam tyto informace dostavaji?
a) Brozurky, programy, letaky apod. vydavané Moravskym divadlem
b) Internetové stranky www.moravskédivadlo.cz
c) E-mail (Newsletter)

d) Socialni sité (Facebook, Twitter)
e) Youtube

f) Internetové recenze

g) Denni tisk (recenze, programy...)
h) Kulturni ¢asopisy

i) Radio

j) Plakaty

k) Od znamych

[) Jina odpovéd™:

Na otazky 8. az 21. odpovidejte prosim pouze, pokud dany informacni kanal

vyuzivéate. Pokud je tfeba, znamkujte jako ve $kole, 1 — VYNIKAJICI, 5 - VELMI
SPATNE. Otazky je také mozné kratce okomentovat.

9. Jak hodnotite brozurky, programy apod. vydavané Moravskym divadlem
Z hlediska informa¢niho obsahu?

1 2 3 4 5

10. Jak hodnotite brozurky, programy apod. vydavané Moravskym divadlem
z hlediska dostupnosti?

1 2 3 4 5
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11. Jak hodnotite internetové stranky divadla (www.moravskédivadlo.cz) z hlediska
informac¢niho obsahu?

1 2 3 4 5

12. Jak hodnotite internetové stranky divadla z hlediska grafického obsahu
(ptehlednosti)?

1 2 3 4 5

13. Jaky je Vas celkovy dojem z internetovych stranek divadla?

1 2 3 4 5

14. Jak hodnotite profily Moravského divadla na socidlnich sitich (facebook, twitter)
Z hlediska informacniho obsahu?

1 2 3 4 5

15. Navstivili jste nékdy youtube kanal Moravského divadla?
a) Ano
b) Ne
c) Nevim

16. Jak hodnotite video ukézky z inscenaci na youtube kanalu Moravského divadla.

1 2 3 4 5

17. Znate aktudlni grafické logo Moravského divadla?
a) Ano
b) Ne
€) Nevim

18. Jak hodnotite aktualni logo Moravského divadla?
a) Pozitivné
b) Neutralné
c) Negativné
d) Nevim

19. Zaregistrovali jste pfedstaveni, které Moravské divadlo organizuje mimo budovu
divadla?
a) Ano
b) Ne
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20. Kde jste se o téchto predstavenich dozvedéli?
a) Brozurky, programy, letaky apod. vydavané MDO
b) Internetové stranky MDO
c) E-mail (Newsletter)

d) Socialni sité¢ (Facebook, Twitter)
e) Youtube

f) Internetové recenze

g) Denni tisk (recenze, programy...)
h) Kulturni ¢asopisy

1) Radio

J) Plakaty

k) Od znamych

I) Jina odpoveéd:

21. Hodlate takovato piedstaveni navstévovat i v budoucnu?
a) Ano
b) Ne
c) Nevim
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