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Abstrakt

Diplomova prace predstavuje a analyzuje poznatky o souc¢asném stavu a podobé
public relations (PR) vybranych divadelnich pfispévkovych organizaci a subjektl
v nestatnim neziskovém sektoru v péti nejvétsich ceskych méstech - v Praze,
Brné, Ostravé, Plzni a Olomouci. Jejim hlavnim cilem je Zzjistit, jakou roli zastava
PR v téchto organizacich. Zda je vnimano spiSe jako strategicky nastroj, nebo

vykonna sluzba a jaké misto ma ve strukture organizace.

Prestoze je termin PR stale cCastéji pouzivan nejen v ramci akademické sféry,
ale i Sirokou vefejnosti v b&zné komunikaci, mdZe pUsobit matoucim dojmem.
V teoretické Casti prace je proto vénovana pozornost ukotveni PR v ramci teorie
oboru samotného, ale také marketingové komunikace a managementu. Prostor je
vénovan i aktudlnim trenddm v PR. Ustfedni praktickd ¢ast obsahuje data ziskana
z osobnich semi-strukturovanych rozhovorl s pracovniky PR a marketingu
Narodniho divadla, Narodniho divadla Brno, Narodniho divadla
moravskoslezského, Moravského divadla Olomouc, Divadla Josefa Kajetana Tyla,
scény Jatka78, Kulturniho centra Cooltour, Moving Station a Divadla Tramtarie.



Abstract

The diploma thesis introduces and analyses the findings about the current situation
and forms of arts public relations (PR) in selected contributory and
nongovernmental non-profit organizations in the five largest Czech cities - Prague,
Brno, Ostrava, Pilsen and Olomouc. The main objective was to determine the role
of PR in these organizations: whether it is perceived as a strategic management
tool or rather as a marketing communications service, and also what is the position

of PR within the organizational structure.

Although the term PR is not only commonly used among academics but also by
general public, it could be seen as a confusing term. The theoretical framework of
the thesis concentrates mostly on PR as a discipline, but also on its connection to
marketing communications or management. The current trends of PR are
discussed as well. The practical and the most important part of the thesis contains
data obtained from personal semi-structured interviews with PR and Marketing
Managers of the National Theatre, the National Theatre Brno, the National
Moravian-Silesian Theatre, the Moravian Theatre Olomouc, Josef Kajetan Tyl
Theatre, Jatka78, Cooltour Cultural Centre, Moving Station and the Tramtarie
Theatre.
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Uvod

Pojem public relations a zkratka PR jsou stale cCasté&ji uzivany nejen na poli
akademického vyzkumu nebo (ponékud neprekvapivé) v oborovych médiich, ale
také v bézné komunikaci Siroké verejnosti. A pravé o ni jde predevsim.
Anglicismus, kterym termin public relations v ¢eském lexiku je, neoznacuje nic

jiného nez vztahy s verejnosti.

Co si ale pod zminénymi slovy predstavit? Pojem public relations (PR) i jeho
pieklad plsobi pomé&rné samoziejmé&, ale pfi podrobné&jsim pohledu se ukazuje, ze
muze byt pro mnoho lidi pfinejmensim matouci. Nejedna se totiz o reklamu, tedy
o dobre zaznamenatelnou placenou formu masové komunikace, ani o jakysi tézko
definovatelny nastroj, ktery by se zcela sam, bez soucinnosti dalSich slozek
komunikac¢niho mixu, nebo chcete-li propagace, postaral o opakované vyprodané
vstupenky divadla ¢i jiné kulturni organizace. Uziti public relations v ramci
marketingové komunikace divadla také neznamena pouze medialni vystupy

v novinach, televizi, na internetu a v dalSich médiich.

Definic, které se snazily postihnout, co public relations znamenaji, existuji stovky.
N&které vyhovuji spise akademikim, ktefi se PR zabyvaji na univerzitni pidé, jiné
souviseji s béznou praxi. Vyvijeji se spolecenskym i technologickym pokrokem,

stejné jako obor sam.

Po studiu rady prevazné zahrani¢nich odbornych publikaci a s témér pétiletou
zkuSenosti z praxe v nékolika PR agenturach se priklanim k nazoru, ze vyhodnéjsi
je vnimat PR jako souast managementu organizaci, kde muze plnit
konzultantskou Ulohu a napomahat aktivné smérovani organizace; nez jej
povaZzovat pouze za jeden z nastroji marketingového komunikaéniho mixu. Ale
uznavam, ze je v ramci PR vhodné pouzivat takové postupy, které jsou v synergii

s ostatnimi marketingovymi nastroji, které dana organizace pouziva.

Zamérem predkladané diplomové prace s ndzvem Role PR ve vybranych divadlech
je shromazdit, utfidit a analyzovat poznatky o souc¢asném stavu divadelniho public
relations prispévkovych organizaci v porovnani se subjekty v nestatnim

neziskovém sektoru v ¢eském prostredi.

V teoretické ¢asti je vénovana pozornost akademickému zazemi public relations,

jeho definicim a aktualnim trendtm. Ustiedni, praktickd ¢ast prace, pak obsahuje
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poznatky o podobé PR ve vybranych divadlech a kulturnich organizacich.
Je zalozena na aplikovaném empirickém vyzkumu, ktery ziskava vysledky pomoci
analyzy primarnich isekundarnich dat, studia odborné literatury i dalSich
dokumentd, tykajicich se divadel a kulturnich organizaci a prostfednictvim semi-
strukturovanych osobnich rozhovorl s pracovniky PR vybranych &eskych
profesiondlnich divadel a kulturnich scén. Rozhovory probihaly dle jednotné
stanovenych okruht volnou diskuzi, b&hem které vyplynula i néktera dalsi témata.
Cilem bylo poznat subjektivni pohled PR pracovnikd divadel na podobu public
relations v organizaci. Informace ziskané z kvalitativnich rozhovord byly doplnény
poznatky ziskanymi ze studia vefejné dostupnych komunika&nich kanalG dané
organizace. Vyzkum jsem se snazila koncipovat tak, aby zohlednil praxi divadel
a organizaci v péti nejvétsSich ceskych méstech - v Praze, Brné, Ostravé, Plzni

a Olomouci.

Prace se tedy zabyva zadlen&nim a ddleZitosti public relations pro dané organizace,
podobou a planovanim PR strategie, komunikaci s médii neboli media relations.
Za dllezité povaZzuji (zejména v pripadé vétSich instituci) téma krizové
komunikace, které je v praci také zpracovano.

Primarnim cilem diplomové prace je Zzjistit, jakou roli zastdva PR oddéleni

ve vybranych divadlech - zda je vnimano spiSe jako strategicky nastroj, nebo

vykonna sluzba a jaké misto ma ve strukture organizace.

Sekundarnim cilem pak rozsSifit dosavadni poznatky tykajici se kulturniho

(divadelniho) PR v ¢eském prostredi a prispét k odborné oborové diskusi.
Prace by méla nalézt odpovédi zejména na nasledujici zakladni vyzkumné otazky:

1. Jakou cast PR divadla aktivné pouzivaji?

2. Jakou roli hraje PR ve vicesouborovych divadlech, kterd jsou prispévkovymi
organizacemi, v porovnani s nestatnimi neziskovymi organizacemi?

3. Jakym zplsobem a jak dlouho dopFedu je planovéna PR strategie?

4. S jakym Uspéchem jsou PR aktivity pouzivany? MéFi organizace jejich dosah
¢i uspésnost?

5. Cim by se mohla PR oddéleni ptispévkovych organizaci inspirovat u nestatnich

neziskovych subjektd a naopak?



Divadelnimu PR byla jiz na Katedie produkce DAMU vénovana diplomova prace
MgA. Lenky Vahalové Public relations v divadle!, ktera byla obhajena v roce 2014.
Dalsi vysokoskolské kvalifikacni prace pojimaji téma marketingové komunikace,
PR a propagace v divadle spiSe okrajové, a v ¢eské odborné literature téma rovnéz
priliS nerezonuje. Zahrani¢ni autofi se mu vénuji o néco podrobnéji,
napt. v publikacich vénovanych art marketingu, ale stadle nemuzeme fici, Ze by byl

jeho potenciadl jiz vyCerpan, zvlast kdyz vezmeme v potaz vyvoj oboru.

Predlozena diplomova prace s nazvem Role PR ve vybranych divadlech by tedy
méla téma prohloubit a pojmout jej komplexné&j$im zplsobem, s dirazem na
prispévkové organizace a nestatni neziskové subjekty nejenom v Praze, ale
i v dal$ich vétsich méstech Ceské republiky. Za vyhodu zvoleného tématu povazuji
jeho pfesah do praxe - prace pfipadn& muZe poslouzit jako inspiraéni zdroj mensim
divadlim, profesionalizujicim se souborim, studentdm produkce, marketingu
a ptibuznych oborl nebo dal$im zdjemcim k ziskdni podrobnych a aktudlnich

informaci o neustale se vyvijejici komunikacni discipling, kterou PR je.

1 VAHALOVA, Lenka. Public relations v divadle [online]. Praha, 2014 [cit. 2018-02-20]. Dostupné z:
<http://theses.cz/id/idygil/>. Diplomova prace. Akademie muzickych uméni v Praze, Divadelni fakulta. Vedouci

prace Vlastimil JEZEK.



1 Public relations ve vztahu k marketingové
komunikaci, managementu a jako samostatny
obor

Public relations muze byt chdpano jako samostatny obor nebo byt vnimano jako
jeden z nastroji marketingové komunikace. Tato kapitola se zabyva ob&ma

pojetimi, zaroven se vénuje také pohledu na roli PR v managementu organizaci.

1.1 PR jako soucast marketingové komunikace

Jeden z nahledl na public relations je ukotvuje v teorii marketingové komunikace,
povazuje PR za jednu z jejich soucasti. Proto, aby bylo vymezeni public relations
ve vztahu k marketingové komunikaci jasnéjsi, povazuji za vhodné v ramci této
kapitoly kratce ji charakterizovat spolecné s jednotlivymi nastroji komunikacniho

mixu, protoze v praxi, tedy i té divadelni, ¢asto funguji v synergii.

Rézni autofi vyznavaiji rizna pojeti, pro G&ely této prace zminim dvé - ptedstavu
komunika¢niho mixu od respektovaného odbornika na marketing Ameri¢ana
Philipa Kotlera, a $ir&i pojeti evropskych autort Patricka De Pelsmeckera, Maggie

Geuensové a Joeri Van den Bergha.

Marketingova komunikace je tou soucasti marketingového mixu?, kterda umoznuje
danému subjektu oslovit cilové skupiny, podporit své produkty, sluzby nebo image.
V soucasné dobé existuje rfada publikaci, které se ji vénuji z akademického,

praktického nebo populdarné nauc¢ného hlediska.
Komunikacni mix rozdéluje Philip Kotler do ¢tyr hlavnich oblasti, kterymi jsou:

= reklama;
= osobni prodej;

= podpora prodeje;

public relations.

2 Philip Kotler marketingovy mix oznaduje jako 4P — product (vyrobek), price (cena), place (distribuce) a
promotion (komunikace, podpora).



Reklamu definuje Kotler jako ,[...] jakoukoli neosobni prezentaci a propagaci
myslenek, zboZi nebo sluzeb financovanou identifikovatelnym sponzorem".? Jako
jeji zakladni charakteristiky uvadi verejnou prezentaci, presvédcivost, zesilenou
expresivitu a neosobnost — Ukolem reklamy je verejné vysilat k velkému mnozstvi
lidi stejné, presvédéujici sdéleni, které Easto vyuZiva expresivnich prostiedkl pro
zesileni svého plsobeni. Reklama neni dialogickou formou komunikace, ale
jednostranné vysilanou informaci. Prostor pro reklamu muZe byt v riznych typech
médii.

V divadelnim prostiedi se mize v pfipadé reklamy jednat o outdoorovou? reklamu
jako jsou billboardy, CLV®>, plakatové vylepy, spoty v rozhlase i televizi, inzerci
v tisténych médiich nebo financ¢né podporené prispévky na Facebooku ¢i jinych

socialnich sitich.

Osobnim prodejem se rozumi vSechny snahy dané organizace vyuzit osobniho vlivu
na chovani cilové skupiny - na rozdil od reklamy pracuje s interakci se zakaznikem,
kultivuje vztah mezi nim a organizaci a vyZzaduje a pocita s reakci z jeho strany.
Do této kategorie mizeme zahrnout i osobni doporudeni od znamych, pratel
&i navstévnikd.® Osobni prodej neni v ¢eském divadelnim prostiedi pfili§ obvykly,
ale osobni doporuceni pfi vybéru divadla ¢&i jednotlivé inscenace hraje duleZitou

roli.

Podpora prodeje je nastrojem, ktery ma za cil povzbudit prodej. To je mozné diky
vyuZiti slevovych kupénl & jinych bonusd. Jeho vyhodou je jasné vyzvani
zakaznika k okamzité akci. Divadla mohou vyuzivat soutézi o vstupenky, at uz na
svych socidlnich sitich & v médiich, nebo také mohou ve spolupraci s riznymi

casopisy uverejnovat poukazy, napf. na 1+1 vstupenku zdarma.

Definicim public relations je ponechan prostor v samostatné kapitole, ovSem pro

uplnost vySe uvedeného vyctu je treba uvést, Zze jej Kotler chape jako celou fadu

3 KOTLER, Philip a Joanne SCHEFF. Standing room only: strategies for marketing the performing arts. Boston:
Harvard Business School Press, 1997. s. 301. ISBN 0-87584-737-4.

4 Venkovni reklama.
5 CityLight Vitrine, prosvétleny nosi¢ venkovni reklamy, ¢asto ve vétsich méstech.

6 DVORAK, Jan. Kreativni management pro divadlo aneb O divadle jinak: kapitoly k tématu realizace divadla.
Praha : Prazska scéna, 2004. s. 192. ISBN 80-86102-53-X.



technik urcenych ke zlepseni, udrzeni a ochrané obrazu dané organizace. Jako
charakteristické kvality public relations uvadi vy$si ddvéryhodnost, nez jaké

v v/

se u pFijemcl t&&i reklama, potencidl pro dramaticky Udinek a relativné nizké

7

naklady. Kulturni zafizeni a divadla v dnesni dobé vétSinou disponuji
PR oddélenimi, pripadné PR agenturami nebo alespon pracovniky, ktefi se dané
oblasti vénuji a rozvijeji ji - snazi se komunikovat s takovymi skupinami, které

jsou pro jejich organizaci dilezZité.

Autori Patrick De Pelsmecker, Maggie Geuensova a Joeri Van den Bergh nastroje
marketingového komunikacniho mixu oproti Kotlerovi rozsifuji, a povazuji za né

nasledujici komunikacni discipliny:”

» reklamu;

*= sponzoring;

= podporu prodeje;

= primou marketingovou komunikaci;

= osobni prodej;

» vystavy a veletrhy;

» interaktivni marketing, vyuzivajici nova média a internet;

= public relations.

Reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a public relations chapou obdobné jako

Kotler, proto nize uvadim stru¢né definice zbyvajicich disciplin.

Sponzoringem se rozumi spoluprace mezi dvéma subjekty (sponzor
a sponzorovany). ,Sponzor poskytuje fondy, zbozi, sluzby CcCi know-how
a sponzorovany mu pomaha v dosahovani cild v komunikaci, jako je napr. posileni
znacky, zvyseni povédomi o znacce, znovuziskani pozice znacky nebo firemni
image."™ Pro divadla je hledani potencidlnich sponzor(, navazovani a budovani
komunikace s nimi podstatnou aktivitou, z niz, pokud je provadéna dlouhodobé

v 7 7 v7r . v 7 . o Vo, 7 7 Ié .
a s radnou péci, mohou plynout financni zdroje, dulezité pro fungovani organizace.

7 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace. Praha: Grada,
2003. s. 24. Expert. ISBN 80-247-0254-1.

8 Tamtéz, s. 26.



Prima marketingova komunikace se soustfedi na osobni kontakt se zakazniky
stavajicimi i témi potencidlnimi. V divadelni praxi, ale nejen v ni, je velmi
podstatna komunikace v misté prodeje, tedy napfiklad v pokladné. Roli hraje at uz
osobni kontakt s personalem, ktery vstupenky prodava, nebo i vizualni vijem -
vystavené plakaty, programy ¢i dalsi materidly informacné propagacniho
charakteru.

S neustalym technologickym vyvojem souvisi pojem interaktivni marketing, jenz
vyuziva internetu a novych médii. I divadelni a kulturni sféra si uvédomuje
potencial modernich komunikacnich néstrojd a kanald. Divadla v Ceské republice
ve vétsiné pripadl aktivné pouZivaji zejména Facebook a provozuji své webové
stranky, které jsou zdrojem informaci o organizaci, jejim programu, repertoaru,
spolupracujicich umeélcich, ale také prostorem pro uverejnéni vyrocnich a tiskovych

7 V. v 7 Ié o
zprav Ci podekovani partnerum.

Vystavy a veletrhy jsou vyznamné pro nékterd odvétvi (napf. primysl, knihy),
umoznuji kontakt mezi odbérateli, dodavateli a dalSimi zainteresovanymi
stranami. Neéktera ceska divadla maji své stanky, kde prodavaji predplatné,
vstupenky a merchandising na veletrhu Svét knihy, zaméreného zejména na
literaturu. Jinak je pro divadelni prostiedi obvyklejsi format festivalQ, které jsou
prilezitosti pro prezentaci divadla dalsim divackym skupinam.

Vyge zmin&na trojice autord De Pelsmecker, Geuensova a Van den Bergh ve své
knize Marketingovd komunikace zarovern zdUraziiuje dQlezitost koncepce
integrované marketingové komunikace, jejimz Ukolem je predavat vsem cilovym
skupindm konzistentni soubor sdéleni a informaci vSemi vhodnymi prostredky.®
Moderni integrovana marketingova komunikace vede k synergii jednotlivych
komunikaénich nastroji a umoZzfiuje efektivnéjéi zasah ptijemce takového sdéleni.
Tento nazor zastava také jiz citovany Philip Kotler, ktery v knize vénované
marketingu pro zivd uméni, jiz napsal spole¢né s Joanne Scheff, uvadi, ze

integrovana marketingovd komunikace plsobi na publikum dané kulturni

9 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace. Praha: Grada,
2003. s. 29. Expert. ISBN 80-247-0254-1.



organizace konzistentné a je dobré ji ridit a koordinovat napfiklad z postu

marketingového reditele.®

1.2 PR jako svébytna disciplina

Podstatou a smyslem public relations jsou komunikacni ¢innosti, jez napomahaji
utvaret organizacim & jednotlivelm vztahy s vefejnosti.!! Tou je &irokéd skupina

lidi, jiz se n&jakym zplsobem dotyka aktivita dané organizace.

K vnimani public relations jako samostatného oboru se jiz v minulosti priklanéla
Fada teoretikl - napftiklad ,otec zakladatel* Edward Bernays &i dal$i z prikopnikd
oboru Scott Cutlip nebo v soucasnosti publikujici akademici Jacquie L’Etang,

Betteke van Ruler a Dejan Vercic.'?

Autori, priklanéjici se ke konceptu PR jako samostatného oboru, uvadéji jako dobu
jeho vzniku nejcastéji 19. stoleti. S industrializaci a vznikajicimi podniky vznikla
potfeba vyjednavat se zakonodarci®* a rovnéz informovat pravidelné média
a snazit se presvédcit jejich ¢tenare o svych zajmech.'* Z historického hlediska
fungovaly public relations v organizacich dfive spiSe reaktivné - dle potreby byly
vydavany tiskové zpravy; na nastalou, pro firmu negativni situaci se reagovalo
v momenté&, kdy se objevily hromadné ¢&i individudlni stiznosti. V dob& poc¢atkl
PR to nebyla organizace, ale spiSe jeji prostredi, které ovliviiovalo chovani PR,
a feSeni krizovych situaci nepodléhalo dlouhodobé strategii.l®> Po druhé svétové

valce se obor profesionalizoval. Vznikla fada profesnich asociaci a obor zacal byt

10 KOTLER, Philip a Joanne SCHEFF. Standing room only: strategies for marketing the performing arts. Boston:
Harvard Business School Press, 1997. s. 319. ISBN 0-87584-737-4.

11 SVOBODA, Viclav. Public relations: moderné a u&inné. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009. Expert. s.
14.1SBN 978-80-247-2866-7.

12 HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015. Expert. s. 90. ISBN 978-80-247-5022-4.

13 Mzeme povazovat za priklad lobbyingu.
14 KOTLER, Philip a Joanne SCHEFF. Standing room only: strategies for marketing the performing arts. Boston:
Harvard Business School Press, 1997. s. 370. ISBN 0-87584-737-4. s. 3.

15 Tamtéz, s. 376.



vyucovan na univerzitach a vysokych Skolach.'® Vyvinul se také aktivnéjsi pristup

k PR, jez se snazi mit pod kontrolou to, jak organizaci vnima jeji okoli.

Pokud PR vnimdme jako svébytny obor, mizeme vypozorovat, Ze v organizacich
muUZe zastdvat hned nékolik funkci. Kromé& toho, Ze napoméaha budovat obraz
organizace pred verejnosti (imageova funkce), prezentovat aktualni situaci
&¢i pravidelné informovat o novych sluzbach & produktech (servisni funkce), muze
byt také nastrojem v pripadé, Zze se organizaci prihodi néjakd krize (krizoveé-
komunikaéni funkce) a zarovefi se muZe podilet na planovani a sméfovani

(strategicka funkce).

1.3 PR a management organizaci

Public relations se s managementem potkava hned v nékolika oblastech, prace
PR profesiondla zahrnuje v rizné mife manaZerské dovednosti. Témi jsou ,fizeni
projektd, dasovy management, Ffizeni lidi, komunikace, finanéni, strategické
a kreativni Ffizeni™’. Pokud je na PR v organizaci nahlizeno jako na soucast
managementu, mélo by usilovat o zvySovani jeji efektivity. Napriklad tim, ze se
vedouci PR pracovnik podili na strategickém rozhodovani organizace.®

PR jako funkci managementu popisuje v publikaci Kreativni management pro
divadlo Jan Dvorak. Zaroven upozorfiuje na rozdil mezi PR a propagaci: ,PR se
dostava do blizkosti marketingového nastroje — propagace, ale doporucuje se
nezaménovat PR s propagaci, tedy nezaménovat je s reklamou a publicitou;
propagace je nastrojem nebo funkci marketingu, PR je funkci managementu,

propagace se soustfeduje na konkrétni produkt a pdsobi kratkodobé nebo

16 TENCH, Ralph a Liz YEOMANS. Exploring public relations: global strategic communication. Fourth edition.
Harlow: Pearson, 2017.s. 12. ISBN 978-1-292-11218-3.

17 'ETANG, Jacquie. Public relations: zdkladni teorie, praxe, kritické pfistupy. Praha: Portal, 2009. s. 198. ISBN
978-80-7367-596.

18 Tamtéz, s. 201.



strfednédobé, PR soustreduje pozornost na celou spolecnost a plsobi dlouhodobé
[...]."°

K debaté o PR a jeho roli v organizacich vyznamné v minulosti pfrispél
James E. Grunig s Toddem Huntem, ktefi se snaZili srozumitelné PR zasadit do
manazerského systému rizeni organizaci. Grunig se svymi spolupracovniky vytvoril
takzvanou teorii excelence, kterd zdlrazfiuje strategickou roli PR v rdmci
organizace - dle této teorie je ukolem public relations podilet se na strategii celé

firmy.2°

Spoledné s teorii excelence byva citovadna teorie stakeholderq, jiz vytvoril Edward
Freeman. Stakeholdery jsou mys$leny ,vsechny osoby, kterych se disledek
komunikace & plsobeni dané organizace miZe dotknout"?!, Teorie stakeholderl
oproti teorii excelence, ktera rika, ze je komunikaci ,mozné vést z jednoho centra
a vice & méné ji Fidit",?? spatfuje dlleZitost v interakci se zainteresovanymi

osobami - stakeholdery — a v oboustranné komunikaci a zpétné vazbé.

19 DVORAK, Jan. Kreativni management pro divadlo aneb O divadle jinak: kapitoly k tématu realizace divadla.
Praha: Prazska scéna, 2004. s. 203. ISBN 80-86102-53-X.

20 HEJLOVA, Denisa. Public relations v digitalni éfe: jeho role poroste. In Euro. 2015. Dostupné z:
https://iksz.fsv.cuni.cz/IKSZFSV-401-version1-hejlova pr v digitalni ere euro 2015 rijen.pdf

21 HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015. Expert. s.96. s. 116. ISBN 978-80-247-5022-
4,

22 Tamtéz, s. 117.
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2 Mozné definice pojmu public relations

O vyklad terminu public relations se pokouselo jiz mnoho teoretikd & oborové
organizace a sdruZeni, coz ma za disledek velké mnoZstvi definic, které
se pokouseji postihnout podstatu PR a vyvijeji se spolecné s oborem
a technologickym pokrokem. Zatimco dFivéjéi definice zdirazrfiovaly jednosmérnou
komunikaci a dlraz na publicitu, moderné&jsi neopomijeji pojmy jako angaZovanost

a budovani vztaht.23

Réznorodost definic public relations je mozné vysvétlit také tim, Ze zatimco
se pohled svétovych oborovych organizaci snazi co nejvice reflektovat aktualni
praxi, akademické prostiedi se soustifedi i na kontext. Teoretici v nékterych
pripadech povazuji za zadouci, aby definice zndzornovala ,idealni stav". Za ten
muzZe byt povazovana predstava o PR jako oboustranné komunikaci, budovani
pozitivnich vztah( mezi organizacemi a jejimi publiky, strategicka ddleZitost oboru
&¢i jeho vliv na povést organizace.?* Daldi ¢ast akademik(, zabyvajicich se PR,
se k vyse zminénému stavi kriticky — postrada zohlednéni spolec¢enského kontextu

a nechce povazovat PR za neutralni komunikacni kanal.?®

Vedouci katedry marketingové komunikace a PR na Fakulté socialnich véd
Univerzity Karlovy Denisa Hejlova ve své knize Public relations uvadi, ze v dnesni
dobé patfi k nejvice citovanym definicim ta od autord Cutlipa, Centera a Brooma,
publikovana v roce 2006. Uvadim ji nize, zajimava je z toho divodu, Ze akcentuje

pohled na PR jako soucast managementu.

~PR je funkce managementu, ktera nastoluje a udrzuje oboustranné vyhodné

vztahy mezi organizaci a jejimi publiky, na nichZ zavisi jeji uspéch i neuspéch. "2

23 About Public Relations. Public Relations Society of America [online]. New York: PRSA [cit. 2018-03-25].

Dostupné z: https://www.prsa.org/all-about-pr/

24 TENCH, Ralph a Liz YEOMANS. Exploring public relations. 3rd ed. Harlow: Pearson, 2014. s. 4-5. ISBN 978-0-
273-75777-1.

25 Tamtéz. s. 5.

26 HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015. Expert. 5.96. ISBN 978-80-247-5022-4.

11



Dalsi definice, jiz jsem vybrala pro priblizeni dalSiho mozného nahledu na obor,
pochazi od evropské teoreticky PR Jacquie L'Etang. Ta charakterizuje PR jako
disciplinu, kterd umozniuje fungovat jako pojitko mezi organizaci a takovymi
skupinami, které jsou pro ni zajimavé pro navazani a udrzeni vztahu. Upozornuje
rovnéz, ze nejde o péci o zakazniky ani propagaci stanovisek organizace. Zaroven
také uvadi, ze public relations ,znamenaji komunikaci a vyménu myslenek bud’

v reakci na zménu, nebo ve snaze privodit zménu"%’.

Akademicky ptistup k discipliné public relations v prib&hu ¢asu odpovidd zmé&nam
paradigmatu, kterym se na jeho ulohu nahlizi. Jinou perspektivu pak nabizi pohled
odbornikd z praxe, ktefi jsou s oborem v kazdodennim kontaktu. S profesionalizaci
PR vznikly po celém svété oborové organizace, které se o definici profese také
pokousely. Jednou z nich je napriklad Americka asociace public relations (Public
Relations Society of America, PRSA), jez v roce 1982 definovala obor nasledujicim

o
Zpusobem:

~Public relations pomahaji organizaci a verejnosti vzajemné se na sebe

adaptovat."?8

Mezi lety 2011 a 2012 organizace dospéla k nazoru, ze vzhledem k vyvoji role
public relations v organizacich a ve spoleCnosti je tfreba charakteristiku public
relations redefinovat. Aktualizovana definice akcentuje posun oboru ke

strategickému uvazovani a ma nasledujici znéni:

~Public relations jsou strategickym komunikacnim procesem, vytvarejicim

oboustranné vyhodné vztahy mezi organizacemi a jejich verejnosti."%

27 'ETANG, Jacquie. Public relations: zdkladni teorie, praxe, kritické pfistupy. Praha: Portal, 2009. s. 37.
ISBN 978-80-7367-596

28 About Public Relations. Public Relations Society of America [online]. New York: PRSA [cit. 2018-03-25].
Dostupné z: https://www.prsa.org/all-about-pr/

29 Tamté?, citovano 25. 3. 2018
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PRSA dale na svych webovych strankach uvadi, ze pokud PR chapeme jako funkci

managementu, zahrnuje nize vypsané charakteristiky, kterymi jsou:3°

predvidani, analyza, interpretace vefejného minéni, postojl a otazek, které
mohou pozitivné ¢i negativné ovlivnit ¢innost a plany dané organizace;
poradenské vedeni na vSech Urovnich organizace (s prihlédnutim ke
strategickym rozhodnutim, sméru tizeni a komunikace, a k jejich disledkdim
pro verejnost a pro spolecenskou nebo obcanskopravni odpovédnost
organizace;

ochrana dobré povésti (reputace) dané organizace;

kontinualni vyzkum a evaluace programu cinnosti a komunikace s cilem
dosahnout informovaného porozuméni verejnosti, jez je nezbytné pro
Usp&3né naplnéni cili organizace (napf. marketingové cile, finanéni,
fundraisingové ¢&i cile tykajici se zaméstnancd, vztahl s danou komunitou,
vztahu s vladou, aj.);

planovani a implementace takovych snah dané organizace, které maji za

cil ovlivnit nebo zménit verejnou politiku;

stanoveni cild, pldnovani, sestavovani rozpoétu, nadbor a $koleni
zamé&stnancul, rozvijeni zafizeni a fizeni zdrojd potfebnych pro provedeni

vSeho vyse uvedeného;

dohlizeni na vytvareni obsahu, ktery pomaha Fidit interakci se zakazniky

a ziskavat ty potencialni.

Britska organizace Chartered Institute of Public Relations (CIPR) uverejiiuje na

svych strankach vlastni definice, jez jsou napr. oproti americké PRSA zaméreny

jesté praktictéji a soustiedi se na budovani povésti:

~Podstatou public relations je povést (reputace), jez je vysledkem toho, co rikate,

co délate a co o vasi organizaci rikaji druzi."

30 About Public Relations. Public Relations Society of America [online]. New York: PRSA [cit. 2018-03-25].
Dostupné z: https://www.prsa.org/all-about-pr/
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~Vztahy s verejnosti jsou disciplinou, kterd peluje o povést, s cilem ziskavat
pochopeni, podporovat a ovliviiovat nazory a chovani. Je to planované a trvalé usili
o vytvoreni a udrZeni dobré vile a vzajemného porozuméni mezi organizaci

a verejnosti."!

Ceskd Komora Public Relations (KoPR), jez je ¢lenem celosvétové organizace
Global Alliance, sdruzujici public relations asociace a odborniky na PR po celém
svété, a jejimz cilem je zvysovat odbornou Uroven profesi, zabyvajicich se vztahy
s verejnosti, na svych strankach ani ve svych stanovach zadnou definici PR

nenabizi.

31 About PR. In: Chartered Institute of Public Relations [online]. Londyn: CIPR Public Relations Centre, c2016 [cit.
2018-03-25]. Dostupné z: https://www.cipr.co.uk/content/about-us/about-pr
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3 Aktualni trendy v PR

Obor public relations se neustale vyviji, at uz s technologickym pokrokem nebo
také zménami na medialnim poli. V zahranici a uz i v ¢eském prostredi jsou novym
piistupm a trendim v public relations vé&novany konference a setkani
PR profesiondll. Informuji o nich také oborovd média, jako zahraniéni online
periodika PR Week, PR News nebo cesky Médiar. Kapitola je vénovana vybranym

trendim, které jsou dobfe aplikovatelné i v kulturnim a divadelnim sektoru.

3.1 PR v online prostredi

S rozvojem internetu, uzivadnim socialnich siti a dordstanim mladSich generaci,
které jsou na ziskavani informaci z online prostredi zvyklé, vznikla i potieba
vyuzivat vhodné PR v této ,digitdlni ére“32, ktera umozZniuje komunikovat
v realném cCase a s presahem do zahranici. Komunikacni prostredky, vyuzitelné pro
public relations v online prostoru, jsou dnes jiz samoziejmé webové prezentace,
socidlni sité, e-maily, diskusni skupiny, online komunikatory (WhatsApp,

v

Messenger) a dalsi.3® PR manazefi divadel je vyuZivaji uz bézné.

Pojmem, ktery s online PR souvisi, je Content Marketing. Nejedna se o nic jiného,
nez o pristup k uverejnénému obsahu - ten by mél byt kreativni, konzistentni,
kvalitni a dlouhodobé planovany a smérovany na jasné definovanou cilovou

skupinu.3*

32 pR v digitalni éfe je dokonce nazev konference uréené profesiondllim z oblasti komunikace, kterd se kona od
roku 2014 kazdoroc¢né v Praze. Porada ji platforma Tuesday Business Network. Vice na:
www.tuesday.cz/akce/pr-v-digitalni-ere-2017

33 TLAPAK, Frantiek. Online public relations. Marketing journal.cz [online]. Praha: Focus Agency, c2004-2013,
15. 12. 2008 [cit. 2018-07-05]. Dostupné z: www.m-journal.cz/cs/public-relations/On-line-public-
relations__s279x444.html

34 What Is Content Marketing?. Content Marketing Institute [online]. New York: UBM Company, c2018 [cit.
2018-07-05]. Dostupné z: https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing
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3.2 Video obsah

Kvalitni a dobre zpracovana videa jsou spolecné s fotografiemi pro prezentaci
zivého umeéni vhodnymi nastroji, jak priblizit cilové skupiné danou produkci. Praveé
s rozvojem internetu, kdy mohou mit divadla vlastni kanaly na portalech jako je
YouTube nebo Facebook, je mozné pfichdzet s plivodnim obsahem, upozorfiovat
nejen na premiéry a uméleckou produkci, ale ukazat i pro verejnost méné znamé
zaleZitosti - at uz se jedna o pribé&h zkousek & pohled do zakulisi a zédzemi divadla.
Zaroven existence vlastnich komunikaénich kanall umoZfiuje publikovani
i takového obsahu, ktery by pro tradi¢ni média nebyl vhodny (napf. video ve formé
umélecké imprese ¢i fotografie, na které neni vidét herctv obli¢ej, ale je vizudlné

povedenad).

Divadla videa pro ucel komunikace s verejnosti bézné vyuzivaji, liSi se mira

kreativity i zpracovani.

3.3 Spoluprace s nazorovymi vidci (influencery)

V soucasné dobé je velmi diskutovanym trendem spoluprace firem a znacek
s tzv. influencery - nazorovymi vldci. Jedna se o osobnosti, které si vybudovaly
vliv, predevsim v prostredi socialnich siti. Disponuji velkym poctem sledujicich, pro
néz jsou inspirujici, a tedy casto ovliviuji i jejich spotrebitelské chovani. Pro
osloveni mladsich cilovych skupin se ukazuje oslovovani influencert jako vhodné&jsi
cesta nez klasickd reklama.?® Spoluprace muiZe byt bud organicka (kdyz je
influencer priznivcem dané znacky Ci organizace a vénoval by se ji ve svych
prispévcich i bez osloveni danou spolecnosti), placena nebo barterova (produkty ci

vstupenky zdarma).3®

35 KRETIK, Matéj. Influencer marketing a jak z néj neudélat dvojsecnou zbran. CFO World [online]. Praha: IDG
Czech Republic, 27. 6. 2018 [cit. 2018-07-06]. Dostupné z: https://cfoworld.cz/trendy/influencer-marketing-a-
jak-z-nej-neudelat-dvojsecnou-zbran-4658

36 SINGH, Honey. 10 Important Trends in PR that You Can't Afford to Ignore. Entrepreneur [online]. Randburg:
Entrepreneur Media, c2018, 29. 12. 2017 [cit. 2018-07-06]. Dostupné z:
https://www.entrepreneur.com/article/306758
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Nazorovi vidci a jejich pfispévky mohou byt velmi Gé&innou sloZzkou moderni
PR kampang, je ale tfeba zohlednovat jejich zaméreni a hlavné nezavislost. Stejné
jako by tomu mélo byt u novinafQ, i influencefi by méli pfichdzet s nezavislym
hodnocenim, zalozenym na jejich osobnim vnimani i zkuSenosti, jen tak budou

pUsobit na své sledujici div&ryhodné.3”

Druhou stranou téze mince jsou pak uzivatelé internetu, ktefi maji ¢asto problém
rozlisit osobni neplacend doporuceni od kampani, za néz oblibeny influencer
obdrzel nemaly financni honorar. Neddvna studie zahrani¢ni spolecnosti Open
Influence, kterd se zabyva tzv. Influencer Marketingem a jeho vyzkumem,
prokazala, Ze pfes 39 % z 514 americkych respondentd, ktefi na socidlnich sitich
sledovali nazorové vidce nebo celebrity, reklamu nebo propagovanou znacéku

nerozpozna.3®

Cestou k ozifejméni sponzorovaného obsahu na socidlnich sitich, a tedy vyvarovani
se skryté reklamé, jsou hashtagy?° oznacujici, ze jde o placenou spolupraci.*®
Socialni sit Instagram, jejiz devizou je pfedevsim vizualni obsah, zavedla uvadéni
placenych partnerstvi v popisku nad fotkou, v misté, kde uzivatelé obvykle
uvefejiiuji lokalitu, kde byla fotka pofizena.** I u téchto typd oznacovani

ale existuje riziko, ze je nékteri uzivatelé nezpozoruji.

37 REZVANI, Justin. Influencer Marketing Isn’t PR. Art + Marketing [online]. A Medium Corporation, [2012], 7.
11. 2017 [cit. 2018-07-20]. Dostupné z: https://artplusmarketing.com/influencer-marketing-isnt-pr-
5b4cd82c15fa

38 STERLING, Greg. Survey: Most consumers unaware that paid influencer posts are #ads. Marketing
Land [online]. Redding: Third Door Media, ¢c2018, 26. 10. 2017 [cit. 2018-07-20]. Dostupné z:
https://marketingland.com/survey-consumers-unaware-paid-influencer-posts-ads-227021

39 Hashtag je slovo nebo fraze ozna¢end symbolem ,#“. Usnadiiuje vyhledavéani na socidlnich sitich jako je
Instagram, Twitter, Google+ a také Facebook, kde ale jejich pouZiti zvlast v ceském prostfedi neni jesté
nejobvyklejsi. Vice napf. zde: https://tyinternety.cz/socialni-site/hashtag-v-cesku-i-ve-svete-co-se-muzeme-

priucit/

40y anglicky mluvicich zemich se ujal napf. hashtag #ad (v prekladu reklama).

41 KRUPKOVA, Karolina. Raj skryté reklamy kond&. Instagram chce pfiznani influencerd k propagaci

znacek. Lidovky.cz[online]. Praha: MAFRA, ¢2018, 15. 6. 2017 [cit. 2018-07-20]. Dostupné z:
https://byznys.lidovky.cz/raj-skryte-reklamy-konci-instagram-chce-priznani-influenceru-k-propagaci-znacek-gfz-
/firmy-trhy.aspx?c=A170615_162509_firmy-trhy_kkr
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S oblibou youtuberd, instagrammerd, ktefi jsou v sou¢asné dobé& zvlast pro déti
a teenagery vzory a celebritami, a oznacovanim placenych spolupraci

se dostavame do oblasti reklamni etiky a jejiho ohrozeni*?.

3.4 Data a PR

Vyuzivani a analyza dat, jako jsou uUdaje o publiku, které chceme oslovit svou
¢innosti, a tedy i komunikaci, by mély byt soucasti PR strategie. Soucasné
moznosti umoznuji ovérit, zda se informace vysilané smérem z organizace
k verejnosti dostavaji ven ve spravny c¢as a vhodnymi kanaly ke spravné cilové
skupiné. Sbér a prace s daty umoznuje kromé evaluace jiz probéhlych aktivit také
predpovédét budouci vyvoj.** Je mozné zmapovat, jaké informace jsou vhodné pro
dany typ médii a dalsich komunikaénich kanalQ, kde jsou nejéasté&ji publikovany
a kde naopak nezaujaly. Podle toho je mozné upravit svou PR strategii - na jaky
obsah a jeho uplatnéni se soustredit, aby to bylo vzhledem k vynalozenému c¢asu

a usili efektivni.

42 Této problematice se vénoval vyzkum studentd FSV Univerzity Karlovy z roku 2018, ktery prokazal, Zze skrytou
reklamu rozpozna jedno dité z deseti. Vice zde: http://markething.cz/vyzkum-studentu-fsv-skryta-reklama [cit.
2018-06-28]

43 CORLISS, Keyana. How PR Can (And Should) Be More Data Driven. Forbes [online]. Jersey City: Forbes Media,
c2018, 10. 8. 2017 [cit. 2018-07-06]. Dostupné z:
https://www.forbes.com/sites/forbescommunicationscouncil/2017/08/10/how-pr-can-and-should-be-more-
data-driven/#6b405cd73ecb
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4 Public relations v divadelnim prostredi

Kapitola pojednava o podobé a nahledu na PR ve vybranych ¢eskych divadlech
a kulturnich organizacich, soucasti jejichz programu je i divadlo. Zohlednuje praxi
uZzivanou ve vicesouborovém provozu pfispé&vkovych organizaci i pfistup subjektt
v nestatni neziskové sféfe v péti nejvétsich méstech Ceské republiky, tedy v Praze,
Brné, Ostravé, Plzni a Olomouci. Vlastni vyzkum probihal ve spolupraci s tiskovymi
mluvcéimi, PR ¢i marketingovymi manazery jednotlivych organizaci. Poznatky
ziskané bé&hem semi-strukturovanych hloubkovych rozhovorl s oslovenymi
zastupci divadel byly doplnény informacemi z jejich prezentaci na webovych
strankach, socialnich sitich a také diky studiu vefejné dostupnych dokumentd, jako

napriklad vyrocnich ¢i tiskovych zprav.

Rozhovory probihaly dle jednotn& stanovenych okruhd volnou diskusi.** Vzdy
vyplynuly dalSi poznatky o konkrétni praxi v dané organizaci. Okruhy byly
rozdéleny do nékolika tematickych celk, které zkoumaly:

e Ulohu PR v ramci organizacni struktury

e pravomoc spravovat rozpocet

e vykonavané aktivity a pouzivané nastroje
e skupiny, s nimiz se v ramci PR komunikuje
e interni PR a komunikaci v ramci organizace
e komunikaci s médii

e krizovou komunikaci

e planovani

e evaluaci PR

Praxe a podoba PR strategie jednotlivych divadel se samoziejmé liSi - kromé
objektivnich faktord, jakymi jsou velikost dané organizace, jeji lokalita, finanéni
moznosti i lidské zdroje, zalezi také na subjektivnim pohledu daného pracovnika
PR a dalSich lidi & prfimo oddéleni, se kterymi Gzce spolupracuje. Presto je mozné

vypozorovat urcité podobnosti, na které se snazim vzdy v textu upozornit.

44 Okruhy, spole&né s rozsitujicimi otazkami, jsou sou&asti pfilohy 1.
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Vyzkum se uskutecnil ve spolupraci se zastupci téchto organizaci:

o Narodni divadlo Praha (zfizovatel Ministerstvo kultury Ceské republiky)

e Narodni divadlo Brno, prispévkova organizace (zfizovatel statutarni mésto
Brno)

e Narodni divadlo moravskoslezské (zfizovatel statutarni mésto Ostrava)

e Moravské divadlo Olomouc (zfizovatel statutarni mésto Olomouc)

e Divadlo J. K. Tyla (zfizovatel statutarni mésto Plzen)

e Jatka78 (z. U.), Praha

e Kulturni centrum Cooltour (z. 0.), Ostrava

e Moving Station - Johan (z. U.), Plzen

e Divadlo Tramtarie (z. U.), Olomouc

4.1 Obecné informace o jednotlivych organizacich
a jejich PR

Abychom se mohli pozdé&ji zabyvat roli PR v jednotlivych organizacich, je nezbytné
je nejprve strucné predstavit. Tato podkapitola prindsi zakladni informace
o vybranych organizacich a charakterizuje jejich PR z hlediska organizacni
struktury, personalniho zajisténi, rozdéleni kompetenci a pravomoci spravovat

rozpocet na PR.
4.1.1 Narodni divadlo

Narodni divadlo (ND) je prispévkovou organizaci Ministerstva kultury Ceské
republiky a mezi divadelnimi institucemi zaujima zvlastni postaveni, dané jeho
historii, poslanim i velikosti. Zvlastni statut ND je ukotven v preambuli jeho
zFizovaci listiny. Narodni divadlo je v ni charakterizovéno jako jeden ze symboll
narodni identity, soucast evropského kulturniho prostoru, nositel narodniho
kulturniho dédictvi poskytujici prostor pro svobodnou umeéleckou tvorbu, a zaroven
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zivy umeélecky organismus, ktery chape tradici jako ukol k hledani novych reseni

a jako usili o nejvyssi uméleckou kvalitu.*®

Divadelni produkci ND vytvareji ¢tyii umélecké soubory — Balet, Cinohra, Laterna
magika a Opera.*® Pod umeéleckou spravu ND spadaji Ctyfi stalé scény, kterymi
jsou historicka budova Narodniho divadla, Stavovské divadlo, Nova scéna a Statni
opera, kterd je od roku 2017 v rekonstrukci. Divadlo spravuje také celou fadu
dalSich budov, které slouzi jako zdzemi pro administrativni i umélecky provoz

a vyrobu.#’

V sezoné 2016/2017 mélo divadlo 1307 zamé&stnancu.*® Statutdrnim orgénem ND
je reditel, od sezony 2013/2014 jim je prof. MgA. Jan Burian. PR aktivitdm instituce
se vénuje zejména tiskovy mluvdi, jehoz agenda spada primo pod sekci reditele,
o umélecké zaleZitosti soubor( a jejich komunikaci s vefejnosti se pak staraji PR
oddéleni Cinohry a Laterny magiky*>, Opery a Baletu. ND oddéluje PR
od marketingu, ale obé oblasti jsou Uzce propojené; PR manazeri jednotlivych
souborl se podileji nap¥. na planovani billboardovych reklamnich kampani.>® Uzka
spoluprace probiha tedy s centralnim marketingovym odborem, kazdy soubor ma
pridéleného i svého referenta marketingu.

V sezoné 2017/2018 je tiskovym mluvéim ND Tomas Stanék, PR oddéleni
jednotlivych soubord vedou MgA. Helena Bartlova (Balet), Katefina Ondroudkova

(Cinohra, Laterna Magika, Nova scéna) a Mgr. Katefina Motlova (Opera).

Public relations v organizaci je mozné rozdélit na instituciondlni a souborové.

Zajmem institucionalniho PR je imageové komunikovat s verejnosti o aktivitach

45 Ztizovaci listina Narodniho divadla. [cit. 2018-07-03] Dostupné z: www.narodni-
divadlo.cz/uploads/assets/statut-nd-novela06032013.pdf.

46 Nazvy soubort jsou uvadény s velkym po&ateénim pismenem, protoZe je ve svych materidlech i sama
organizace takto pouziva.

47 Napfiklad ateliéry a dilny u Flory nebo Anensky aredl v centru Prahy, kde md své zazemi Balet. Soupis
nemovitého majetku je uveden ve zfizovaci listiné ND.

48 Narodni divadlo. Vyrocni zprava 2017 [online]. s. 24. cit. [2018-07-03]. Dostupné z: www.narodni-
divadlo.cz/uploads/assets/nd-vz2017.pdf

49 pR Cinohry se vénuje také Laterné magice a zaleZitostem kolem Nové scény ND.

50 Helena Bartlovd, osobni setkani — rozhovor, Praha 19. 4. 2018
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tykajicich se image celého divadla, jeho vyroci®!, rekonstrukci®?, provozu nebo
treba také vyznamnych spolupraci s partnery.>3 Hlavnimi Ukoly souborového PR je
prezentace uméleckych aktivit a Uspéchl vefejnosti, komunikace s divaky,

komunikace s uméleckym vedenim souboru a jeho ¢leny.

S vlastnim rozpo¢tem na PR operuje centrala (tiskovy mluvéi) a svij rozpodet maiji

i soubory. Na cerpani rozpoctu dohlizi vzdy vedouci PR.

4.1.2 Narodni divadlo Brno

Narodni divadlo Brno (NdB) je prispévkovou organizaci statutarniho mésta Brno
zalozenou v roce 2001. Z hlediska historické kontinuity se jedna o subjekt
provozujici divadelni ¢innost od roku 1881, kdy bylo zfizeno Druzstvo ceského
Narodniho divadla v Brné.

V soucasné dobé provozuje NdB tfi budovy - Janackovo divadlo, Mahenovo divadlo
a Redutu. Vicesouborovy provoz NdB je rozdélen do sekci Balet, Cinohra a Opera.
K vyznamnym aktivitdm divadla patfi rovnéz festivaly Janacek Brno - mezinarodni
hudebni a operni festival, probihajici jako biendle, a kazdorocni Mezinarodni
festival Divadelni svét Brno. Vsezoné 2017/2018 ma divadlo
cca 600 zaméstnancd® a jeho statutdrnim orgdnem je feditel, kterym je
MgA. Martin Glaser.

Oblast marketingu, PR a komunikace s médii je v ramci organizacni struktury
Narodniho divadla Brno zaclenéna do Obchodniho oddéleni, jehoz soucdasti jsou
useky primého prodeje, zakaznické centrum, fundraising a péce o partnery NdB.
LAt uzZ jde o marketing, PR, zakaznické centrum, pfimy prodej, sponzoring,

fundraising - v tomto oddéleni jde o jediné - prodat vstupenku," uvedla Zuzana

51V roce 2018 ND slavilo 150. vyro¢i poloZeni zékladniho kamene. Vice zde: www.narodni-
divadlo.cz/uploads/assets/150vyroci-polozeni-zakladniho-kamenend.pdf [cit. 2018-07-03]

52 Novinky tykajici se rekonstrukce Statni opery divadlo pravidelné medializuje a vefejnosti je prezentuje na
webovych strankach zfizenych k tomuto ucelu: www.statnioperavrekonstrukci.cz [cit. 2018-07-03]

53 0d 135. divadelni sezony je novym generalnim partnerem ND spole&nost Raiffeisenbank, ktera nahradila
dlouholetého partnera, jimz byla Komercni banka.

54 Zuzana Zakova-Klimplova, osobni setkani — rozhovor, Brno 2. 2. 2018
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Zakova-Klimplova, kterd se vénuje marketingu, PR a komunikaci s médii za celé

divadlo.?®

Podobné jako v Narodnim divadle v Praze, i Narodnim divadle Brno se PR odviji
ve dvou liniich - instituciondlni a souborové. PR divadla jako celku ma za ukol
vytvorit a spravovat media plan, starat se o medialni partnerstvi, placené
spoluprace a komunikovat s médii o zalezitostech tykajicich se provozu organizace
(zahdjeni sezény, pripadné rekonstrukce). Dohlizi také na marketing a PR
festivall. Kromé vedouci PR a marketingu Zuzany Zakové Klimplové se na
celodivadelnim PR podili také rfeditel divadla MgA. Martin Glaser. PéCe o zaleZitosti
tykajici se jednotlivych souborl (premiéry, uUspéchy, zahrani¢ni zajezdy

a hostovani) jsou pak v gesci PR manazer( jednotlivych soubord.

Rozpocet na komunikaci je spravovan centralné, vedouci marketingu a PR. Neni
v divadle vniman jako dostacuijici, divadlo z toho dGvodu usiluje v medialni oblasti

spiSe o barterové spoluprace.

4.1.3 Narodni divadlo moravskoslezské

Narodni divadlo moravskoslezské (NDM) je prispévkovou organizaci statutarniho
mésta Ostrava, formovalo se od roku 1918%. V sezoné 2017/2018 byl jeho

reditelem Jifi Nekvasil.

Divadlo provozuje dvé budovy, jimiz jsou Divadlo Antonina Dvordka a Divadlo
Jitiho Myrona. NDM je divadlem ¢tyisouborovym, zastoupeny jsou Balet, Cinohra,

Opera a Opereta/muzikal.

Public relations divadla se vénuje tiskova mluvdi, jejiz funkce spada primo do Useku

reditele. V sezoné 2017/2018 ji byla Marcela Bednarikova. PR aktivity probihaji

55 Zuzana Zakova-Klimplova, PR a Marketing NdB, osobni setkani — rozhovor, Brno 2. 2. 2018

6 Historie Narodniho divadla moravskoslezského v datech. Ndrodni divadlo moravskoslezské: prispévkovad
organizace statutdrniho mésta Ostrava [online]. Ostrava: Narodni divadlo moravskoslezské, c2010-2018 [cit.
2018-07-06]. Dostupné z: www.ndm.cz/cz/stranka/161-historie-narodniho-divadla-moravskoslezskeho-v-
datech.html
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v koordinaci s Marketingovym Usekem, v némz jsou mj. zastoupeny také obchod
a archiv. Na PR se aktivné podili Séfka marketingu a produkcni marketingu a také
manazerka vénujici se specidlnim projektim. Tiskovd mluvéi se vénuje
institucionalnimu i souborovému PR, soubory zatim vlastni PR manazery nemaji.
Do budoucna je cilem rozsifit PR do soubor(, a také zajistit, aby se nékdo vénoval

PR smérem do zahranici.

Tiskova mluvdi nepracuje se svérenym rozpoctem a ani jeho vysi nezna. Pokud je
napriklad v pfipadé medidlniho partnerstvi pozadovano finanéni plnéni, vénuje se

fakturaci marketingové oddéleni a na obsahové plnéni dohlizi tiskova mluvdi.

4.1.4 Moravské divadlo Olomouc

Moravské divadlo Olomouc (MDO) je prispévkovou organizaci statutarniho mésta
Olomouce, jeho historie se datuje k zac¢atku 20. stoleti. Reditelem byl do konce
sezony 2017/2018 Mgr. Pavel Hekela, po pétiletém obdobi ve funkci ho v nové
sezoné nahradi David Gernes.

Divadlo provozuje budovu v centru Olomouce a funguje v tfisouborovém rezimu.
Zastoupeny jsou Balet, Cinohra a Opera/opereta. Divadlo disponuje vlastnim
orchestrem. Kazdoroc¢né v kvétnu je divadlo déjistém mezinarodniho divadelniho
festivalu Divadelni Flora. Kromé predstaveni organizuje divadlo také spolecenské
akce, ples, zapojuje se do Noci divadel. V lété 2018 divadlo podruhé organizovalo
festival Moravské divadelni léto. Festival navazal na Olomoucké divadelni
prazdniny, tedy akci, jiz MDO poradalo od roku 2010 do 2015. Pfi MDO také funguji
2 vzdélavaci subjekty — Baletni a Hudebné dramatické studio pro déti. V roce 2017
pracovalo v divadle 251 osob, prepoéteno na UGvazky se jednalo
0 240,47 zaméstnancy.

Oddéleni komunikace MDO ma na starost Mgr. David Kresta, ktery se stara
o vztahy s vefejnosti a je také kontaktni osobou pro média. Uzka spoluprace je
nastavena s obchodnim oddé&lenim, s nimz je koordinovdna vyroba plakatd,

programi a reklama a které spravuje rozpocet.

4.1.5Divadlo Josefa Kajetana Tyla

Divadlo Josefa Kajetana Tyla (DJKT) je prispévkovou organizaci statutarniho mésta
Plzné, zalozenou v roce 2003. Provozovani divadla v Plzni se datuje od 19. stoleti,

kdy vznikla prvni samostatna divadelni budova. DIKT je v soucasnosti
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¢tyfsouborové divadlo (¢inohra, opera, balet, muzikal) se tfemi domacimi scénami;
témi jsou Velké divadlo, Nové divadlo a Mala scéna. Kromé produkce inscenaci
pripravuje DIKT dalSi akce pro své divaky, napr. besedy, prohlidky, vystavy
¢i autogramiady, zapojuje se do Noci divadel, je dé&jistém Mezinarodniho festivalu
Divadlo a organizatorem Noci s operou, jez probihd pod Sirym nebem. V sezéné
2014/2015 divadlo predstavilo pilotni ro¢nik projektu Literarni kavarna, jehoz

cilem je podpora mladych autor( a jejich tvorby ve spojeni s divadelnim provozem.

V sezoné 2016/ 2017 pro divadlo pracovalo 423 fyzickych osob, prepoctenych na
397,31 pracovnikld. Statutdrnim zastupcem je Feditel doc. MgA. Martin Otava,
Ph.D. Divadlo m& velmi vysoky polet abonentd, pfiblizné 10 tisic a pres
40 abonentnich skupin.

Oblast marketingu, PR a komunikace s médii je v rdmci organizacni struktury DIKT
zaclenéna v marketingovém oddéleni. V sezoné 2017/ 2018 doslo ke zméné -
doposud byla pozice tiskové mluvci autonomni jednotkou spadajici pod uUsek
reditelstvi, od kvétna 2018 patfi pozice k oddéleni marketingu. O PR aktivity se
prevazné tedy stara tiskova mluvdi, kterou je od 1. 5. 2018 Bc. Martina Drbuskova,
jez byla plvodné referentkou marketingu a podilela se zejména na produkci
tiskovin, pfipravé propagaénich materiald a korekturach. ,Predchozi tiskovd mluvéi
divadla méla vystudovanou divadelni védu, ja jsem absolventka marketingové
komunikace. Myslim, ze i diky tomuto nadhledu, se snazim u inscenaci vytipovat
ty véci, které jsou zajimavé komunikacné a pro verejnost, a ne pouze Cisté

z uméleckého hlediska,"” doplnila.

Naplni prace tiskové mluvdi divadla je zejména vydavani tiskovych zprav, poradani
tiskovych konferenci, komunikace s novinafri, sprava Facebookové stranky divadla.
VSechny PR aktivity probihaji v souladu s marketingovou strategii a v koordinaci
s marketingovym oddélenim, aby vse vcéetné nacasovani fungovalo jako celek.
Tiskova mluvéi komunikuje za celé divadlo a za vSechny ¢tyri soubory. Rozpocet
na komunikacni aktivity spravuje ekonomickd naméstkyné, tiskovda mluvdi

nepracuje se svérenym rozpoctem a ani jeho vysi nezna.

57 Martina Drbugkova, tiskova mluvéi DIKT, osobni setkani — rozhovor, Plzeri 28. 6. 2018
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4.1.6Jatka78

Jatka78 jsou kulturni centrum pro ,nové, nezavislé a experimentujici® uméni
nachazejici se v aredlu Prazské trznice na Praze 7. >® Otevreni prostoru inicioval
v roce 2014 novocirkusovy soubor Cirk La Putyka, v prib&hu roku 2015 pak vznikl
novy pravni subjekt - Jatka78, zapsany Ustav, ktery je jeho provozovatelem.>®
Aby Jatka78 vibec mohla vzniknout, pofadala organizace crowdfundingovou®
kampan, diky které se ji podarilo vybrat 2,5 milionu K¢ a také utvofit si vztah
s dnes jiz nejvérnéjSimi pfiznivci a podporovateli.®* Jednd se o nejuspésnéjsi
¢eskou crowdfundingovou zkusenost.?

Divadlo disponuje multifunkénim salem, malou scénou, zkuSebnou, barem
s prostorem pro vystavy, tréninkovymi a kancelarskymi prostory. Pfedmét Cinnosti
je produkce a organizace divadelnich a dalSich kulturnich akci, workshopd
a vzdélavacich seminail. Jednd se o domovskou scénu souboru Cirk La Putyka;
klicové jsou pro Jatka78 také spoluprace s mezinarodnimi umeélci a soubory,
kterym nabizi moznost rezidence. V roce 2017 si na Jatkach78 zahralo 32 soubord,

z toho 8 zahrani¢nich.®3

Financovani organizace je vicezdrojové. Celorocni ¢innost v roce 2017 podpofrily
dvé dotace: od Ministerstva kultury CR grant ve vysi 2 300 000 K¢ a od Magistratu
hl. m. Prahy 4 500 000 K¢. Dale byly podporeny jednotlivé projekty ¢i konkrétni
akce, napf. Statnim fondem kultury nebo Méstskou ¢asti Praha 7. Jatka78 také

podporuji partnefi z Fad soukromych donatorQ.6*

38)atka78. Vyrocni zprava 2016 [online]. cit. [2018-06-20]. Dostupné z:
www.jatka78.cz/content/files/Jatka78 VZ2016 06 web.pdf

59 Tamtéz,s. 9.

80 Crowdfunding je zpUsob, jak ziskat finance pomoci sbirky, v dnesni dobé se ¢asto vyuzivé internetovych
platforem jako je zahranicni Kickstarter.com nebo cesky HitHit.cz.

61 Zuzana Hoskova, PR & Marketing Jatka78, osobni setkdni — rozhovor, Praha 9. 4. 2018

62 Jatka78. Vyro&ni zprava 2016 [online]. cit. [2018-06-20]. s. 9. Dostupné z:
www.jatka78.cz/content/files/Jatka78 VZ2016 06 web.pdf

63 Jatka78. Vyrocni zprava 2017 [online]. s. 14. cit. [2018-06-20]. Dostupné z:
www.jatka78.cz/content/files/EL2.pdf

64 Tamtéz, s 37.
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Reditelem organizace je Sté&pan Kubista, uméleckym &éfem Rostislav Novak
mladsi. Oblast public relations je od ledna 2018 spojena s marketingem;
soucasnou PR a marketingovou manazerkou je od zacatku roku 2018 Zuzana
Hoskova. Do jejiho nastupu se o PR Jatek78 a zaroven souboru Cirk La Putyka
vénovala jedna PR manazerka. A o marketingovou agendu se na ¢astecny Uvazek
starala jind kolegyné. Nyni je PR Jatek78 oddéleno od PR domovského souboru,
zaroven do naplné prace pribyly marketingové Ukoly (tykajici se napr. produkce
tist&nych materiald). Socidlnim sitim se vénuje dalsi kolegyné. PR a marketingova
manazerka sama spravuje rozpocCet pro komunikacni aktivity; pfipada ji
dostacujici, ale snazi se s nim pracovat efektivné, a kdyz je to mozné, snizovat

nékteré naklady.

4.1.7 Kulturni centrum Cooltour

Kulturni centrum (KC) Cooltour, nachazejici se na Cerné louce v Ostravé,

7 7 . Ié 7 7 . srvO v. v . v v v 7 . o
se zabyva organizaci kulturnich akci, seminaru Ci verejne prospesnych projektu,
rezidencemi pro umeélce. Usiluje o to, predstavovat nové, progresivni uméni
a zapojovat obyvatele Ostravy do kulturniho déni. Pravni formou je zapsany Ustav,

ktery vznikl v roce 2015, kdy uz organizace fungovala témér pét let.®®

Partnery, podilejicimi se finan¢né na fungovani KC Cooltour, jsou Moravskoslezsky
kraj, statutdrni mésto Ostrava, Ministerstvo kultury Ceské republiky a soukromi

donatori. Chod kulturniho centra je také podporovan vytézkem z provozu kavarny.

KC Cooltour je ¢lenem platformy Nova sit®® a mezinarodni organizace Trans Europe
Halles, jejimz cilem je mezinarodni propojeni nezavislych kulturnich center, ktera

funguji v industridlnich prostorech.®” Zaroven je tym stojici za KC Cooltour

65 Kulturni centrum Cooltour. Vyrocni zprava 2015 [online]. cit. [2018-06-20]. Dostupné z:
http://cooltourova.cz/content//uploads/2016/08/REPORT 2015 WEB.pdf

66 Spolek se vénuje produkci nezavislého divadla a uméleckych projektd a jejich prezentaci, vice zde:
wWww.novasit.cz, citovano 20. 6. 2018

67 List Of Members And Associates. Trans Europe Halles [online]. Lund: Trans Europe Halles Coordination Office,
€2018 [cit. 2018-06-20]. Dostupné z: http://teh.net/members-list
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spolutvircem mapy USE-IT®8, kterd je uréena zejména mladym lidem a turistdm,
jimz predstavuje zajimavé tipy na mista v Ostravé, kterd by doporucili mistni

obyvatelé.

Nejuzsi organizacni tym, slozeny z profesi jako je produkce, dramaturgové
jednotlivych programovych sekci (tanec, divadlo, hudba, specidlni projekty), PR,
provozni feditelky, projektového manazera pro komunitni projekty a dalSich, cita
kolem 12 osob. Reditelem KC Cooltour je Andrej Harmecko, ktery se zarover stara
i o fundraising. Public relations vykonava od roku 2018 FrantiSek Horvat spole¢né
s kolegou, ktery zajistuje produkci tist&nych materiald. Do jeho ndstupu byla PR
pozice koncipovana tak, Ze se jednalo zejména o spravu socidlnich siti, zajisténi
vylepeni plakatl, produkce programui a letakd. Nyni je naplfi prace rozdélena mezi
2 lidi, a probiha v tésné kooperaci s grafikem a s podporou reditele. Na PR se
podileji i dramaturgové jednotlivych sekci, ktefi maji ve své komunité také vliv.
Cooltour v soucasné dobé usiluje o nalezeni jasnéjsiho ténu komunikace a jakousi
transformaci dosavadnich aktivit. ,Snazime se zamyslet nad nasimi online kanaly
a také nad tim, které tiskoviny jsou potrebné, které ne... Chceme také Cooltour
predstavovat jako iniciatora kulturnich aktivit a ne jen kulturak. S externim
grafikem se také snazime nastavit jednotny vizual pro vsechny naSe aktivity,"
uvedl PR manazer FrantiSek Horvat.®® Pracuje s mési¢nim pridélenym rozpoctem

uréenym na PR aktivity.

4.1.8 Moving Station

Moving Station v Plzni je centrem pro kulturu a socidlni projekty spravovanym
zapsanym ustavem Johan. Organizace spatfuje své poslani v podpore nezavislé
umélecké, predevsim divadelni, tanecni a multimedialni tvorby na profesionalni
i amatérské Urovni, nabizi vzdélavaci aktivity a hosti zahraniéni projekty.”® PUsobi
v revitalizované kulturni pamatce - v zapadnim kridle vlakového nadrazni Plzen-

Jizni Predmésti. Objekt plivodné patiil Ceskym drahdam, od nichZ jej odkoupila

58 Mapy USE-IT jsou vytvareny v Fadé evropskych mést. Vice zde: www.use-it-ostrava.cz, citovano 20. 6. 2018

69 Frantigek Horvat, PR manazer, Kulturni centrum Cooltour, osobni setkani — rozhovor, 13. 4. 2018

700 nas — Johan. Johan centrum [online]. Plzen [cit. 2018-06-20]. Dostupné z: http://www.johancentrum.cz/o-
nas-al
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spolec¢nost Klotz a. s., zapsany Ustav Johan je jeho provozovatelem a je ndjemcem

prostoru.’!

Sponzory, jejichz prispévky financuji provoz a cinnost kulturniho centra, jsou
zejména Ministerstvo kultury, Plzenisky kraj, Karlovarsky kraj, Méstsky obvod
Plzen, Visegrad Fund. Financovani napomahaji také prondjmy prostoru pro akce

komerc¢niho typu.”?

Johan je spoluzakladatelem organizaci Nova sit a Asociace dramacenter Ceské
republiky, ¢lenem Asociace nezavislych divadel a ¢eského stfediska celosvétové
organizace na podporu amatérského divadla AITA/IATA. Zaroven je Johan stejné
jako vy$e zminény Cooltour zapojen do platformy Trans Europe Halles. Reditelem
a dramaturgem Moving Station je Mgr. MgA. Roman Cernik. Nejuzsi tym, ktery se
Ucastni pravidelnych porad, ¢itd sedm osob.”?

PR aktivity jsou propojeny s produkci, pozici vykonava na 34 Uvazek Mgr. Eva
Kraftova. Naplni jeji prace je pfiprava tisté&nych materidld (letdky, programy),
elektronického newsletteru, obsahova sprava webu, socidlni sité (predevsim
Facebook), kontakt s novinafi. S pfipravou video obsahu pro socialni sité pomaha
PR manaZzerce jeden z kolegd.

.~V PR také spatruji, a myslim, Ze to tak vidi i moji kolegové a pan reditel, jak realné
vypada produkce a komunikace, kdyz akce probiha. Kdyz jsme schopni se dobre
postarat o lidi, ktefi u nds ucinkuji, nebo nas navstévuji, tak se pak maji divod
vratit. SnaZzime se jim dat komfort. KdyZz je sezona, jsme tu vsichni témér porad.
Zatim mame takovou povést, ze fungujeme pomérné rodinné. CozZ s sebou nese
fadu pozitivnich znakd, ale samoziejmé se pak déji i chyby. SnaZime se také, aby
v nasi kavarné byly vystaveny vsechny tisténé materidly s programem a dalsi

letacky, i to je podle mé soucast PR," rekla PR Eva Kraftova.”®

71 pizefi — Moving Station [online]. Plzefi [cit. 2018-06-20]. Dostupné z: www.movingstation.cz
72 Eva Kraftova, PR a produkce Moving Station, osobni setkdni — rozhovor, Plzef
73 Porad se sice U¢astni sedm fyzickych osob, pracovnich tvazki je ale méné.

74 Eva Kraftova, PR Moving Station, Plzen, osobni setkani — rozhovor, 4. 5. 2018
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PR manazerka nespravuje rozpocet na komunikaci, s financemi pracuje ucetni

a reditel organizace.

4.1.9Divadlo Tramtarie

Divadlo Tramtarie v Olomouci je profesionadlni nestatni neziskova scéna, ktera byla
zalozena v roce 2005 a je zfizena jako zapsany Ustav. Od roku 2006 sidli
ve Slovanském domé. Cinnost Divadla Tramtarie finanéné podporuji Statutarni
mésto Olomouc, Olomoucky kraj a Ministerstvo kultury CR. ,Nase témata &erpdme
ze soucasnosti, z toho, co nas obklopuje, rozesmava i trapi, popkultura nas netizi,
naopak, inspiruje nas. Nasimi zdroji nejsou primarné klasické dramatické texty,
ale spise film, literatura, komiks Ci internet. Hledame silné pribéhy, aktualni

témata,"”> uvadi divadlo na svych webovych strankach.

Divadlo Tramtarie zacinalo jako studentské amatérské divadlo a prosSlo procesem
profesionalizace. ,Vybudovali jsme nasi ¢innost na urcitych principech, postupem
Casu ale doslo ke zméné naseho provozu - dalo by se Fici, Ze nyni uz jde
o kazdodenni ¢&innost, mnohem Sirsi nez v minulosti, coZ s sebou nese také
financni narocnost. Nyni jsme ve fazi prebudovani organizacni struktury a také
shanime vice financi, aby s nami mohlo spolupracovat vice lidi, napriklad na drovni
managementu, o to se aktualné snazime," uvedla reditelka divadla Petra
Némeckova, ktera zaroven pecuje o propagaci divadla. Vytvari plan komunikace,
vénuje se budovani image divadla a marketingové podpore (letdky, plakaty),
komunikaci s médii. Spolupracuje s externi grafickou a také s kolegyni, kterd ma
na starost online kanaly divadla (web, socialni sité) a distribuci tiskovin. ,V nasem
typu provozu neni mozné, aby se nékdo vénoval jen jedné funkci,"”® vysvétlila
Feditelka. Propagaci se mize vénovat primérné 3 hodiny tydné, spravuje rozpocet,

ktery ma na propagaci urceny.

75 0 divadle. Divadlo Tramtarie.cz [online]. Olomouc: Divadlo Tramtarie.cz [cit. 2018-06-29]. Dostupné z:
www.divadlotramtarie.cz/o-divadle

76 petra Némeckova, feditelka Divadla Tramtarie, osobni setkani — rozhovor, Olomouc 9. 2. 2018
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4.2 Rozdily v pristupu k PR mezi vicesouborovym

provozem a nestatni neziskovou sférou

Ackoli nékteré ukoly PR jsou shodné pro obé sféry - jako napriklad budovani
povédomi o divadle &i organizaci, informace o premiérach ¢&i dalSich akcich pro
verejnost, komunikace s divakem - pfistup k PR se mirné liSi. VSechny dotazané
organizace, at uz prisp&vkové nebo nestatni neziskové si také uvédomuji dilezitost

PR pro své efektivni fungovani.

Zatimco u velkych instituci prevlada pohled na PR jako na jeden z autonomnich
nastrojl, které spoleéné s propagaci (zde ve smyslu reklamy) pomahaji prodeji
vstupenek; nestatni neziskova sféra diky PR jesté vice usiluje o vzajemné vyhodné
spoluprace s dalSimi subjekty anebo také o odliSeni se pomoci své dramaturgie
a komunikace od dalSich organizaci.”

U nestatnich neziskovych organizaci jsem zaznamenala aktivni snahu komunikovat
se zahrani¢im a navazovat mezinarodni spoluprace - na Jatkach78, v Moving

Station v Plzni.

Narodni divadlo a Narodni divadlo Brno maji svého tiskového miluvciho nebo
centralniho PR manazera, ktery dohlizi na komunikaci za celé divadlo, a PRisty
jednotlivych souborl. V Moravském divadle Olomouc se PR celého divadla
i soubord vénuje pouze jeden pracovnik Oddéleni komunikace a obdobna situace
je v Narodnim divadle moravskoslezském, kde se o veskeré PR aktivity stara

tiskova mluvdi na urovni celku i soubord.

V nékterych nestatnich neziskovych organizacich neni neobvyklé, kdyz je
PR agenda spojena s dalsi profesi — napriklad s produkci’® nebo dokonce s fizenim
divadla’™. PR aktivitam je tak vénovana mensi hodinova dotace a mohou probihat
v omezené mire. Tento pripad se netyka Jatek78 a Kulturniho centra Cooltour
Ostrava; oba subjekty maji svého PR manazera.

77 Eva Kraftova, PR a produkce Moving Station, osobni setkani — rozhovor, Plzefi 4. 5. 2018
78 0 nékteré produkéni Ukoly v Moving Station v Plzni se stard PR manazerka.

79V divadle Tramtarie v Olomouci se jeho feditelka Petra Némec&kovd vénuje i PR a propagaci.
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4.3 Skupiny, se kterymi PR divadel nejcastéji komunikuje

Ukolem public relations je navazovani a budovani vztahu s riznymi skupinami,
které jsou pro organizaci a jeji fungovani dilezité. Podkapitola je zaméfena
na pojmenovani skupin, se kterymi je potifeba komunikovat. Nejprve se podivame,
jakou Cast verejnosti povazuje za podstatnou pro PR literatura, poté na praxi

prispévkovych a nestatnich neziskovych organizaci.

V knize Kreativni management pro divadlo aneb O divadle jinak jsou public
relations definovany jako vztahy s verejnosti Ci prace s ni. Verejnosti a tedy
skupinami, s nimiz je tfeba vztahy rozvijet, jsou:

e divaci

e vlastni zaméstnanci

e partnefi a podilnici

e zastupci mést, obci, kraji a statu

e reprezentanti médii

o ostatni obyvatelé®®, mezi néZ by bylo vhodné zafadit i skupinu ,,nedivaka*

e akademicka sférad!

Praxe PR manazerd pfispévkovych a nestatnich neziskovych organizaci pak
ukazuje, ze je mozné tyto skupiny jesté rozsifit ¢i podrobnéji rozdélit.

Divdky si organizace c¢asto dé&li do vice skupin, které oslovuji rtznymi
komunikac¢nimi kanaly vhodnymi pro tu danou skupinu. Obecné rfec¢eno, mladsiho
divaka, stfedoskolského nebo vysokoskolského studenta, spiSe zaujme napadité
natoceny video spot, umistény na Facebooku nez 2 strana inzerce v tiSténém

tydeniku.

Co se tykd vlastnich zaméstnancl - vzhledem k organizaéni struktufe je PR
v prispévkovych organizacich Uzce propojeno s dalSimi oddélenimi (marketingové,

80 DVORAK, Jan. Kreativni management pro divadlo aneb O divadle jinak: kapitoly k tématu realizace divadla.
Praha: Prazska scéna, 2004. s. 204. ISBN 80-86102-53-X.

81 Tuto skupinu DvoFak opomiji, komunikace s ni je ale pro divadlo také podstatna pro rozvoj oboru divadelni
teorie, kritiky a historie.
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obchodni) a také s reditelem, zatimco za nestatnimi neziskovymi organizacemi

vvrs

stoji uzsi tym, ktery spolu pruzné komunikuje.

PR manazefi prispévkovych organizaci, vzhledem k velikosti provozu, odliSuji
komunikaci s uméleckym souborem, zameéstnanci managementu a dalSimi

zaméstnanci. Pro kazdou ze zmin&nych skupin jsou dlleZité jiné informace.

Komunikace s uméleckym souborem je specifickd — PR manazer je potrebuje
oslovit zejména pfi pFipravé materidld a informaci pro média (citace v tiskové
zpravé, dostupnost a ochota pro rozhovor). V nékterych pripadech PR manazefi
uvedli, ze nékteri umélci nepouzivaji e-mail nebo je obtizné je zastihnout.
~Komunikace s tanecCniky baletu pro ucely PR se odviji podle jejich narocného
denniho rytmu, ktery se Fidi rannimi tréninky, zkouskami, pfedstavenim, a probiha
tedy spise osobné nebo telefonicky. Obtizné to je zejména s domlouvanim
rozhovord, které pokud nemaji probéhnout napf. po generalce, je mozné domluvit
pouze s jedno az dvoudennim predstihem - presny ferman je totiz znam az v tuto

dobu," fekla vedouci PR Baletu Narodniho divadla Helena Bartlova.??

Pro zaméstnance managementu divadla (feditele, vedouci marketingového i
obchodniho oddé&leni), ale také pro umélecké &éfy jsou dllezité informace
o0 obrazu instituce v médiich, ndzor odborné verejnosti a divdkd. Tuto skupinu se
PR manazeri snazi zasobovat pravidelnym monitoringem médii &i socidlnich siti.
,Reditel, umélecti $éfové, produkéni, dramaturgové a tajemnici kazdy den
dostanou do svych e-mailovych schranek monitoring médii zpracovany spolecnosti
Anopress. Vidi, o co vSechno se nase divadlo stara, a Ze to funguje," uvedla Zuzana
Z&kova-Klimplova z Narodniho divadla Brno.83

Komunikace s ostatnimi zaméstnanci je u prispévkovych organizaci ¢asto na Urovni
divadelniho magazinu, ktery je uréen jak vefejnosti, tak zamé&stnancdm divadla.
Soucasti mohou byt napf. rubriky, prfipominajici pracovni a zivotni jubilea

v o
zamestnancu.

82 Helena Bartlovd, osobni setkani — rozhovor, Praha 19. 4. 2018

8 7uzana Zakova Klimplova, Marketing/ PR, Narodni divadlo Brno, pfispévkova organizace, osobni setkdni —
rozhovor, 2. 2. 2018
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Co se tykda komunikace s vlastnimi zaméstnanci®® u nestatnich neziskovych
organizaci, jsou vyuzivany c¢asto méné formalni nastroje, napr. skupiny na socialni

siti Facebook nebo osobni komunikace na denni bazi.

Partnery pro divadla mohou byt bud sponzofi, ktefi se podileji na financovani
provozu Ci jednotlivého projektu, nebo také u nestatni neziskové sféry soukromi

pronajimatelé prostoru,®® ve kterém se organizace nachazi.

Komunikace se zastupci mést, obci, kraji a statu je pro divadla dilezita. Zatimco
prispévkové organizace komunikuji se svym zfizovatelem®, nestatni neziskové
organizace udrzuji kontakt s vysSe zminénymi, protoze i jejich provoz vyrazné

ovliviuji granty ¢i jind pomoc z verejnych penéz.

PR manazefi jsou v kontaktu se zastupci médii — at uz jsou to redaktofi, editofi i
v pfipadé medialnich partnerstvi zdstupci marketingu daného média. Vztahl
s médii byva vzhledem k vicesouborovému divadelnimu provozu a velikosti
instituci o néco vice a mohou fungovat velmi formalné.8” U mensich organizaci jsou

pak spiSe zalozeny na pratelské bazi a osobnim kontaktu.8

Divadla se také snazi oslovovat nékteré dalSi skupiny. Prispévkové organizace
komunikuji se zastupci Skol a rozvijeji spolupraci s nimi. Nékteré nestatni
neziskové organizace pak Casto povazuji za soucast svého poslani rozvijeni vztahu
s mistni komunitou. Zastupci obou sfér také rozvijeji spolupraci se zahrani¢im - at
uz na umélecké urovni, napr. formou rezidenci, nebo marketingové, kdyz nabizeji
prodej vstupenek a propagacni materidly zahrani¢nim cestovnim kanceldfim
a dalsim podobnym subjektim. Pfehled, s jakymi skupinami komunikuji
prispévkové a nestatni neziskové organizace, je soucasti prilohy 2 a 3.

84 Ne vZdy se jednd pfimo o zaméstnanecky pomér.

85 MUze jim byt napfiklad soukromy subjekt nebo mésto.

86 Na této komunikaci se podili &asto feditel divadla.

87 Pro jednéani s médi nebo partery byvd podkladem napfiklad smlouva o plnéni medidlniho partnerstvi.

88 petra Némeckova, feditelka Divadla Tramtarie, osobni setkani — rozhovor, Olomouc 9. 2. 2018
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4.4 Oblasti a nastroje PR pouzivané divadly

Do doby, nez se diky technologickému pokroku moznosti komunikace zrychlily
natolik, Ze zprava zastihne pfijemce témér v redlném case, bylo zauzivané déleni
PR na interni (v ramci organizace, s jejimi zameéstnanci) a externi komunikaci
(smérem k vefejnosti). V soutasné dobé dochazi k jejich propojeni.8? Nahled
na to, jaké vsSechny oblasti spadaji pod PR, se lisi jak v literature, tak v praxi
jednotlivych organizaci. Zjednodusené receno, pod oblasti PR spadaji takové
¢innosti, jejichz cilem je upozornit na aktualni déni v organizaci, budovat jeji image
a reputaci v oich vefejnosti a vlastnich pracovnikl a v pfipadé krize adekvatné

a véas zasdhnout a pomoci situaci resit.?°

Divadla a kulturni organizace, které byly soucasti vyzkumu, se aktivné vénuji
pirevazné té&mto oblastem public relations: Media relations neboli vztahlim s médii,
interni komunikaci se zaméstnanci dané organizace, PR v online prostredi a event
managementu, tedy potadani akci riizného typu a pro rdzné skupiny, které jsou
pro organizaci dulezité.9! N&které organizace maji, vzhledem k velikosti svého
provozu, také vétsi zkusenosti s krizovou komunikaci. Specifikem pro divadelni
oblast je rovnéz komunikace s divakem, ktera je vyraznou slozkou kazdé
PR strategie, zaroven do ni ale spadaji nékteré nastroje jiz dfive jmenovanych
oblasti — v dnesSni dobé tak obvykld online komunikace, poradani akci nebo
i marketingové nastroje, jako rizné tiskoviny, jejichz produkce muZe byt jednou
z naplni prace PR manazera.

Jednotlivym nejbéznéjsSim oblastem PR, kterym se divadla vénuji, jsou vénovany
nasledujici ¢asti podkapitoly. A protoze kromé klasickych cest existuji i ty méné

konvencni, prace neopomiji ani priklady netradi¢ni komunikace.

89 HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015. Expert. s. 152. ISBN 978-80-247-5022-4.

9 Kotler a Scheff v knize Standing Room Only rozdéluji divadelni PR na imageové (posilujici jméno organizace
jako celku), rutinni (tykajici se umeélecké produkce — premiér) a krizové.

91 Napfiklad divaky, partnery, média, vefejnost (tedy i ty, kdo se programu dané organizace neudastni).
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4.4.1 Media relations

Media relations neboli vztahy s médii jsou z hlediska vyvoje oboru jeho tradi¢ni
soucasti. Médii jsou v tomto kontextu minéna predevsim ,média tisténa (noviny
a dasopisy), vysilaci (rozhlas a televize) a sitova (internetové mutace tisténych

a vysilacich médii, socidini sité)"?2.

Media relations patfi mezi velmi viditelné slozky PR - vysledkem spoluprace PR
manazera a novinare jsou napriklad clanky, rozhovory, recenze, reportaze
v riznych typech médii. Na rozdil od reklamy, jejiz podoba pfesné& odpovida
pozadavkdm toho, kdo ji financuje, jsou tyto vystupy publikovany v podobé&, za
kterou odpovida zodpovédna osoba v daném médiu, tedy novinar, Séfredaktor i
vedouci vydani, editor. Oproti reklamé tak vysledné sdé&leni plsobi ddvéryhodnéiji,
protoze informace je sdélovana ,tfeti stranou“.®®> Zaroven plati, ze vysledny

materidl nelze ze strany PR manaZera ¢i organizace stoprocentné ovlivnit.

Kultura je v soucasné chvili pritomna ve vSech typech médii - na strankach
tiSténych periodik, jako jsou deniky, tydeniky, Casopisy, v jejich internetovych
mutacich a na dalSich webovych portalech, na socidlnich sitich a ve vysilani
rozhlasu a televize.®* V posledni dobé se ale prostor v kulturnich rubrikach
v médiich znac¢né zmensuje. Aby si noviny udrzely ctenare, dostavaji spiSe nez
zpravy o divadle prostor novinky o masovéjsich kulturnich zalezitostech, jako jsou
filmy nebo pop music.’® Ubyva také recenzi divadelnich inscenaci. Vzhledem
k tomu, Ze vétdina celostatnich redakci sidli v hlavnim mésté Ceské republiky,
Praze, je pro redaktory snazsSi recenzovat inscenace prazskych nebo blizkych
divadel neZ téch regionalnich.

92 JEZEK, Vlastimil, JIRAK, Jan. Média a my. 1. vyd. Praha: Akademie muzickych uméni v Praze, 2014. s. 11. ISBN
978-80-7331-304-3.

93 TENCH, Ralph a Liz YEOMANS. Exploring public relations. 3rd ed. Harlow: Pearson, 2014. s. 237. ISBN 978-0-
273-75777-1.

94 JEZEK, Vlastimil, JIRAK, Jan. Média a my. 1. vyd. Praha: Akademie muzickych uméni v Praze, 2014. s. 113. ISBN
978-80-7331-304-3.

95 KOTLER, Philip a Joanne SCHEFF. Standing room only: strategies for marketing the performing arts. Boston:
Harvard Business School Press, 1997. s. 386. ISBN 0-87584-737-4.
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Rozdil je také v pokryti kultury v ramci regionalnich médii: ,Nez jsem nastoupil do
divadla, pdsobil jsem Sest let v regiondlnich redakcich, v Olomouckém deniku
a Mladé fronté. V té dobé byla v regionu vénovana kulture minimalné pdl strana &
strana v deniku, ted’ je to tak, Ze se to rozptyluje do normalniho zpravodajstvi
a redaktori uz nejsou zaméreni pouze na kulturu. Oblas byva problém primét je,
aby prisli na tiskovou konferenci, protoZe maji mnoho povinnosti. Casto prejimaji
pouze tiskové zpravy. Jejich vstup do textu byva tedy nékdy mizivy. Schazi také
recenzenti, z regionalnich médii recenze v podstaté zmizely," shrnul soucasny stav

vedouci oddéleni komunikace Moravského divadla v Olomouci David Kresta.

Recenzemi se zabyvaji odborna periodika zamérena na divadlo, jako jsou napfr.
Divadelni noviny, Tanec¢ni zéna nebo I-divadlo.cz. Vzhledem Kk jejich uUzké

. . . . . v v . . 7 v 7 vO 96
specializaci si je precte jen velmi omezeny okruh Ctenaru.

Nékterd ceska divadla (napf. ND, NdB a NDM) se snazi komunikovat
i se zahrani¢nimi odbornymi médii a jejich recenzenty. Narodni divadlo Brno

porada tiskové konference k vybranym opernim inscenacim ve Vidni.*”

Pro komunikaci s médii mohou organizace a jejich PR manazefi vyuzit nasledujicich

nastroji media relations:

e tiskova zprava

e sekce pro média na webu

o tiskova konference ¢i neformalni setkani s novinari
e medialni partnerstvi

e novinarské vstupenky, akreditace

e nabidka rozhovor( s umélci, Feditelem ¢&i dal&imi zastupci organizace

Tiskové zpravy jsou zakladnim materidlem pro média, ktery by mél informovat
o aktudlnim déni v organizaci. PR manazetfi je posilaji zastupcim takovych médii,
kterych se pulsobnost organizace nebo zaméfeni zpravy tyka. Tiskové zpravy

v prispévkovych organizacich se daji tematicky délit na ty, které se tykaji provozu

9 JEZEK, Vlastimil, JIRAK, Jan. Média a my. 1. vyd. Praha: Akademie muzickych uméni v Praze, 2014. s. 113.
ISBN 978-80-7331-304-3.

97 Zuzana Zakova Klimplova, Marketing/ PR, Narodni divadlo Brno, pfispévkova organizace, osobni setkani —
rozhovor, 2. 2. 2018
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celého divadla (vyznamnda vyroci, rekonstrukce) a ty, které jsou vénovany
umeéleckym zalezitostem (premiéry). U nestatnich neziskovych organizaci se
vétSinou jednd o snahu upozornit na aktudlni projekty Ci tfeba mezinarodni
spoluprace. Zadouci je tiskovou zpravu doprovodit kvalitnimi fotografiemi,
pripadné videi a vhodné nacasovat jeji odeslani.’® Vzhledem k tomu, Ze tiskové
zpravy jsou nizkondkladovym, a tedy pomérné snadno dostupnym ndstrojem, jsou
vyuzivany v ramci PR opravdu casto. Nékdy to s nimi organizace prehani, a tak
v olich nékterych novinafG mohou byt tiskové zpravy zdiskreditovdny jako
propagacni nastroj, a ne zdroj aktudlnich informaci, o ktery by se v prvni radé

mélo jednat.®®

Velké divadelni instituce vétSinou maji na svych webovych strankach specialni
sekci pro novinare, kde jsou ulozeny informace, které jsou pro né potrebné. Tedy
predevsim tiskové zpravy, fotografie z inscenaci v tiskové kvalité, telefonni Cislo
a e-mail na tiskového mluvciho &i jinou kontaktni osobu pro média. Sekce pro
novinare maji rlznou Urover a je dobré je pravidelné aktualizovat. Pro média je

vyhodné, kdyz se mohou k informaci dostat rychle a prehledné.

Narodni divadlo ma svou podstranku ,Pro novinare" zalozenou v jedné z hlavnich
sekci ,0 divadle". Pravidelné aktualizovand podstranka obsahuje prehledné
utfidéné kontakty na tiskového mluvéiho, na vedouci PR Baletu, Cinohry a Opery,
tiskové zpravy, fotogalerii vedeni a budov, logotyp ND a fotografie z inscenaci.
Tiskové zpravy je mozné filtrovat dle sezon nebo dle oblasti, do niz spadaji (déni

v ND, v jednotlivych souborech, na Nové scéng).1%

Narodni divadlo Brno ma odkaz na sekci ,Press" v zapati své webové stranky.
V podstrance jsou k nalezeni tiskové zpravy (neaktualizované v sekcich soubord,
co se tyka zprav pro nadchazejici sezonu, ta aktualni je), fotogalerie a logo. Sekce
obsahuje také odkaz na kontaktni osoby (na reditele, referentku marketingu,

98 MATYASOVA, Judita. Pomoc! Vola novinaf a chce fotky!. Pro¢ o nds novindfi nepisou [online]. Praha, 17. 11.
2016 [cit. 2018-07-20]. Dostupné z: http://proconasnovinarinepisou.blogspot.com/2016/11/pomoc-vola-
novinar-neco-chce.html

9 TENCH, Ralph a Liz YEOMANS. Exploring public relations. 3rd ed. Harlow: Pearson, 2014. s. 241. ISBN 978-0-
273-75777-1.

100 vjce zde: : www.narodni-divadlo.cz/cs/tiskove-zpravy, citovano 22. 7. 2018
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PR soubord a festivall) v némcin&, nebot divadlo komunikuje i s némeckymi

novinari.10!

Narodni divadlo moravskoslezské ma materidly pro novinare rozprostfené
v zloZce ,Infoservis", kterd je zfejmé& uréend jak novinarim, tak divakim.

g

K nalezeni jsou zde tiskové zpravy, fotografie, mési¢ni plakaty i brozury
k predplatnému, informace o rekonstrukcich, ro¢enka. Kontakty jsou uvedeny na
jiné zalozce. V kontextu celého webu neni toto fazeni nejprehledné;jsi,

ale podstatné materialy pro média obsahuje.

Moravské divadlo Olomouc sekci pro média na své webové strance nema3, tiskové
zpravy jsou ulozeny pod zalozkou s nazvem ,Prectéte si* spole¢né s ohlasy od
novinard, divakd, elektronickou verzi ¢asopisu a informacemi pro Klub ptiznivct

divadla. Fotografie jsou Fazeny v samostatné sekci, stejné tak kontakty.%?

Divadlo J. K. Tyla ma materialy pro novinare k nalezeni v sekci ,Pro média®, kde
je kontakt na tiskovou mluvdéi. Je zde odkaz na sekci ,Ke stazeni“, kde jsou
dostupné tiskové i vyrocni zpravy, programy, Casopis atd. Fotografie je mozné
ziskat na vyzadani u tiskové mluvéi nebo rovnou stdhnout pfimo u profild

jednotlivych predstaveni.1%3

Vybrané nestatni neziskové organizace funkéni sekce pro média na svych
webovych strankach nemaiji, kontakty na osoby, které se novinafim mohou

v pripadé potreby vénovat, ale nechybi.

Dalsim nastrojem pro komunikaci s novinari jsou tiskové konference. Aktualnim
trendem v zahrani¢nim prostfedi je od nich ustupovat a volit spiSe neformalnéjsi
setkani vybranych novinafl s predstaviteli organizace,’® a po rozhovorech
s PR manazery vybranych divadel se ukazuje, ze i v ¢eském prostredi nastupuje

obdobna praxe. V divadelnim prostredi jsou prilezitosti pro svolani tiskové

101 Sekce pro média NdB zde: www.ndbrno.cz/o-divadle/press/aktuality-pro-media, citovano 22. 7. 2018

102y/jce zde: www.moravskedivadlo.cz/moravske-divadlo/prectetesi/tiskovezpravy/, citovano 22. 7. 2018

103y/jce zde: https://www.djkt.eu/pro-media, citovano 22. 7. 2018

104 TENCH, Ralph a Liz YEOMANS. Exploring public relations. 3rd ed. Harlow: Pearson, 2014. s. 242. ISBN 978-0-
273-75777-1.
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konference nebo jiného formatu setkani s novinafit® napfiklad tyto udalosti:
predstaveni dramaturgického planu na dalsi sezonu, zahajeni nové sezony, zvoleni
nového uméleckého $éfa jednoho ze soubord, netradiéni projekt & vyznamna
mezinarodni spoluprace, blizici se premiéra inscenace. Pravé u posledné
jmenovaného pripadu se ukazuje, ze klasicky format tiskové konference zde neni
jiz tolik funkéni - divadla proto voli jiné moznosti, jako je sezvani novinafl na
jednu z poslednich zkousek, v jejimz prib&hu je prostor k nafoceni fotek
¢i porizeni videi.

Medidlni partnerstvi je zplsob, jakym si mlZe organizace pfi dohod& s danym
médiem nebo medialnim domem zajistit jeho zajem a prostor pro prezentaci svych
aktivit. Mélo by probihat na bazi vzajemné reciprocity!®. Obecné Feceno,
probéhnout to mdlze ndsledujicim zplsobem: organizace doda medialnimu
partnerovi véas potrebné podklady, umisti jeho logo na své propagacni materidly
a zajisti mu volné vstupenky, medialni partner pak nabidne prostor pro inzerci
a Casto usnadni komunikaci s redakci, ktera se organizaci bude vénovat napr.
v recenzich, avizech, rozhovorech. V soucasné dobé je v ceském medialnim
prostiedi stale castéjsi, ze podminkou uzavreni medialniho partnerstvi je alespon
¢astecné financni plnéni.t%” A to i pro kulturni projekty.

Divadla voli jako medialni partnery casto velké medialni domy (Narodni divadlo
a medidlni skupina MAFRA), jednotlivda média (Jatka78 a Radiozurnal)
nebo specializovana kulturni periodika (napf. baletni soubory a web Tanecni
aktuality). U velkych organizaci nebo festivall mohou byt medidlni partnefi Fazeni
podle statutu (vétsinou dle rozsahu domluvené spoluprace) jako Generdlni nebo
Hlavni medialni partner. Vztah( s medialnimi partnery je vétdinou vzhledem

k vicesouborovému divadelnimu provozu a velikosti instituci vice, a mohou

105 Napfiklad briefing, tedy kratké, informativni setkani predstavitele organizace (tiskového mluvéiho) s médii.

106 Medialni partnerstvi: pro¢ ho budovat a jaky ma cil?.CCGS [online]. Praha: CCGS Marketing, c2018 [cit. 2018-
07-22]. Dostupné z: http://ccgs-marketing.cz/medialni-partnerstvi-proc-ho-budovat-a-jaky-ma-cil

107 pro mediaini partnerstvi uz logo nestaci. E15.cz [online]. Praha: Czech News Center, c2018 [cit. 2018-07-22].
Dostupné z: https://www.e15.cz/byznys/ostatni/pro-medialni-partnerstvi-uz-logo-nestaci-1300393
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fungovat velmi formalné!®®, u mensich organizaci jsou pak spiSe zalozeny na

pratelské bazi a osobnim kontaktul®,

Novinarské vstupenky na predstaveni nebo akreditace na dalsi akce v divadle jsou
potfebné samoziejmé pro recenzenty, maji smysl ale i v ramci upevnovani vztahu
i s dal$imi novinafi. Ucastnit se predstaveni ¢ dalsiho déni je pro novinafe moznost
organizaci lépe poznat, coz ma samozfejmé vliv i na ochotu vénovat ji prostor
v médiu, pro které pise, nahrava ¢ natadi. Zajistovani novinarskych vstupenek je
tedy také jednou ze slozek media relations v divadle.

Nabidka rozhovord s umélci, Feditelem & dal&imi zastupci organizace je dalsi
moznosti, jak divadlo ¢i kulturni centrum ,dostat do médii*. Néktera divadla, ktera
ustoupila od tradicni tiskové konference, zvou novinare na nékteré z poslednich
zkou$ek, po niz je mozné udélat s nékym z umélct rozhovor. Aby rozhovor probéhl
hladce, je potfeba respektovat, 7e néktefi z umélcd si nepfeji komunikovat
s nékterymi novinafi, napfiklad t&mi bulvdrnimi. Ukazuje se, Ze ob&as je dllezité
umeéleckym slozkdm vysvétlit, ze poskytnuti rozhovoru ma pro divadlo smysl:
~Obcas je slozité presvédcit umélce, Ze je potreba vénovat ¢as pro rozhovor nebo
vyfotit se s fanousky. Nejvice bojujeme s tim, aby herci nemluvili o pFipravovanych
inscenacich ve spatném svétle. S kvalitou inscenace to nema nic spolecného. Spise
se do toho prolinaji subjektivni pocity, kdy si napriklad herec nesedne s rezisérem,
a pak je samozrejmé vsechno Spatné. Umélec o tom mluvi se svymi znamymi, ti
pak se svymi a uz se to nese jako lavina. Myslim, Ze je nutné nasi uméleckou
a technickou slozku v tomto sméru vice vzdélavat a informovat," sdélila svou

zkusenost tiskova mluvéi DIKT Martina Drbuskova.110

Je také treba zohledniovat denni a zkouSeci rytmus, ktery se lisi u jednotlivych
uméleckych souborl: ,Oproti &inohfe a opefe je tu rozdil - taneénik je také
hluboce v roli, ale navic ma za sebou obrovsky fyzicky vykon - pdsobi tak chemie

téla - adrenalin, endorfiny. Neni se cemu divit, Ze mu pak néjakou chvili trva vratit

108 pro jedndni s médi nebo partery byva podkladem napfiklad smlouva o plnéni medialniho partnerstvi. (Zdroj:
Zuzana Zakova Klimplovd, Marketing/ PR, Narodni divadlo Brno, pfispévkova organizace, osobni setkani —
rozhovor, 2. 2. 2018)

103 petra Némeckova, feditelka Divadla Tramtarie, osobni setkani — rozhovor, Olomouc 9. 2. 2018

110 Martina Drbugkova, tiskova mluvéi DIKT, osobni setkani — rozhovor, Plzer 28. 6. 2018
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se nohama na zem - rozhovory nabrané tésné po predstaveni tak mohou byt uplné
jiné nez ty, které by vznikly tfeba dopoledne," fekla vedouci PR Baletu ND Helena

Bartlova.l!

4.4.2Interni komunikace

Pro to, aby pracovnici své organizace vérili v to, co pro ni délaji a byli na ni
i nalezité hrdi, je potfeba jim dat najevo, ze jejich snaha a ddvéra maji smysl.
Zpusobem, jak toho dosdhnout, je samoziejmé& i vhodna podoba interni

komunikace.

Komercni firmy, a zejména ty, které operuji v globalnim méritku, ¢asto mivaji celé
oddéleni vénujici se interni komunikaci se svymi pracovniky. Nékde se tato oblast
zarazuje pod oddéleni lidskych zdroji (v anglofonnim nézvoslovi, pro tyto firmy
tak obvyklém, bychom proto na dvefich pfislusné kancelare nalezli spiSe zkratku

HR, oznacujici doslovny preklad, tedy human resources).!'?

Interni komunikace v malych tymech kulturnich center a divadel ma casto
neformalni, nékde i rodinny charakter, u velkych instituci se stovkami
zaméstnancu je situace ponékud jind. Vétdinou jsou v Uzkém kontaktu jednotliva
oddéleni, nutné je ale udrzovat kontakt i napfi¢ celym divadlem. V kulturnim

provozu se interni komunikaci vétSinou vénuji PR manazefi.

Pro komunikaci se zaméstnanci z jinych oddéleni se v divadle vyuziva napfriklad

téchto ndstroji:!3

e interni Casopis, zpravodaj

e akce pro zaméstnance

e o0sobni setkavani

¢ online komunikace - newsletter pro zaméstnance, intranet, uzaviené
skupiny na Facebooku, online nastroj pro komunikaci tymd Slack

e nasténky, vyvésky v divadle

111 Helena Bartlova, PR Baletu ND, osobni setkani — rozhovor, 19. 4. 2018
112 HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015. Expert. 5.152. ISBN 978-80-247-5022-4.

113 y&t3inu z nich pojmenovava uz Dvordk v knize Kreativni management pro divadlo, v kapitole ,,Hlavni média
PR“. V soucasné chvili je ale nutné aktualizovat seznam o online komunikacni platformy a socialni sité.
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Interni &asopis ma smysl u organizaci s velkym poétem pracovniki. Pro
zameéstnance Narodniho divadla, kterych bylo v roce 2017 zhruba 1300, ho vytvari
tiskovy mluvéi ve spolupraci s PR manaZery jednotlivych souborl. Tidtény
zpravodaj obdrzi umélci a technické slozky, zaméstnancim pracujicim
v kancelarich prichazi do e-mailovych schranek. Obsah ma informativni i zabavny
charakter - interni casopis je platformou, kterd umoznuje sdilet informace
0 zménach a aktualnim smérovani organizace i zajimavosti z jednotlivych

pracovist, ankety a rozhovory.!*

Zaméstnanci vybranych divadel maji moznost Ucastnit se napriklad generalnich
zkousek, divadlo je podporuje v tom, predstaveni zhlédnout. DalSi moznosti jsou

pak spole¢né akce mimo prostor divadla nebo kulturniho centra.!t®

K osobnimu setkavani patfi samozfejmé pravidelné porady. Daléi zajimavy zpUsob,
jak osobni cestou ocenit praci zaméstnancl, maji v Narodnim divadle
moravskoslezském v Ostravé, kde po premiére probiha verejné oficialni dékovani
vedoucim vSech slozek, které se na inscenaci podilely.'® V prazském Narodnim
divadle, které ma fadu budov po Praze, se reditel spolecné s tiskovym mluvéim
snazi o osobni komunikaci i na téchto vzdalenéjsich pracovistich. Minimalné jednou
do roka navstévuji kazdé oddéleni, vyslechnou si jeho zaméstnance a nastini jim

dalsi plany.t’

Elektronickad komunikace je dnes naprosto béznou soucasti kancelarské prace,
a tak je zejména pro zameéstnance administrativnich, provozné-ekonomickych
Usekl a managementu v pfispé&vkovych organizacich a samoziejmé i pro tymy
nestatnich neziskovych organizaci, dilezitym komunikaénim kanalem. U vétsich

instituci mGze jit o interni newsletter nebo o interni sekci na webu, kde mohou byt

114 Tomas Stanék, tiskovy mluvéi ND, osobni setkdni — rozhovor, Praha 19. 1. 2018
115 Tym plzefiské organizace Johan provozujici Moving Station si zorganizoval pracovni cestu do slovenského
KC Tabacka Kulturfabrik — jednalo se o spolecny vylet i vyménu zkuSenosti s organizaci podobného typu. (Eva

Kraftova, PR Moving Station, Plzen, osobni setkani — rozhovor, 4. 5. 2018)

116 Marcela Bednarikova, tiskova mluvci Narodni divadlo moravskoslezské, osobni setkani — rozhovor, 13. 4.

2018

117 Tomas Stanék, tiskovy mluvéi ND, osobni setkdni — rozhovor, Praha 19. 1. 2018
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uverejiovany napriklad fermany.!*® Mensi organizace komunikuji napfiklad
v uzavienych skupindch na socidlni siti Facebook nebo prostrednictvim

komunikacni platformy Slack.!*®

Tradi¢nim a stale jesté nemizejicim komunikacnim ndstrojem jsou nasténky nebo

vyvésky na divadelnich chodbach.

4.4.3 Krizova komunikace

Dulezitou a velmi nesnadnou disciplinou PR je krizovd komunikace. Uplatfiuje se
v pfipadé, kdyz danou organizaci postihne krize vzniklda bud objektivné
vnimatelnou pric¢inou (Spatné ekonomické vysledky, Uraz ¢i smrt na pracovisti)
nebo vinou nevhodné komunikace (nepfiznivy medidlni obraz, pomluvy).2°
~Z hlediska PR je kazda negativni udalost tykajici se organizace spojena
se zhor$enim image subjektu, které mdze vést az k zavaznym ddsledkim v jeho

existenci, ne-li k jeho zaniku."?!

Je tedy potreba, aby v pfipadé, Zze krize nastane, organizace uméla patficné
zareagovat. Nejprve je nutné presné pojmenovat pri¢inu krize, zjistit vesSkeré

podrobnosti a podle nich urcit vhodny postup, jak situaci resit.

Existuji rizné strategie krizového managementu. Charakterizuji, jakymi zplsoby

se organizace s krizi vyrovnavaiji.

118 Intraletter” vyuZiva naptiklad Moravské divadlo v Olomouci, intranet pouZivaji zaméstnanci Divadla Josefa

Kajetana Tyla v Plzni.

119 Ve skupiné na Facebooku komunikuji pracovnici prazskych Jatek78 (ti vyuZivaji i Slack) nebo tfeba Kulturniho
centra Cooltor v Ostravé.

120 HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015. Expert. s. 146. ISBN 978-80-247-5022-4.

121 9yOBODA, Véclav. Public relations: moderné a G&inné. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009. Expert.
s. 74. ISBN 978-80-247-2866-7.
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Modelové strategie je mozné pojmenovat napfiklad nasledujicim zptlsobem:122
e informaéni - podani faktd o nastalé situaci a nastinéni daldiho postupu
verejnosti
e empatickd- vyjadreni soucitu s poskozenymi
e obranna - obvifiovani jinych stran, interpretovani situace alternativné
e omluvna - omluveni se poskozenym, priznani zodpovédnosti

e nekomunikativni — ml¢eni ze strany organizace o krizi

V prostredi divadla, které nds primarné zajima, vnimaji PR manazefri jako krizové

nasledujici situace:

e zruseni predstaveni

e nezadouci preruseni produkce

e smrt Ci Uraz v divadle

e poZzar, povoden

e pad scénografie

e odvolani reditele

e stavkova pohotovost sboru (specifické pro Narodni divadlo, pod kterym
plsobi odborové organizace)

V pripadé, Ze néktera ze situaci nastane, PR manazer ¢i tiskovy mluvéi se snazi
vSsemi dostupnymi komunikacénimi kanaly uvédomit verejnost. Pro nékteré pripady
maji divadla vypracované manualy, komu v pfipadé napf. pozaru nebo zruseného
predstaveni volat. Soucasti retézce by mél byt tedy i pracovnik komunikace.

Krizova komunikace vyzaduje rovnéz citlivou a v€éasnou praci s médii:

~Jsem toho nazoru, Ze proaktivita je vyhodna - ve chvili kdy se néco stane, jsem
radéji ten prvni, kdo médiim zavola a ozrejmi situaci, protoze vim, ze pak pouZziji
nasi verzi. V momenté, kdy novinari zjistuji déni sami, maji treba i neuplné
informace, vychazi pouze ze svého zdroje a ja uz mohu fungovat jen jako reakéni

strana, kterd mize pouze vysvétlovat a tedy kulhd. Radéji, nez vysvétlovat je lepsi

122 \fychédzim z pojmenovani krizovych strategii podle reportu Europe Communication Monitor z roku 2013,
dostupny je zde: www.slideshare.net/communicationmonitor/ecm2013-resultschart-
version?ref=http://www.communicationmonitor.eu/2013/06/13/ecm-european-communication-monitor-
2013-ceo-communication-social-media-skills-digital-gatekeepers-international-crisis-communication-status/,
citovano 24.7. 2018
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jako prvni oteviené prezentovat nastalou situaci," uvedl tiskovy mluv¢i ND Tomas

Stanék.123

4.4.4 Event management

Eventy nejsou nic jiného nez ,[...] organizované udalosti, obvykle spolecenského,
charitativniho, kulturniho, sportovniho nebo zabavniho charakteru, jejichz ukolem
je osloveni rlznych specifickych cilovych skupin®“.’?* Zprostfedkovavaji
navstévnikdm zazitky, a tim napomahaji utvafet a posilovat dobré vztahy mezi
verejnosti a organizaci. I divadla a kulturni centra si jsou této skutec¢nosti védomy,
a kromé svého pevného programu se snazi prichazet s nabidkou dalSich udalosti,
které by mohly byt pro jejich divaky i dalsi skupiny zajimavé.

Obvyklejsi formaty udalosti organizovanych divadly (také pro ucely jejich

PR a rozsifeni nastroji komunikace s divakem) mohou byt:

e prohlidky zakulisi divadla

e divadelni ples

e tvlréi dilny, workshopy (pro vefejnost, $kolaky, matky s détmi, pedagogy)
e dramaturgické Uvody pred predstavenim

e besedy s inscenatory

e autogramiady

e setkani divakl s vedenim divadla

e vystavy

Divadla se také Casto zapojuji s nabidkou vlastniho (doprovodného) programu
k vétSim domacim nebo mezinarodnim akcim, jako je Noc divadel, Noc literatury,
Mezinarodni den divadla nebo Mezindrodni den tance. Podobné udalosti byvaji mezi
¢eskou vefejnosti pomé&rné oblibené. Zapojeni se do takovych akci mdze divadiiim
privést nové navstévniky, které bude zazitek motivovat k opakované navstéve, coz

je jisté vyhodné.

123 Tomas Stanék, tiskovy mluvéi ND, osobni setkdni — rozhovor, 19. 1. 2018
124 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada, 2012. 5.66-67.
ISBN 978-80-247-4354-7.
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Doklada to i jedno z hlavnich zjisténi dotaznikového Setfeni pro Noc divadel 2015,

které provedla vyzkumna agentura NMS Market Research:

~Noc divadel a béZna predstaveni motivuji publikum k dalsi navstévé velmi
podobné, asi 80 % divaki se chysta divadlo navstivit znovu. Noc divadel vsak
k opakované navstévé motivuje i nové navstévniky, zatimco bézna divadelni

Ve

predstaveni vice uspokojuji navstévniky pravidelné. %>

Pro lepsSi predstavu, jaké dalsi konkrétni akce v ¢eskych divadlech a kulturnich

organizaci vznikaji, jsou nize uvedeny priklady:

Narodni divadlo vytvorilo pro pofadani mimoradnych akci ucelenou platformu ND+,
pod jejiz hlavi¢kou nabizi vefejnosti doprovodné programy k inscenacim, tvaréi

dilny, prohlidky zakulisi, setkdvani s tvlrci i dal&imi divadelnimi profesemi aj.

Narodni divadlo Brno pripravuje napriklad pred premiérou opernich produkci pro
divaky porad Predpremiérové kukatko. Jedna se o setkani se sélisty, reziséry,
dirigenty, scénografy a s dal$imi ¢leny premiérovych inscenaénich tymu a debatu
o inspiracich, uskalich, ocekavanich, koncepcich, vsSe oZiveno zivymi vstupy
sélistl, fotografiemi, audio-video ukézkami a historkami ze zakulisi. Vstup na akci

byva volny.12

Narodni divadlo moravskoslezské porada pravidelné tviréi dilny ,Mammasessions"
pro matky a déti v Divadle Jifiho Myrona, kurz je zpoplatnén symbolickou

¢astkou.'?”

Divadlo Josefa Kajetana Tyla organizuje od roku 2014 prtvod Vendelin k zahajeni
sezony. Prvni rocnik byl poradan k otevreni Nového divadla, od té doby se akce

rozsifila a zapojuji se do ni i dalsi kulturni instituce z Plzné.t?®

125 CEPELAK, Véclav. Noc divadel 2015 — Zavérena zprava. In: Noc divadel [online]. Praha: NMS Market
Research, 2017, 10. 8. 2017 [cit. 2018-07-30]. Dostupné z: http://www.nocdivadel.cz/pro-divadla-1/

126 7uzana Zakova Klimplova, Marketing/ PR, Narodni divadlo Brno, pfispévkova organizace, osobni
setkani — rozhovor, 2. 2. 2018

127 Mamasessions. Ndrodni  divadlo moravskoslezské: pfispévkovd organizace statutdrniho mésta

Ostrava [online]. Ostrava, 2018 [cit. 2018-07-25]. Dostupné z: https://www.ndm.cz/cz/stranka/713-
mamasessions.htm

128 pravod Vendelin. DIKT: Divadio J. K. Tyla v Plzni [online]. Plzen: DJKT, c2018 [cit. 2018-07-25]. Dostupné z:
https://www.djkt.eu/pruvod-vendelin
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Jatka78 organizuji ve spolupraci s hostujicimi soubory tviréi dilny po détskych

predstavenich anebo cirkusové workshopy.

Kulturni centrum Cooltour v Ostravé se ve svych aktivitach snazi pracovat s mistni
komunitou, jednim z vyraznych projektl je Komunitni park Trznice!?® umoziujici

navstévnikdm zapojit se do sdileného zahradniceni.

4.4.50nline PR

Se vznikem a rozvojem internetu se komunikace, a tedy i PR aktivity, presunuly
i do online prostiedi. Internet propojuje rdzné zplsoby komunikace s vefejnosti.
Urychluje ji, umoznuje interakci s prijemci daného sdéleni, a zaroven integruje
reklamu, PR, Zurnalistiku a marketing.3° Elektronicka neboli sitova média dovoluji
uzivatelim $ifit sdéleni dal ¢&i je komentovat a davat tedy tak plvodci informace

okamzitou zpétnou vazbu.

Postupné pribyva komunikacnich forem, které lze v online svété pouzivat. Ty

zakladni, pouzivané bézné i ¢eskymi divadly a kulturnimi organizacemi jsou:

e e-maily
e webové stranky
e socialni sité
Na internetu je také prostor pravé prostiednictvim vyse uvedenych kandld sdilet

zajimavy video obsah ¢i zpravy z médii a rozhovory.

E-mailova komunikace je pro PR manazery v podstaté dennodenni zalezitosti.
Prostrednictvi e-mailu komunikuji s novinari, zaméstnanci divadla, partnery
a dalSimi. Zvlastnim typem e-mailové komunikace jsou newslettery, které jsou
hromadnymi sdé&lenimi rozesilanymi napf. predplatiteldm & daldim kontaktlm,
které divadlo shromazduje vétSinou v podobé databaze. Newslettery jsou vétSinou

odesildany ze zvlastniho webového rozhrani (systému), ktery umoznuje

129 Komunitni park Trznice. Cooltour [online]. Ostrava: Cooltour [cit. 2018-07-25]. Dostupné z:

http://cooltourova.cz/projekty/komunitni-zahrada-trznice

130 5yOBODA, Véclav. Public relations: moderné a G&inné. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009. Expert.
s. 166. ISBN 978-80-247-2866-7.
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napt. nastaveni jednotné &ablony & vizualniho stylu, hromadny import kontaktd

a vyhodnoceni formou statistiky.!3!

Webové stranky divadel jsou jednim z online komunikalnich ndstrojd, ktery
usnadnuje verejnosti informace o programu, repertoaru i o misté, kde se divadlo
nachazi. Grafickd podoba stranek vétSinou vychazi z vizuadlni identity divadla, tedy
z jeho loga a typu organizace jako celku. Velké divadelni instituce voli vétsSinou
seriozni, formalni styl webovych stranek, které Casto slouzi také jako kanal pro
prodej vstupenek, mensi nestatni neziskové subjekty si mohou dovolit hravéjsi
podobu v textaci a vizudlnim feSeni. Pokud jsou soucasti repertoaru divadla
inscenace vhodné i pro zahrani¢ni publikum (baletni ¢i tanecni predstaveni (i
titulky opatrené cinoherni a operni kusy), je vhodné, aby webové stranky
disponovaly jazykovou mutaci, alespon do anglictiny.

Webové stranky divadel nebo kulturnich organizaci obvykle obsahuji tyto sekce:

aktuality

e program

e informace o organizaci (¢asto nazvano ,O nas" nebo ,O divadle"
e informace o prodeji vstupenek (nékdy soucasti sekce Program)
o fotogalerie

e kontakty

Samoziejmou soulasti webu u divadel je také soupis repertodru. U profill
jednotlivych inscenaci je mozné kromé& anotace, obsazeni a jmen inscendtord

zverejnit fotografie ¢i video upoutavku.

V zépati webovych stranek je prostor pro uvedeni log partnert, medidlnich
partnerl a ptipadné zfizovatele, také zde organizace uvadé&ji svou adresu
a pripadné obecny telefonni a e-mailovy kontakt. Vhodné je, pokud je soucasti

webu sekce pro média, sdruzujici materidly pro novinare. V soucasné dobé funguji

131 velké srovnani systémQ pro e-mail marketing. Interval.cz [online]. ZONER software [cit. 2018-07-25].
Dostupné z: https://www.interval.cz/clanky/velke-srovnani-systemu-pro-e-mail-marketing/
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webové stranky také jako ,rozcestnik™ pro socidlni sité dané organizace. Odkazy

na né jsou ¢asto uvadény v podobé malych ikon.

Socialni sité ,/[...] jsou sluzby urcené pro komunity lidi, ktefi v on-line prostredi
sdileji data, nazory, komentare. Jsou ndstrojem PR v nastolovani témat,
ovliviiovani ndzorl specifickych cilovych skupin, budovani image."??> Denné
pouziva socidlni sité 80 % &eskych uZivateld internetu; primérny &as, ktery na
nich stravi je 149 minut za den.!33

V Ceském prostredi jsou nejpouzivanéjsimi socidlnimi sitémi Facebook (uzivatelé
jeho prostrednictvim uverejiiuji textové prispévky - statusy, fotografie, videa
a odkazy na dalsi internetovy obsah), YouTube (sit zalozend na videich)
a Instagram (funguje na principu sdileni fotografii a kratkych videi).'3* DalSimi
socialnimi médii jsou napfiklad profesni sit LinkedIn, zdroj informaci o maximalné
280 znacich Twitter'3s a platforma Google+, kterd se ve zplsobu sdileni obsahu
podoba Facebooku. Jednou z novéjsich funkci Facebooku, Twitteru, YouTube
a Instagramu je moznost zivého vysilani'3¢ - prostfednictvim socidlnich siti je tak

mozné sdilet aktudlni déni ¢i pravé konanou udalost.

Socialni sité jsou dal§im komunikaénim kanalem, ktery umoZzfuje divadldim
posilovat vztahy se svymi navstévniky a navazovat kontakt i s dosud neoslovenymi
skupinami. Vyhodou uzivani socidlnich siti je jejich nizkonakladovost, u téch

v

nejrozsirenéjsich, tedy Facebooku, Twitteru, Instagramu a YouTube) zatim neni

132 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada, 2012. 5.210-
211. ISBN 978-80-247-4354-7.

133 Vyplyva to z prizkumu spole€nosti AMI Digital a agentury STEM/Mark z dubna 2018:
www.ceskenoviny.cz/zpravy/na-socialnich-sitich-je-denne-80-procent-uzivatelu-internetu-z-cr/1633936,
citovano 25. 7. 2018

134 Na socidlnich sitich je denné 80 procent uZivatel( internetu z CR. CTK — Ceské noviny [online]. Praha: CTK,
€2018 [cit. 2018-07-25]. ISSN 1213-5003. Dostupné z: http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/na-socialnich-sitich-je-
denne-80-procent-uzivatelu-internetu-z-cr/1633936

135 Twitter v lofiském roce zdvojnasobil pocet znakt zprév. Vice na: https://techcrunch.com/2017/11/07/twitter-

officially-expands-its-character-count-to-280-starting-today/?guccounter=1, citovano 25. 7.

136 Trendem socialnich siti se letos stalo live video. Media Guru [online]. Praha: PHD, c2018, 29. 12. 2016 [cit.
2018-07-25]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2016/12/trendem-socialnich-siti-se-letos-stalo-
live-video/
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nutné platit 2adny poplatek pro zaloZeni profilu. Jako u dal&ich typd médii i na
socialni sité ovsem pronika reklama - a tak je mozné prispévky propagovat tim,
ze je zaplacena urcita financni ¢astka a ony jsou pak pro uzivatele socidlnich siti
viditeInéjsi. Reklamu na socidlnich sitich Ize cilit na presné definované publikum,
podle lokality, véku & zadjml. V porovnani s cenami napfiklad venkovni nebo
televizni reklamy se mdze pohybovat v jejich zlomkovych ¢&astkach, tedy v Fadu

stokorun.

NejrozsSifenéjsi  socialni siti  mezi vybranymi divadly je Facebook.
U vicesouborovych divadel neni neobvyklé, ze kromé Facebookové stranky pro celé
divadlo jsou zaloZeny zvlast profily jednotlivych soubor(. Dale je rozsifené uzivani
YouTube, kde ovSem divadla pIné nevyuzivaji potencialu sité a slouzi jim spiSe jako

online Glozité videi. Vzrista také uzivani Instagramu. Ojedinéle se objevuji profily

na Twitteru.

Jestlize organizace chce aktivné prispivat na socidlni sité, vyzaduje to cas
a kompetentni lidské zdroje. Kdyz je sprava socialnich siti jednou z aktivit
tiskového mluvéiho & PR manaZera, mize dojit k tomu, Ze na tvorbu pfispévkl
nema mnoho &asu, coZz se muze nepfiznivé projevit na jejich frekvenci i kvalité.
Néktera divadla &i kulturni organizace si pro spravu socialnich siti najimaji externi

pracovniky nebo specializované agentury.

4.4.6 Komunikace s divakem

Komunikace s divakem je jednou z kli¢ovych oblasti snah PR manazert dotdzanych
divadel a kulturnich center. PR kulturnich organizaci pracuje s verejnosti, kterou
je mozné délit na dostupné a nedostupné publikum - prvni skupinou se rozumi
pravidelni navstévnici ¢i zdjemci o danou organizaci ¢i produkci, nedostupnym
publikem je pak myslena Sirokou verejnost.'®” Divadla se snazi oslovovat své
stavajici divaky napt. prostfednictvim klubl vérnych divak(, abonma, newsletterq.
S jejich pomoci (a ptipadné jesté dalsich komunika&nich kanalQ) cili i na potencialni
navstévniky. Jsou to ti, které s organizaci jesté nepoji zkusenost, ale presto by je

137 Komunikace. In BACUVCIK, Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, verejnost. Zlin: VeRBuM, 2012. s.
135-176. ISBN 978-80-87500-17-0.
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jeji programova nabidka mohla oslovit. Stejné jako v komerénim sektoru,
i v oblasti uméni je pro organizace vyhodné, kdyz usiluji o tzv. integrovanou
marketingovou  komunikaci, ktera umoznuje oslovit jejich  publikum
prostfednictvim rdznych kandld konzistentnim sdé&lenim. Jeji vyhodou je

predevsim Fizeni a vyhodnocovani z jednoho mista.

PR a marketingovi manazefi divadel by méli znat profil navstévnikd, které jejich
organizace nebo cast nabizeného programu zajima, aby mohli volit vhodné
komunikacni kanaly, kterymi je oslovi. Pro zjisténi charakteristik typického divaka
daného divadla nebo navstévnika kulturni organizace je ptihodné vyuzit poznatkl

z prizkumu publika.

Velké instituce jako Narodni divadlo Brno, Narodni divadlo moravskoslezské,
Moravské divadlo Olomouc a Divadlo Josefa Kajetana Tyla, které jsou nejvétsi ve
svych krajich, a Narodni divadlo, jez je dle svého statutu reprezentativni scénou
Ceské republiky, se svym repertodrem, pridruzenymi akcemi i komunikaci snazi
oslovit &iroké a vékové rlzné spektrum divakd. Zatimco vybrané nestatni
neziskové organizace si mohou dovolit oslovovat i velmi Gzké skupiny divakd,
napriklad podle zaméreni konkrétni akce. Déje se to tak mj. v Kulturnim centru
Cooltour v Ostravé, kde se navstévnici lisi podle nabizeného programu; casto
zaujme studenty stfednich a vysokych $kol, jindy matky s détmi a dale rdzné

skupiny podle toho, zda se jedna o divadelni, tanecni ¢i site-specific projekt.138

Skladba divdkl se mize proméfovat v ¢ase a vyvijet se s organizaci samou:
,Posledni 2 az 3 roky dochazi k té zméné, Zze nas divak uz vétsinou neni student.
V této chvili k nédm za mésic pfijde zhruba 1000 divakd, a z nich je pouze 150 az
200 studentd, zbytek jsou pracujici lidé, vétsinou stfedni trida, od 30 do 55 let.
I s touto znalosti naseho publika jsme mohli mirné zdrazit. Jako tvirci starneme,
a nasi divaci starnou s nami. Uz nejsme studenti, a ani studentska témata uz nas
tolik nezajimaji, tedy i v inscenacich resime jiné véci. Cilit na dospélého divaka je
pro nas ekonomicky zajimavéjsi — zaplati plnou vysi vstupného, bydli v Olomouci,

takZze zde je sance, Ze se z néj stane pravidelny navstévnik naseho divadla.

138 frantigek Horvat, PR manazer Kulturniho centra Cooltour, osobni setkani —rozhovor, 13. 4. 2018
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VysokoSkolsky student se po Skole Casto stéhuje pryc. Drive jsme cilili distribuci
tisténych letdkd a plakatd na stfedni Skoly, ted uZ to tolik neni nutné. Nechceme
byt ale pouze jednogeneracni divadlo, samozrejmé jsou pro nds mladsi divaci
ddleZiti a nechceme je opomijet," uvedla feditelka olomouckého Divadla

Tramtarie.13

Nastrojl, kterymi divaky PR manaZefi oslovuji, je celd fada. N&které se protinaji
s marketingem (inzerce, poutace, billboardy, PPC reklamal#®, tisténé propagacni
materialy) a jiné uz byly jmenované u dalSich oblasti PR (napf. u online
komunikace). Komunikace s divdkem je natolik dlleZitd pro obraz divadla v og&ich
verejnosti, ze v nestatnich neziskovych organizacich ¢asto marketingova agenda,
kterou zahrnuje, spada pod PR manazera, a v prispévkovych organizacich, které
mivaji své vlastni marketingové oddéleni, probihd jeji planovani a realizace

v soucinnosti s PR.
Komunikace s divdkem mUzZe zahrnovat nasledujici nastroje:

e elektronické newslettery

o tiSténé casopisy

e katalogy s nabidkou predplatného

e plakaty

e e-mail a telefonicky kontakt

e venkovni reklama - billboardy, CLV, poutace na budovach
e PPC reklama

e média, inzerce a placené PR ¢lanky v médiich

e programy a programové skladdacky k inscenacim, festivalim
e merchandising

e socialni sité

e o0sobni komunikace v divadle a v pokladné

e eventy (divadelni privod, ples, prohlidka zakulisi aj.)

133 petra Némeckova, feditelka, divadlo Tramtarie, Olomouc, osobni setkani — rozhovor, 9. 2. 2018

140 Zkratka PPC oznacuje anglické pay-per-click, jedna se tedy o takovou reklamu, kdy se plati za to, kdyZ na ni
nékdo ,klikne”. Vice o problematice zde: https://www.marketingppc.cz/uvod-do-ppc-marketingu, citovano 26.
7.2018

53



Z hlediska public relations a sdéleni, ktera v jejich ramci vznikaji a jsou Sifena
nejen smérem k divakim, je na misté zminit dlleZitost tdonu komunikace, ktery
dané divadlo pouziva. Ma totiz vliv na to, jaky emocni obraz a vztah si vytvori
navstévnici divadla a ,nedivaci* kdyz se setkaji s tim, jak organizace obecné
komunikuje a jaka slova pri tom voli. A jestli je pro né zapamatovatelna

a odlisitelna od konkurence.!#!

Ve snaze atraktivné prezentovat divadelni produkci &i dalsi program mohou byt
v textové roviné naduzivany superlativy nebo jina jazykova klisé, jez pak snizuji
vypovédni hodnotu. Vystizné to pojmenoval dramaturg Cinohry Narodniho divadla
Milan Sotek v programu k jedné z inscenaci:

JListuje-li dramaturg nabidkou soucasnych her, mize nabyt dojmu, Ze mezi sty
a sty Zijicimi autory neni jediny, ktery by nebyl ,nejvyznamnéjsi®, ,nejvyraznéjsi",
Lhejuvadénéjsi" etc. Tak aspon své dramatiky charakterizuji divadelni agentury,
které je zastupuji. Tomu se nelze divit. I dramatické texty je dnes tfeba predevsim
prodat. A nejinak tomu bude i s anotacemi vlastnich inscenaci. Soudé podle
synopsi obchodnich oddéleni, chodime dnes do divadel vzdy a pouze na zasadni
texty nejlepsSich z autord. Kéz by tomu tak skute¢né bylo. "%

141 pROCHAZKA, Tomas. Jak zvolit vhodny tén komunikace. Véelisté [online]. Brandys nad Labem: Véelisté, 21. 6.
2013 [cit. 2018-07-26]. Dostupné z: https://vceliste.cz/blog/ton-komunikace/

142 Text Milana Sotka v programu k inscenaci Cinohry ND Noéni sezona. ISBN 978-80-7258-640-0.
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4.4.7 Netradi¢ni komunikace

Realizace divadla je bezesporu veskrze tviréi proces. A kreativitu se tedy také
nabizi obsahnout i do prace na divadelnim PR a komunikaci. Kromé drive
zminénych, tradi¢néjsich oblasti PR jako jsou media relations, interni, online,

krizova komunikace a event management, existuji také méné tradicni principy.

Jednou z mnoha moznych cest, jak komunikaci ozvlastnit, je vymyslet propagaci
v souladu se zasadami tzv. guerillového marketingu'43, ktery vyuziva
nizkonakladové a neotfelym zplUsobem netradi¢ni médial**. Guerillovd kampaf
muUZe provokovat a vyvoldvat emoce. Stejné jako partyzansky boj, podle ného? je
pojmenovana!*®, se objevuje necekané& a rychle. NeZ ale vibec probé&hne, je

potfeba napad a energie a ¢as ho zrealizovat.

Pfikladem, jak muze guerillovd divadelni kampaf vypadat, je aktivita, kterou
vymyslelo marketingové a PR oddéleni Narodniho divadla moravskoslezského ve
spolupraci s baletnim souborem. V ostravském nakupnim centru Futurum tanecnici
v kostymech Chaplina (ze stejnojmenné inscenace) predvedli béhem odpoledne
vSedniho dne kratké a pro navstévniky necekané vystoupeni. Mezi obchody
v riznych patrech tak vznikaly taneéni kreace a improvizace, taneénici vyuzili
i jizdy na eskalatorech.'*® Podobnym aktivitdAm se v anglickojazy¢ném
svété marketingové komunikace rika flash mob. Pojem oznacuje bud’ pripad, kdy

se lidé prostrednictvi internetu domluvi a v predem uréeném misté se ve vétSim

143 N&ktefi hovoti o guerilla PR.

144 Medialni slovnik: Guerilla marketing. Media Guru [online]. Praha: PHD, c2018 [cit. 2018-07-26]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/guerilla-marketing/

145 FINTA, Michal. Guerilla marketing neboli partyzanska propagace. Fresh Marketing [online]. Praha: Ambit
Media, c2009 [cit. 2018-07-26]. Dostupné z: http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-
partyzanska-propagace

146 OBRAZEM: Flash mob aneb st¥ede&ni prekvapeni v ostravském Futuru. Moravskoslezsky denik.cz [online].
Ostrava: Vitava Labe Media, 2018, 17. 5. 2017 [cit. = 2018-07-27]. Dostupné z:
https://moravskoslezsky.denik.cz/zpravy_region/obrazem-flash-mob-aneb-stredecni-prekvapeni-v-ostravskem-
futuru-20170517.html
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poctu sejdou a vytvori néco necekaného, nebo akce pro propagacni ucely, které

vymysli dana organizace.#’

Dal&i zpUsob, jak netradi¢né komunikovat, spada do oblasti virédlniho marketingu
a mGze souviset i s vySe zmin&nou guerillou. Typické ,virdlni® vystupy ,vychazi ze
skutelnosti, Ze lidé maji tendenci informovat okruh svych rodinnych pfislusnikd,
pratel, kolegd a znamych o vyrobcich, sluzbach, znackach nebo rdznych
udalostech, které sami povazuji za zajimavé nebo hodné pozornosti“.**® Pokud se
tedy organizaci podafi vytvorit dostatecné kreativni a zajimavy obsah, ktery
uzivatele internetu oslovi natolik, Zze budou mit motivaci ho preposlat dale v radmci
své komunity, mGZzeme hovofit o sp&&né viradlni kampani, kterd ma &asto podobu
videa. To, co se drive Sifilo Ustnim podanim, se dnes tedy déje i v online svéte,
a tak se neni ¢emu divit, kdyz néktefi marketéri nazyvaji viralni marketing ,Word

of Mouth"™ dnesni doby.'*°

Viralni video se podafrilo vytvorit Narodnimu divadlu Brno v souvislosti s propagaci
méné tradi¢nich, modernich baletnich inscenaci. Jednalo se o origindlni
choreografii, kterd znazormiovala stfet baletky s tanecnici Twerku'®® na jevisti
Mahenova divadla.'®! Video z roku 2014, které je pojmenované v anglictiné (Ballet
versus Twerk in National Theatre Brno) a ulozené na oficidlnim YouTube kanalu
Baletu NdB, ma v lété 2018 pres 3 miliony zhlédnuti. Jen pro porovnani - pocet
zhlédnuti ostatnich videi na stejném nebo i celodivadelnim kanale se pohybuje

vétdinou v faddu stovek & tisicG. Pod videem jsou rovné&z komentare

147" Medialni slovnik — Flash mob. Media guru.cz [online]. Praha: PHD, c2018 [cit. 2018-07-27]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/flash-mob

148 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada, 2012. 5.233-
235. ISBN 978-80-247-4354-7.

14 Tamtéz, s. 235.
150 Moderni taneni styl, mnohymi oznacovany jako provokativni, pti kterém tanecnici poskakuji, zatimco
v podiepu pohybuji boky nahoru a dold a tfesou hyZzdémi. (Definition of Twerking. Merriam Webster [online].

Springfield: Merriam  Webster, ¢2018 [cit. 2018-07-27]. Dostupné z: https://www.merriam-

webster.com/dictionary/twerking

151 Balet NdB. Ballet versus Twerk in National Theatre Brno. In: Youtube [online]. Zvefejnéno 19. 10. 2014 [cit.
2018-07-27]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?time continue=3&v=icOBgM8CJLO
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od zahrani¢nich uzivateld socidlni sit&, video nezaujalo jen &eskou vefejnost.
O kampani psala také néktera média, napf. internetovd mutace ¢asopisu Reflex

a regionalni webovy portal iDnes.>?

Netradi¢ni komunikace nabizi divadlu fadu vyhod - je neCekana, zapamatovatelna,
vyvolava emoce, odliSuje od konkurence a nemusi byt nutné financ¢né nakladna.
Jak uz bylo naznaceno dfive, vyzaduje ovsem cas, dostatecné dobry ndapad
a moznost ho zrealizovat - zavisi tedy také na lidskych zdrojich nebo dostupné
technologii. Protoze nékteré z taktik guerillového marketingu se pohybuji na hrané
zdkona nebo jsou vyslovené nelegalni (napf. erny vylep plakatd), je nutné ohlidat,
aby vysledna podoba kampané byla v souladu s platnymi pravnimi predpisy.

Oba uvedené priklady z netradi¢ni komunikacni praxe ceskych divadel vznikly
v prispévkovych organizacich. Chtélo by se namitnout, ze prostredi nestatni
neziskové sféry, které nebyva svazané rigidni organizacni strukturou, primo vybizi
k vzniku origindlnich ndpadd, jak délat PR vlastni &innosti. Ukazuje se, Zze vzhledem
k tomu, ze se v nestatnich neziskovych organizacich pracuje v mensich tymech,
kde mUze mit kazdy pracovnik i vice funkci, sice prob&hne Fada diskusi o tom, jak

vytvorit origindlni PR, ¢asto se vSak konci pravé v roviné napadu.t>3

I tak vznikaji zajimavé napady, rada z nich vznikla napriklad v prazské organizaci
Jatka78. Za jmenovani stoji kampan ,VSichni patfi na Jatka!"™ z pocatku roku 2018
vymezujici se proti aktudlni spoleCenské situaci a urovni politické kultury.t>*
Jatka78 se také snaZi netradi¢nim zplsobem zvat partnery a média na nékteré své
inscenace. Pozvanky na novocirkusové predstaveni Batacchio roznaseli akrobaté
v kostymech, na jinou zahranic¢ni inscenaci konanou kratce po volbach poutaly

pozvanky ve formé volebniho listku.1%>

152 0dkazy na ¢lanky zde: http://www.reflex.cz/clanek/video/59862/nezny-balet-versus-tvrdy-twerk-narodni-
divadlo-brno-predstavilo-originalni-videoklip.html a https://brno.idnes.cz/twerk-versus-balet-narodni-divadlo-
zve-na-predstaveni-ppz-/brno-zpravy.aspx?c=A141021 154707 brno-zpravy daj, citovdno 27.7. 2018

153 £yq Kraftova, PR Moving Station, Plzen, osobni setkani — rozhovor, 4. 5. 2018

154 prjjdte na Jatka78! Vitani jste viichnil. Jatka78. [online]. Praha: Jatka78, c2016 [cit. 2018-07-27]. Dostupné
z: http://www.jatka78.cz/cs/clanek/prijdte-na-jatka

155 74zana Hoskova, PR & Marketing, Jatka7, osobni setkani — rozhovor, 9. 4. 2018
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4.5 Planovani komunikacnich aktivit v divadelnim

a kulturnim provozu

Pro to, aby organizace mohla efektivné, profesionalné a ucelené komunikovat
s verejnosti, je tfeba komunikacni aktivity v€as planovat. Planovani jako takové je
zakladni funkci managementu a obnasi diagndzu stavajici situace, pozorovani
konkurence a komparaci s ni, analyzu vlastniho vnitfniho prostredi organizace
(slabé a silné stranky, pfileZitosti, hrozby), formulaci cild, moZnosti dal$iho rozvoje
a rovnéz i zohlednéni aktualnich trendtd.56 Ve vybranych divadelnich a kulturnich
provozech probiha planovani na umélecké Urovni (tvorba umélecké koncepce na
dalsi obdobi, sestavovani programu) a nasledné na té marketingové komunikacni.
Protoze je obvyklé, Ze mezi PR a marketingem je v organizacich nastavena

spoluprace, je planovani aktivit v ramci obou oblasti koordinovano.

Michael Kaiser, americky manazer a zakladatel DeVos Institute of Arts
Management, uvadi ve své knize Strategické planovani v uméni zakladni hlediska,

kterymi by se méla organizace ridit pfi planovani svého zviditelfovani:

Prvnim hlediskem je zhodnoceni soucasného stavu, tedy toho, zda organizace jiz
vede kampan za (celem zviditelfiovani. Dalsimi pak, na koho by meéla byt
komunikace zamérena (napr.na divaky nebo darce), jaky je profil slozeni publika
a jak je mozné okruh navétévnikd rozsifit. Zasadni otdzkou je, co presné chce
organizace svému publiku sdélit a jakymi metodami toho mdZe dosahnout.
Zavérem Kaiser doporucuje organizacim formulovat si, co c¢ini organizaci

organizaci hodnou zajmu médii.t>”

4.5.1Planovani ve vybranych organizacich

V Narodnim divadle je mozné PR tykajici se umélecké produkce planovat v rezimu

inscenaci: v Unoru aktudlni sezony se zverejiuji informace o dramaturgickém

156 DVORAK, Jan. Kreativni management pro divadlo, aneb, O divadle jinak: kapitoly k tématu realizace divadla.

2. vyd. Praha: Prazska scéna, s. 73. Teatrologie. ISBN 80-86102-53-X.

157 KAISER, Michael M. Strategické pldnovani v uméni: Prakticky pravodce. 1. vydani. Praha: Institut uméni -
Divadelni Ustav, 2009. 146 s. ISBN 978-80-7008-236-2.
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planu na dalsi rok. Planovani téchto PR aktivit souvisi s nastavenim predprodeje —
u c&inohernich inscenaci je nastaven 5 mésicl dopredu, operni se prodavaji
s 10mési¢nim predstihem. Pri pravidelnych poradach tiskového mluvciho
s vedoucimi PR jednotlivych souborl se sleduje tabulka, v niZz jsou zaneseny
planované PR kroky tak, aby se, napf. vzhledem k omezenému medidlnimu
prostoru pro kulturu neposilala v jednom dnu tiskova zprava z vice souborl nebo
aby byly ddleZité informace dadvkovany na socidlnich sitich. U centralnich zaleZitosti
tykajicich se celého ND je mozné planovat komunikaci pouze nékterych z nich,
napriklad vyroci nebo rekonstrukci. V zimé 2018 uz ND planovalo otevreni Statni
opery na podzim 2019 a aktivity souvisejici s nim.*>®

Komunikacni aktivity Narodniho divadla Brno jsou planovany s predstihem rok
a pll, se znalosti dramaturgického planu. Prodej vstupenek probihd 5 mésicl

dopredu.t>®

Narodni divadlo moravskoslezské zna dramaturgicky plan na dalsi sezonu na jare
aktudlni sezony, ustdli se data premiér a velkych divadelnich akci. U takovych
udalosti, které vyvstanou v pribé&hu, je snaha planovat s alespori dvoumé&siénim

predstihem. 60

Planovani komunikace v Moravském divadle Olomouc se rovnéz odviji prevazné od
dramaturgického planu na sezonu, ktery je vydavan v breznu ¢i dubnu. Nékteré
akce a jejich priblizny termin jsou v prib&hu let dané - napf. ples, festival
Divadelni Flora, Open Air na namésti. Nékdy je nutné planovat ad hoc, napr.
v pfipadé nominace na divadelni cenu. ,Prioritou je naplanovani komunikace
k premiéram, derniéram, poté k zahajeni prodeje predplatného v soucinnosti
s obchodnim oddélenim a ddleZitou je také komunikace ke shrnuti sezony, jaka

byla navstévnost, trzby," uvedl| David Kresta z Oddéleni komunikace MDO.161

158 Tomag Stanék, tiskovy mluvcéi ND, osobni setkani — rozhovor, 19. 1. 2018

159 7uzana Zakova-Klimplova, PR/Marketing NdB, osobni setkani — rozhovor, Brno 2. 2. 2018
160 Marcela Bednarikova, tiskova mluvéi NDM, osobni setkani — rozhovor 13. 4. 2018

161 pavid Kresta, oddéleni komunikace MDO, osobni setkani — rozhovor, 9. 2. 2018
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Divadlo Josefa Kajetana Tyla planuje své PR aktivity v kratkodobé&jSim horizontu -
u jednotlivych predstaveni 2 az 3 mésice dopredu. ,Pro mou praci je inscenace
aktualni v dobé, kdy se teprve zalind zkousSet. Proto ziskavani podkladd od
souborid byvd casto na posledni chvili," uvedla tiskovd miluvdi. Divadlo ma
vypracované strategie z hlediska celkové komunikace, co presné se bude
komunikovat se znalosti dramaturgického planu. Je tfeba pocitat se schvalenim ze

strany dramaturga a pripadné reziséra inscenace.!%?

Jatka78 pri svém planovani zohlednuji jednak zahranicni inscenace, jejichz terminy
jsou zndmy dlouho dopfedu, tfeba pll roku & rok. Dal&i zaleZitosti funguji vice
organicky, napriklad ve spolupraci se souborem Vosto5. Pfedprodej ma organizace
nastaveny s dvoumé&si¢nim ptedstihem. Komunikaéni aktivity se snazi pfizpUsobit
jak svému provozu, tak napr. z hlediska media relations periodicité médii (s vétSim

predstihem je tfeba cilit na mésicniky nez na tydeniky apod.).163

Planovani v KC Cooltour probiha tfi Ctvrté roku dopredu, se znalosti programu.
Tym pripravuje tabulku, kde je zaneseno, jakymi komunika¢nimi kanaly bude dana
akce propagovana, a zda bude pripravena jesté néjaka aktivita ,navic", pokud to
typ dané akce vyzaduje.!®

Planovani komunikace a nékde i programu se nékterym organizacim dari pouze
s minimalnim predstihem, v souvislosti napr. s velikosti nebo vytizenim daného

tymu.

Reditelka Divadla Tramtarie uvedla: ,PR aktivity se snaZime plénovat zhruba
s mési¢nim predstihem, celkové mame s planovanim trochu problémy - je nas
malo, objevuji se urgentni véci, které je potreba resSit ihned. Chceme se ale
planovani vénovat s vétsim predstihem. Nékteré aktivity jsou operativni, napriklad
kdyz zjistime, Ze se neprodava konkrétni predstaveni, jeho komunikaci

posilime. 16>

162 Martina Drbuskova, tiskova mluvéi DIKT, osobni setkani — rozhovor, Plzer 28. 6. 2018
163 7Zuzana Hokova, PR & Marketing, Jatka7, osobni setkdni — rozhovor, 9. 4. 2018
164 frantigek Horvat, PR manazer, Kulturni centrum Cooltour, osobni setkani —rozhovor, 13. 4. 2018

165 petra Némeckova, feditelka Divadla Tramtarie, osobni setkani — rozhovor, Olomouc 9. 2. 2018
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Obdobna situace je v Moving Station v Plzni: ,V nasem typu provozu se bohuzel
neda planovat s velkym predstihem. Vim, co se bude konat za akce, ale
podrobnosti nejsou znamy tak, abych mohla informaci s predstihem poslat do
svéta. Momentalné pracujeme s mésicnim predstihem. Diskutovali jsme, Ze by
bylo lepsi i pro prodej program mit hotovy dva tfi mésice dopredu," sdélila

manazerka PR a produkce.%®

4.6 Uspésnost a evaluace PR

Stejné jako planovani, patfi k praci PR manazerd zhodnoceni prob&hlych aktivit.
Jakymi metodami je ale mozné Uspé&$nost public relations mé&fit? A které zplsoby

vyuzivaji divadla ¢&i kulturni organizace, kdyz chtéji zhodnotit vysledky PR?

Méreni efektivity PR je problematické, protoze je nutné si uvédomit, ze jen Cast
komunikace je realizovana vyhradné prostrednictvim public relations - organizace
vétSinou spoléhaji na synergii v rdmci integrované marketingové komunikace
a zapojeni celé palety komunikaénich prostfedkd. Je tedy velmi komplikované
odlisit okolni vlivy v komunikaci, zejména doporuceni znamych, recenze

a reklamu.'®” I pres to existuji postupy, které se o méreni PR snazi.

Vyzkumem evaluace v oblastech public relations a komunikace a také tim, které
z pfistupl méfeni jsou vhodné, se zabyvd Mezindrodni asociace pro méfeni
a evaluaci komunikace (International Association for the Measurement and
Evaluation of Communication, AMEC).'%® V roce 2010 organizace zverejnila
tzv. Barcelonské principy, jimiz by se PR manazeri a agentury méli pri méreni ridit.
V roce 2015 byly ustanoveny Barcelonské principy 2.0, s nékterymi drobnymi

zménami ¢i upresnénimi.

166 Eva Kraftovd, PR a produkce Moving Station, Plzeri, osobni setkani — rozhovor, 4. 5. 2018
167 HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015. Expert. s.128. ISBN 978-80-247-5022-4.
168 \/ roce 2019 bude summit AMEC pofadan v Praze.
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Aktudlné schvalené a mezinarodné uzndvané zasady meéreni a evaluace PR jsou
dle AMEC tedy nasledujici: 16°

1. Stanoveni cilG a mé&feni jsou pro oblast komunikace a PR z&sadni.
Doporucuje se meérit vysledky komunikace (outcomes) a ne pouze jeji
vystupy (outputs).

2. Vliv na vykonnost organizace by mél byt, pokud je to mozné, méren.

3. Méreni a evaluace vyZzaduje pouziti kvantitativnich i kvalitativnich metod.
Metoda AVE (Advertising Value Equivalents, tedy prepocet plochy, kterou
PR vystup zabird, na hodnotu ekvivalentni inzerce v daném médiu) neni
vhodna k méreni PR a komunikace.

5. Sociadlni média by mély byt stejné jako dalsi komunikaéni kanaly disledné
meéreny.

6. M&Feni a evaluace komunikace by mélo byt transparentni, dUsledné

a provedené platnymi kvalitativnimi a kvantitativnimi metodami.

Barcelonské principy deklaruji dileZitost a potfebnost méFeni v komunikaci, pokud
se ale vratime k Uvaham o G&inku PR na organizaci, mGzeme dospé&t minimalné

k t&mto tfem vysledkim:17°

1. Budovani loajality zékaznik( ke zna&ce: Ukolem PR je podpora dobrého
vztahu ke znaéce a zvySovani povédomi o ni, pokud je PR funkéni, mlze
pomoci posilit loajalitu ze strany zakaznikd

2. Uspora naklad@: napf. ,sniZuje se pocet stiznosti ze strany zdkaznikd,
klesaji kritické zminky a s nimi riziko krizové komunikace, kterda by mohla

poskodit znacku a snizit prodeje"”?

169 Changes from the original Barcelona Principles 2010 to the Barcelona Principles 2015. Amec [online]. Londyn:
AMEC, c2016 [cit. 2018-07-29]. Dostupné z: https://amecorg.com/how-the-barcelona-principles-have-been-

updated
170 Efektivita méfeni dopadu PR aktivit. WoM hraje prim. E15.cz [online]. Praha: Czech News Center, 2018 [cit.

2018-07-29]. Dostupné z: https://www.el15.cz/byznys/ostatni/efektivita-mereni-dopadu-pr-aktivit-wom-hraje-
prim-1080193

171 Efektivita méfeni dopadu PR aktivit. WoM hraje prim. E15.cz [online]. Praha: Czech News Center, 2018 [cit.
2018-07-29]. Dostupné z: https://www.el15.cz/byznys/ostatni/efektivita-mereni-dopadu-pr-aktivit-wom-hraje-
prim-1080193
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3. Upevnéni nebo zlepSeni pozice na trhu: PR je investice - mize pomoci

odliSovat od konkurence, usnadnit rozpoznatelnost znacky

Méreni a evaluace PR v Ceskych divadlech funguje zatim spiSe v omezené mire.
Casto se hodnoti pouze media relations nebo pozitivni ¢ negativni zminky na

socidlnich sitich. Obecné nejcastéji PR manazeri sleduji, méri a vyhodnocuji tyto

jednotlivé nastroje:

e web
e medialni vystupy
e socialni sité
e Ctenost newsletteru
U webovych stranek je mozné méfit pocet uZivatell, ktefi je navstivi a analyzovat

data o jejich chovani, napf. pomoci nastroji Google Analytics'’2 nebo Smartlook.73

Pro to, aby organizace mohla hodnotit medialni vystupy, slouzi vétSinou jako
nastroj jejich monitoring. Nejedna se o nic jiného nez o prehled ¢lankd a daldich
zminek z médii, ve kterych organizace a s ni souvisejici projekty Ci lidé figuruji.
Monitoring je mozné pripravovat svépomoci (tedy prochazenim denniho tisku
a vyhledavani na webu)!’4, spolehlivéjSi a ¢asové podstatné méné narocné je
pouziti automatizovanych on-line aplikaci. Mohou nabizet monitoring textovych
i obrazovych &asti, v rdznych mediatypech a poskytovat také nékteré analytické
funkce (zasah clanku, tonalita). Na cdeském trhu jsou rozsSifené napf. tyto
monitorovaci systémy Anopress, NEWTON Media, Monitora a Antenna Media
Monitoring. Pfi rozhodovani, zda organizace vénuje financni prostfedky pro nakup
takového systému, je nutné zvazit, ktery systém je vyhovujici kvalitou,

prehlednosti a urcité také cenou. Zaroven je potreba uvazit, ze ne vsechny

172 N&stroj, dostupny zdarma, poskytujici detailni informace o navstévnicich webu, o online reklamnich
kampanich.

173 Smartlook nahrava, jakym zplsobe se uZivatelé dané webové stranky chovaji, které zalozky navstivi, ¢eho si
na webu vSimnou. Nastroj zkouselo vyuZzivat napr. Divadlo Tramtarie.

174 pFedtim ne? se rozsifilo pouZivani internetu, byl monitoring pfipravovan ruéné, jednalo se o tzv. vystfizkovou
sluzbu.
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systémy maji uzaviené smlouvy se vSemi vydavatelskymi domy, a tak je mozné,

Ze nékterda média nemonitoruji.

Sledovat vykonnost socialnich médii je mozné jednak diky zakladnim statistikam,
které v rezimu profild firem nabizeji. Ceska divadla ve velké mife pouzivaji
Facebook, ktery zakladné& nabizi pfehled zobrazeni stranky, akce uzivatell na
strance, dosah jednotlivych pFispévkd, vyvoj poétu sledujicich & sledovani ¢asq,
ve kterych je nejvétsi mnozstvi fanouskl stranky online. Vyhodnocuje také dosah
zaplacenych reklamnich kampani, jejich prehled je v rozhrani oznaceném jako
Spravce reklam. Podobné jako u tradi¢nich mediatypd, rozsifuji se on-line aplikace
také pro monitoring socialnich siti.1”> Analytikou socialnich siti se v Cesku zabyva
napt. spole¢nost Socialbakers, kterd nabizi fadu nastroji pro monitoring riznych
socidlnich médii.

Pokud organizace vydava svij vlastni newsletter, ktery byva vétSinou pfipravovan
ve webovém uzivatelském rozhrani, zajima ji jako hodnotici ukazatel tzv. open
rate, tedy hodnota v procentech, zndzorfiujici pomér uZivateld, ktefi e-mail

otevreli vU¢i t&m, ktefi ne.17¢

4.6.1 Evaluace PR ve vybranych organizacich

Divadlo a kulturni provoz sdruzuje ve vétSi mife humanitné a umélecky zamérené
osobnosti, moznd i z toho ddvodu neni zatim ve vybranych &eskych organizacich
kladen diraz na komplexné&j$i analytické méFeni efektivity PR. Daldimi bariérami
jsou samozfejmé nedostatek &asu a finanéni naro¢nost nékterych druhd méfeni.
Organizace se v hodnoceni ¢asto spiSe orientuji na Uspésnost prodeje vstupenek
¢i navstévnost akci, ale je jasné, ze se nejedna pouze o komunikaci, ale predevsim
i o nabizeny program, ktery je muZe ovlivnit. Hodnoceni uplynulé sezony
organizace uvadéji ve vyroCnich zpravach, nékde do vétsiho detailu, nékde

obecnéji. A jelikoz se jedna v prostredi, které je prodchnuté emocemi, nékdy spise

175 Nap¥. spolegnosti jako NEWTON Media nebo Monitora rozgifuji své sluzby i o monitoring socialnich médi.

176 Open rate. Adaptic [online].  Praha: Adaptic, 2018 [cit. 2018-07-30]. Dostupné z:

www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/open-rate
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nez exaktni data a Cisla zalezi na nazoru uméleckého Séfa ohledné nejnovéjsi
recenze v médiich nebo reakce na socidlnich sitich. Prehled, jak se jednotlivé
vybrané organizace vyrovnavaji s mérenim a evaluaci komunikace, uvadim nize.

7

Evaluace PR Narodniho divadla je diskutovana na pravidelnych poradach.
Organizace vyuziva monitoringu pomoci softwaru, z néhoz tiskovy mluvci udéla
vybér relevantnich vystupl, které zasle vybranym zaméstnancim. Déle jsou pro
orientaci a vyhodnoceni aktivit pouzivany statistiky na webu, (ktery je v ND
vniman spiSe jako nastroj prodeje vstupenek), metriky na socidlnich sitich
a prehledy od medialnich partner(, ktefi posilaji seznam pInéni. Marketing obdrzi
mapu s prehledem lokalizace outdoorové reklamy. Vyroc¢ni zprava spolecné
s reflexi z médii (prehledem recenzi) obdrzi a hodnoti také zfizovatel, tedy

Ministerstvo kultury.

Zaméstnanci marketingu a PR Narodniho divadla Brno pravidelné sleduji
a vyhodnocuji monitoring médii, ktery zpracovava spolecnost Anopress. Systém
monitoruje ta média, se kterymi ma stanovenou spolupraci, a tak pokud pracovnik
marketingu a PR vi, ze domluvil rozhovor nebo inzerci v nékterém z médii, které
nejsou systémem sledovana, vyhleda je individudlné. Intenzivné se snazi sledovat

a vyhodnocovat metriky u socialnich siti.

Narodni divadlo moravskoslezské si plati monitoring médii, zaméstnanci
managementu kazdé rano dostanou vydané vystupy do e-mailu. Zaroven si tiskova
mluvci hlida vystupy, které domluvila individudlné a je zodpovédna za jejich
sledovani a nasledné rozeslani lidem, kterych se medialni vystup tyka. Sleduje
bézné dostupné analyzy na Facebooku. ,O monitoringu socidlnich médii
premyslime, nékteré sluzby nabizeji také sledovani diskusnich fér, jedna se ale
o0 drahou Zzalezitost, takze jsme zatim ve fazi uvazovani," tekla tiskova mluvci

Marcela Bednarikova.t””

177 Marcela Bednarikova, tiskova mluvci, Narodni divadlo moravskoslezské, osobni setkani — rozhovor 13. 4.

2018
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~Zda se nam komunikacni snahy vyplatily, se vyhodnocuje velmi obtizné. Jako
prispévkova organizace nemame prostiredky na to, abychom si najali profesionalni
agenturu, kterd by nam byla schopna dodat relevantni vysledky," sdélila tiskova
mluv¢i Divadla Josefa Kajetana Tyla Martina Drbuskova.'’® Tiskova mluvéi se
vénuje zejména hodnoceni media relations. Na monitoring médii pouziva software
Monitora, ktery organizaci vyhovuje tim, ze poskytuje rovnou skeny z tiSténych
médii a internetu. Tiskova mluvdi se pri prochazeni monitoringu snazi soustredit
na to, co novinari pouzili z tiskovych zprav. ,Zaujalo, mé ze v jednom pripadé
média otocila nase pozitivni sdéleni v negativni. V tiskové zpravé k muzikalu
Donaha! jsme uvedli, Ze se muzikal hraje s uspéchem po celé Ceské republice a Ze
je skvélé, ze bude i v nasem mésté. Jedno médium to bralo jako minus," dodala.
Medialni monitoring dostadvad k nahledu feditel divadla, dramaturgové souborl
a v pripadé, ze by se jednalo o vystup vénujici se ekonomické strance, dostane ho
k dispozici ekonomickd naméstkyné&. Hodnoceni medialnich vystupd ve vétsi mite
neprobihd, ve skutenosti zavisi, jak se k jednotlivym medialnim a dal&i vystupim
stavi umélelti $éfové souborl. Analyza Facebooku je spide intuitivni, v pripadég, ze
se objevi velmi negativni komentare, je snaha je okomentovat ve spojeni s Séfem

daného souboru co nejdrive.

Moravské divadlo Olomouc pouziva jako nastroj k vyhodnoceni Uspésnosti
PR aktivit prevazné monitoring médii, ktery mu poskytuje spolecnost Monitora.
Kazdy tyden v pondéli jsou vybrané vystupy pridany na web divadla do sekce
Napsali o nas. Monitoring je zasilan Oddéleni komunikace, vedoucimu obchodniho
oddéleni a archivu, ktery zachovava i fyzické vystfizky z médii, a ne pouze
elektronickou podobu. DalSi zpétnou vazbu ziskava divadlo z Facebooku.

PR manazer sleduje statistiky a déni na strance, snazi se vzdy o rychlou reakci.

Jatka 78 odebiraji monitoring médii pres software Anopress, divadlo premyslelo
o jeho zruseni stim, ze budou vystupy hledat svépomoci (online napf. pres
Google Alerts). Aktualné zvazuje také zménu jeho poskytovatele a jedna

se spolecnosti Monitora. Kontrola prodeje probihda pres GoOut. KdyZz organizace

178 Martina Drbuskova, tiskova mluvci Divadla Josefa Kajetana Tyla, osobni setkani — rozhovor, Plzen 28. 6. 2018
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zZjisti, Zze se néjaké predstaveni prodavd méné, podpori jeho prodej napriklad
rozeslanim newsletteru nebo cilenou praci na socidlnich sitich. Skrze GoOut bylo
pred prichodem evropské legislativy GDPR'”® mozné filtrovat, kdo si kupuje
vstupenky a na jaka predstaveni. Organizace drive tyto zakazniky cilené oslovovala
s informaci, ze se podobna akce kond znovu. Socialni sité monitoruje externi
kolegyné, ktera je spravuje a dava pravidelné reporty. Agentura Fanzoom
zpracovala pro Jatka78 v roce 2017 obsahlou analyzu socidlnich siti, ktera
zohledfiovala i pfekryv fanousk( Jatek78 a Cirku La Putyka, v komunikaci je snaha

oba subjekty vymezovat.

PR manazer KC Cooltour k vyhodnocovani komunikace a PR uvedl: ,Vyuzivam
veskeré prehledové nastroje, které mi online aplikace nabizi. Jak na webu, tak na
socialnich sitich, napriklad Spravce reklam na Facebooku. Zjistujeme, Ze rozesilani
newsletter neni tak funkcni, jak jsme si mysleli, Ze prokliky nejsou tak zajimavé,
jak jsme Ccekali. U tisténych materidlid se také pokousime zmapovat jejich
funkénost. Na webu se snazime zabudovat nastroj, ktery by nam umoZznil-ziskat
prehled, kolik lidi z Facebooku pouziva proklik na nas web. Pred asem jsme
zkousSeli na Facebooku nastavit moznost, zZe lidé mohli nakoupit pfimo pres néj
listky, v momenté nakupu byli presmérovani na GoOut - tam jsme pak vidéli
uspésnost, kolik lidi z facebookové stranky prislo. Monitoring médii délame
svépomoci a také v komunikaci s novinari, ktefi za danym materialem stoji. Mame
s nimi nastavené pratelské vztahy, Zze nds sami upozorni, kdyZ o nas néco

vyjde."180

Moving Station se evaluaci zabyva z nedostatku ¢asu organizace v omezené mire
- sledovany jsou metriky na socialnich siti, podle nich intuitivni reakce, obcas je
zpétné proveden monitoring médii (kdyz je to v podmince grantu, organizace se
snazi prib&zné sledovat). Ohlidat medialni vystupy je pomé&rné obtizné: ,Novinafi

nam malokdy rfeknou, kdy zpravu vydaji, a tak nékteré bohuzel ujdou nasi

179 General Data Protection Regulation, legislativa EU tykajici se ochrany osobnich Gdajd, v platnosti od kvétna
2018.

180 prantizek Horvat, PR manazer, Kulturni centrum Cooltour, osobni setkani —rozhovor, 13. 4. 2018
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pozornosti." Organizace nepouziva zadny software pro monitoring. K tématu
evaluace komunikacnich aktivit patfi také zamysleni PR manazerky: ,Zamyslim se
nad tim, zZe jedna véc je, kolik casu vénuji dané aktivité, a jakou ma ve vysledku
efektivitu. Shodli jsme se, Ze nam stoji za to vytvaret tiskoviny tak, aby mély
estetickou hodnotu, nase programy jsou urcené pro distribuci po urcitych mistech,
jako jsou kavarny, univerzita, a hlavné aby byly umistény v nasem vlastnim
prostoru. Zaroven jejich priprava vyZaduje velké mnoZzstvi ¢asu na pfipravu - jde
o sbér podkladd, komunikaci s grafiky a také jde i o nezanedbatelny finanéni

naklad. 18!

Divadlo Tramtarie sleduje Uspésnost reklamnich kampani na Facebooku,
vyhodnocuje navstévnost webu. ,Mame nastroj Smartlook, diky kterému vidime,
kam se lidé divaji — podle toho se da podoba webu vhodné upravit, aby byla
prehledna. Nedélame velké analyzy, je to spise o povédomi, Ze zhruba vime, kam
na webu lidé nejvic chodi, kolik lidi oslovi nas prispévek na Facebooku," sdélila
feditelka Petra Némeckova.'®? Monitoringu médii se divadlo vénuje nepravidelng,

zhruba 1x za pul roku.

181 Eva Kraftova, PR Moving Station, Plzer, osobni setkdni — rozhovor, 4. 5. 2018

182 petra Némeckova, reditelka, divadlo Tramtarie, Olomouc, osobni setkani —rozhovor, 9. 2. 2018
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5 Provazanost PR s dalsimi aktivitami
v divadelnim a kulturnim provozu

Public relations je kromé umélecké produkce spojeno v divadelnim prostredi jesté
s dalSimi cinnostmi nebo treba i se zajimavou lokalitou ¢ mistem, kde
se organizace nachazi. Vétsinou je provazano s marketingem, at uz se to tyka
zabezpeleni ptipravy tist&nych materidld nebo pov&domi PR manaZera, kde
divadlo ¢& kulturni organizace inzeruje. MdZeme najit rovnéz pojitko
s fundraisingem, 83 kdy je zvlast v dnesni dobé mozné ziskat prostfedky pomoci
kampané na internetu, a pokud je dostatecné vyrazna, ziskat nové priznivce
a budovat s nimi vztah. V neposledni fadé je to provazanost s edukaci, kdy
napr. vzdélavaci programy a tvorivé dilny opét napomahaji vzniku vztahu
s riznymi skupinami. A pokud se dana organizace nachdazi v netradi¢nim nebo
vyjimecném prostoru, je mozné na tuto skute¢nost komunikacné také velmi dobre

navazat. Kapitola pojednava o jednotlivych jmenovanych prikladech.

5.1 PR a marketing

Public relations v oslovenych kulturnich organizacich je casto navazano
na marketing, presnéji receno marketingovou komunikaci. V pfispévkovych
organizacich i v nestatni neziskové sfére nékdy byva marketingova agenda, jako
naptiklad produkce tist&nych materiald, planovani a nasazovani reklamy, v popisu
prace!®*, Napfiklad v prispévkové organizaci Narodni divadlo Brno je pracovni
pozice, jejiz naplni je marketingova a PR agenda tykajici se celého divadla -
Vedouci PR/ Marketing. V nestatni neziskové sfére Marketing a PR do jedné pozice
spojuji napriklad na Jatkdach78 a v Moving Station v Plzni. V olomouckém divadle
Tramtarie se marketingové i PR agendé vénuje jeho feditelka.8> Dalsim pripadem
ve VvétSich institucich je Uzkd spoluprace PR manazera s obchodnim

¢i marketingovym oddélenim, které rozhoduje o rozpoctech na vyrobu tisténych

183 7iskavani a navysovani finanénich a dalsich zdroju.
184 7uzana Zakova-Klimplova, PR/ Marketing NdB, osobni setkani — rozhovor, Brno 2. 2. 2018

185 petra Némeckova, feditelka Divadla Tramtarie, osobni setkani — rozhovor, 9. 2. Olomouc
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materidld informativniho a imageového charakteru. Také v Narodnim divadle
v Praze spolupracuje tym tiskového mluvéiho a vedouci PR jednotlivych souborl

s marketingovym a obchodnim Usekem.

5.2 PR a fundraising

Synergie PR a fundraisingu mudZe kulturnim organizacim pomoci ziskat nové zdroje
financovani ¢&i jinych prostfedkd podstatnych pro jejich fungovani. Stejné jako PR,
je i fundraising mozné povazovat za jednu z ¢innosti managementu organizaci,
k niz neodmysliteln& patfi planovani, implementace rGznych technik a zavéreéné

vyhodnocovani.® Nize jsou uvedeny dva pfiklady z praxe vybranych divadel.

Prvni priklad nas zavede do Narodniho divadla Brno, kde je zfizeno fundraisingové
oddéleni. Jeho hlavnim cilem je navazovat partnerstvi se spole¢nostmi
a institucemi prevazné ve mésté Brné a v Jihomoravském kraji tak, aby fungovala
spoluprace ku prospéchu obou stran. Fundraising v NdB funguje na bazi
oboustrannych spolupraci, tzv. bartert, reklamniho sponzoringu a v sou&asnosti
stale Castéji poradaji pro své partnery eventy na miru. Individualni darce se snazi
oslovovat prostrednictvi Mecenasského klubu a individualniho darcovstvi. Vse

probiha v Gzké koordinaci s PR, které pomaha s podklady pro komunikaci.

Druhym prikladem jsou prazskad Jatka78, ktera ziskala jadro svych divakd pfi
online crowdfundingové kampani, poradané mezi unorem a dubnem 2015, kterd
organizaci pomohla sehnat prostfedky na castecné stavebni Upravy prostor
a nakup zakladniho technického vybaveni, které umoznilo celoro¢ni provoz.'®”
S témito priznivci udrzuje organizace nadale kontakt, patfi mezi jeji nejvérnéjsi

divaky.

186 DVORAK, Jan. Kreativni management pro divadlo aneb O divadle jinak: kapitoly k tématu realizace divadla.
Praha: Prazska scéna, 2004. s. 216. ISBN 80-86102-53-X.

187 Byla vybrana &astka ve vysi 2,4 milionu K&, co? v dané dobé byla desetina viech p¥ispévku, které vybral portdl
Hithit.cz wvybral za dva a pal roku existence. (AUST, Ondrej. Nakopni Jatka! hitem ceského
crowdfundingu. Médiar [online]. c2011-2018. 7. 4. 2015. [cit. 2018-08-04]. ISSN 1804-7238. Dostupné z:
www.mediar.cz/nakopni-jatka-hitem-ceskeho-crowdfundingu)
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5.3 PR a edukace

V zfizovacich listinach prispévkovych organizaci byva ukotveno, ze dana instituce
vykonava vzdélavaci ¢innost. Edukace pomaha divadldm s budovanim vztahd, pro
nékteré nestatni neziskové organizace mize byt souldsti jejich poslani. Nize

uvadim prehled moznych edukacnich aktivit, na kterych se divadla podileji.

Narodni divadlo pripravuje fadu edukacnich aktivit — napf. v radmci programu
doprovodnych akci ND+. Na Grovni jednotlivych souborl jde napf. o baletni dilny
pro déti a dospélé, tvardi dilny &inohry pro $koly a déti o fungovani divadelniho
provozu Ci cyklus Opera nas bavi, kde jsou predstavovany skladatelské osobnosti.

Narodni divadlo Brno spolupracuje s radou skol, porfada choreografické workshopy,
na které zve studenty, turisty, rodiny, pracovni kolektivy i jednotlivce a organizuje
lektorské uvody.

Narodni divadlo moravskoslezské provozuje svij vlastni Ateliér pro déti a mladeZ,
jehoz cilem je edukace prostrednictvim dramatického umeéni a konfrontace

s umélci.

Divadlo Josefa Kajetana Tyla v ramci projektu Literarni kavarna podporujiciho
autorskou tvorbu mladeze od 13 do 26 let porada soutéz a workshopy tykajici se

dramatizace text( a tvaré&iho psani.

Moravské divadlo Olomouc spolupracuje s Katedrou divadelnich véd Univerzity

Palackého, jejiz studenty zve na zkousky a zajistuje jim vyhodnéjsi vstupenky.

RovnéZ v nestatni neziskové sféfe miZze byt vzdélavani také jednou z priorit:
Moving Station v Plzni se profiluje jako profesionalni kulturni organizace zamérena
na soucasné uméni a vzdélavani, podporuje i amatérskou divadelni tvorbu
prostiednictvim organizace divadelnich prehlidek. Nabizi kurzy a workshopy pro
déti, studenty a umélce. Provozuje vlastni Dramacentrum, kterd ma slouzit jako

misto setkavani déti, teenagerd i dospélych pfi spoleéné tvorbé a rozvoji.

Kulturni centrum Cooltour Ostrava organizuje vzdélavaci programy v oblasti

kulturniho managementu a komunitné-participativni projekty.

Jatka78 doplnuji détska predstaveni tematickymi dilnami a workshopy, jejichz

cilem je mimo jiné zabavnou formou poucit a pripravuji také cirkusové dilny.
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5.4 PR a misto, v némz se organizace nachazi

Vybrané kulturni organizace z nestatniho neziskového sektoru, které byly soucasti
vyzkumu, se nachazeji v mistech, kterd mohou byt vnimana jako netradicni, a tim
padem pomahaji odlisit dany subjekt od ostatnich podobné zamérenych
z imageového hlediska (fotografie, videa, zajem médii i verejnosti) i Cisté

praktického (napf. oblibenost pro komercni pronajmy).

Moving station v Plzni se nachazi v revitalizované kulturni pamatce - byvalé
elezni¢ni stanici patfici pvodné Ceskym drahdm. Samotny nazev i logo odkazuji
na puvodni Uéel budovy, slovo ,Moving" (v pohybu) pak na to, Ze jde o misto,

které rozhybava umeéni. Objekt je oblibeny i pro komercni pronajmy. 188

Kulturni centrum Cooltour v Ostravé se nachazi pfimo v centru Ostravy na Cerné
louce v byvalé budové vystavisté, které bylo jesté predtim méstskym pivovarem.
Budovu, ktera byla ve Spatnému stavu, organizace opravila a vzhledem ke
kulturnimu a socidlné participativnimu programu dosSlo ke zméné vnimani tohoto

prostoru verejnosti.

Jatka78 byla vybudovana v aredlu Prazské trznice, nazev odrdzi historii mista
- prostor pro nové uméni se nachdzi v byvalych Halach cislo 7 a 8, které
organizace ziskala od Prahy do pouzivani, slouzil plvodné jako jatka. Jsou
oblibenym mistem spoluporadani firemnich akci, na kterych se vétsinou pracovnici
podileji organizacné i dramaturgicky. Pro komunikaci téchto akci vznikla brozura,
ktera byla distribuovana napfriklad na eventovych veletrzich.

Nestatni kulturni centra, casto se nachazejici v industridlnich prostorech a dalsi
iniciativy ob&anl nebo umélcl sdruzuje evropska platforma Trans Europe Halles.18°

Ceskymi zastupci jsou pravé zminéné organizace Cooltour a Moving Station.

188 Eva Kraftova, PR a produkce Moving Station, osobni setkdni — rozhovor, Plzef 4. 5. 2018

189 About Us. Trans Europe Halles [online]. Lund: Trans Europe Halles Coordination Office [cit. 2018-07-30].
Dostupné z: http://teh.net/about-us
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Zaveér
At uz je PR vnimano jako neoddélitelnd soucast marketingové komunikace
podporujici uméleckou produkci, nebo (dle mého nazoru vhodnéji) jako svébytna
disciplina ovliviiujici vztahy organizace s riiznymi skupinami osob, povaZuji ho za
dulezitou soudast provozovani divadla. PR v oblasti divadla a kultury nebyla zatim
vénovana samostatna ceska monografie, doposud existuji pouze diplomové
a bakalarské prace, vénujici se komunikacni strategii ¢i marketingové praxi
konkrétnich divadel. Jedna se ale o téma, kterému je vhodné se dale vénovat. Pri
existenci takového mnozstvi kulturniho i dalSiho vyziti je kromé vyjimecného
programu ¢i repertodru potfeba o své organizaci davat védét a komunikovat.
V rémci organizace samotné a samoziejmé smérem k divakdm a dal&im skupindm,
které jsou pro ni a jeji fungovani podstatné. PR je dynamicky obor, a ti, kdo se mu
vénuji, by méli prispivat k jeho profesionalizaci také tim, Ze se budou inspirovat

novymi moznostmi, které rozvoj technologii nabizi.

Diplomova prace Role PR ve vybranych divadlech nastinila teoretické nahledy
na PR z hlediska teorie samostatného oboru, marketingové-komunikacni praxe,
managementu, vybranych moznych definic a aktuélnich trendl. Ustiedni je ovéem
kapitola vénujici se PR v prostredi vybranych vicesouborovych divadel, kterd jsou
prispévkovymi organizacemi a v nestatni neziskové kulturné-divadelni praxi.
Vyzkum byl koncipovan tak, aby zohlednil kromé hlavniho mésta Prahy také dalsi
¢tyfi velkd Ceskd mésta Brno, Ostravu, Plzeft a Olomouc. I z toho dlvodu, Ze
situace divadelnich a kulturnich scén se v mnohém odliSuje, velmi viditelné je to
napr. u zajmu celostatnich médii, jejichz redakce sidli v Praze, a tak jsou pro né

prazska divadla dostupnéjsi.

Role PR ve vybranych divadlech se lisi. Obecné fecCeno, v pfrispévkovych
organizacich, které jsou zaroven vicesouborovymi divadly se vétSinou odviji ve
dvou rovinach a ma roli institucionalni (tykajici se zalezitosti celého divadla,
komunikace smérem k verejnosti i dovnitf organizace) a uméleckou (tykajici se
jednotlivych soubor(). Nékdy, i kdyZ to neni nejvyhodné&j&i, jsou obé role sdruzené
do jedné pracovni pozice. Institucionalni role PR byva spojena casto i s interni
a krizovou komunikaci a je spiSe roli strategickou, kdy se podili na smérovani
organizace z hlediska vztahd, které jsou navézany nebo by mohly byt. Umélecka

role PR spide servisné zajistuje komunikaci ohledn& premiér, derniér, tvirct
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a hercl. Pokud jsou role oddélené, je dilezité, aby spolu obé slozky pravidelné&

komunikovaly.

Nestatni neziskové organizace, které byly soucasti vyzkumu, jsou pomérné
rozmanité, a stejné jejich pfistup k PR, které je ale pro véechny zminé&né dilezitou
soucdsti fungovani organizace. Casto je pro né smysluplné rozvijet spoluprace
s fadou zajimavych organizaci i osobnosti, coz miva i pozitivni vliv na jejich PR.
Spojuje je rovnéz pohled na PR jakoZto na prostfedek, ktery mlze pomoci
i s vynalozenim mensi financni ¢astky, nez jaka by byla potifebnda na reklamu,

zviditelnit organizaci v ocich verejnosti.

Vybrana divadla a kulturni centrum aktivné pouzivaji celou fadu oblasti a nastroju
PR. Za samozrejmou soucast PR je povazovana medidlni komunikace s nastroji
jako jsou tiskové zpravy, tiskové konference ¢i spiSe setkani s novinari, medidlni
partnerstvi, novinaiské vstupenky, nabizeni rozhovorl. Déle divadla pouzivaji
socialni sité, nejvice Facebook, ale objevuje se pouzivani Instagramu, YouTube
a Twitteru. V online prostoru jsou pak zastoupeny webovymi strankami, rada
organizaci sestavuje pravidelny newsletter. Organizace také kromé svého pevné
daného programu poradaji dalsi akce pro své navstévniky a Sirokou verejnost,
muzeme tedy fici, Ze jsou aktivni v pouZivani event managementu. Interni
komunikace ma oficialnéjsi a vice ukotvenou formu v prispévkovych organizacich,
vzhledem k jejich velikosti a velkému poétu zaméstnancl, u neziskovych
organizaci ma intuitivnéjsi a neformalnéjsi podobu. U krizové komunikace je snaha
dotdzanych PR manazer( komunikovat o neptedpoklddanych situacich oteviené,
véas a srlznymi skupinami, jichz se zaleZitost tyka. Prispé&vkové organizace
komunikuji v ramci PR se svym zfizovatelem, nestatni neziskova sféra pak
napriklad s pronajimatelem prostoru, ve kterém sidli. Obé sféry pak udrzuji
komunikaci s partnery i verejnou spravou, tedy takovymi subjekty, které financné

¢i jinak podporuji provoz daného subjektu.

Planovani PR strategie se odviji od znalosti dramaturgického planu na dalsi sezonu
anebo programu na nasledujici mésice. Prispévkovym organizacim se dafi planovat
s velkym predstihem umélecké i komunikacni aktivity, coz je logické vzhledem
k naroCnosti a Casto i velikosti provozu. U nestatnich neziskovych organizaci je
zpUsob planovani znaéné individualni, v nékterych pripadech neni dlouhodobé.
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Méreni komunikace je problematickou zdalezitosti, organizace vétSinou aktivné
pouzivaji pouze medialni monitoring, vyhodnocuji prehledy socidlnich siti, které
spravuji, nebo sleduji prehled ¢tenosti newsletteru. Uspéch PR aktivit byva
hodnocen ¢&asto v souvislosti s poétem navstévnikl, coZ neni nejétastnéjsi,
vzhledem k tomu, Ze jej ovliviiuje fada faktorl, od atraktivnosti nabizeného

programu pres dalsi komunikacni nastroje az po vhodnost terminu konani.

Vybrané prispévkové i nestatni neziskové organizace komunikuji adekvatnim
zpUsoby na fadé komunikaénich kanald. Pokud by se mohly vzajemné inspirovat,
tak napriklad co se tyka grafického zpracovani webovych stranek, které je
v nékterych ptipadech u nestatnich neziskovych subjektd designové Cistsi
a napaditéjsi. Je ale jasné, Ze co si muiZe dovolit kulturni centrum nebo
novocirkusové divadlo neni vhodné pro prispévkovou organizaci, pro niz je web
Casto také nastrojem prodeje vstupenek. Prekvapivym zjisténim pro mé bylo, ze
to nejsou pouze nestatni neziskové organizace, které se snazi o netradicni
komunikaci, a co vic, zZe v jejich pripadé casto vzhledem k nedostatku casu
a kapacit nemohou byt kreativni ndpady vibec realizovany. Naopak vybrané
prispévkové organizace se snazi prichazet s netradi¢ni komunikaci a s Uspéchem

takové aktivity realizuji.

Sledovani novych komunikacnich moznosti a rozvijeni komunikace na méné
obvyklych mistech miZe PR také obohatit, uréité by nebylo vhodné ale zatratit
tradicni a funkéni nastroje PR. Zaroven je treba respektovat specificnost
umeéleckého provozu a nesnazit se do néj implementovat marketingové a PR
postupy komerénich firem jinych odvétvi. PR je pfedevdim o navazovani vtah(
s lidmi, a ty se lépe tvori i udrzuji, pokud je v nich nadsSeni. To ostatné tvrdi
i Michael Kaiser, ktery se kromé& svych Usp&chd jako art manazer vénuje
vzdélavani v této oblasti a ktery v rozhovoru pro Novinky.cz prohlasil: , Tim, Ze
S nimi prozZijete UZasné zazitky, inspirujete je a jste dobri ve sdileni informaci. Je
nezbytné ty lidi vrele privitat, aby se uvas citili dobrfe. Pokud to délate
konzistentné, stanou se soucasti organizace a sami budou mit zajem o to, aby byla

uspésna. Musite Sifit nadseni." A to je velka vyhoda umeéleckého prostredi.

PR v kulture a divadelnim provozu povazuji za zajimavé a pro praxi prinosné téma,
které stale nabizi hlubsi zkoumani, napriklad podrobnéji co se tyka krizové

komunikace nebo komparace s komercnimi divadly a jejich postupy.
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Pfiloha ¢. 1 - Tematické okruhy a zakladni otazky pokladané zastupciim

organizaci

» Zaclenéni oddéleni marketingu, public relations a komunikace
VvV organizaci

- Kolik lidi se ve vasem divadle (souboru) vénuje PR a komunikaci?

- Jak ¢asto mate porady?

- Jak koordinujete své aktivity s dalSimi soubory?

= Sprava rozpoctu urc¢eného pro public relations a komunikacni
aktivity
- S jakym rozpodtem muizZete pracovat? Je dostadujici?

= Aktivity v ramci PR

- Jaké vsechny aktivity radite u vas v divadle k PR?

- Jaké PR aktivity realizujete?

- S kym (s jakymi skupinami) v ramci PR komunikujete?

- Vénujete se také ,vnitfnimu® PR, smérem k zaméstnancdm divadla? Jak?

- Snazite se realizovat i nékteré méné tradi¢ni komunikacni aktivity? Pokud
ano, jaké?

» Komunikace s médii

— Jakymi zpUsoby nejéasté&ji komunikujete s novinari?

- S jakymi typy médii komunikujete nejcasté;ji?

- S jakym predstihem pred premiérou posilate tiskovou zpravu?
- Délate tiskové konference, a pokud ano, pri jaké prilezitosti?

» Krizova komunikace
- Jak postupujete, kdyz se ve vasem divadle stane nepfedvidatelna udalost?
- Kdo komunikuje s médii, kdo s dalSimi slozkami?

*» Planovani komunikacnich aktivit
- S jakym predstihem planujete komunikacni a PR aktivity?

*» Vyhodnoceni PR aktivit

— Vénujete se také evaluaci PR aktivit? Pokud ano, jakym zplsobem
probiha?

- Provadite monitoring médii a socialnich siti? Pokud ano, jaké nastroje pro
to pouzivate?
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Pfiloha ¢. 2 - Skupiny, se kterymi komunikuje PR prispévkovych

organizaci
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Priloha ¢. 3 - Skupiny, se kterymi komunikuje PR nestatnich neziskovych
subjektt
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Priloha €. 4 - PR v Narodnim divadle
PR v ramci organizacni struktury ND

PR aktivitam instituce se vénuje zejména tiskovy mluvci, jehoz agenda spada
pfimo pod sekci Feditele. O uméleckeé zaleZitosti souborl a jejich komunikaci
s verejnosti se pak staraji PR oddéleni Cinohry a Laterny magiky!®°, Opery a
Baletu. ND oddéluje PR od marketingu, ale obé oblasti jsou Uzce propojené; PR
manazefi jednotlivych soubord se podileji napt. na pldnovani billboardovych
reklamnich kampani. Uzka spoluprace probiha tedy s centralnim marketingovym
odborem, kazdy soubor ma pridéleného i svého referenta marketingu, ktery se
vénuje podpore prodeje.

V sezoné 2017/2018 je tiskovym mluvéim ND Tomas Stanék!®!, PR oddéleni
jednotlivych souborl vedou MgA. Helena Bartlova (Balet), Katefina Ondroukova
(Cinohra, Laterna Magika, Nova scéna) a Mgr. Katerina Motlova (Opera).

Public relations v organizaci je mozné rozdélit na institucionalni (centralni)
a souborové. Zajmem institucionalniho PR je imageové komunikovat s verejnosti
o aktivitach tykajicich se celého divadla, jeho vyrodi rekonstrukci budov, provozu
nebo treba také vyznamnych spolupraci s partnery'®? a medialnimi partnery.
Centralni PR dale pecCuje o vztahy s Ministerstvem kultury. Hlavnimi Ukoly
souborového PR je prezentace uméleckych aktivit a Uspé&chl vefejnosti,
komunikace s divaky, komunikace s uméleckym vedenim souboru a jeho cleny.

Rozpocet na PR

S vlastnim rozpoctem na PR operuje centrdla (tiskovy mluvéi) a s vlastnim
soubory, na Cerpani rozpoctu dohlizi vzdy vedouci PR oddéleni. V rozpoctech jsou
prosttedky i na externi agentury, spolupracovniky, platy zaméstnanci jsou
soucasti jiného rozpoctu.

Hlavni skupiny, se kterymi ND v ramci PR komunikuje

Neumélecti zaméstnanci
Umélecti zaméstnanci
Divaci

Sponzofi, mecenasi
Odborové organizace
Zrizovatel, statni sprava
Média

Mezinarodni asociace

190 pR Cinohry se vénuje také Laterné magice a zaleZitostem kolem Nové scény ND.
191 v ND pracuje uz 13 let, diive vedl PR Cinohry. Pivodné se v roli tiskového mluvéiho st¥idali po uréitém obdobi

pravé vedouci jednotlivych soubord.

192 0d 135. divadelni sezony je novym generdlnim partnerem ND spoleénost Raiffeisenbank, kterd nahradila
dlouholetého partnera, jimz byla Komercni banka.
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Interni komunikace

Interni komunikace probiha prostfednictvim pravidelnych porad, které vede
tiskovy mluvéi. U&astni se jich vedouci PR jednotlivych soubord. Jedenkrat do
mésice probiha porada o PR i s feditelem, kde se projednava evaluace medialnich
vystupd a moznosti dal&i medializace.

Pro zaméstnance divadla pfipravuje tiskovy mluvéi ve spolupraci s PR soubord
. 7w . sV, Vv 7 . v o . o v . Y4
interni Casopis. Tisteny putuje k umeélcum a technikum, zamestnanci pracujici
v kancelarich ho obdrzi e-mailem.

Protoze v ND probiha proces transformace, je tfeba podavat zpravy o ni nejen
v . . . v o . Vv . v . V4 . 7 .
verejnosti, ale i zamestnancum, i to se deje prostrednictvim interniho zpravodaje.

Dalsim jeho obsahem jsou rozhovory se zaméstnanci, ankety.

Reditel ND se snaZi i o osobni komunikaci se zaméstnanci, minimalné jednou do
roka navstivi kazdé pracovisté, vyslechne si jeho zameéstnance, nastini jim dalsi

plany.
Komunikace se statni spravou, public affairs, lobbying

Komunikace probihd se zfizovatelem; je zde vniman prfesah PR smérem do
legislativniho prostredi — napf. ND iniciatorem zakona o verejné kulturni instituci.

Dalsi priklady: Protikuracky zakon x koureni na jevisti - snaha ovlivnit situaci
také skrze média, usnadnit cestu regionalnim divadlim: ,Vnimédme to v souvislosti
s nasi pozici reprezentativni scény CR, kterd mé mimorddné Ukoly," vysvétlil
Tomas Stanék.

Krizova komunikace

~Jsem toho nazoru, Ze proaktivita je vyhodna - ve chvili kdy se néco stane, jsem
radéji ten prvni, kdo médiim zavola a ozrejmi situaci, protoze vim, zZe pak pouZziji
nasi verzi. V. momenté, kdy novinari zjistuji déni sami, maji treba i neuplné
informace, vychazi pouze ze svého zdroje a ja uz mohu fungovat jen jako reakéni
strana, kterd mize pouze vysvétlovat a tedy kulhd. Radéji, nez vysvétlovat je lepsi
jako prvni oteviené prezentovat nastalou situaci." uvedl Tomas Stanék.

Narodni divadlo a jeho tiskovy mluvci se setkali s fadou krizovych situaci, které
bylo tfreba vhodné komunikovat. Kontaktni osobou pro média je pravé tiskovy
mluvdi. V pripadé nékterych situaci (napf. pozar) ma divadlo vypracované schéma
a postup, komu se vola.

Priklady krizi:

Odvolavani reditele

Smrtelny Uraz (Pavel Vondruska)

Pad kulisy na herecku Ivu Janzurovou
Stavkova pohotovost sboru

Pad leseni

Zkolabovani hercl a divakl pti predstaveni
Povodné

,Za 13 let, co v Narodnim divadle plsobim, mam jiZ s nékterymi novinafi navdzané
velmi pratelské vztahy, a vim, Ze si vzajemné ddvérujeme. A tak je snazsi se
dohodnout, at pockaji v pripadé krize 5 minut, protoZe védi, Ze jim dam poté
informaci, kterou budou moci pouZzit."
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Komunikace s médii:
Nastroje medialni komunikace:

e Tiskové zpravy (mailing, sekce na webu)

e Tiskové konference - zahajeni sezony, predstaveni predplatného

e Press dny — napf. navstéva médii na jedné z poslednich zkousek novych
inscenaci

e Individudlni komunikace s novinafi

e Domlouvani rozhovord pro pana teditele - budovani jeho siln&jsi
vyjednavaci pozice, osobnostni PR

e Kontrolni dny ve Statni opere - navstéva s vybranymi médii

o Medidlni partneti - CT, Cesky rozhlas, Xantypa...

Narodni divadlo je v pozici, kdy je o jeho aktivity ze strany médii velky zajem. Pfi
medializaci nékterych udalosti (napf. rekonstrukce Statni opery), se tiskovy mluvci
snazi o to, zvat v kazdém meésici pouze urcity pocet médii. V pripadé, ze by byli
novinari sezvani najednou, nebyla by (byt aktualizovana informace o rekonstrukci)
zajimava pro média v dalSim obdobi.

Medialni partnefi ND
Generalni medialni partner: Ceska televize
Hlavni medialni partner: medialni skupina MAFRA

Medialni partnefi: Cesky rozhlas, Forbes, Xantypa, scena.cz, euro, Respekt,
Media Marketing Services, railreklam, Echo24, Radiol

Soubory maji nékteré své dil¢i medialni partnery, napfr. oborova periodika.
Komunikace s divakem

Casopis

Socialni sité

Newsletter

Merchandising

Programy

Letaky

Brozury

Web
Eventy

Eventy

e Iniciativa ND+ - edukacni aktivity, doprovodné programy - setkani
s tvlrci, debaty, hry...

e Snidané v divadle
Prohlidka zakulisi ND pro vitéze FB soutéze — presah do komunikace na
socialnich sitich

e Vernisaze na Nové scéné

e Akce na piazzetté

Digitalni komunikace, socialni sité

e Komunikace skrze web, ten ale hlavné jako nastroj prodeje vstupenek
(separatni weby Statni opera rekonstrukce, Prazske kfizovatky)

e Na webu Sekce pro novinare: tiskove zpravy Cinohry, Opery a Baletu
ND, kontakty na tiskového mluvéiho ND, PR Baletu, Opery, Cinohry,
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Laterny magiky a Nové scény, fotogalerii budov ND a vedeni ND, logotyp,
fotografie z inscenaci)

e Socialni sité
FB profily - Centralni profil, Nova scéna, Balet, Laterna Magika, Opera,
ND+, predplatitelé a mecenasi maji také své stranky na FB

e Instagram - jednotlivé soubory
e Youtube - spiSe prekladisté videi
o Twitter
e Blog Cinohry

Video obsah

ND tvofi plvodni audiovizudlni obsah ve spolupraci s externimi agenturami.
(Vypisuji se tendry, ND vyznava pristup, ze vSe je tfeba si vyzkouset nejprve
vlastnimi silami, kvlli predstavé o naro¢nosti dané aktivity a lepdimu posouzeni
nabizenych sluzeb.)

Planovani

PR tykajici se umélecké produkce je mozné planovat v rezimu inscenaci - jiz
v Unoru aktualni sezony se zverejnuji informace o dramaturgickém planu na dalsi
rok. Planovani téchto PR aktivit souvisi i s prodejem - u ¢inohernich inscenaci je
prodej nastaven 5 mésicl doptedu, opera se prodava s 10mési¢nim predstihem.
Pri pravidelnych poradach se sleduje tabulka, v niz jsou zaneseny planované PR
kroky tak, aby se, napr. vzhledem k omezenému medidlnimu prostoru pro kulturu
neposilala v jednom dnu tiskova zprava z vice souborl nebo aby byly dlleZité
informace davkovany na socidlnich sitich. U centrdlnich zalezitosti je mozné
planovat pouze nékteré, jako jsou napriklad vyroci; v zimé 2018 uz organizace
planovala otevreni Statni opery na podzim 2019.

Umélecké PR - obecny postup pfi planovani PR

e Prvni zkousky - vystupy na socialni sité, PR v médiich - domlouvani
vystupd ve spoleé¢enskych magazinech

e S blizici se premiérou - press den - média navstévuji zkousku, umélci
davaji rozhovory, tiskova zprava - ND jde o aviza v denicich, na internetu

e Premiéra a obdobi kratce po ni - usiluje se o recenze

e Reprizy - dalsi medializace, kdyz je to vhodné a mozné (100. repriza, nova
alternace)

Evaluace PR aktivit

Evaluace PR je diskutovana na pravidelnych poradach. Organizace vyuziva
monitoringu pomoci softwaru, z néhoz tiskovy mluvci udéld vybér relevantnich
vystupl, které zadle vybranym zaméstnancim. Dale jsou pro orientaci
a vyhodnoceni aktivit pouzivany statistiky na webu, (ktery je v ND vniman spiSe
jako nastroj prodeje vstupenek), metriky na socialnich sitich a prehledy od
medidlnich partnert, ktefi posilaji seznam plnéni. Marketing obdrzi mapu
s prehledem lokalizace outdoorové reklamy. Ministerstvo kultury obdrzi vyrocni
zpravu s prilohou medialnich reflexi — recenzi.
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Priloha ¢. 5 - PR v Narodnim divadle Brno
Hlavni a vedlejsi cinnost NdB z hlediska marketingu a PR

Dle zfizovaci listiny, je v ramci hlavni cCinnosti divadla vymezeno, Ze divadlo
~Zabezpecuje propagaci predmétu své Cinnosti, véetné vyroby, vydavani, prodeje,
pronajmu a pdjéovani propagacnich materiald a programd v tuzemsku i zahranic&i™.

V dokumentu zrfizovaci listiny je vymezena i doplikova cinnost, v niz jsou
vymezeny jako okruhy cinnosti specificky ,reklamni ¢innost, marketing, medialni
zastoupeni®.

Oddéleni marketingu a PR v ramci organizacni struktury

Oblast marketingu, PR a komunikace s médii je v ramci organizacni struktury
Narodniho divadla Brno zaclenéna do Obchodniho oddéleni, jehoz soucdsti jsou
useky primého prodeje, zakaznické centrum, fundraising a péce o partnery NdB.
(Schéma organizacni struktury NdB je soucasti prilohy.) ,At uZz jde o marketing,
PR, zékaznické centrum, pfimy prodej, sponzoring, fundraising - v tomto oddéleni
jde o jediné - prodat vstupenku," uvedla Zuzana Zakova-Klimplova, ktera se
vénuje marketingu, PR a komunikaci s médii za celé divadlo.

Jednotlivé pozice v obchodnim oddéleni NdB

Obchodni reditelka

Vedouci zakaznického centra

Obchodni referent

Fundraising, péce o partnery NdB

Marketing, PR, komunikace s médii (za celé divadlo)
Marketing, PR operniho souboru

Marketing, PR baletu

Marketing, PR ¢inohry (Mahenovo divadlo)
Marketing, PR ¢inohry (Divadlo Reduta)

Referent marketingu a propagace + vedouci redakce magazinu NdB DIVA
Online marketing, branding

Produk¢ni

Tajemnik Janackova festivalu

Dva produkcni festivalu Divadelni svét Brno
Propagace, grafika

Rozdéleni PR aktivit

PR se v organizaci odviji ve dvou linich - celodivadelni a souborové. PR divadla
jako celku ma za ukol vytvofit a spravovat mediapldn, starat se o medidlni
partnerstvi, placené spoluprace a komunikovat s médii o zalezitostech, tykajicich
se provozu organizace (zahajeni sezény, pripadné rekonstrukce). Dohlizi také na
marketing a PR festivall. Kromé& vedouci PR a marketingu Zuzany Z&kové-
Klimplové se na celodivadelnim PR podili také reditel divadla MgA. Martin Glaser.
Péce o zaleZitosti tykajici se jednotlivych souborl (premiéry, Gspéchy, zahraniéni
zajezdy a hostovani) jsou pak v gesci PRistt jednotlivych soubord.

Rozpocet na marketing a PR

Narodni divadlo Brno je prispévkovou organizaci a je tedy zavislé na prispévku od
svého zrizovatele - Statutarniho mésta Brna. Rozpocet na komunikaci neni
v divadle vniman jako dostadujici. Divadlo z toho dlvodu usiluje v medialni oblasti
spiSe o barterové spoluprace. Rozpoclet je spravovan centralné, vedouci
marketingu a PR.
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Interni komunikace
Komunikace v ramci obchodniho oddéleni

Kazdy tyden probihd porada, na které se schazi Séfka marketingu a PR, PR
specialisté jednotlivych souborl, uméleéti &éfové, produkéni, zastupci festivall a
zastupci obchodniho oddéleni. Na souborové Urovni probihaji mensi porady rovnéz.
V NdB zdlrazfuji dilezitost osobni komunikace a kontinualniho sledovani stavu
jednotlivych Ukold u danych udalosti. Komunikace probihd samozfejmé také
telefonicky a pres e-mail.

Komunikace s ostatnimi zaméstnanci divadla

Zaméstnanci divadla maji k dispozici na chodbach divadelnich budov a ve vSech
detasovanych pracovistich magazin DIVA, ktery NdB vydava a ktery vychazi jako
priloha Lidovych novin, s nimiz ma NdB navdzané medidlni partnerstvi. Na
webovych strankach divadla je v dokumentech pod heslem sdileny také online
ferman.,Neni v nasich silach, abychom kazdého zaméstnance informovali Uplné o
véem, snaZime se jim ovéem posilat souhrnné tiskové zprévy. Reditel, umélecti
séfové, produkcni, dramaturgové a tajemnici kazdy den dostanou do svych e-
mailovych schranek monitoring médii zpracovany spolecnosti Anopress. Vidi, o co
vsechno se nase divadlo stard a Ze to funguje," sdélila Zuzana Zakova-Klimplova.

Prehled aktivit v ramci PR
= Komunikace s divakem
Materialy informativniho a imageového charakteru:

- Magazin DIVA

- Katalog NdB vzdy na celou sezonu s nabidkou predplatného

- Tisténé materidly - mési¢ni programové ,miniskladacky" s opernim,
baletnim i titulkovanym c&inohernim programem v ¢eském, anglickém a
némeckém jazyce

- Plakaty, BB, CLV, poutace na budovach

- Elektronicky newsletter

- Programy k predstavenim

- Zahranic¢ni katalog

- Skladacka Vanocni darek

- Zahrani¢ni skladacky

— Magaziny DIVA k festivaldm

- Programové skladacky k festivalim

- Socidlni sité

- Osobni komunikace v divadle a v pokladné

Merchandising:

- Tasky

- Destniky

- Propisovaci a obycejné tuzky
- Hrnky

- Naramky

- Samolepky

- Bonbdny

- Lahve na piti

- Nahrivatka

- Véjire
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- Plakaty s podpisem

- Vino

- Cokolady

» Komunikace s médii - pouzivané nastroje

- Tiskové konference

- Tiskové zpravy

- Individualni komunikace s novinafri

- Rozhovory s umélci

- Novinarské vstupenky

- Medialni partnerstvi

- Sekce pro novinare na webu: www.ndbrno.cz/o-divadle/press (Obsahuje:
kontakty pro novinare, tiskové zpravy, fotogalerie, logo NdB ke stazeni.)

= Online komunikace

Narodni divadlo Brno neopomiji ani komunikaci v online prostredi. Aktivné vyuziva
nékolik facebookovych profild - jeden pro zaleZitosti tykajici se chodu celého
divadla a vlastni profily maji jednotlivé soubory, Archiv NdB. Vyuzivan je také
instagram a youtube. PR aktivity doplfiuje i online reklama.

Prehled online komunikaénich kanalti NdB:
Facebook celého divadla: www.facebook.com/NDBRNO

Archiv: https://www.facebook.com/ndbArchiv/?hc ref=ARTXE9QvDE3f-5 I-
QECdS8ggQehwkmubB4P1GiamNmhHgIt a0YUxFGy8OCIZAuY80g&fref=nf

Festival Divadelni svét Brno: www.facebook.com/divadelnisvet

Facebookové profily jednotlivych soubori:

= Cinohra - Facebook: www.facebook.com/cinohrandb

= Opera - Facebook: www.facebook.com/janacekopera

= Balet - Facebook: www.facebook.com/baletndb, Youtube:
https://www.youtube.com/BALETNDB

Instagram: www.instagram.com/ndbrno

YouTube:
https://www.youtube.com/channel/UC9LcKNLBXb6 IbPuwlIs8SRw/featured

Vimeo: vimeo.com/user38912573

Newsletter: http://www.ndbrno.cz/o-webu/odber-bulletinu

Video obsah: Narodni divadlo Brno produkuje vlastni plvodni video obsah, ktery
tvori zejména upoutdvky na predstaveni a imageové spoty, casto s viralnim
potencidlem.

Priklady:
» Zvyhodnéné vstupenky pro studenty na kvéten a cerven

Kampan cilend na studenty, ktefi maji v kvétnu a cervnu 2018 vstupenky na
¢inohru a operu za 100 K¢, je natocena v zanru noir a pracuje s nadsazkou.

Odkaz na video:
www.facebook.com/NDBRNQO/videos/1601629963248101
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= Betelné brnénské balet

Z ddvodu rekonstrukce Janackova divadla hraje balet sva pfedstaveni v dalich
prostorech. Pro upozornéni na tento fakt vznikl imageovy spot, ktery pracuje
s tématem rekonstrukce, tance a také s brnénskou mluvou hantecem.

Odkaz na video:
www.youtube.com/watch?time continue=43&v=pldM1fv5Axs

Text spotu: ,To nejsd zadny bécka! Jancl ted nemajé, ale rozbijo vas i inde! V
Mahence, Reduté, aj na vystecu! Hodite ¢ucku?"

= Balet vs. Twerk

Kontrast baletu a moderniho tanecniho stylu upoutava na novy repertoar baletniho
souboru. Video ma pres 3 miliony zhlédnuti.

Odkaz na video:
https://www.youtube.com/watch?v=icOBgM8CJLO
Event management - priklady

Narodni divadlo Brno v rédmci PR se snazi pofadat akce pro rGzné skupiny svych
7 “r 7 .7 4 . 7 o
stavajicich a potencialnich divaku.

= Spoluprace se skolami

Kromé komunikace se Skolami o regulérnich predstavenich, napr. také Balet NdB
vystupuje na plese brnénské tanecni skoly, po vystoupeni promluvi Séf baletu,
nabidne vstupenky do soutéze.

= Opera - porad Predpremiérové kukatko

Pred premiérou operni produkce je pro divaky pripraven porad Predpremiérové
kukatko. Jedna se o setkani se solisty, reziséry, dirigenty, scénografy a s dalSimi
¢leny premiérovych inscenaénich tym{ a debatu o inspiracich, Uskalich,
o¢ekavanich, koncepcich, vée oZiveno Zivymi vstupy sélistd, fotografiemi, audio-
video ukazkami a historkami ze zakulisi. Vstup byva volny.

Priklady méné tradic¢ni komunikace
» Spoluprace festivalu Divadelni svét Brno a Baru, ktery neexistuje

Organizatori Divadelniho svéta Brno ve spolupraci s Barem, ktery neexistuje
vytvorili koktejlové menu inspirované hrami, které se aktualné hrali v brnénskych
divadlech. Menu mélo podobu tisténého magazinu, ktery vysel v nakladu 5 tisic
kus(, a obsahovalo fotky barmand spoleéné s herci oble¢enymi v kostymech?93,

» Divacka kampan 2016/ 2017

Divackou kampani k sezoné 16/17 uvedlo na podzim 2016 NdB pfipravované
premiéry vech t¥i soubord. V prededlych sezédnach predstavilo NdB na plakatech
své zameéstnance. Ve zminéné sezoné usporadalo casting s nazvem ,Chci na
plakat", jehoZ se zu&astnilo vice neZ 450 zajemcu, ze kterych bylo vybrano 17
patronl premiérovych inscenaci, jejichZ portrét propagoval tituly véech tfi soubord

193 https://barman.cz/blog/148677 do-baru-nebo-divadla-nove-koktejlove-menu-spo.html
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v ulicich mésta Brna, na webu a na socialnich sitich, ¢i formou vystavy v Divadle
Reduta a OC Velky Spali¢ek. Po celou sezonu byl s divadckymi patrony udrzovan
kontakt - natacely se medailonky z jejich soukromi, probéhly rozhovory do
magazinu DIVA, byli pozvani na premiéru inscenace, jejiz tvari se stali.

= Aktivni komunikace se zahrani¢nimi médii
Ve Vidni probéhly opakované tiskové konference s mistnimi médii.
Propojeni PR s marketingem

Na PR aktivity je navazan uzce marketing, soucasti komunikacni strategie NdB jsou
outdoorové kampané k premiéram a festivalim. VyuZivana je také online reklama
v systémech Google Adwords, Seznam.cz Sklik, Facebook Ads.

Propojeni PR s fundraisingem

Hlavnim cilem fundraisingového oddéleni NdB je navazovat partnerstvi se
spolec¢nostmi a institucemi prevazné ve mésté Brné a v Jihomoravském kraji tak,
aby fungovala spoluprace ku prospéchu obou stran. Fundraising v NdB funguje na
bazi oboustrannych spolupraci, tzv. barterl, reklamniho sponzoringu a v
soucasnosti stale Castéji poradaji pro své partnery eventy na miru. Individualni
darce se snazi oslovovat prostrednictvi Mecenasského klubu a individudiniho
darcovstvi.

Propojeni PR s charitou

Prikladem je uspésné dokonceny crowdfundingovy projekt Napln divadlo détmi,
napln déti divadlem!*®* z roku 2016. Jeho cilem bylo vybrat prostfedky pro nakup
vstupenek pro déti z 6 détskych domovl - jako ptispévkova organizace nemohlo
NdB vstupenky v tak velkém rozsahu vénovat samo.

Komunikace s médii

Nastroje pouzivané pri komunikaci s médii jsou tiskova konference, tiskové zpravy
a individualni komunikace s novinari.

Tiskové konference jsou poradany pfi zahajeni sezény a pred premiérami zpravidla
s 10dennim predstihem, vzdy v budové, kde se bude inscenace hrat. Po skonceni
tiskové konference je odesilana tiskova zprava. Pritomni novinafri ji dostanou ve
fyzické podobé. Hosty tiskovych konferenci byvaji rezisér, dramaturg a vzdy nékdo
z interpretd. Rozhovory s umélci jsou domlouvany individualné. Tiskové
konference oslovuji pfedevsim regionalni média, k festivalim jsou potadany i
v Praze, aby je mohli navstivit novinari z celostatnich médii. Zvlastnosti jsou
tiskové konference ve Vidni, napf. k operam.

N&rodni divadlo Brno pravidelné spolupracuje s celostatnimi médii, jako jsou Cesky
rozhlas 3, Vltava, Cesky rozhlas 2 Praha, Proglas, Ceska televize, také s tisténymi
celostatnimi deniky, tydeniky i Casopisy, a to i s odbornymi. Velmi Uzka je
spoluprace s regiondlnimi médii. Ve své vyrocni zpraveé z roku 2016 NdB uvadi, ze
na pravidelné bazi komunikuje s nasledujicimi médii:

194 https://www.hithit.com/cs/project/3108/napln-divadlo-detmi-napln-deti-divadlem
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Ceska televize

= Zpravodajstvi — reportdZe o premiérach a akcich NdB, rozhovory na CT 1,
CT 24 a CT ART; | Terra Musica;

= Divadlo Zije!;

= Kultura v regionech - Zivé (rozhovory s uméleckymi $éfy souborl o
akcichNdB);

= Dobré rdano - soutéze, rozhovory s osobnostmi, informace o novych
premiérach a zajimavych akcich NdB, zpravodajské reportaze, primé
vstupy, medaildnky;

» Udalosti v regionech - zpravodajské reportaze nejen z premiér, ale i z
dalSich vyznamnych akci i z off akci (workshopy), informace a rozhovory s
tvlrci a herci premiér, ptimé vstupy, pohledy na praci do zakulisi divadla

Cesky rozhlas Vitava

= informace a rozhovory o novych premiérach a akcich NdB, recenze,
rozhovory s osobnostmi

B-TV - Jihomoravsky kraj, Vysocina a Jihocesky kraj

» Reportdze z premiér a z akci; VIna z Brna - pravidelné rozhovory o NdB s
herci a vyznamnymi osobnostmi NdB.

Dalsi radia

» Radio Petrov - zpravodajstvi, rozhovory plus spoty, soutéze
» Kiss Hady - zpravodajstvi, spoty, soutéze, Vikendova siesta - diskusni

porad
* Proglas - informace o akcich
Tisk
= Mlada fronta dnes
= Pravo

» Deniky Vitava-Labe-Press
» Hospodarské noviny
» Lidové noviny

= 542
= Brnénsky metropolitan
= N.O.S

» reklamni noviny do schranek
» Literarni noviny

= Divadelni noviny

= Moravské hospodarstvi

= Newexpress

Casopisy

= Xantypa

= Harmonie

» Hudebni rozhledy

= Brno Business

» vysokoskolské noviny Masarykovy Univerzity
« KAM

= Kult

= Colosseum
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= Tyden

= Instinkt

= Respekt

» kulturni tydenik A2

= Opus Musicum (recenze, informace o premiérach, vyznamnych akcich,
rozhovory s umeélci)

= Moje rodina

» Svét a divadlo

Internetova média

» aktualne.cz

= infobrno.cz

*» brnenskytydenik.cz
= nekultura.cz

» radioproglas.cz

= ceskenoviny.cz

= operaplus.cz

= operadream.cz

* scena.cz
= E15.cz

= webreporter.cz
= idnes.cz

* regiony24.cz

» tanecniaktuality.cz
» certnakoze.cz

* prozeny.cz

» vasedeti.cz

» jbrno.cz

* eurozpravy.cz

» Menstyle.cz

» Lemur.cz

» Studentnoviny.cz
» Studenta.cz

Ceska tiskova kancelaF, Mediafax: Uzkd spoluprdce se dvéma nejvétsimi
tiskovymi agenturami v Ceské republice.

Spotlight - elektronicky zpravodaj pro zahrani¢ni novinare, zakazniky a divadla.
Medialni partnerstvi
Narodni divadlo Brno ma v sezéné 2017/ 2018 uzaviena medidlni partnerstvi
s nasledujicimi médii:
Denik: Lidové noviny
Regionalni rozhlas: Cesky rozhlas Brno, Kiss Hady, Radio Petrov, Radio Proglas

Tisk: Instinkt, Colosseum Revue, Opus Musicum, Moravské hospodarstvi, Brno
Business, Listy Jizni Morava, Brnénsky tydenik

Internet: Lidovky.cz, EuroZpravy.cz, Tanecni Aktuality.cz, Opera+, KamvBrne.cz,
Brnolnfo.cz
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Medialni partnerstvi pro celé divadlo jsou spravovana centralné. Prevladaji
regiondlni medialni partnefi, celostatni média zastupuji Lidové noviny, jejich
internetovd mutace Lidovky.cz, spoleCensky casopis Instinkt a Eurozpravy.
Z oborovych médii jsou zastoupeny Tanecni Aktuality.cz, Opera+ a Opus Musicum.
Zvlastni medialni partnery maji festivaly.

Krizova komunikace

Jako mozné krize vnima divadlo zrusené predstaveni, Uraz umélce a dalsi
nepfedvidatelné udalosti jako pozar. V pfipad€, Zze je nutné predstaveni zrusit,
postupuje divadlo dle pripravenych smérnic. ,Uraz nebo jind nepredvidatelna
udalost, kvili které je nutné predstaveni zrusit, se mize stat tfeba v nedéli vecer,
kdy tu tfeba my, ktefi pracujeme v managementu nejsme. Jsme ale pfipraveni na
to, jak se ma kdo zachovat - co déla inspicient, co dozor, jakou formou se spojit
s obchodnim oddélenim - sms, e-mail a jakou s divaky," uvedla Zuzana Zakova-
Klimplova. V pripadé, ze se jedna o udalost, jez je soucasti policejniho vysetrovani,
divadlo vydava tiskové prohlaseni pod supervizi policie. (Napriklad pad technika
z jevistni ldvky béhem predstaveni Je tfeba zabit Sekala v roce 2016.1%°

Planovani komunikace

Komunika&ni aktivity jsou pldnovany s ptedstihem cca rok a pul, se znalosti
dramaturgického planu. Prodej vstupenek probihd 5 mésicl dopfedu, a to je pro
plan PR velmi podstatny fakt.

Vyhodnoceni PR aktivit

Zaméstnanci marketingu a PR NdB pravidelné sleduji a vyhodnocuji monitoring
médii, ktery zpracovava spole¢nost Anopress. Systém monitoruje ta média, se
kterymi ma stanovenou spolupraci, a tak pokud pracovnik marketingu a PR vi, ze
domluvil rozhovor v nékterém z médii, které nejsou systémem sledovana nebo
inzerci, vyhleda individualné. Intenzivné se snazi sledovat a vyhodnocovat metriky
u socialnich siti.

195 https://brnensky.denik.cz/nehody/divadelni-technik-skocil-v-patek-do-jeviste-pravdepodobne-se-chtel-
zabit-20160201.html
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Priloha ¢. 6 — PR v Narodnim divadle moravskoslezském
Poslani divadla, hlavni a vedlejsi cinnost NDM z hlediska marketingu a PR

Poslani divadla neni uvedeno na webovych strankdach, zfizovaci listina neni na
webu volné k dohledani.

Oddéleni marketingu a PR v ramci organizacni struktury

Public relations divadla se vénuje tiskova mluvdi, jejiz funkce spada primo do Useku
reditele. V sezoné 2017/2018 ji byla Marcela Bednarikova. PR aktivity probihaji
v koordinaci s Marketingovym Usekem, v némz jsou mj. zastoupeny také obchod
a archiv. Na PR se aktivné podili Séfka marketingu a produkéni marketingu a také
manazerka vénujici se specidlnim projektim (sekce NDM extra).

Rozdéleni PR aktivit

Tiskovd mluvci se vénuje institucionalnimu i souborovému PR, soubory zatim
vlastni PR manaZery nemaji. Do budoucna je cilem rozsifit PR do soubort, a také
zajistit, aby se nékdo vénoval PR smérem do zahranici. Od zafi 2017 bylo zatim
zkudebné svéfeno PR Opery jejimu produkénimu. Zastupci souborl se staraji o své
facebookové stranky.

Rozpocet na marketing a PR

Tiskova mluvdi nepracuje se svéfenym rozpoctem a ani jeho vysi nezna. Pokud je
napriklad v pfipadé medidlniho partnerstvi pozadovano financni plnéni, vénuje se
fakturaci marketingové oddéleni a na obsahové plnéni dohlizi tiskova mluvdi.
Spoluprace, které domlouva sama tiskova mluvci, jsou barterového charakteru.

Prehled aktivit v ramci PR

NapIni prace tiskové mluvéi je zejména komunikace s médii a divaky
prostiednictvim socialnich siti. PiSe tiskové zpravy, unikatni ¢lanky pro medialni
partnery nebo pripravuje rozhovory na miru, pokud je nékteré médium uplatni,
dohliZi na obsah ¢&lankd na webu, spravuje Facebook za celé divadlo. Podili se na
zvlastnich akcich divadla, napf. Noci divadel, galaveceru k zahajeni sezony,
organizuje tiskové konference, spolupodili se na vybranych marketingovych akcich
(napf. flash mob taneénik( baletu v obchodnim centru). Zajistuje organizaéné
distribuci novinarskych vstupenek.

Interni komunikace

Po premiére probiha verejné oficialni dékovani vedoucim vSech slozek, které se na
inscenaci podilely. Zamé&stnancim jsou ptistupné generalni zkousky, divadlo je
podporuje v tom, predstaveni zhlédnout. V Casopise, uréeném zejména pro
divaky, je v rubrice Za oponou v&novan prostor jednotlivym zamé&stnancim.

Tiskovd mluvéi Uzce komunikuje s reditelem, marketingovym oddélenim,
manaZerkou mimoradnych projektl, zastupci soubor(, herci, médii. Pfi ptipravé
akci, jako jsou tiskové konference komunikuje i s technickymi slozkami. Porady
s reditelem a marketingem probihaji 1x tydné.

Komunikace s divaky

Newsletter
Rocenka
Casopis NDM
Socialni sité
Web
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Plakaty

Letaky

Programy

Specialni akce - napf. flash mob v OC Karolina
Klub pratel operety Orfeus

Komunikace s médii

Tiskové zpravy vychazi vétSinou 1x tydné, pred premiérou s tydennim predstihem,
spole¢né s fotkami ¢ trailerem. Divadlo ma primérné 17 premiér za rok. Novinafi
jsou zvani na generdlni zkousky, po kterych je mozné vést rozhovor s tvirci a
herci. NejfunkCnéji probiha komunikace s regionalnimi mutacemi novin,
regionalnimi televizemi, Ceskym rozhlasem Ostrava, s Ceskou televizi Ostrava.
Pravidelna spoluprace probiha s televizi Fabex Ostravsko. Snaha je ale oslovit i
celostatni média. S Cinohernimi tituly se tiskova mluvéi snazi proniknout i do
lifestylovych médii, s operou do odbornych. Celostatnim médiim jsou podklady
k pfipravovanym inscenacim zasilany s vétSim predstihem a domluva vystupu se
resi individualné. U tiskovych konferenci vnima divadlo jisty posun, a skutecnost,
Zze novinafi radéji podklady obdrzi prostfednictvim tiskové zpravy. TK tedy
probihaji zhruba 2x za sezonu. Dalsi prilezitost pro navstévu médii je napriklad
planované otevreni malého komorniho divadla - novinafi budou prvni, kdo se do
prostoru podiva.

Ve spolupraci se zfizovatelem, statutarnim méstem Ostrava, které ma kazdych
14 dni tiskové konference, kde je v&tdinou velmi dobra tG¢ast novinatd, se zastupce
NDM (Feditel, tiskova mluvci) také Gcastni a predstavuje médiim zalezitosti tykajici
se festivalu, rekonstrukci atp. Domluva o Ucasti na TK mésta je v gesci tiskové
mluvdi divadla.

NDM usiluje o to oslovovat zahrani¢ni média (Tanz, Operawelt) a recenzenty,
funguje u baletu a opery. Diskutuje se o moznosti vést baletni FB napdl
v angli¢tiné.

~U kultury je skvélé, ze se média o ni zajimaji docela samy, ale obavam se, ze od
té doby, co se objevily placené PR cClanky, které si plati i komercni subjekty, se ¢im
dal tim vice do budoucna tlalit na medialni partnerstvi s finanénim plnénim, aby
vibec organizace do média mohla proniknout," uvedla tiskovd mluvéi NDM.
Medialni partne¥i

Cesky rozhlas Ostrava

Kiss Radio Morava

Moravskoslezsky denik

Opera Plus

Harmonie

Tanec¢ni aktuality

I-divadlo

Magazin Ostravsko

Ostravan.cz

Ceska kultura - ptehled kulturnich programi

Eprogram.cz - kulturni prehled pro Ostravu a Severni Moravu

Online komunikace - prehled:
Web: https://www.ndm.cz

Facebook: www.facebook.com/narodnidivadlomoravskoslezske

101



Twitter: https://twitter.com/ndmova

Youtube: www.youtube.com/user/ndmostraval?ob=0

Instagram: www.instagram.com/ndm.ostrava

Cinohra Facebook: www.facebook.com/cinohra

Opera Facebook: www.facebook.com/operaNDMopera

Balet Facebook: www.facebook.com/baletndm

Opereta/ muzikal Facebook: www.facebook.com/ndmopereta.muzikal

Video obsah- typy videi: upoutdvky, pozvanky, rozhovory, reportdaze z Noci
divadel, videa ze zakulisi

Event management - priklady

V ramci sekce NDM extra divadlo organizuje besedy, workshopy a cteni, porada
také dalsi pravidelné akce.

Priklady:

e Operni sirény - diskuzni porad operni dramaturgyné NDM s hosty
(dirigenti, skladatelé, reziséri, scénografové, kostymni vytvarnici,
vysokoskolsti pedagogové, vedeni opery, koncertni mistri, jevistni mistr
NDM) v hudebnim oddéleni Knihovny mésta Ostravy, kona se vzdy prvni
stifedu v mésici (vzdy fijen-prosinec, unor-cerven odpoledne)
Pfedpremiérové besedy - setkdni s tvdrci

Cteni a dalsi akce - ve spolupraci s Knihcentrem

Mammasessions - cyklus tvirich dilen pro matky s détmi

Workshopy na miru pro studenty - kinscenacim (vice zde:
https://www.ndm.cz/cz/stranka/114-workshopy-k-inscenacim-ndm.html)
Prohlidky zakulisi pro studenty

e Galavecer k zahajeni sezony

Priklady méné tradic¢ni komunikace

e Zahajeni sezony - predplatné prodavali herci

e Balet - tane¢nici pFisli v civilnim oble¢eni do Komenského sadl, zadali
tancovat, rozdali letacky

e Balet v obchodnim centru - v chaplinovskych kostymech -
https://www.youtube.com/watch?v=07bNwoct4hE,
https://moravskoslezsky.denik.cz/zpravy region/obrazem-flash-mob-
aneb-stredecni-prekvapeni-v-ostravskem-futuru-20170517.html

e Shakespeare Ostrava 2016 - knihy do tramvaji a plakatky

e Méné tradi¢ni komunikacni aktivity vznikaji v soucinnosti tiskové mluvci a
marketingového oddéleni.

Krizova komunikace

V pripadé, Ze nastane krize, hovori o zalezitostech tykajicich se divadla v médiich
Feditel. Pokud se jedna o rudeni ptedstaveni, napf. z divodu nemoci herce, pteda
si v nejkratSim mozném case informaci nejuzsi tym, obchodni oddéleni se snazi
zpravu predat co nejrychleji divakim. Informace se umisti na web, socialni sitg,
pokud je nasazeno nahradni predstaveni, Séf daného souboru se omluvi pred jeho
zalatkem divakim. Dalsi vétsi zkudenosti s krizovou komunikaci zatim v divadle
nejsou.
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Planovani

Komunikacni aktivity jsou planovany na zakladé dramaturgického planu, dalsi
sezona se dava dohromady od jara predchoziho roku. Nékteré zalezitosti jsou
pevné dané (data premiér, velké akce divadla), jiné vyvstanou ad hoc, napfriklad
na poradach, ty se domlouvaji tfeba cca 2 mésice dopredu. Tiskova zprava NDM
vychazi cca 1x tydné.

Evaluace

Divadlo si plati monitoring médii, zaméstnanci managementu kazdé rano dostanou
vydané vystupy do e-mailu. Zaroven si tiskovd mluvdéi hlidd vystupy, které
domluvila individudlné, a je zodpovédna za jejich sledovani a nasledné rozeslani
lidem, kterych se medidlni vystup tyka. Sleduje bézné dostupné analyzy na
Facebooku. ,O monitoringu socialnich médii premyslime, nékteré sluzby nabizeji
také sledovani diskusnich for, jedna se ale o drahou zalezZitost, takze jsme zatim

e

ve fazi uvazovani," rekla tiskova mluvdi.
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Priloha ¢. 7 - PR v Moravském divadle Olomouc
Hlavni a vedlejsi cinnost MDO z hlediska marketingu a PR

Ve zfizovaci listiné neni definovana propagacni, PR a marketingova cinnost, snad
jen castec¢né, v bodé tykajicim se vydavani a verejného Sifeni periodickych
a neperiodickych tiskovin a publikaci.

Oddéleni komunikace v ramci organizacni struktury

Oddéleni komunikace MDO ma na starost Mgr. David Kresta, ktery je jeho jedinym
pracovnikem. Naplni jeho prace je péce o vztahy s vefejnosti a je také kontaktni
osobou pro média - tiskovy mluvci. Uzka spoluprace je nastavena s obchodnim
oddé&lenim, s nimz je koordinovana vyroba plakatl, programQ a reklama a které
spravuje rozpocet. Oddéleni komunikace také komunikuje pravidelné koordinuje
své kroky s reditelem.

Rozdéleni PR aktivit

PR celého divadla i jednotlivych soubor( se v&nuje tedy Oddéleni komunikace, kde
jsou zejména pripravovany tiskové zpravy, newsletter pro verejnost, spravovany
socidlni sité a prispévky na webu, finalizovdny programy k inscenacim,
organizovany tiskové konference a pripadné dalsSi akce. Dohlizi se zde také na
vyrobu audio a video spotd, je dodrzovano obsahové plnéni medialnich partnerstvi.
Obchodni oddé&leni pak zajistuje vyrobu plakatl, programli a daldich tiskovin
a nakup reklamy.

Rozpocet na marketing a PR

Rozpocet ma oddéleni komunikace spolec¢ny s obchodnim oddélenim. Jeho vysi PR
manazer nezna a nespravuje jej.

Prehled aktivit v ramci PR
Interni komunikace

Obcas je zaméstnancim divadla zasildn e-mailem ,intraletter®, ktery sestavuje
vedouci oddéleni komunikace z podklad( od Feditele ¢ uméleckych $éfl. Vétsinu
interni komunikace ale obstardvaji pravidelné porady, na kterych obdrzi dlleZité
informace pro provoz divadla vedouci pracovnici, a ti je poté distribuuji dale
v ramci svych sekci.

Komunikace s divakem

e Programy k inscenacim - Jejich pfipravu obstarava dramaturg nebo externi
autor programu (napf. u hudebnich dél), ti dodaji texty. O korektury a
domluvy s grafikem se stara PR manazer divadla.

¢ Newslettery (cca 4 600 adres, predplatitelé a ti, kdo na webovych strankach

zvoli moznost newsletter odebirat)

Plakaty (v kompetenci obch. oddéleni, vylep)

Webové stranky

Facebook

Twitter

Youtube

Bulletin Za Oponou

Klub ptiznivct divadla - 150 lidi, pro né divadlo pofada besedy, pfistupy na

zkousky, kam verejnost pristup nema, vyjimecné akce, slevy..

Exkurze

e Besedy
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e Systém tzv. svozovych referentl - organizace zdjezdu z celého regionu
Komunikace s médii — pouzivané nastroje

Tiskové zpravy

Tiskové konference

Novinarské vstupenky
Individualni komunikace s médii
Medialni partnerstvi

Tiskové zpravy a rozesilani informaci médiim

Novinari dostavaji vzdy v souvislosti s premiérou prostrednictvim e-mailu
informaci, ze se premiéra blizi, spole¢né s plakatem, soupisem inscenacniho tymu
a hercl. V generalkovém tydnu pak média obdrZi tiskovou zpravu s fotografiemi;
na zakladé reakce ze strany novinarl divadlo také vyfizuje v pfipadé zajmu
akreditace, novinarské vstupenky. Tiskové zpravy pripravuje Séf Oddéleni
komunikace, pred rozeslanim médiim je obdrzi k pripadnym pripominkam reditel
a umeélecky Séf daného souboru Ci rezisér. Tiskové zpravy jsou rozesilany na
medialist, jehoz jadrem jsou hlavné kontakty z Olomouckého kraje, ale informace
jsou zasilany kromé regionu také do specializovanych kulturnich médii, dalSich
celostatnich ¢asopisd, tydenikd, internetovych servert. Z oborovych médii je MDO
v kontaktu napfr. s Divadelnimi novinami, Operou Plus, Tanec¢nimi aktualitami atd.

,NeZ jsem nastoupil do divadla, pdsobil jsem sest let v regionalnich redakcich,
v Olomouckém deniku a Mladé fronté. V té dobé byla v regionu vénovana kulture
minimalné pdl strana & strana v deniku, ted’ je to tak, Ze se to rozptyluje do
normalniho zpravodajstvi a redaktofi uz nejsou zameéreni pouze na kulturu. Obcas
byva problém primét je, aby prisli na tiskovou konferenci, protoze maji mnoho
povinnosti. Casto prejimaji pouze tiskové zpravy. Jejich vstup do textu byva tedy
nékdy mizivy. Schazi také recenzenti, z regionalnich médii recenze v podstaté
zmizely. Reflexi Cinohry se tu a tam vénuji studenti Univerzity Palackého, ve svych
médiich Diva baze.cz a Helena v krabici." rekl David Kresta.

Tiskové konference

Tiskové konference jsou prevazné organizovany k premiéram a k predstaveni
dramaturgického planu nové sezony, navstévuji je prevazné zastupci regiondlnich
médii.

Medialni partneri divadla

Cesky rozhlas Olomouc - realizace soutéZi o vstupenky
Radio Hana - audio spoty

euroAWK

Olomouc.cz

Multikino Cinestar Olomouc - rotuji video spoty
Olomoucka televize ZZIP

Blog Opera Dream

Informuji.cz

Komunikace s mladsimi divaky - studenty

e ,Velkou vyhodu spatfujeme v tom, Ze v Olomouci je katedra divadelnich
véd, takze se sni snazime spolupracovat a se studenty aktivné
komunikovat. Ve studentskych médiich jako je casopis Helena v krabici a
Zurndl UP umistujeme i placenou inzerci mifenou pfimo na studenty, tyka
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se tedy studentského predplatného, speciadlnich akci a slev pfimo pro né.
Mame také uz urcitou tradici v tom, Ze se vysokoskolské studenty snazime
zvat na zkousky, at uz generalni, nebo pokud na to pfistoupi rezisér, tak i
na ty, které nejsou v generalkovém tydnu. Zveme je, pokud svoli rezisér a
herci, také treba na zahajovaci zkousky, kde se vysvétluje inscenacni zamér
a probéhne prvni ¢tena."

e Strednim Skoldm MDO nabizi vhodna predstaveni.

e ,Studenti v Olomouci &asto inklinuji k alternativnim souborim, které tady
jsou, jako je Divadlo Tramtarie, Divadlo Na Cucky. MDO je nékdy vnimano
jako konzervativni, kamenné divadlo. Pokud sem studenti pFijdou,
vyhledavaji primarné Cinohru. PFedplatné pro studenty je sestaveno tak, aby
obsahovalo tituly, které mohou tuto cilovou skupinu oslovit."

= Online komunikace
Prehled online komunikaénich kanaltt MDO:

Webové stranky divadla:

www.moravskedivadlo.cz

Webové stranky projektu Moravské divadelni léto:

http://moravskedivadelnileto.cz

Facebook:
www.facebook.com/MoravskeDivadlo

~Lidé spiS nez na webu sbiraji informace z nasi facebookové stranky, snazime se
pro to na ni zaméFit pozornost a uverejriovat zajimavosti, aktualni fotky, rychlé
informace, je to pro nas urcitd nadstavba konzervativnéji pojatého oficialniho
webu."

Twitter:

https://twitter.com/moravskedivadlo

~,Odezva na Twitteru je o néco mensi nez na Facebooku. Twitterovy ucet jsme
zalozili v roce 2011, jako takovy pokus. Stale na ném sdilime kratké informace o
aktualnim déni, umistujeme i odkazy na nas Facebok a web."

Youtube

www.youtube.com/user/MDOlomouc

= Video obsah

V posledni dobé divadlo pfipravuje ke vSem premiéram video spot (pouzity na YT
a na FB) a audio spot pro radio. Kreativni podobu spotu fesi rezisér nebo
umélecky Séf s externisty, ktefi video vyrobi.

Typy videi na YT divadla: trailery, upoutavky, sestrih z predstaveni, video z Noci
divadel, video k predplatnému

Komunikace se sponzory a mecenasi

Divadlo méa dlouhodobé partnery, s nimiz spolupracuje v prib&hu roku, déle jsou
oslovovani jednotlivi sponzofi v navaznosti na dany titul. Komunikaci s nimi vede
Feditel nebo umélecti &éfové danych souborl. (Napf. inscenace Vzpoura nevést —
spoluprace se svatebnim salonem.)
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Komunikace se zfrizovatelem

Komunikaci se zfizovatelem, tedy zastupci statutarniho mésta Olomouc se vénuje
reditel divadla.

Krizova komunikace

Divadlo ma s krizovou komunikaci jen velmi malo zkusSenosti. Jako pfiklad uvedl
David Kresta situaci, kdy musela byt zhruba 14 dni pred planovanym terminem
zrudena premiéra baletniho provedeni Jesus Christ Superstar z divodu zamitnuti
autorskych prav. ,Situaci jsem hned resil v sounalezitosti s reditelem. V takové
chvili v prvni Fadé samoziejmé myslite na ty divaky, protozZe jsou to oni, kdo jsou
predplatitelé, jsou ti, kdo zaplni hledisté. Pripravil jsem sdéleni pro verejnost a
tiskovou zpravu pro média. VyuZili jsme tedy vsechny mozné komunikacni kanaly
- newsletter, nas web, Facebook, na pokladné disponuji e-mailovymi adresami
predplatiteld, tak tém byla zprdva také dorucena. Podobnd situace nastala
v prosinci 2015, kdy musela byt z ddvodu ndhlé hospitalizace jedné z herecek
zrusena premiéra inscenace Kamen, a to pouhé dva dny pred premiérovym
predstavenim," uvedl David Kresta. S mimoradnymi situacemi je pri praci PR
manazera Ci tiskového mluvciho dle Davida Kresty nutné poditat.

~Kromé krizi to mohou byt i dobré zpravy, které je potreba sdélit v momenté, kdy
jsou aktualni. Napriklad kdyz se udélovaly loni ceny Thadlie a my jsme ziskali
ocenéni v kategorii baletu, vyhlaseni probéhlo v deset hodin vecer. Bylo tedy
potreba, abych obvolal vSechny zucastnéné, pripravil tiskovou zpravu a poslal ji
jesté v noci novinardm. S tim se musi pocitat. I za cenu toho, Ze vétsina novinard
uverejni zpravu v nedéli dopoledne, ale je potfeba byt aktualni, nelze spoléhat na
pozdéjsi uverejnéni ze strany médii - ta zprava musi jit z nasi strany do svéta co
nejdrive. Mimoradné rychla a pecliva komunikace je také treba ve chvili, kdy zemre
vyrazna umélecka osobnost spojena s divadlem. Je nutné nachystat fotky,
materidly o jejim pdsobeni v divadle. Novinarim radi poskytneme potfebny servis,
aby se to, co jim zasilame, objevilo v novinach."

Planovani komunikace

Planovani komunikace v MDO se odviji pfevazné od dramaturgického planu na
sezonu (vydavan v breznu/dubnu) a probiha s ro¢nim predstihnem. Nékteré akce a
jejich pFiblizny termin jsou v pribéhu let dané - napf. ples, festival Divadelni Flora,
Moravské divadelni |éto, Noc divadel, Open Air na namésti. Nékdy je nutné
planovat ad hoc, napf. v pripadé nominace na divadelni cenu. ,Prioritou je
naplanovani komunikace k premiéram, derniéram, poté k zahajeni prodeje
pfedplatného v souéinnosti s obchodnim oddélenim a dileZitou je také komunikace
ke shrnuti sezony - navstévnost, trzby..."

Vyhodnoceni PR aktivit

Jako nastroj k vyhodnoceni Uspésnosti PR aktivit divadlo pouzivd prevazné
monitoring médii, ktery mu poskytuje spolecnost Monitora. Kazdy tyden v pondéli
jsou vybrané vystupy pridany na web divadla do sekce Napsali o nas. Monitoring

je zasilan Oddéleni komunikace, vedoucimu obchodniho oddéleni a archivu, ktery
zachovava i fyzické vystrizky z médii, a ne pouze elektronickou podobu.

Dalsi zpétnou vazbu ziskava divadlo z Facebooku. PR manazer sleduje statistiky a
déni na strance, snazi se vzdy o rychlou reakci.
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Priloha ¢. 8 — PR v Divadle Josefa Kajetana Tyla
Hlavni a vedlejsi cinnost DIKT z hlediska marketingu a PR

Ve zfizovaci listiné neni propagace divadelnich a dalSich aktivit pfimo zminéna,
domnivam se, ze je mozné komunikaci zahrnout pod nasledujici body - v rdmci
hlavni ¢innosti ,vydavani periodickych a neperiodickych tiskovin“ a jako soucast
dopliikové cinnosti pak ,vykon jinych souvisejicich Cinnosti se souhlasem
zFizovatele".

Oddéleni marketingu a PR v ramci organizacni struktury

Oblast marketingu, PR a komunikace s médii je v ramci organizacni struktury DJKT
zacClenéna v marketingovém oddéleni. V sezoné 2017/ 2018 doslo ke zméné -
doposud byla pozice tiskové mluvci autonomni jednotkou spadajici pod Usek
reditelstvi, od kvétna 2018 patfi pozice k oddéleni marketingu. O PR aktivity se
prevazné tedy stara tiskova mluvdi, kterou je od 1. 5. Bc. Martina Drbuskova, ktera
byla plvodné referentkou marketingu a podilela se zejména na produkci tiskovin,
ptipravé propagaénich material( a korekturach. ,Pfedchozi tiskovd miuvéi divadia
méla vystudovanou divadelni védu, ja jsem absolventka marketingové
komunikace. Myslim, ze i diky tomuto nadhledu, se snazim u inscenaci vytipovat
ty véci, které jsou zajimavé komunikacné a pro verejnost, a ne pouze Cisté
z uméleckého hlediska."

Rozdéleni PR aktivit

Naplni prace tiskové mluvdi divadla je zejména vydavani tiskovych zprav, poradani
tiskovych konferenci, komunikace s novinafri, sprava Facebookové stranky divadla.
VSechny PR aktivity probihaji v souladu s marketingovou strategii a v koordinaci
s marketingovym oddélenim, aby vse vcéetné nacasovani fungovalo jako celek.
Tiskova mluvéi komunikuje za celé divadlo a za vSechny ¢tyfi soubory.

Divadlo mélo v sezoné 2017/2018 26 premiér, v dalSi sezoné je ceka podobné
velky pocet novych inscenaci - dramaturgicky plan pocditd se 24. Zaroven jsou
v divadle poradany dalsi akce, matiné, koncerty, prednasky, specidlni projekty.
,0d uméleckého vedeni se setkdvam s pozadavkem, vénovat vSem inscenacim
propagacné stejny prostor. To ale, vzhledem k velkému objemu premiér a
z hlediska periodicity rlznych médii neni mozné," uvedla tiskovd mluvéi Bc.
Martina Drbuskova. ,SnaZim se rozmistit inscenace v riznych komunikaénich
kanalech podle cilového publika, tedy nebudu posilat anotaci predstaveni pro
naro¢ného divaka do magazinu pro déti," dodala.

Rozpocet na marketing a PR

Divadlo J. K. Tyla je prispévkovou organizaci a je tedy zavislé na prispévku od
svého zrizovatele - Statutarniho mésta Plzné. Rozpocet spravuje ekonomicka
naméstkyné, tiskova mluvéi nepracuje se svérenym rozpoctem a ani jeho vysi
nezna.

Skupiny, se kterymi DIJKT v ramci PR komunikuje

Zrizovatel

Média

Zastupitelé kraje

Skoly (komunikuje obchodni oddéleni
Fanousci na socialnich sitich

Divaci a zvlast pocetnd skupina predplatiteld
Partnerska mésta v Némecku
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e Cestovni kancelare (némecka strana)
e 7 V. v 7 v 7,0 wv. .. 7 4
e Potencialni sponzori — ze strany umeleckych sefu Ci jinych osobnosti

Interni komunikace
Komunikace v ramci marketingového oddéleni

Kazdy tyden probihaji marketingové porady, kterych se tiskova mluvdi Ucastni. A
jednou za 14 dni se konaji porady i s Ucasti reditele. Na aktivity tiskové mluvci
dohlizi vedouci obchodu a marketingu.

Komunikace s ostatnimi zaméstnanci divadla

Interni komunikace neni v divadle centralné fizena, jednotlivé Useky komunikuji
se svymi zamé&stnanci zejména prostfednictvim tajemnik( jednotlivych soubord,
vyvések. Na webovych strankach je zaheslovana sekce pro zameéstnance, kde jsou
k dispozici fermany. V magazinu, ureném zejména verejnosti, je prostor
vénovany i zamé&stnancim, napf. jejich Zivotnim a pracovnim vyro&im.

Prehled aktivit v ramci PR
= Komunikace s divakem
Materialy informativniho a imageového charakteru:

- Magazin pro divaky

- Plakaty

- Infolist

- Repertodarova brozura

- Programy k jednotlivym inscenacim

— DI letaky

- Roc¢ni kalendare

- Roll up

- Poutace pred budovami

- Newsletter

- Socialni sité

- Osobni komunikace v divadle a v pokladné (fada neformalnich setkani
s herci ¢&i tvlrci inscenaci)

- Merchandising realizuje divadlo vyjimec¢né - ,Vzhledem k faktu, ze jako
prispévkova organizace nesmime nic davat zadarmo. Casto je
i merchandising omezen, nebo Uplné zakazan, licené¢nimi smlouvami."

= Online komunikace

Divadlo je aktivni zejména na Facebooku. Celodivadelni profil sleduje k 6. 7. 2018
4789 fanouskd. Na Facebooku jsou také stranky jednotlivych soubord, které jsou
povazovany za neoficidlni a spravuji je jejich zaméstnanci a kde se pracuje
s autentickym obsahem, napfr. ze zkouseni.

Placena facebookova reklama je pouzivana vyjimecné, napf. k muzikalovému
festival Na scénu.

Dale divadlo vyuziva Youtube kanal, ktery neni primarnim kanalem, slouzi spise
jako Ulozisté videi, ktera jsou tfeba dale uzivana na Facebooku.

Samoziejmosti jsou webové stranky, kde ma svou podstranku kazdy soubor a
specialni projekty.

Prehled online komunikaénich kanalti DJKT:

Web: www.djkt.eu
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Sekce pro novinare: www.djkt.eu/pro-media materidly jako tiskové zpravy a
dalsi na vyzadani u tiskové mluvci DIKT a v sekci Ke stazeni

Facebook: www.facebook.com/djktplzen

YouTube: www.youtube.com/user/djktobchod

Newsletter: https://www.djkt.eu/newsletter-seznam/archive/view?lang=cs

Literarni kavarna: https://literarnikavarna.dijkt.eu/

SoutéZ pro mladez ve véku 13-26 let, psani autorskych textl, tematickd ndvaznost
na inscenace DIKT.

> Cinohra

Web: www.djkt.eu/cinohra-aktuality

Facebook: www.facebook.com/cinohradijkt

» Opera
Web: www.djkt.eu/opera-aktuality

Noc s operou: http://www.nocsoperou.cz/
> Balet

Web: www.djkt.eu/balet-aktuality

Facebook: www.facebook.com/BaletDJKT
> Muzikal

Web: www.djkt.eu/muzikal-aktuality

Facebook: www.facebook.com/muzikaldijkt

e Video obsah

- Trailery

- Rozhovory s herci

- Upoutavky na Noc divadel a Noc s operou

- Kampan k predplatnému (,,Vezeme vam hvézdy")
e Event management - priklady

Divadlo se snazi prichazet s fadou akci pro své divaky:
Priklady:

- Priivod Vendelin: Privod k zahajeni divadelni sezony probé&hl v roce 2017
jiz poétvrté. DIKT bylo inicidtorem, do privodu se zapojuje $iroka vefejnost,
zastupci kulturnich, vzdélavacich a neziskovych instituci mésta.

- Zahrada diva: Pohadkova cesta pro déti, vyuZito kostym0 a vypravy jedné
Z inscenaci.

- Divadelni ples

- Akce v OC Plaza k baletni inscenaci Smrt v Benatkach°¢

Predstaveni nové inscenace v netradi¢nim prostoru - obchodnim centru.

196 https://www.youtube.com/watch?v=yRT30t2Ball
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o Priklady méné tradi¢ni komunikace

Ze strany tiskové mluvdi je snaha prichazet s méné tradi¢nimi komunikacnimi
aktivitami, bohuzel vzhledem k narocnému ctyfsouborovému provozu a
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omezenym lidskym i technickym kapacitam, neni mozne velkou cast napadu
realizovat.

Flash mob

Pred premiérou muzikalu Donaha! byl naplanovany flash mob v sadech, ale prselo
hodinu pFed akci - z dlvodu, aby nebyly poskozeny kostymy a technika, byla akce
odvolana.

Program pro déti Kouzelna flétnicka

Projekt zahrnoval prohlidku a program v divadle, nasledné prisli umélci do skolky
a détem vysvétlovali, jak se zkousi opera, v posledni fazi déti navstivily
predstaveni opery Papageno a Papagena. Projekt bude zrejmé pokracovat
v nadchazejici sezoné.

= Aktivni komunikace se zahrani¢nimi subjekty

Komunikuje s nimi prevazné vedouci obchodu a marketingu Edita Lastovkova a
taky prispévkova organizace Turismus.®’

,Cilime na némeckou stranu, mame tam partnerskd mésta, se kterymi
spolupracujeme z hlediska turismu, a tedy také rozvijime spolupraci s cestovnimi
kancelaremi. Pouzivame letdkd a dalsich propagacnich materiald, s némeckymi
novinari ale nekomunikujeme."

¢ Komunikace s médii

Divadlo komunikuje s novinafi z tisku, internetovych server(, s regionalnimi
televizemi, oborovymi médii. Cilem je dostat se i do lifestylovych médii. ,Pokryti
v regionu mame velmi dobré. Jako oblastnimu divadlu nam celostatni média
velkou pozornost nevénuji. Snazime se jim ale nabizet vyjimecné projekty, které
jsou zajimavé i vramci celé republiky. Napriklad u opery Orfeo, ktera se
predstavila i na festivalu v Bayreuthu, jsme komunikovali s CT Art," fekla tiskova
mluvci divadla. Tiskové zpravy jsou posilany 2-3 dny pred premiérou, spolec¢né
s fotkami v kostymech. Tiskové konference jsou pouze k vybranym inscenacim a
projektim, také k zadatku sezony a predplatnému, které se zadind prodavat od
fijna. ,,K samotné tiskové konferenci se snazime nabidkou i néco ,navic", napfr.
predvést Cast inscenace. Dari se nam to predevsim u muzikalu, kde vybereme
néjaké zajimavé ucelené Cislo. Pri planovani tiskovych konferenci musime myslet
nejen na novinare, ale i na nas provoz. V utery je zpravidla 1. hlavni zkouska,
vsichni jsou nervézni a nechceme herce a tvdrce stresovat tiskovou konferenci.
V patek uz je pozdé, protoze v sobotu je premiéra."

O rozhovory s herci je zajem zejména ze strany regiondlnich médii, které samy
vyvijeji aktivné snahu. ,Obcas je slozité presvédcit umélce, Ze je potreba vénovat
cas pro rozhovor nebo vyfotit se s fanousky. Nejvice bojujeme s tim, aby herci

197 https://www.plzen.eu/turista/b2b/plzen-turismus/plzen-turismus.aspx

111



nemluvili o pripravovanych inscenacich ve spatném svétle. S kvalitou inscenace to
nema nic spolecného. Spise se do toho prolinaji subjektivni pocity, kdy si napriklad
herec nesedne s rezisérem, a pak je samoziejmé vsechno spatné. Umélec o tom
mluvi se svymi znamymi, ti pak se svymi a uz se to nese jako lavina. Myslim, Ze
je nutné nasi uméleckou a technickou slozku v tomto sméru vice vzdélavat a
informovat," uvedla tiskova mluvci divadla.

e Komunikace s mecenasi a potencialnimi sponzory

Komunikaci s potencidlnimi sponzory obstaravaji znaméjsi tvare z divadla (napr.
Lumir OlSovsky), nebot se osvédcilo, Zze reaguji na jejich vyzvu Iépe nez v odpovédi
na obecny e-mail z divadla.

e Krizova komunikace

Vzhledem ke svému neddvnému nastupu do funkce, nema tiskova mluvdi jesté
primou zkusenost s krizovou komunikaci. Uvedla priklad, kdy v roce 2017 spadla
opona!®® v Novém divadle a rusilo se predstaveni. Byvala tiskova mluvci vydala
tiskovou zpravu, jednala s médii a informace byla uverejnéna na Facebooku a na
webu DIKT. V pripadé zruseného predstaveni se divadlo snazim lidem nabidnout
kromé vymeény vstupenek zlevnéné vstupné na dalSi predstaveni a o véasné
informovani téch médii, kterd zpravu jesté stihnout publikovat, pfipravuje tiskové
sdéleni pro online a Cesky rozhlas. ,Pokud néjakd neocekdvand udélost nastane,
snazime se komunikovat vcas, upfimné vysvétlit, co se presné stalo a co délame
pro to, aby se dana situace jiz neopakovala," rika tiskova mluvdi.

Planovani komunikace

DIKT planuje své PR aktivity v kratkodob&jsim horizontu - u jednotlivych
predstaveni 2 az 3 mésice dopredu. ,Pro mou praci je inscenace aktualni v dobg,
kdy se teprve za¢ina zkouset. Proto ziskavani podkladt od soubord byva &asto na
posledni chvili." Divadlo ma vypracované strategie z hlediska celkové komunikace,
co presné se bude komunikovat se znalosti dramaturgického planu. Je treba pocitat
se schvalenim ze strany dramaturga a pfipadné reziséra inscenace.

Vyhodnoceni PR aktivit

~Zda se nam komunikacni snahy vyplatily, se vyhodnocuje velmi obtizné. Jako
prispévkova organizace nemame prostiedky na to, abychom si najali profesionalni
agenturu, ktera by nam byla schopna dodat relevantni vysledky."

Na monitoring médii pouzivaji software Monitora, ktery na pokrocilé urovni
poskytuje rovnou skeny z tiSténych médii a internetu.

Tiskova mluvci se pfi prochdazeni monitoringu snazi soustredit na to, co novinari
pouzili z tiskovych zprav. ,Zaujalo, mé ze v jednom pripadé média otocila nase
pozitivni sdéleni v negativni. V tiskové zgrévé k muzikalu Donaha! jsme uvedli, ze
se muzikal hraje s Uspéchem po celé Ceské republice a ze je skvélé, ze bude
i v nasem mésté. Jedno médium to bralo jako minus."

Medialni monitoring dostadvad k nahledu feditel divadla, dramaturgové soubori
a v pripadé, ze by se jednalo o vystup vénujici se ekonomické strance, dostane

198 https://plzen.idnes.cz/nova-scena-divadlo-j-k-tyla-opona-dop-/plzen-
zpravy.aspx?c=A170925 123813 plzen-zpravy vb
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ho k dispozici ekonomickd ndméstkyné&. Hodnoceni medidlnich vystupl ve vétsi

mire neprobiha, ve skutecCnosti zavisi, jak se k jednotlivym medialnim a dalsi
7 o Ié v V,r v 7 7 o

vystupum stavi umelecti sefové souboru.

Analyza Facebooku je spiSe intuitivni, v pfipadé, Ze se objevi velmi negativni
komentare, je snaha je okomentovat ve spojeni s Séfem daného souboru co
nejdrive.
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Priloha ¢. 9 - PR na Jatkach78
PR v ramci organizacni struktury

Oblast public relations je od ledna 2018 spojena s marketingem; soucasnou PR
a marketingovou manazerkou je od zacatku roku 2018 Zuzana Hoskova. Do jejiho
nastupu se o PR Jatek78 a zaroven souboru Cirk La Putyka vénovala jedna PR
manazerka, o marketingovou agendu se na ¢astecny Uvazek starala jina kolegyné.
Nyni je PR Jatek78 oddéleno od PR domovského souboru, zarover do naplné prace
pribyly marketingové Ukoly (tykajici se napf. produkce tist&nych materiald).
Socialnim sitim se vénuje dalsi kolegyné.

Rozpocet

PR a marketingova manazerka sama spravuje rozpocet pro komunikacni aktivity;
pripada ji dostacujici, ale snazi se s nim pracovat efektivné, a kdyz je to mozné,
snizovat nékteré naklady. Usporené penize si preji vlozit do medialnich partnerstvi,
kde je urcita ¢ast plnéni financni.

Interni komunikace

Marketingové porady probihaji 1x do tydne, schazi se na nich feditel, umélecky
reditel, dramaturg, externistka pro socialni sité a PR a marketingova manazerka.
Kdyz je to u nékterého, treba vétSiho projektu nutné, schazi se individudlné.
DalSimi nastroji interni komunikace je uzavrena skupina na Facebooku a online
nastroj pro komunikaci tymu Slack. V nékterych ptipadech chodi zaméstnancim
i interni newsletter. ,Posilame ho v momentech, kdy je potfeba stmelit komunitu
a nabidnout nasim kolegim véci, které by je mohli bavit a celému divadiu
pomohou. Takto jsme napfiklad se vsemi nataceli spot do Radia 1. Mize to
vypadat, Ze nas v ramci Jatek78 a Cirku La Putyky neni tolik, tedy v ramci
nejuzsiho tymu, ale kolem nas je nabalena komunita — hostujici soubory, technické
slozky, barmani... Snazime se, aby vsichni byli informovani o tom, co se déje,"
fikd Zuzana Hoskova.

PR a marketingové aktivity

~Vénuji se PR smérem k médiim, co se tyka informaci o premiérach a inscenacich,
ale vyznamna cast prace je viastné marketing - starani se o portfolio nasich
partnerd. Vymyslime pro né direct maily, akce i slevy, to tedy i pro nase divaky,
spole¢né s newsletterem, ktery ma 7000 odbérateld a velmi dobrou odezvu.
Poradame akce i pro dalsi subjekty, o které se sice nestaram produkcné, ale snazim
se tu byt, fotit a fotografie sdilet. PR vnimame jako sirokou platformu umoZznujici
rizné spoluprdce. SnaZim se komunikovat i cely prostor, ve kterém se Jatka78
nachazeji. Mame tu vystavy, bistro, kde fotim kazdy tyden nase menu."

PR na Jatkdch78 ma 2 linie - imageovou a na podporu prodeje listkd: ,Komunikaci
se snazime délat s napadem a hodné neformalné. A provazat ji s prodejem
vstupenek. Kreativité se v podstaté meze nekladou - vétsinou kdyz si tu Clovék
néco vymysli, musi a chce to dotahnout, protoze tu nejsou dalsi lidé na to, aby to
udélali."

PR manazerka Jatek ma na starosti zejména nasledujici ¢innosti:
- Komunikace s partnery a medialnimi partnery
- Komunikace s médii

- Komunikace s divaky
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- Produkce tiskovin

- Psani tiskovych zprav

- Spravu webu

- Aktivni vyhledavani novych a zajimavych spolupraci

- Do urcité miry i fundraisingové aktivity

- Spravu ,info mailu" pro verejnost, ktery uveden na strankach

- Pripravu brozur

- Pokud je to potreba, komunikaci s Magistratem hl. m. Prahy

- Pomoc s pfipravou podkladd ke grantovym Z&dostem (statistiky, medialni
vystupy)

- Vyfizeni nékterych zadosti o pronajmy

Komunikace s divakem

¢ Newsletter

e Web

e Facebook

e Komunikace v divadle (rozmisténi tiskovin, foto koutek, koutek pro déti)

e Tiskoviny

e Info e-mail pro dotazy

Komunikace smérem k rodinam s détmi: ,Nabizime détska predstaveni
o vikendu, poradaji se tu dilny a mame spolupraci s casopisem Raketa. Vymyslim
koutek, kde by déti mohly psat nebo namalovat recenze po predstaveni," uvedla
Zuzana Hoskova.

Komunikace se studenty: Jatka78 se zapojila do studentské stavky Vyjdi ven,
poskytla prostor pro setkani studentt a dal&ich osobnosti v zavéru protestq.

Komunikace s nedivaky: ,Jednim z nasich cild je se dostat se do povédomi lidi,
kteri Jatka zatim neznaji. Ten prostor je vétsinou nadchne a radi se pak vraceji."

Komunikace s umélci, soubory a zahrani¢nimi divadly: ,Jatka’78 vnimame
jako misto pro networking lidi kolem nového cirkusu. Protoze jsou pro nas také
charakteristické rezidence, kdy u nas tvori umélci z celého svéta, vydali jsme o
nasich rezidencnich programech brozuru."

Komunikace s médii

Jatka78 komunikuji v rdmci media relations s oborovymi novinari (napr. Divadelni
noviny, divadelni recenzenti denik{), s televizi, rozhlasem, deniky a weby,
databaze, kterou pouzivaji pfi rozesilani tiskovych zprav citd néco kolem 350
adres. Novinafim jsou distribuovany tiskové zpravy, informace o premiérach.
Individualné jsou zvani na inscenace, které by daného redaktora ¢i redaktorku
mohly zajimat.

e Tiskové zpravy (cca 2 mésice pred premiérou, blize k datu jejiho konani
pripomenuti

e Individualni komunikace
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e Setkani s novinari — Organizace dava prednost individualni komunikaci s
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novinari na klic kazdemu médiu zvlast. Z tohoto duvodu neporada prilis
tiskovych konferenci, vyjimkou je TK k zacatku sezony.

o Domlouvani rozhovorlG (umélecky $éf, akrobaté atd.)

e Foceni v prostoru divadla (fashion story v ¢asopisech atp.
Medialni partne¥i

e Radiozurnal - soucasti barterové dohody napf. spoty

e Forbes

e Radio 1

e Ra&dio Expres

e Aktualné.cz

e Respekt

e Zena.cz

e JCDecaux (spoluprace postupné utlumena)

e Revolver Revue

e Spoluprace s magazinem Luxoru (naklad 200 000 ks), knizni tipy Rosti
Novaka, inzerce, domluva, ze v prostoru Jatek78 zridi Luxor knihovnu

Krizova komunikace
Priklady:
Reakce na kampan ,,VSichni patfi na Jatka"

Z Magistratu hl. m. Prahy priSel organizaci dopis s zadosti o vysvétleni kampané.
PR a marketingova manazerka kontaktovala Magistrat, Dopravni podnik, méstskou
¢ast Prahy 1, zjistovala informace a snaZila se véas a otevfené reagovat
a komunikovat se vSemi zainteresovanymi stranami.

Zruseni predstaveni: Existuje manual, ktery fika, jak postupovat v pripadé
zru$eni pfedstaveni. Je tfeba &ifit zpravu k divakim (lze i pfes GoOut) a je nutné
uvédomit i medialni partnery.

Komunikace s partnery a méstem

Probiha aktivni komunikace s Magistratem hl. m. Prahy a partnery. Jatka78 jsou
oblibenym mistem spoluporadani firemnich akci, na kterych se vétsinou pracovnici
podileji organiza¢né i dramaturgicky.

Pro komunikaci téchto akci vznikla brozura, ktera byla distribuovana napriklad na
eventovych veletrzich.

Online komunikace

e Web: www.jatka78.cz/cs

e Facebook: www.facebook.com/jatka78

e Instagram: www.instagram.com/jatka78
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Netradi¢ni komunikace
1) Kampan ,,Vsichni patfi na Jatka!™

Kampar vychazela z prohldgeni Rosti Novdka a Stépana Kubisty, reagovala na
spoleCenskou situaci, vymezovala se kriticky proti soucasné politické kulture.
~Nechceme, aby politici, majitelé a Feditelé soukromych i vefejnopravnich médii i
predstavitelé cirkve rozdélovali spolecnost. V posledni dobé ono "my” a “oni”
zazniva ve verejném prostoru stale cCastéji. At uZ jsou ti “oni” intelektudlové,
uprchlici, pravdolaskari, redaktofi CT nebo Romové, nehodlédme na néco
podobného pristupovat. Odmitame, aby mezi nami stavéli bariéry Ci hranice, aby
v nas vyvolavali strach a nenavist. Chceme, aby spoleCnost byla otevrena,
abychom vsichni vnimali, Ze sami mGzeme rozhodnout o své spole¢né cesté," psalo
se v prohlaseni. Kampan probéhla kratce pred prezidentskymi volbami 2018, méla
formu prohldseni na webovych strankach, objevila se na Facebooku a Instagramu
Jatek78 a na cca 200 reklamnich plochach od spolecnosti JCDecaux. Priznivci a
fanousci divadla na ni reagovali veskrze pozitivné, nicméné diky jejimu
provokativnimu vyznéni Jatka78 evidovala i par drobnych stiznosti ze strany
ob&and a MP Prahy 1.

2) Pozvanky na predstaveni Batacchio - pred premiérou roznasely rucné
psané pozvanky akrobati v kostymech kli¢ovym partnerim a médiim

3) Pozvanky na zahranicni predstaveni ve formé volebnich listkt
partnerdm a médiim - stejna struktura, font jako na opravdovych
volebnich listcich, tisknuto na recyklovany papir, pecetitko s rypakem
(symbolem Jatek78), napis: Jatka78 vyhlasuji volby vaseho spolec¢enského
a kulturniho zivota, pozitivni reakce, prislo chvili po prezidentskych
volbach.

4) Nejde ani tak o komunikacéni aktivitu divadla, ale o to, Ze Jatka78 inspiruji
dalsi umélce. Horacké divadlo uvede na Jatkach78 své predstaveni Barber
shop, které je inspirované jejich pribéhem.

Planovani komunikace

Terminy zahraninich pfedstaveni jsou zndmy dlouho doptedu, tfeba pll roku &i
rok. Nékteré zdlezitosti funguji vice organicky, napriklad ve spolupraci se
souborem Vosto5. Predprodej je nastaveny s dvoumeési¢nim predstihem.

Vyhodnoceni komunikace

Monitoring médii odebiran pres software Anopress, divadlo pfemyslelo o jeho
zrusSeni s tim, ze budou vystupy hledat svépomoci (online napf. pres Google
Alerts). Aktualné zvazuje také zménu jeho poskytovatele a jedna se spolecnosti
Monitora. Kontrola prodeje probiha pres GoOut. Kdyz organizace zjisti, ze se
néjaké predstaveni proddvd méné, podpofi jeho prodej napriklad rozeslanim
newsletteru nebo cilenou praci na socialnich sitich. Skrze GoOut bylo pred
prichodem evropské legislativy GDPR mozné filtrovat, kdo si kupuje vstupenky na
jaka predstaveni. Organizace drive tyto zakazniky cilené oslovovala s informaci, ze
se podobna akce kona znovu. Socidlni sité monitoruje externi kolegyné, ktera je
spravuje a dava pravidelné reporty. Agentura Fanzoom zpracovala pro Jatka78
v roce 2017 obsahlou analyzu socialnich siti, kterd zohledfiovala i prekryv fanouskl
Jatek78 a Cirku La Putyka, v komunikaci je snaha oba subjekty vymezovat.
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Priloha ¢. 10 - PR v Cooltour
PR v ramci organizace

Nejuzsi organizacni tym, citajici 12 osob, je slozeny z profesi jako je produkce,
dramaturgové jednotlivych programovych sekci (tanec, divadlo, hudba, specialni
projekty), PR, provozni Feditelky, projektového manaZera pro komunitni projekty
a dalSich. Reditelem KC Cooltour je Andrej Harmecko, ktery se zaroven stard i o
fundraising. Public relations vykonava od roku 2018 FrantiSek Horvat'®® spole¢né
s kolegou, ktery zajidtuje produkci tist&nych materiald. Do jeho ndstupu byla PR
pozice koncipovana tak, Ze se jednalo zejména o spravu socialnich siti, zajisténi
vylepeni plakatd, produkce programu a letdkld. Nyni rozdéleno mezi 2 lidi, v t&sné
kooperaci s grafikem a s podporou reditele. Na PR se podileji i dramaturgové
jednotlivych sekci, ktefi maji ve své komunité také vliv. Cooltour v soucasné dobé
usiluje o nalezeni jasnéjsiho tonu komunikace a transformaci dosavadnich aktivit.
~Snazime se zamyslet nad nasimi online kanaly a také nad tim, které tiskoviny
jsou potrebné, které ne... Chceme také Cooltour predstavovat jako iniciatora
kulturnich aktivit a ne jen kulturak. S externim grafikem se také snazime nastavit
jednotny vizual pro vsechny nase aktivity." uvedl PR manazer FrantiSek Horvat.

Rozpocet

Pracuje s mési¢nim pridélenym rozpoctem uréenym na PR aktivity, vzhledem
k rozpoctu organizace se jedna o pomeéroveé nizkou ¢astku. ,Na druhou stranu se
nam dlouhodobé dari drzet si usporu na velké akce, jako je Léto pred Cooltourem,
tFimésicni zalezitost, ktera probihd na zahradce pred kulturnim centrem. Je treba
Jji komunikovat jinak nez zbytek celorocni dramaturgie. Nejnakladnéjsi jsou
v nasem rozpoctu tiskoviny, po zakladni resersi jsme dosli k ndzoru, Ze pro nas
nejsou tolik efektivni, pridali jsme tedy rozpocet na online aktivity a uvidime, co
to udéla," uved| FrantiSek Horvat.

Komunikace s méstem, partnery

~Velkou oporou PR je reditel, ktery ma kontakty v ramci ostatnich méstskych
instituci, vedeni mésta, sponzord, firem a podobné a stara se o komunikaci s nimi."

Interni komunikace

Kazdy tyden probihaji pondélni porady, kde se resi celkova situace - provoz, kam
se Cooltour vyviji, co za ukoly tym ceka v daném tydnu, kde jsou pripadné
problémy, které je potfeba resit. Jednou do tydne také probiha PR a promo porada,
kde se vyhodnocuje Uspésnost dosavadnich aktivit, prfipominaji se blizici se
dulezité terminy a deadliny. Minimalné jednou do mésice se kona dramaturgicka
porada, kde se diskutuje o programu. Cooltour ma na 34 roku dopredu postavenou
dramaturgii, jsou znamy presné akce, podle kterych je tym schopny pfipravit i
komunikacni aktivity. Na poradé se schazi dramaturgové, jejich produkéni i PR.
.Jako PR jsme na dramaturgickych poradach i proto, Ze davame zpétnou vazbu,
jak se podobna akce prodavala v minulosti, jak obtizné se to komunikovalo, jaky
byl naklad na to, dostat informaci ven. A zaroveri resime, jak se k tomu dokaze
postavit Cooltour svou komunikaci. A co pro to mZeme udélat, abychom to prodali

199V organizaci pracoval uz dfive na jiné pozici.
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lip," fekl FrantiSek Horvat. Interni komunikace tymu probihd kromé osobni roviny
také prostrednictvim interni facebookové skupiny.

Proces premény

~Prozatim byla komunikace Cooltouru ponékud zmatend, pro mé osobné byla i
velmi plochd, fungovala na bdzi zakladnich komunikacénich prvkd, které mdZze mit
kterykoli kulturni ddm. SnaZim se k tomu postavit tak, Ze mame hotovy produkt,
ktery je tfeba komunikovat pod jednotnou myslenkou rdznymi kandly. Takze
chceme definovat, co je Cooltour, aby to pochopila vétsina nasi cilové skupiny.
Zaroven chceme, aby byl Cooltour takovy lehce drzy a snazime se k tomu dostat,
aby uplné nepobouril, neodradil, nepopudil, ale aby pobavil a donutil i zamyslet se.
Jsme v procesu, kdy hledame komunikacni kanaly, hledame, co je pro nas vhodné
a co nefunguje. Zjistujeme, Ze se musime vice zamérit na online. Chybi nam vice
pravidelnych aktivit kromé PR samotnych akci, které by prezentovaly to, ze
Cooltour je a ze je iniciatorem kulturnich akci. Hledame nové cesty, jak se dostat
do ulic - nenarusit verejny prostor, ale zaroveri v ném odprezentovat myslenku
Cooltouru. TakZe hledédme rizné varianty, kde jsou schované propagacni mista,
ktera by se dala vyuzit."

Komunikace s navstévniky a divaky

Prizkum, kdo je navstévnik Cooltouru - pfi kontrole listku na danou akci
navstévnik spole¢né s brigddnikem vyplni prizkum (online formulaF), kde akci a
Cooltour objevil, pro organizaci jde o zpétnou vazbu

Navstévnici Cooltouru:

Lisi se podle individualnich akci, obecné spise lidé mezi 25-40 lety, ¢ast programu
(elektroswingové party) pritahne i mladsi kategorii.

Navstévniky jsou zejména:

Studenti strednich skol

Vysokoskolaci

Matky s détmi

Dale dle zaméreni akce - tanecni, divadelni, site-specific projekty

Organizacni tym diskutuje na poradach, pro koho je akce urcena.
Komunikace s divakem

Web
e Socialni sité
Letaky - roznos do kavaren, bard, designovych prodejen (110
distribu¢nich mist po celé Ostravé)
Programy
Plakaty - vylep
Dramaturgové komunikuji v rdmci svych komunit, kde maji vliv
PPC reklama
Placené PR clanky

Komunikace se studenty

Organizace usiluje o tésnéjsi kontakt se studenty, formou vzajemné vyhodné
spoluprace. Prob&hla domluva se Stiedni §kolou uméleckoprimyslovou o tom, Ze
by studenti fotografie mohli mit v Cooltouru praxi. Podobnd spoluprace je
nastavena se studenty prekladatelstvi, ktefi pomahaji zejména s prekladem
ptisp&vkl na Facebook v anglictiné.
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Online komunikace

Web: http://cooltourova.cz

Facebook: www.facebook.com/cooltourova

Twitter: https://twitter.com/CooltourOstrava

YouTube: www.youtube.com/user/CooltourOstrava

Instagram: www.instagram.com/cooltourova (U Instagramu snaha, aby kazdy
tyden mél ucet nékdo z tymu - ,tyden ocdima cooltouristy", podminkou kazdy den
post + nékolik instastories, zakulisi Cooltouru...)

Méné tradi¢éni komunikace

Propagace Valentynskych vecefi v ramci akce Zazit mésto jinak - guerillova

.. . O v v 7 7 . 0 X v . v 7
aktivita = roznos dopisu po meste, rozeslani dopisu Ceskou postou lidem - pekna
zpétna vazba

Komunikace s médii

Cooltour pravidelné rozesila tiskové zpravy a pozvanky novinafim, se kterymi
udrzuje OSOan pratelské vztahy. Zaroven stavajici PR manazer pusobi jako externi
pracovnik Ceské televize Ostrava, dokéze tedy se znalosti prostiedi a kontaktl do
tohoto média dobre proniknout. (Napf. zastupci Cooltouru navstévuji porad Dobré
rano.) Cooltour usiluje o komunikaci s regionalnimi i celostatnimi médii, spolupraci
s lifestylem (napf. pod vydavatelstvim Burda). K PR aktivitdm patfi v Cooltouru i
domlouvani rozhovord.

Zhruba 2x ro¢né jsou poradany setkani s novinari. Navic tym, ktery stoji za

Cooltourem spolupracuje na organizaci Shakespearovskych slavnosti v Ostrave,
7 . V. V7 .. v V. . . 7 v O

v ramci toho pridruzi aktivity Cooltouru, (napf. pri prezentaci novinarum).

Cooltour se také podilel na pripravé medidlni komunikace pro externi projekty,
napr. Ostrava 2067, kdy pripravil tiskovou konferenci a tiskovou zpravu pro média.
Akce probéhla na podzim 2017, kdy Ostrava slavila 750. vyroci. Ostravané mohli
prinést vzkaz do drevéné truhly, ta byla zamcena, oteviena bude za 50 let. Na
tiskovou konferenci dorazilo mnoho zastupch médii.

Medialni partnerstvi

Organizace ma uzaviené medidlni partnerstvi s Denikem, potom
s weby Ostravan.cz a Magazin Patriot a s radii, snazi se o barterové dohody.

Krizova komunikace

Cooltour se v nedavné dobé octl v situaci, kdy byl ze strany verejnosti a médii
vystaven kritice - mésto zacalo totiz uvazovat o preméné byvalych jatek a jejich
okoli, kde je napf. galerie Plato a obrovsky objekt byvalych klubl, které odkoupilo.
Oslovilo Cooltour, jako poradni tym, co s danym prostorem délat. I z toho divodu,
Ze je organizace iniciatorem mnoha aktivit.

~Bohuzel ze strany mésta to bylo po odkupu velmi Spatné komunikovano, de facto
bylo FeCeno, Ze objekt uz patri nam, coz nebyla pravda. Nejdrive je nutné napsat
cely zamysleny projekt, projit vybérovym Ffizenim a obhajit svij zamér mezi
dalsimi kandidaty, kteri se mohou do vybérového zfizeni pfFihlasit. Na tiskové
konferenci mésta zaznélo, Ze objekt bude novy Cooltour. Najednou se spustila vina
nevole, na kterou bohuzel zareagoval nas tym az o 2 nebo 3 dny pozdéji, coz
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nebylo spatné. Nyni se v takovych pFipadech snazime komunikovat ihned,
vysvétlovat a oteviené komunikovat."

V pripadé krize pfipravuje PR manazer s reditelem strategii; poté se stanovisko,
které vedeni zaujme, distribuuje celému tymu, aby vSichni znali postoj vedeni
organizace. ,Za krizi pokladame také zruseni akce, hostuje u nds rada soubor( a
organizaci, jednou nam dodavatel zrusil vyprodané predstaveni 2 dny pred jeho
konanim. Mélo to byt navic zahajeni nové sezony. Zpravu jsme umistili na vsechny
dostupné komunikacni kanaly. ObcCas se stava, ze jsou na nas podavany stiznosti
kvdli hluku ze zahradky nasi kavarny, ale dodrzujeme vsechny stanovené limity,
tak se to v téchto situacich snazime komunikovat."

Planovani komunikace

Planovani v Cooltouru probihda 32 roku dopredu, se znalosti programu. Tym
pripravuje tabulku, kde je zaneseno, jakymi komunikacnimi kandly bude dana akce
propagovana, a zda bude pripravena jesté néjaka aktivita ,navic", pokud to typ
dané akce vyzaduje.

Evaluace PR aktivit

Na jare 2018 stdla organizace v situaci, kdy se snazila zménit a ozivit komunikacni
strategii. Bylo tedy provadéno vyhodnocovani dosavadnich aktivit.

~Vyuzivam vesSkeré prehledové nastroje, které mi online aplikace nabizi. Jak na
webu, tak na socialnich sitich, napfiklad Spravce reklam na Facebooku. Zjistujeme,
Ze rozesilani newsletterd neni tak funkéni, jak jsme si mysleli, Ze prokliky nejsou
tak zajimavé, jak jsme Cekali. U tisténych materiald se také pokousime zmapovat
jejich funkénost. Na webu se snazime zabudovat Pexel - nemame zatim prehled,
kolik lidi z Facebooku pouziva proklik na nas web. Pred ¢asem jsme zkouseli na
Facebooku nastavit moznost, ze lidé mohli nakoupit primo pres né€j listky,
v momenté nakupu byli pfresmérovani na GoOut - tam jsme pak vidéli uspésnost,
kolik lidi z facebookové stranky prislo. Monitoring médii délame svépomoci a také
v komunikaci s novinari, ktefi za danym materialem stoji. Mame s nimi nastavené
pratelské vztahy, Ze nas sami upozorni, kdyZz o nas néco vyjde."
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Priloha ¢. 11 — PR v Divadle Tramtarie
PR v ramci organizace, sprava rozpoctu

Reditelka divadla zarovern pecuje o jeho propagaci. Vytvaii plan komunikace,
vénuje se budovani image divadla a marketingové podpore (letdky, plakaty),
komunikaci s médii. Spolupracuje s externi grafickou a také s kolegyni, kterd ma
na starost online kanaly divadla (web, socialni sité) a distribuci tiskovin. ,V nasem
typu provozu neni mozné, aby se nékdo vénoval jen jedné funkci,"?° vysvétlila
Feditelka. Propagaci se miZe vénovat primérné 3 hodiny tydné&. N&kdy i vice,
zalezi, zda se blizi datum premiéry i jiné vétsi akce. Spravuje také rozpocet, ktery
ma na propagaci urceny. ,Vétsina rozpoctu je uréena hlavné na tisky plakatd a
letakd, néco malo jde do online (reklama na Facebooku), snaha je hlavné o
barterové spoluprace. Vydaje na komunikaci jsou v poméru k celkovému rozpoctu
minimalni. Kdyby bylo vice finan¢nich prostredkd, asi nakoupime vice inzerce. Neni
to pro nas ale zasadni, vétsinou mame vyprodano na mésic ¢i dva dopredu.
Uvédomujeme si, ze je potreba byt stale vidét - ackoli mame vyprodano,
nemdZeme zmizet z o&i. Ale v dané chvili nemusime investovat tolik, bylo by to
vlastné neefektivni."

Komunikace s méstem a krajem, partnery

Divadlo si uvédomuje duleZitost komunikace se zastupci mésta a kraje, navazuje
s nimi dlouhodobé vztahy. Této cinnosti se vénuje reditelka divadla. Divadlo
spoléhd na vicezdrojové financovani - vstupné je jeho nejvétSim prijmem,
spolecné s trzbami za zajezdy (pohadky, predstaveni pro stfedni Skoly) tvori asi
65 % rozpoctu, malé procento jsou pak dary sponzorl a 35 % dotace z mésta a
kraje. ,SnaZzime se Zivit sami, abychom nebyly zavisli na dotacich," dodava
reditelka divadla.

Interni komunikace

Interni komunikace v rdmci tymu probiha prostiednictvim nékolika kanald - jde o
osobni setkavani (napf. celodivadelni schiize, 1x za ¢tvrt roku, redi se sméfovani
organizace), komunikaci pomoci facebookovych skupin (zohlednuji se aktudlni véci
jako oprava kostymU, sdéleni od vedeni do tymu) a b&Znou osobni komunikaci
v divadle, kde se nejuzsi tym potkava nékolikrat do tydne.

Komunikace s divakem

Newsletter

Web

Facebook

Instagram

Mail a telefonicky kontakt

Tiskoviny (roznos na studentska mista a do kavaren)
Merchandising

Velkoplosna reklama - cityboardy, citylighty

Placeny vylep — Rengl plochy po mésté

200 petra Némeckova, osobni setkani — rozhovor, Olomouc 9. 2. 2018
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,Posledni 2 az 3 roky dochazi k té zméné, Zze nas divak uz vétsinou neni student.
V této chvili k néam za mésic pfijde zhruba 1000 divakd, a z nich je pouze 150 az
200 studentd, zbytek jsou pracujici lidé, vétsinou stfedni tfida, od 30 do 55 let. I
s touto znalosti naseho publika jsme mohli mirné zdraZit. Jako tvirci starneme, a
nasi divaci starnou s nami. UZ nejsme studenti, a ani studentska témata uz nas
tolik nezajimaji, tedy i v inscenacich resime jiné véci. Cilit na dospélého divaka je
pro nas ekonomicky zajimavéjsi — zaplati plnou vysi vstupného, bydli v Olomouci,
takZze zde je sance, Ze se z néj stane pravidelny navstévnik naseho divadla.
VysokoSkolsky student se po Skole Casto stéhuje pryc. Drive jsme cilili distribuci
tisténych letdkd a plakatd na stfedni Skoly, ted uZ to tolik neni nutné. Nechceme
byt ale pouze jednogeneracni divadlo, samoziejmé jsou pro nds mladsi divaci
ddleziti a nechceme je opomijet."

Komunikace s médii

Divadlo porada tiskové konference k zahajeni sezony, pri premiérach ¢i specialnich
akcich, jako jsou benefice. TK jsou urcené zejména pro regionalni kulturni
novinare, Ucastni se jich cca 6-7 lidi. ,Udrzovani osobniho kontaktu s regionalnimi
novinafi je klicové, jde o budovani vztahu s nimi. Dnes uz ale Casto stali poslat
tiskovou zpravu," vysvétluje Petra Némeckova.

S celostatnimi médii divadlo komunikuje prostfednictvim e-mailu, pravidelné
distribuuje tiskové zpravy nebo novinare oslovuje telefonicky, kdyz potfebuje
zpropagovat néco specialniho.

S radii se komunikuje ohledné barterovych spotovych kampani - divadlo radiu
posle hotovy spot, ten je nasazen do vysilani. Logo radia jakozto medialniho
partnera je pak uvedeno na divadelnich tiskovinach.

TK jsou organizovany 3-4 dny pted premiérou, v jejich rdmci se hraje novinatim
¢ast predstaveni, aby si mohli nafotit fotky nebo natoclit video, kdyz jde o
regiondlni televizi. Tiskové zpravy jsou novinafim zasilany po skonceni TK.
Novinafi jsou zvani na premiéry, je s nimi udrzovan osobni kontakt (schlzky).

Divadlo se snazi oslovovat kulturni weby a chce se vice zamérit i na odborna
periodika a celostatni PR. ,Vysly nam recenze v Divadelnich novinach a nedavno
v Lidovych novindch, snazime se, aby se Tramtarie dostala do povédomi odborné
verejnosti vice."

Online komunikace

Web: www.divadlotramtarie.cz

Facebook: www.facebook.com/divadlotramtarie.cz

Instagram: www.instagram.com/divadlotramtarie

Netradi¢ni propagace

V soucasném provozu a relativné malém organizacnim tymu neni pfriliS mnoho
prostoru pro vymysleni netradi¢nich cest. V Iété 2018 Divadlo Tramtarie poradalo
jiz 3. rokem letni festival Olomoucké shakespearovské léto. Akce byla mj.
propagovana skrz maly karavan, ve kterém bylo v olomouckych ulicich mozné
zakoupit vstupenky.

Krizova komunikace
Divadlo Tramtarie doposud zatim nebylo teréem néjakého Utoku z venku a ve vétsi
mire se krizové komunikaci vénovat nemuselo, presto feditelka Petra Némeckova
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uvedla nékolik ptipadl, které vyzaduji citlivy a rychly zasah. ,Stdvé se nédm, Ze
nékteri divaci chodi pozdé, a na nékterd predstaveni je po zalatku nemdZeme
pustit do salu, protoze se hraje treba v ulicce. Takovou situaci musi zvladnout
dozor, ktery divaky v takovém pripadé do salu nepusti, zalezi ale na tom, jak
situaci zvladne komunikovat. Nékdy jsou lidé nasStvani a jdou do konfliktu s tim,
Ze maji zaplacené listky a nedostanou se dovnitf. To ovsem mame oSetreno tak,
Ze na webu i vstupenkach je uvedeno, Ze po zalatku vstup do salu neni mozny. I
tak se emocim nékdy nevyhneme, vzdycky se tedy snaZime situaci uklidnit,
vysvétlit a pfipadné nabidnout reseni. Také jsme se u nas setkali s urazem jednoho
z kolegd, resili jsme pouze interné, platili odskodné. A pokud se ndm stane, Ze si
na Facebooku nékdo stéZzuje, reaguji co nejdrive, sama za sebe a vysvétluji
situaci," vysvétluje Petra Némeckova.

Planovani komunikacnich aktivit

~PR aktivity se snazime planovat zhruba s mésic¢nim predstihem, celkové mame
s planovanim trochu problémy - je nas malo, objevuji se urgentni véci, které je
potreba resSit ihned. Chceme se ale planovani vénovat s vétsim predstihem.
Nékteré aktivity jsou operativni, napfiklad kdyz zjistime, Ze se neprodava
konkrétni predstaveni, jeho komunikaci posilime."

Vyhodnoceni

Divadlo sleduje uspésnost reklamnich kampani na Facebooku, vyhodnocuje
navstévnost webu. ,Mame nastroj Smart Look, diky kterému vidime, kam se lidé
divaji - podle toho se da podoba webu vhodné upravit, aby byla prehledna.
Nedélame velké analyzy, je to spiSe o povédomi, ze zhruba vime, kam na webu
lidé nejvic chodi, kolik lidi oslovi nas prispévek na Facebooku."

Monitoringu médii se divadlo vénuje nepravideln&, zhruba 1x za pdl roku.
Dalsi role PR v organizaci

Regionalni PR funguje uz pomérné automaticky, vazby a vztahy jsou vybudovany,
a divadlo ma vétsinou vyprodano. Velkou roli hraje osobni Sifeni, doporuceni
divdkl mezi sebou. Divadlo také sazi na komunikaci pfimo ve svém prostoru,
dostanou tistény material (skladacku), kde je program, rozhovor. V divadle visi
plakdty a také vizualizace planl nového divadla: ,Méme cil postavit nové divadlo
v Olomouci, nas stavajici prostor je nevyhovujici z hlediska zazemi pro herce a
sklad a neni tu poradné foyer. Timhle smérem by se mélo zabyvat i nase PR, slo
by o vyraznou oblast, ktera potrebuje podporu."
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Priloha ¢. 12 - PR v Moving Station
PR v ramci organizace, sprava rozpoctu

PR aktivity jsou propojeny s produkci, pozici vykonava na 34 Uvazek Mgr. Eva
Kraftova. ,Na to, jak rozsahly program nasSe organizace pripravuje, je nas tym
maly. V soulasné dobé tu nemame produkéniho, a tak ¢asem nékteré produkéni
aktivity pribyly k mé praci jakozto PR."

PR aktivity

Naplni prace PR manazerky je pfiprava tist&nych materiall (letdky, programy),
elektronického newsletteru, obsahova sprava webu, socidlni sité (predevsim
Facebook), kontakt s novinafi. Komunikuje s GoOutem, skrz ktery fidi prodej
listkl. S pripravou video obsahu pro socidlni sité pomaha PR manaZerce jeden
z kolegl.

.~V PR také spatruji, a myslim, Ze to tak vidi i moji kolegové a pan reditel, jak realné
vypada produkce a komunikace, kdyz akce probiha. Kdyz jsme schopni se dobre
postarat o lidi, ktefi u nds ucinkuji, nebo nas navstévuji, tak se pak maji divod
vratit. SnaZime se jim dat komfort. KdyZz je sezona, jsme tu vsichni témér porad.
Zatim mame takovou povést, ze fungujeme pomérné rodinné. CozZ s sebou nese
fadu pozitivnich znakd, ale samoziejmé se pak déji i chyby. SnaZime se také, aby
v nasi kavarné byly vystaveny vsechny tisténé materidly s programem a dalsi
letacky, i to je podle mé soucast PR," rekla Eva Kraftova.

Moving Station

Nazev prostoru, ktery provozuje organizace Johan, Moving Station - se odvolava
na lokalitu, tedy byvalé nadrazi. Prizvisko ,Moving", tedy doslovné v pohybu,
odkazuje na to, zZe kultura a uméni toto prostfedi rozvifuje, rozhybava. S tim
koresponduje i logo — bézici nadrazi. ,Nazev je anglicky, abychom byli rozeznatelni
v mezinarodnim kontextu, mistni publikum si na to porad zvyka, starsi generace
pomaleji. Mistu nékteri obyvatelé z Plzné Fikaji slangové Jizak (pozn. zastavka se
jmenuje Plzen - Jizni pfedmésti)."

Rozpocet na PR

PR manazerka nespravuje rozpocCet na komunikaci, s financemi pracuje ucetni a
reditel organizace. PR ma dané limity, do kterych se musi vejit pfi produkci
tiskovin, dalSi nutné naklady jsou projednavany individualné. Organizace usiluje
o nizkonakladovou komunikaci, pratelské a barterové spoluprdce, nemlze si
dovolit napf. outdoorovou reklamu.

Interni komunikace

Tym spolu komunikuje na pravidelnych poradach, pfi osobnim setkavani se
v domé. Organizaci pomahaji také dobrovolnici, komunikaci s nimi ma rovnéz na
starost stavajici PR.

Komunikace s navstévniky
Je t&Zké pojmenovat primérného divaka, vzhledem k rlznym akcim v programu.
Nastroje komunikace s navstévniky:

Web (nejdulezitdjsi aktualizace programu)
Facebook

Twitter

Instagram
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e Newsletter (mailingova komunikace)
e Komunikace v samotném misté
e Tiskoviny

Komunikace se studenty: Snaha cilit na studenty, momentdalné neni prilis velka
odezva, snaha zamérit se na to. Komunikace se studenty je navazana i na osobnost
reditele, ktery uci dramatickou vychovu.

Komunikace s divadelnimi soubory: Na prostor jsou navazany divadelni
soubory (poloprofesionalni), maji tam zkousSeci prostory a poté uvadéji sva
predstaveni.

Proces premeény: ,Drive to tu bylo takové punkové, chodili sem prevazné studenti
a nadsenci...Nyni, kdyZz mame po rekonstrukci a jsme plnohodnotnym kulturnim
stankem, kde se se déji zajimavé véci a ne jen ty okrajové, je to ale stale jesté
proces - spousta lidi o nas stale jesté nevi, ackoli jsme 10 minut pésky od centra.
Jako PR mé zajima, jak toto povédomi zvysit," fika Eva Kraftova.

Komunikace s méstem, partnery:

Komunikace probihd s mé&stem, mj. napt. schlizka s odborem marketingu mésta o
moznostech ploch pro reklamu.

A také s partnery, dobré vztahy s firmou, ktera prostor pronajima a Moving Station
podporuje.

Partnerim i vefejnosti je v kulturnim centru k dispozici také vyroéni zprava, ktera
v 7 .0 7 . . v .
krome udaju za uplynuly rok obsahuje designove zpracovanou vizitku prostoru,
Vs 7 . v 7 v 7 . o 7
slouzici jako upozorneni na moznost pronajmu a kontakty na pracovniky.

Partnery jsou také subjekty, které si prostor pronajmou, prondjmy jsou ddleZitym
zdrojem pfijmu.

Komunikace s dalSimi organizacemi

e Johan je velmi aktivni v komunikaci s dalSimi kulturnimi organizacemi
(napr. slovenska Tabacka) podobného typu, se kterymi navazuje vzajemné
prospésné spoluprace, sdili zkusenosti a know-how.

e Projekt Zéna www.facebook.com/zonaplzen
Kulturni prehled 8 organizaci (Zach 's Pub, Divadlo pod lampou, Andél
music bar, Café Regner, Papirna Plzen, Kino Beseda, Buena Vista club,
Moving Station, Plzen Zastavka), které se spojily a samy ho vydavaji a déli
se o naklady. Moving Station soucasti od brezna 2018. V ramci Zény
porady, vyména zkusenosti. Zucastnéné strany se domluvaji i na
programovych zalezitostech, aby si, kdyz to bdue mozné, vzajemné
nekonkurovaly.

e Dale Johan v kontaktu s organizaci Plzen - Turismus.

Komunikace s médii:

e Komunikace s novinari probiha, ale ne na pravidelné bazi.

e U vétsich akci (divadelni nebo filmové festivaly) jsou s dvoutydennim i
tydennim predstihem svolavany tiskové konference, jinak jde prevazné o
posilani tiskovych zprav, zalezi podle typu akce.

e Zatim nejsou navazana medialni partnerstvi.

o Oslovovany jsou spise regionalni média, CTK, dobra spoluprace s Plzefiskym
denikem (mési¢ni kulturni prehled), s Ceskym rozhlasem Plzef, Vitava,
Dvojka
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e Snaha oslovit Radio 1, vysila i v Plzni. ,Sice ma vyhranéné posluchace, ale
pro instituce naseho typu jde o vhodné zaméreni. Na seznamu aktiviy, které
chystam, mam, Ze bych se rada spojila s jejich Kulturnim servisem a
domluvila se na spolupraci."

e Tiskova konference festivalu Divadlo - Johan délal off-program, pridani se
k probihajici TK.

e Sekce pro média na webu je zatim nefunkéni z ddvodu IT problému.

e V minulosti snaha spolupracovat se studentskym radiem na Zapadoceské
univerzité, svého c¢asu velmi dobfe fungovalo, poustélo se na kolejich, ve
mésté 16 000 studentl. Nejednalo se ale o standardni aktivitu univerzity,
napad tehdejsich aktivnich studentd, pomalu zaniklo a stim i moznost
vyuzit tohoto komunikacniho kanalu.

e Placend inzerce (moznost uverejnit program) v nezavislém tiSténém
plzenském kulturnim servisu. ,Plzeriska verejnost je na néj zvykla, je
dostani zadarmo na rdznych mistech po mésté."

Online komunikace

~Mame Twitter i Instagram, ale nejsme na nich tolik aktivni, priddvame prispévky
ojedinéle. V ramci mého Uvazku neni dostatek ¢asu a prostoru se jim vice vénovat,
klicovy pro nas je Facebook."

Web: http://johancentrum.cz

Facebook:

Johan:
https://www.facebook.com/profile.php?id=100009841478513&hc ref=ARSpletfl
ETivwMvgT7TI yezSo T20aih20dx2E9z-R70Ep95kOWYLCcjL-tSF9zol

Moving Station: www.facebook.com/movingcafeplzen

Moving Café: www.facebook.com/movingcafeplzen

Twitter: twitter.com/Johancentrum

Instagram: www.instagram.com/movingstation

YouTube: https://www.youtube.com/channel/UCKyY1qBAwfaNfNLCPL48-QA
Netradi¢ni komunikace

,Napady na netradicni komunikaci by byly, vedeme o tom spoustu diskusi,
vétsinou to ale bohuzel ztroskota na nedostatku casu."

Nékdy se organizaci podafi ve spolupraci s dalSim subjektem o oziveni
komunikacnich aktivit, v |été 2018 napriklad ve spolupraci s Tancem Praha, ktery
ptivezl do Plzné mexické predstaveni, pfed nimz probé&hl ve mésté privod v ulicich,
ktery byl pozvanim na program v Moving Station.

Krizova komunikace

S krizovou komunikaci zatim neni zkusenost. V pripadé, ze dojde neocekavané ke
v 7 v . 7 o . .

zruseni programu, (napr. koncert Lenky Dusilove z duvodu nemoci), je shaha

vyslat okamzité informaci na vSechna mista, kam Sla zprava, ze akce bude.

Planovani

~V nasem typu provozu se bohuzel neda planovat s velkym predstihem. Vim, co

se bude konat za akce, ale podrobnosti nejsou znamy tak, abych mohla informaci
s predstihem poslat do svéta. Momentalné pracujeme s mésicnim predstihem.
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Diskutovali jsme, Ze by bylo lepsi i pro prodej program mit hotovy dva tfi mésice
dopredu."

Evaluace

Evaluaci se zabyva z nedostatku ¢asu organizace v omezené mire - sledovany jsou
metriky na socialnich siti, podle nich intuitivni reakce, oblas je zpétné proveden
monitoring médii (kdyZ je to v podmince grantu, organizace se snazi pribé&zné
sledovat). Ohlidat medidlni vystupy je pomérné obtizné: ,Novinari nam malokdy
reknou, kdy zpravu vydaji, a tak nékteré bohuzel ujdou nasi pozornosti."
Organizace nepouziva zadny software pro monitoring.

K evaluaci komunikacnich aktivit patfi také zamysleni PR manazerky: ,Zamyslim
se nad tim, ze jedna véc je, kolik Casu vénuji dané aktivité, a jakou ma ve vysledku
efektivitu. Shodli jsme se, Ze nam stoji za to vytvaret tiskoviny tak, aby mély
estetickou hodnotu, nase programy jsou urcené pro distribuci po urcitych mistech,
jako jsou kavarny, univerzita, a hlavné aby byly umistény v nasem vlastnim
prostoru. Zaroven jejich priprava vyZaduje velké mnoZstvi ¢asu na pfipravu - jde
o sbér podkladd, komunikaci s grafiky a také jde i o nezanedbatelny finanéni
naklad."
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