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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva image Méstského divadla Zlin. Teoreticka ¢ast vymezuje po-
jmy souvisejici s tvorbou image a soustfedi se na roli lidra a manazert v procesu formova-
ni vizi a hodnot. Popisuje prvky corporate identity a rozebira dvojstranny vztah mezi mar-

ketingem a kulturou.

Prakticka cast této prace analyzuje image M¢éstského divadla Zlin z pohledu navstévnika a
vefejnosti mésta Zlina a navazuje tak na bakaladiskou praci s nazvem Interni image Mést-
ského divadla Zlin: Marketingova studie (VeleSikova, 2015). Tato prace se také zabyva
porovnanim vysledkl z provedenych vyzkumi. Projektova Cast vychazi z provedenych
vyzkumu a zjisténi prakticky aplikuje na ndvrhu komunikaéni kampané pro Méstské diva-

dlo Zlin.

Kli¢ova slova: image, korporatni identita, kultura, komunikace, Méstské divadlo Zlin

ABSTRACT

This thesis focuses on the image of the Zlin Municipal Theatre. The theoretical part defines
topics which are related to the creation of image and emphasizes the role of leader and
managerial section in the process of value and vision formation. This thesis also describes
elements of corporate identity and focuses on the bilateral relation between marketing and

culture.

The practical part of this thesis analyses image of the Zlin Municipal Theatre from the per-
spective of the visitors and public of the Zlin and follows on from thesis named The Inter-
nal Image of the Zlin Municipal Theatre: Marketing Study (VeleSikova, 2015). This thesis
focuses also on comparison of researches results. The project part based on research results
and findings are practically applied on communication campaign for the Zlin Municipal

Theatre.

Keywords: image, corporate identity, culture, communication, the Zlin Municipal Theatre
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UvVOD

Obvykle se rozhodneme pro sluzbu, ktera je nabizena zndmou spole¢nosti a kterd ma pozi-
tivni image. A také plati, Ze obvykle vdhame, pokud si mame zakoupit sluzbu, ktera je na-
bizend spolecnosti, ktera nam neni ptili§ znama, nebo ktera ma negativni image (Kohout,
2000, s. 7). Dobra image spolecnosti se také priznivé projevuje v fad¢ dalSich oblasti, jako
je napiiklad zvySovani atraktivity daného subjektu na trhu préce, motivaci zaméstnancii,
dale posiluje prodeje produktu a ptiznivé ovliviiuje pozici na kapitdlovém trhu (Némec,

1999, s. 79). Neni tedy pochyb, ze image je v dnesni dob¢ dulezitym pojmem.

Diplomova prace si klade za cil pochopit, jak je vniméana image M¢éstského divadla Zlin ze
strany navstévniki a ze strany vetfejnosti mésta Zlina. Zjisténi, ktera vyplynou z provede-
nych vyzkumi v praktické Casti této diplomové prace, budou poté aplikovéana v Casti pro-
jektové. Tato prace vychazi ze zakladu bakalaiské prace s nazvem Interni image M¢éstského
divadla Zlin: Marketingova studie, ktera se zabyvala tim, jak je vnimané Méstské divadlo

Zlin ze strany jeho zaméstnanci (Velesikova, 2015).

Teoreticka ¢ast bude popisovat proces tvorby image a s tim spojené komponenty, které
mohou mit dopad na vnimanou image. Mimoto se soustiedi na roli lidra v procesu formo-
vani vizi a hodnot. Dale bude rozebirat elementy corporate identity, protoze corporate
image a corporate identity jsou velmi uzce provazané terminy. Cely proces budovani
image je tkolem marketingovych komunikaci a proto marketingu jako takového. Vzhle-
dem k tomu, Ze se prace vénuje kulturni organizaci, bude také popsan bilateralni vztah me-

zi marketingem a kulturou.

Prakticka cast této prace bude analyzovat image Mé¢stského divadla Zlin z pohledu na-
v§tévnikll a vefejnosti mésta Zlina a navaze tak na predchozi vyzkum v bakalaiské praci.
Z tohoto divodu se tato prace bude také =zabyvat porovnanim vysledki
z jednotlivych vyzkumi a ukazovat rozdily ve vnimani Méstského divadla Zlin ze strany
zaméstnancl, navstévnikl a vefejnosti mésta Zlina. Pro sbér dat budou pouzity dvé metody
vyzkumu a to kvantitativni metoda — dotaznik vyplnény navstévniky Méstského divadla
Zlin a kvalitativni metoda — individualni polostrukturované rozhovory s vybranymi zastup-

ci vetejnosti mésta Zlina.

Projektova ¢ast bude vychéazet z provedenych vyzkumd a tato zjisténi bude prakticky apli-
kovat. Cilem projektové ¢asti je vytvofit navrh komunikac¢ni kampané pro Méstské divadlo

Zlin.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A KULTURA

Image spolecnosti je spojena s firemni identitou, kterd spadd do sféry marketingovych ko-
munikaci a tedy 1 marketingu jako takového. Nicméné vztah mezi oblasti marketingu a
kultury (ve smyslu uméni) byvé Casto problematicky a bilaterdlni. Na jedné strané je tu
umélecka prace, kterd je ¢asto povazovana za néco noblesniho, obdivuhodného, neko-
mercniho, jde o dilo, které vyvéra z hlubokého nitra jeho tviirce. Na stran¢ druhé je zde
(¢asto v o¢ich pracovnikli v kulturni neziskové sfére) aktivita, ktera vystupuje piimo
v rozporu vzneSenosti uméleckych principt. Je to predstava prodejnosti, povrchnosti, ma-

sovosti a komer¢nosti marketingovych aktivit. (Ba¢uv¢ik, 2012, s. 5-7)

Protoze marketing ¢asto vnimaji kulturni organizace jako obchodni néstroj, ktery je posk-
vrnény korporatni chamtivosti, je tedy velmi Casté, Ze kulturni organizace uvazuji o marke-
tingu jako o manipulaéni praktice, ktera ma ptfimét masy koupit produkt, ktery vlastné re-

aln¢ nechtéji. (Kolb, 2005, s. 69)

AvsSak na tomto misté je nutné podotknout, Ze zijeme ve svété obklopeni produkty spoje-
nymi s uménim a kulturou a ze tyto produkty jsou samoziejmé propagovany. V nckterych
kulturnich organizacich sice tyto aktivity nejsou nazyvany ,,marketingovymi* nicméné
nelze jim upfit urcité projevy ,,marketingového chovani®“ (Bacuvcik, 2012, s. 8). Takové
kulturni organizace si ,,uvédomuji vztahy se svym okolim a snazi se je budovat tak, aby

-----

zucCastnénych* (Bacuvcik, 2012, s. 8).

1.1 Marketing kultury

Samotny pojem marketing v kultufe (také arts marketing) se zacal v literatufe objevovat a
postupné rozsifovat v pribéhu sedmdesatych let. Nicméné socialné-marketingové aktivity
v oblasti kultury se zacaly rozSifovat vyznamné diive a o zejména v traumatizova-
ném povalecném obdobi, kdy vlady podporovaly uméleckou tvorbu vic nez diive. (Bacuv-

¢ik, 2012, s. 17)

-----

a to od architektury ptes marketing kulturnich organizaci, vytvarna a multimedialni uméni

az po fundraising a vyuziti umé¢leckych dél pro marketingové tcely.

Dalsi z autorti popisuje marketing kultury jako integrovany proces, ktery je fizeny s urcitou

vizi a zavazky. Tento proces sleduje a uspokojuje potieby zédkaznika, ale zaroven také hleda
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cestu k dosazeni organizacnich a uméleckych cila. (Hill, T. O'Sullivan a C. O'Sullivan, 2012, s.

1-2)

Cile marketingu kultury jsou dle Kotlera v kulturnich organizacich definovany jako ,,nalezeni
trhi pro jejich nabidky, rozsifovani trhii a udrzeni svého publika®“ (Bacuvcik, 2012, s. 18).
Avsak jak bylo diskutovano v predchozi kapitole, vztah mezi maketingem a kulturou je bilate-
ralni. Je tedy nutné chapat v idealnim ptipad¢ cil marketingu kultury, jako hledani stfedni cesty
mezi vSemi zainteresovanymi skupinami (umélecké zajmy, zajmy stakeholdert, potieby za-
kaznikd, tlak vefejné spravy, apod.) Logicky tak nastava pti definovani marketingové strategie
v praxi zajimava situace — marketing je podiizenym ve prospéch umélecké vize, nezasahuje do
procesu tvorby a pomaha a hleda cestu k naplnéni vsech uméleckych cilii, snazi se pfivést za-
kaznika k dilu, nikoliv ptfizplisobovat dilo na zaklad¢ dané poptavky. (Bacuvcik, 2012, s. 18)
Tudiz je mozné fici, ze jednim z cili marketingu kultury je hledani vyvazenosti mezi umélec-

kym poslanim a tlaku trhu.

Marketing kultury lze aplikovat jak v neziskovém sektoru, tak v ziskovém. AvSak obé
aplikace jsou spojeny s jinymi cily (Johnova a Cerna, 2007, s. 21). V neziskovém sektoru se
klade vétsi diiraz na nekomerc¢nost a Sifeni uméleckého poselstvi a zaroven uspokojovani
potteb urcitych zédkaznikl, naopak v komeréni sféte se spiSe klade dliraz na ziskovost pro-

jektu a poptavku zédkaznika (Bacuvéik, 2012, s. 22).

Tato diplomova prace zkouméa Méstské divadlo Zlin (vice v kapitole 5), které patii do nezisko-
vého sektoru, proto nasledujici kapitola diskutuje marketingové fizeni v neziskovych kultur-

nich organizacich.

1.2 Marketing management v neziskovém sektoru

Marketing management ma vliv na n€kolik oblasti podnikové praxe, tudiZ miZe mit dopad

na korporatni identitu a s tim spojenou image organizace.

Ackoliv marketing v kulturni oblasti prosel v poslednich desetiletich dilezitymi etapami
vyvoje, stale se vpraxi lze setkat stim, Ze zejména né&které kulturni organizace
v neziskovém sektoru nemaji sva marketingovad odd¢leni. Diivodem této absence je nedo-
statek financi na zaplaceni marketingovych profesiondlil a s tim spojeny vliv na fizeni in-
stituce spiSe nez uméleckymi nebo marketingovymi cili nedostatkem finan¢nich prostied-
kt. V kone¢ném dusledku to mtize vést k paradoxu, ze jsou zaméstnanci frustrovani a vice

soustiedéni na ekonomickou stabilitu organizace, neZ na samotné¢ uméni. Tato frustrace
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pak muze vyustit v dalsi ztraty jak na poli financnim, tak i uméleckém. DalSim negativnim
krokem muze byt snizovani stavil a s tim spojena neschopnost naplinovani ocekavani sta-
keholderl, coz miize vést k dalSimu sniZovani finan¢nich prostfedkt. (Bacuvcik, 2012, s.

20-22)
Marketingové fizeni ma v idealni podob¢ toto schéma:

1. Definovani podoby produktu a stakeholders.

2. Definovani hodnot, ptani a potieb cilovych skupin.

3. Vytvofeni produktu, tak aby v idealnim ptipad¢é vyhovoval v§em zainteresovanym sku-
pinam.

4. Propagace produktu.

5. Samotna realizace sluzby.

6. Ovéfeni ucinnosti a v dalSim kroku korekce.
Pricemz jednotlivé kroky by se mély vzajemné prolinat, dopliiovat a postupné upravovat.

(Bacuvcik, 2012, s. 22-23)

1.3 Publikum kulturnich organizaci

Zamé&feni marketingu kulturnich organizaci je jak na vnitini, tak vnéj$i vetejnost organiza-
ce, priCemz je diilezité vnimat, Ze u¢innému fizeni vztahd s vnéjSim okolim vZdy ptedchézi
fizeni vztahi s lidmi uvnitf organizace, tedy se zaméstnanci. (Bacuvcik, 2012, s. 28)

Téma vztaht s vnitini vetejnosti Méstského divadla Zlin bylo diskutovano v bakalaiské
praci Interni image Mé&stského divadla Zlin: Marketingova studie (VeleSikova, 2015).
Predmétem této diplomové prace je zkoumani vztahu a postoje vnéjsi vetejnosti, tedy do-
stupného publika, ¢i jinak feceno navstévnikl kulturnich akci, a nedostupného publika,

tedy Siroké vetejnosti.

Dostupné publikum Ize rozdélit na navstévniky (attenders) a zéjemce (intenders). Skupina
zvani ,,navstévnici® chodi na kulturni akce, ma o téchto akcich informace a je schopna si
z nabidky vybrat na zdklad¢ svych preferenci. ,,Zajemce* Ize charakterizovat jako skupinu
lidi, ktera nema Zadné prekazky k navstéve kulturni akce a sama by 1 tyto akce navstévova-
la, ale brani ji v tom, podle jejich slov, naptiklad to, Ze nemé ve svém okoli dal$i zajemce,
kteti by s nimi na takovou akci §li. Mezi ,,zajemci je také pocetna skupina téch, ktefi ne-
maji (podle jejich slov) na navstévu kulturni akce €as. Zajemci jsou ti, ktefi bud’ nenavsté-

vuji kulturni akce viibec anebo je navstévuji ndhodné. Od téchto odlisnosti by se poté méla
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odvijet marketingova komunikace, nebot’ to, co staci sdélit navstévnikovi, nemusi byt do-

stacujicim argumentem ,,proc jit do divadla® pro zajemce. (Bacuv¢ik, 2012, s. 29-30)

Nedostupné publikum — neboli Siroka veiejnost je ta skupina lidi, ktera nema k divadlu
»Zadny vyhranény vztah®, avSak utvari vefejné minéni. Takovéto publikum Ize déle délit
na lhostejné (indifferent) a odmitace (hostile). ,,Lhostejnou* skupinu je mozné charakteri-
zovat jako ty, ktefi nemaji k organizaci zadny vztah a navstévu divadla by ,,zkusili* po
dlouhém piemlouvani. Tato skupina ale uznava, ze existence takovych kulturnich organi-
zaci je pfinegjmensSim dulezitd a nevadi jim jeji financovani z vefejnych zdrojl. Jinak je
tomu u druhé skupiny — odmitacii. Tato skupina ve vétsi mife citi zaujatost €i zast'. Zastava
ale nebezpecny ndzor pro samotnou organizaci a to, ze odmita financovani kulturnich ne-
komer¢énich subjektl, které pfimo nepodporuji néjakou znevyhodnénou skupinu. Marke-
tingova komunikace k této ¢asti publika by méla byt také rozliSend, nebot’ cilem pro skupi-
nu ,,lhostejnych® by mélo byt, aby zacala kulturni instituci vnimat a citit k ni alespoil néja-

ky vztah, kdezto u ,,odmitac¢i* by se mélo jednat alespoit o vzbuzeni urcité miry tolerance

a podpory. (Bacuvcik, 2012, s. 29-30)

Dalsi z autord M. Tajtadkova (2010, s. 141-143) ve své knize Marketing kultury vytvaii
segmentacni model, ze kterého na zaklad€ psychografickych a behavioralnich kritérii (za-
jimé se/nezajimd se, navstévuje/nenavstévuje) definuje Ctyfi segmenty publika. Prvni

ree
1

znich jsou ,navstévujici nebo také ,,soucasné¢ publikum®, které nazyva ,existujicim

X6

trhem®. Dal$im segmentem je pro ni skupina nazyvana ,,inklinujici k navstéve®, ktera je
charakteristickd svym latentnim z4jmem, tedy skupina, kterda ma ur¢ity sklon k navstéve.
Tento segment povazuje za primarni lehky cil, tedy za potencialni publikum. Tteti skupina
je v této segmentaci charakterizovana kritérii ,,nejevi zajem* ale ,,navstévuje®. Tatjadkova je
nazyva skupinou ,,bez inklinace* a definuje ji jako sekundarni lehky cil. Tato skupina pu-
blika inklinuje k navstévé divadla pouze na zaklad€ podnéti z vné&jsku — napiiklad je n€kdo
pozve, dostanou vstupenku darem nebo je aktivita organizovana jejich pfibuznymi ¢i ka-
marady. Poslednim, ctvrtym segmentem je skupina nazyvana jako ,,neinklinujici

k navstéveé* a je definovéana jako té€zky cil. Do této skupiny zafazuje indiferentni nebo od-

mitavé publikum, které za Zadnych okolnosti kulturni akce nenavstévuje.
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2 IMAGE

Image jako termin pochazi z latinského ,,imago* a nese vyznam ve smyslu forma, predsta-
va. V¢étSina zakaznikli se obvykle rozhodne pro produkt nebo sluzbu, ktera je nabizena
znamou spole¢nosti nebo organizaci a ma pozitivni image. A také plati, ze obvykle vaha-
me, pokud si mame zakoupit produkt, ktery je nabizeny spolecnosti, kterd ndm neni pfilis

znama, nebo ktera ma negativni image. (Kohout, 2000, s. 7)

Tato diplomova prace zkouma image M¢éstského divadla Zlin, proto se tato kapitola bude
zabyvat jak definici pojmu samotného, tak ostatnimi elementy, které mohou pomoci budo-
vat silnou znacku a mit vliv na vnimanou image: positioning, asociace spojené se znackou

a osobnost znacky.

2.1 Definice image

Image je velmi komplexni a variabilni pojem, ktery je povazovany za jeden z nejdileZzité;-
Sich termind v psychologii public relations a reklamy. Vysekalova a Mikes (2009, s. 94-96)
formuluji velmi komplexni definici. Image je slozena z ptredstav, postoji a zkuSenosti lidi
o ur¢itém subjektu minéni - mize byt spravnd nebo nespravna. Je to vicedimenzionalni a
komplexni strukturovany systém, ktery je plasticky a prochazi vyvojem. Image jako takova
ovliviiuje utvafeni ndzort a chovani lidi.

Piedchozi teze 1ze doplnit: ,,Jmage ma povahu zobecnélého a zjednoduSeného symbolu

zalozeného na souhrnu ptedstav, postojii, nazort a zkusenosti ¢lovéka ve vztahu k urcité-

mu objektu.” (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 94)

Zajimava je 1 tato teze: ,,Image predstavuje pomérné piesné ohrani¢enou piedstavu, kterou

o korporaci ma vefejnost.” (Némec, 1999, s. 79)

Dalsi autor definuje tento termin jako ,,Image je ptedstava, kterou si vytvoftila jedna veftej-
nost nebo vice vefejnosti o néjaké osobe€, podniku nebo instituci, a to nikoliv jako dokres-
leny obraz, ale spi$ jako mozaiku z pochycenych, zlomkovitych, vzdjemné se prolinajicich

detaili.” (Svoboda, 2009, s. 46)

Némec (1999, s. 79) zdiraznuje, Ze image je z velké Casti odrazem korporatni identity.
Formovani image by tedy mélo vychazet ze samotného stfedu organizace — od leaderli or-
ganizace pies celou vnitini vefejnost. Je tedy nutné, aby vladl soulad mezi pfedstavou ve-

deni a zaméstnanci organizace, nebot” bez souladu neni mozné cilené image formovat.
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,Cilené formovani image neni uc¢elem samo o sobé, ale slouzi realizaci cilii korporace.*

(Némec, 1999, s. 79)

Dobré image organizace se pak ptiznivé projevuje v fadé dalSich oblasti, jako je napiiklad
zvySovani atraktivity daného subjektu na trhu prace (nejtalentovanéjsi absolventi vysokych
Skol se uchazeji o misto v podnicich, které maji dobrou image), motivaci zaméstnanct (lo-
ajalnost a hrdost zaméstnanct poméha zvladnout krizové situace a projevuje se i na kvalité
odvedené prace), dale posiluje prodeje produktu a ptiznivé ovlivituje pozici na kapitdlovém

trhu. (Némec, 1999, s. 79)

Je tedy mozné fici, ze image je velmi dulezitym pojmem na poli public relations, je to vel-
mi komplexni a variabilni fenomén. Jde o komplexni souhrn ptedstav, myslenek ve forme
minéni, které mé kazdy ¢loveék o néjakém subjektu. Image je také mozné cilen¢ formovat
a ménit, nicméné je dulezité pritom dbat na fakt, Ze nelze image cilené¢ ménit bez souladu

predstavy vedeni a zaméstnancti organizace, nebot’ image je odrazem korporatni identity.

2.1.1 Druhy image
Jak bylo definovéano v pfedchozi kapitole, image je velmi komplexni a variabilni fenomén.

Vysekalova a Mikes (2009, s. 99-100) déli image na:

e Vnitini image — tedy to, jak nahliZi na organizaci lidfi a zaméstnanci organizace.
Holé pak zminuje, Ze dileZitym zdrojem informaci kazdé organizace jsou zamé&st-
nanci, ktefi rozsifuji reputaci a dotvaii image organizace. Také podporuje tvrzeni,
ze je dulezité sjednotit interni image a poté formovat externi image. (Hola, 2006, s.
88-89)

e Vn¢gjsi image — organizace chtéji Casto ovlivnit piedstavy vefejnosti, nicméné tyto
predstavy nemuseji korespondovat s tim, jak vnima organizace sebe sama a muze
tak vzniknout image chténd (cilen¢ tvofena organizaci), ale také image nechténa
(kterou si utvafi verejnost sama).

e Skute¢nd image — ,,utvafeny ve védomi vefejnosti“ a je tou rozhodujici a cilenou
image. Neni dilezité, jaka byla chténd image od organizace, ale je dileZité, jaky je

rozhodujici vysledek ve védomi vetejnosti.
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2.2 Positioning

Korporatni image je ovlivnéna mnoha faktory a okolnostmi jako jsou napiiklad produkt a
sluzba a jejich vlastnosti, dale pak marketingovou komunikace, cena, distribuce, chovani
k zédkazniklim. Ale také naptiklad jednani vici riznym partnerim a vztahtim k zaméstnan-
cum. Nicméné je tfeba si uvédomit, ze ,,sebelepsi komunikace nepomuze, pokud nase
zprava o firm¢ ¢i produktu neni v souladu se skutecnosti“. (Vysekalova a Mikes, 2009, s.

103)

Je dobré respektovat urcité zasady pii budovani pozitivni image. Prvnim dtlezitym krokem
je, aby si management vyjasnil sdilené hodnoty organizace (filozofii, vize a cile) a poté
jasn¢ ptedal tyto informace svym zaméstnanciim, tak aby je kazdy z nich pochopil a zata-
dil i do ukoll v jejich kazdodennim pracovnim zivoté. V momenté jak je takto organizace
pripravend, mize dojit k dalSimu kroku, kterym je budovani asociaci spojenych se znackou

(viz nasledujici kapitola). (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 104)

Nakonec, na zakladé¢ téchto peclivé zvolenych asociaci je utvoteno ,,misto v mysli* poten-
cionalniho zakaznika. Jinymi slovy organizace by méla definovat unikéatni a relevantni
pozici pro své produkty v myslich své cilové skupiny. Tento proces nazyvame positionin-
gem a muze byt také definovan jako zpasob, kterym je produkt nebo sluzba vnimana cilo-

vou skupinou na zéklad¢€ dulezitych atributl. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2007, s. 120)

2.2.1 Asociace znacky

Jak bylo nastinéno v pfedchozi kapitole, asociace spojené se znackou jsou jednou z Casti
procesu budovani dobré image organizace. Znacka, stejné jako ¢loveék, miize mit charisma,
které mize byt popsdno pomoci souboru asociaci, které ji odliSuji od ostatnich. (Pelsmac-

ker, Geuens a Bergh 2007, s. 50-55)

Asociace mohou byt naptiklad spojené s tiidou vyrobku — kdyZz je toto spojeni opravdu
silné, tak je znaCka asociovéana ihned po vysloveni urcité tfidy vyrobku. Také mohou byt
napiiklad asociované s atributy vyrobku nebo sluzby, kvalitou, konkrétnim pouzitim vy-

robku nebo dokonce asociovat spojeni s regionem ¢i urcitou zemi. (Aaker, 2002, s. 78-80)

Dal§im komponentem, ktery 1ze asociovat se znackou je nepochybné¢ symbol. Timto sym-
bolem muZe byt prakticky cokoliv, co reprezentuje urcitou znaCku. Nicméné autor zdlraz-
flyje tfi druhy symbolti: ,,vizuédlni provedeni, metafory a tradice* znacky. Vizualni symbol

muze byt dobfe zapamatovatelny, ale je jist¢ U€innéjsi pokud se za jeho vyznamem skryva
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metafora ¢i tradice — 1ze si pod nim ptedstavit néco hlubsiho a je tedy pro piijemce emocné

a funk¢éné zajimavéjsi. (Aaker, 2002, s. 84-85)

Asociace mohou byt také spojené s organizaci (ve smyslu jeji kulturou, lidmi, hodnotami).
Takové asociace jako je napiiklad ohleduplnost k zivotnimu prostiedi, inovace nebo lokal-
nost organizace mohou také zanechat emocni pozitek a posilovat tak hodnotu znacky. (Aa-

ker, 2002, s. 78-80)

2.2.2 Znacka jako emoce

V ptedchozi kapitole byla popsdna dilezitost asociaci spojenych se zapamatovatelnosti a
emocnim prozitkem. Emoce jsou velkym tématem ve svété marketingu, tudiz 1 dilezitou

oblasti v budovani image organizace.

Vysekalova a Mikes (2009, s. 113-120) uvadéji, Ze soucasnd spole¢nost je pretizend infor-
macemi, na trhu je mnoho podobnych produkti s podobnymi vlastnostmi a ty se tak stavaji
zaménitelnymi. Emoce jsou nastrojem, jak je mozné jednotlivé produkty od sebe odlisit.
Cim vyssi je emocionalni reakce, tim 1épe a déle je informace uloZena. Jinymi slovy lze
fici, Zze ¢im vétsi je emociondlni prozitek spojeny se znackou, tim vyssi je Sance, Ze si ji
uchovame v paméti. ,,Emoce jsou hlavnim ,,motorem* uspéchu znacky a reklamy* (Vyse-

kalova a Mikes, 2009, s. 114).

Franzen a Moriarty (2008, s. 84) charakterizuji vztah znacky a emoci jako ur€ité asociace
znacek se specifickymi emocemi nebo s vySSim celostnim vlivem, at’ uz pozitivnim nebo

negativnim. Také dodavaji, ze jde o védomi, Ze nékteré emoce nékterym znackam nalezi.

Dalsi autor tvrdi, Ze proto, aby byla znacka ispéSna a navazala efektivni vztah se zédkazni-
kem, méla by mu poskytovat urc¢itou nabidku hodnoty. Tato hodnota by méla zdkaznikovy
poskytovat funkéni pozitek (spojeny s funkénimi vlastnostmi produktu), emocionalni pozi-
tek (ten ktery je spojeny s emocemi, tzv. mu pfinese ,,dobry pocit*) nebo také pozitek se-
bevyjadieni (skrz koupi vyrobku zdkaznik projektuje a vyjadiuje sam sebe). (Aaker, 2002,
s. 95-102)

Ve vztahu k pozitkiim je dalezité nastinit i dilezitost ceny. JelikoZ cena mulze ovlivnit
vnimani vSech vysSe jmenovanych pozitki. Cena by tedy meéla korespondovat se vSemi
nebo pozitky a doporucuje se v ramci budovani znacky spise soustfedit na pozitky. (Aaker,

2002, s. 102)
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jsou pro n¢j atraktivni. ,,Efektivni nabidka hodnoty by méla vést ke vztahu znacka — za-

kaznik a byt hnaci silou rozhodnuti ke koupi vyrobku dané znacky* (Aaker, 2003, s. 82).

2.2.3 Znacka jako osoba

Franzen a Moriarty (2008, s. 240) charakterizuji osobnost znacky jako vysledek vnimani a
personifika¢niho procesu. Dale tvrdi, Ze vnimanim spojujeme vSechny ptedchozi projevy
znacky a to, co si ponechavame v paméti, tvoii zaklad pro personifikaci. Charakteristiky,
které takto personalizaci organizace ziskdme, mohou pomoci vytvofit konzistentni image

(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 81).

U znacek je tedy mozné nalézt urcité paralely s lidskou osobnosti. Osobnostni charakteris-
tiky mohou byt pfeneseny na znacku. Jsou to ur€ité znaky, vlastnosti, které je odliSuji od
ostatnich a v ptipadé, Ze jsou tyto charakteristiky spravné komunikovany k cilovym sku-
pindm, je znacka vnimana jako diveryhodna, silnd s jasné rozpoznatelnymi vlastnostmi.

(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 83-84)

Hola (2006, s. 11) tvrdi, Ze osobnost firmy ,,vychéazi z celkové 1 jednotlivych dil¢ich cha-
rakteristik podniku a jejiho chovani prostfednictvim chovani manaZert a vSech zaméstnan-

ct podniku tak, jak ji vnima interni i vnéj$i vetfejnost podniku.*

Podobné jako ziva osoba miize byt i znacka vnimana jako ,,moderni, kompetentni, impo-
zantni, davéryhodnd, zabavna, aktivni, s dobrym smyslem pro humor, neformalni, mladist-
va nebo intelektudlni® (Aaker, 2003, s. 72). Takovato osobnost znacky, miize pak pomoci
budovat silné€j$i image a to napiiklad prostorem pro sebevyjadieni zdkaznika. MiiZze byt
prostfedkem pfi budovani silnéjSiho vztahu zakaznik - znacka a nebo také napomahat vy-

svétlovani a komunikovani o vlastnostech vyrobku. (Aaker, 2003, s. 72)
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3 CORPORATE IDENTITY A JEJI PRVKY

V ptedchozich kapitolach byla popsana image organizace. Corporate identity a image jsou
souvisejici pojmy, avsak nelze je zaménovat. Corporate identity Ize charakterizovat jako
to, co organizace je a chce byt, kdezto image vyjadtuje, jak je vniména organizace vetej-
nosti a jde tedy praveé o obraz corporate identity. Image je tedy ovliviiovana corporate iden-

tity. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 14-16)

Melewar (2008, s. 199-200) popisuje rozdil mezi image a corporate identity jako nasleduji-
ci. Corpotare identity podle n&j vyvstava z internich ¢asti organizace. Vizualni prvky, jako
je logo a branding obecné hraji dilezitou, ale az drufadou tlohu. Kdezto image je urcitym
opakem, ktery se soustied’uje na vnéj$i vefejnost, branding a media, které maji za kol
udrZet firemni positioning. Corporate identity podporuje image a tedy by nebylo mozné
udrzet dlouhodobé chténou (pozitivni) image, aniz by byla udrzovana smysluplnost corpo-

rate identity.

Podle Olinse (1989, s. 7) se corporate identity vyznacuje dvéma aspekty. Tvrdi, Ze pro
efektivnost organizace je dllezité, aby vSichni zamé&stnanci pochopili smysl a formu orga-
nizace a dodava, ze je také dulezité, aby vSichni uvnitt organizace citili uréity pocit souna-
lezitosti. Ukolem managementu organizace (zejména lidra a top managementu) je pak vé-
domé a jasné¢ komunikovat smysl, hodnoty organizace a budovat dlouhodobé¢ identitu uv-

nitf organizace.

De Chernatony (2009, s. 102) tento vyrok podporuje svym tvrzenim, Ze jedna
z charakteristik silnych znacek je silny lidr, ktery ma jasnou vizi. Tyto vize a hodnoty zavi-
si na korporatni kultufe. To znamen4, Ze nejenom management organizace, ale také i ostat-
ni zaméstnanci museji dobfe znat a pochopit vize a hodnoty organizace. Protoze v ptipade¢,
Ze existuje urcita jednota ve vnitinim chovani organizace, tyto hodnoty mohou byt Sifeny 1
vnéjSim ucastniktim a znacka tak miize byt Iépe vnimana navenek. (De Chernatony, 2009,

5. 48-49)

V disledku vyse popsaného se bude tato kapitola vénovat procesu tvorby hodnoty a vize v
organizaci. Zam¢ii se také na roli lidra a top managementu v tomto procesu. Protoze fi-
remni image je odrazem firemni identity bude se také zamétovat na prvky korporatni iden-

tity.
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3.1 Role lidra v organizaci

Leadership je komplexni fenomén, nicméné miize byt definovan jako proces, pfi kterém je
skupina ovliviiovana jednotlivcem, ktery ji smétuje k dosazeni urcitého cile. Pficemz je
tteba chapat vztah jako dvojstranny — lidii potiebuji nasledovatele a opacné. (Northouse,

2013, . 5)

Lidfi podporovani managementem by méli fidit a trpelivé vysvétlovat svym zaméstnanciim
vize a cile organizace. M¢li by také budovat pozitivni vztahy na pracovisti. (Hola, 2006, s.

104-107)

Pokud se soustfedime na vymezeni role lidra v kulturni organizaci, tak Kesner (2005, s.
264) zduraznuje fakt, ze fidici pracovnik je v nejlepSim piipadé zaroven i vid¢i osobnosti,
tak jak je tomu i v jinych manazerskych pozicich v riznych oborech. Rozlisuje fidici osobu
jako pracovnika, ktery nastavuje technologické procesy vedouci k cili, kdezto vidce jako
toho, ktery nastavuje tyto cile i vize a hleda ideéalni tymy, které je pomohou splnit. Dale
pak definuje, jaké dalsi schopnosti by mél mit idedlni lidr, mimo jiné urcuje - stanovuje
vizi a komunikuje ji, stimuluje a motivuje zaméstnance, ma strategické mysleni a buduje
tym. Zduaraziuje, ze feditelé t€chto organizaci museji fungovat jako ,,spojnice — interface —
mezi politickymi vefejnymi agendami a nesmirnymi spolecenskymi a kulturnimi hodnota-

mi, jez spravuji‘ Kesner (2005, s. 264).

3.2 Vize a jeji komponenty

Nejasné vedeni organizace mliZe vést k situaci, kdy se znacka nemiiZe rozvijet a dosahovat
svych cili. Naopak dobie zpracovana vize umoznuje vSem zaméstnanciim lépe pochopit

cestu, na kterou se vydavaji. (De Chernatony, 2009, s. 129)

Vize je podle Kesnera (2005, s. 276): ,,Vyjadieni toho, ¢im by organizace méla byt, kde by
sama sebe chtéla vidét v ¢asovém horizontu strategického planu.“ Proto je velmi dilezité,
aby management znal cile a vize organizace. De Chernatony (2009, s. 46-49) popisuje, Ze
tato vize ma tfi komponenty, které jsou rozdilné na druhou stranu velmi provazané a spo-
le¢né tvofi jadro korporatni identity: vize (pohled do budoucnosti), icel/smysl (filozofie,

pro¢ organizace existuje) a hodnoty, které znacku charakterizuji.

Prvni poloZkou je vize, kterou lze charakterizovat jako vyhlidky do budoucnosti znacky.
Pokud chceme néjakou znacku budovat, tak vzdy zapocneme formovanim jeji vize (De

Chernatony, 2009, s. 47). Pokud spravné formujeme vizi, méla by upozornit na piipadné
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bariéry a pomoci tak tymu zabyvajicimu se budovanim znacky zamyslet se nad tim, jak
tyto bariéry ptekonat (De Chernatony, 2009, s. 89). Dalsi autor popisuje vizi jako ,,vytva-
feni budoucnosti a v definovani si, jak bychom chtéli nasi organizaci vidét v budoucnu.
Nicmén¢ zduraziuje, ze to neni v tvorbe planti a rozpocta, nybrz v jejim chovani. (Charvat,

2006, s. 29)

,,Uspé&sna znacka je takova, ktera &ini svét lepsim mistem™ (De Chernatony, 2009, s. 89).
Takto Ize charakterizovat druhy komponent vize a to smysl/ucel ¢i mise znacky. Je to ja-
kysi divod existence znacky. Autor tudiz zdlraziuje, Ze rozhodné neni smyslem znacky,

tak jak se n€kteti domnivaji, jen generovat zisk. (De Chernatony, 2009, s. 89)

Poslednim komponentem vize jsou hodnoty organizace, které jsou oporou znacky. Aaker
(2002, s. 117), poukazuje na to, ze na zaklad¢ praxe a vyzkumu se potvrzuje, ze je velmi
dilezité, aby se zamé&stnanci ztotoZilovali s hodnotami organizace. De Chernatony (2009,
s. 130) doplnuje, ze tyto hodnoty piedstavuji pokyny o pozadovaném chovani zaméstnancti
pti kazdodenni praci. Pfi¢emz je dulezité, aby samotni manazeti tyto hodnoty dodrzovali a

definovali, co pfesn¢ konkrétni hodnota pro jejich oddéleni znamena.

Na zékladé vySe uvedeného lze tedy fici, Ze vize ma tfi komponenty, které jsou rozdilné

nicméné velmi provazané. Dohromady tak tvoii jddro korporatni identity.

Vzajemnou provazanost s ostatnimi pojmy, které budou diskutovany v této kapitole, dobie
charakterizuje De Chernatony (2009, s. 49): ,,Pro kazdou znacku je usttedni jeji vize, ktera
poskytuje jasny smér o tom, v jakém smyslu chce znacka ptinést lepsi budoucnost. Dosa-
zeni této budoucnosti zalezi na kultufe zaméstnanct, ktefi véfi konkrétnim hodnotam a
managementu, ktery ma spole¢ny mentalni model toho, jak jejich trh funguje a jak je tim

padem nutno znacku rozvijet®.

3.3 Corporate identity

Jak jiz bylo feCeno v ivodu této kapitoly, corporate identity je provazana s image organi-
zace, ale nelze tyto pojmy zaménovat. Vysekalova a Mikes (2009, s. 16) formuluji struc-
nou definici, ve které je obsazeno vse jiz vyse zminéné: ,,Firemni (corporate) identita je to,

jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této identity*.

Corporate identity lze detailnéji popsat jako: ,,souhrn specifickych schopnosti, vlastnosti a

jevu, které utvareji firmu a odliSuji ji od ostatnich subjekttl. Jde o komplexni obraz firmy
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utvareny na zaklad¢ jeji filozofie, historie i souCasnosti a vychazeji z jejiho poslani a vize™

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 113)

AAker (2002, s. 68) porovnava identitu znacky k identité osoby. Tvrdi, ze identita organi-
zace, podobné¢ jako u osoby, indikuje smér, ucel a diillezitost znacky. Zduraziuje, Ze corpo-

rate identity je zasadni pro strategickou vizi znacky.

Vysekalova a Mikes (2009, s. 21) tvrdi, ze firemni image je vysledkem vzajemného pliso-
beni ¢tyf komponent corporate identity - jde o corporate design, corporate culture, corpora-

te communication, corporate product.

Je tedy mozné fici, Ze corporate identity (CI) je velmi provazana s image organizace. Lze ji
charakterizovat jako urcity destnik, ktery zastfeSuje komponenty, které reprezentuji orga-

nizaci. Tyto komponenty budou diskutovany v nasledujicich podkapitolach.

3.3.1 Corporate design

Jinymi slovy lze fici ,,jednotny vizudlni styl“. Jde o vizudlni prezentaci organizace, ktera se
skladé z n¢kolika komponent, které dohromady tvofi vizualni identitu. Tyto komponenty
odlisuji jednotlivé organizace a proto podporuji jejich lepsi identifikaci. Je tfeba zdlraznit,
ze vSechny tyto vizudlni styly jednotlivych komponent by mély byt ukotveny v design a
grafickém manudlu tak, aby prezentace organizace byla jednotna. (Vysekalova a Mikes,

2009, s. 40-41)

Jinak je moZno definovat jednotny vizualni styl jako: ,,vizudlni zpisob, jakym se firma
prezentuje vetfejnosti® (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 113). Dalsi nedilnou soucasti corpo-
rate design je napiiklad logo, pismo, typografie, barvy, aj. (Vysekalova a Mikes, 2009, s.
40)

Corporate design by mél tedy reflektovat CI, protoZze se jednd o komponent, ktery je dlou-
hotrvajici a je uzivan jak smérem k vnitini vefejnosti, tak hlavné ke komunikaci mimo or-

ganizaci. Zakladem kazdého corporate designu je znacka (ve smyslu ,,logo*), ktera je nej-

vvvvvv

odliSeni a propagace organizace. (Svoboda, 2006, s. 31-32)

3.3.2 Corporate communication

Tento termin zahrnuje veSkerou komunikaci a chovani, kterym se organizace prezentuje u

riznych cilovych skupin (tykd se jak vnitiniho, tak wvnéjSiho publika). Je tfeba brat
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v tvahu, Ze osloveni by mélo byt piimétené k ocekavani cilového publika a také s icelem
vytvoreni pozitivnich postoji k organizaci. Také je dulezité, aby se corporate communica-
tion ,,...stala dilezitou a neoddélitelnou soucasti firemni identity, protoze bez odpovidajici
komunikace a prezentace strategie a hodnot firmy nelze vytvofit zddouci image.* (Vyseka-

lova a Mikes, 2009, s. 63)

Svoboda (2009, s. 36-37) pak zdlraziluje, Ze corporate communication patii zpravidla
v organizacich k nejvice opomijenym oblastem. Organizace by si méla byt podle autora
védoma také toho, Ze k riznym cilovym skupinam je tieba komunikovat rtiznymi zptsoby,
nebot’ ty reaguji na informace rizné¢ vnimavé. ,,Korporatni komunikace maji proto na zfe-
teli diferencovany pristup k nim, pfi¢emz musi udrzet jednotu zékladni filozofie a argu-

mentace podniku* (Svoboda, 2009, s. 36).
Autor pak definuje skupiny vefejnosti pro komunikaci organizace:

e obchod a hospodafstvi (zékaznici, dodavatelé, konkurence,...),

e politika a sprava (statni a mistni sprava, instituce a Grady, politické strany,...),

e kapitalovy trh (investofi, majitelé, bankys,...),

e tvlrci minéni (média, obCanské aktivity, zajmové organizace,...),

e Siroka verejnost (organizace v sousedstvi, obyvatelé v okoli, obyvatelé statu,...),

e vnitini vefejnost (zaméstnanci, odbory, orgadny vedeni,...).
(Svoboda, 2009, s. 37)

Zakladnim tcelem corporate communications je planovani a realizace komunikacnich ak-
tivit a zejména pak strategickd komunikace relevantnich informaci smérem k definova-

nym cilovym skupinam.

Je dillezité vnimat provazanost s ostatnimi prvky CI a tedy 1 image organizace. ,,Firemni
komunikace je vné&jSim projevem firemni identity a zakladnim zdrojem firemni kultury.
Jejim prostiednictvim je ovlivilovan rovnéz image, a to zptisobem, jak firma komunikuje

s riznymi cilovymi skupinami.® (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 63)

3.3.3 Corporate culture

Corporate culture Ize definovat jako ,,urcity charakter, celkovou atmosféru, ovzdusi, vniti-
ni zivot ovliviiujici mysleni a chovani spolupracovnikii firmy.” (Vysekalova a Mikes,

2009, s. 67)
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Kotler (2016, s. 68) definuje korporatni kulturu jako nasledujici. ,,Vejdéte do budovy libo-
volné spole¢nosti a prvni véci, které si povSimnete, je firemni kultura — zptisob jakym se
lidé oblékaji, jak mezi sebou hovoii a jak zdravi zdkazniky.*“ Dopliuje, ze jde o urcité sdi-

leni zkuSenosti, piibéhti postojii a norem, které jsou organizaci vlastni.

Vysekalova a Mikes (2009, s. 72) tvrdi, ze corporate culture je velmi provdzana s corporate
communication, coz vede ke tvrzeni, ze je dilezité, aby se vzdjemné tyto dva elementy
podporovaly a odrazely celkovou CI organizace. Budovani corporate culture je dlouhodo-
by proces a vyzaduje ur¢itou navaznost a vytrvalost, stejn¢ jako budovéani image organiza-
ce. Je velmi dulezité, aby corporate culture byla jasnd a vnitini vefejnost méla stejnou
predstavu o hodnotach, kterou znacka predstavuje, protoze pak je pravdépodobné, Ze stejné
jak jsou si jisti a pfesvédceni hodnotami zaméstnanci, bude pfesvéd¢iva i marketingova
komunikace. ,,Nelze piesvéd¢it o néfem, co je postaveno na uméle vykonstruovanych

hodnotach, které ve firmé nejsou skute¢né sdileny* (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 72).

3.3.4 Corporate product

Corporate product je nedilnou soucasti CI a je na n& nahlizeno jako prvek, bez kterého

organizace nemuze existovat. (Svoboda, 2006, 44)

Kotler (2007, s. 615) charakterizuje produkt jako ,,cokoli, co lze nabidnout na trhu
k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke spotfeb¢, co mize uspokojit touhy, pia-
ni nebo potteby*. Autor také zdlrazinuje, ze produktem se nemysli jen hmotné zbozi, ale

lze jim oznacit sluzby, know how, organizace, osoby apod.

Vysekalova a Mikes (2009, s. 74) pak dopliuji vyse fecené, ze produkt je ,,vSe co slouzi
k uspokojovani potieb cilovych ¢i vztahovych skupin.* Tento posledni prvek CI je jadrem
samotné existence organizace, bez n¢j nemize byt zadny z ostatnich elementti u¢inny. Je
také dilezité, aby byl jasné€ identifikovatelny, a pfitom je tfeba nutné brat v tivahu to, Ze i
ta nejlepsi marketingova komunikace a design nemiize pomoci, pokud neni produkt kvalit-
ni. Produkt ma také emocionalni vlastnosti, jako jsou naptiklad prozitek z toho, ze produkt
vlastnime a pouzivame, umoziuje sebevyjadieni a osobni identifikaci s produktem a ovliv-

flyje prestiz. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 74-76)
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4 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

4.1 Metodika sbéru dat

V ramci teoretické ¢asti byl zpracovan teoreticky zaklad pro vyzkum v praktické casti této

diplomové prace.
Pro sbér dat byly pouzity tyto dvé metody marketingového vyzkumu:

e Kvantitativni metoda — dotaznik vyplnény navstévniky Méstského divadla Zlin.
e Kvalitativni metoda — individualni polostrukturované rozhovory s vefejnosti méesta

Zlina.

Jako metoda kvantitativniho vyzkumu byl zvolen dotaznik, ktery byl mimo jiné sestaven 1
z otazek, které byly prvotné pouzity v bakalaiské praci s ndzvem Interni image M¢stského
divadla Zlin: Marketingova studie (VeleSikova, 2015). Tento dotaznik byl vyplnén na-
v§tévniky Méstského divadla Zlin.

Dotaznik je dilezitou formou sbéru dat pro kvantitativni vyzkum, kde je hlavnim cilem
nasbirat co mozna nejvice méfitelnych Ciselnych zaznami a ziskat tak statisticky spolehli-
vé udaje (Kozel, 2006, s. 120). Dotaznik by m¢l byt sestaven z otazek, které jsou logicke,
jasné, pochopitelné, kratké apod. Zboftil (1996, s. 36-37) doporucuje, aby byl nejprve do-
taznik testovan na mensSim vzorku respondentti, kteii predstavuji typickou cilovou skupinu.

Takto testovany vzorek respondentli nam mize pomoci odhalit piipadné chyby.

Jako metoda kvalitativniho vyzkumu byl zvolen individualni polostrukturovany rozhovor
se zastupci vetfejnosti mésta Zlina. Tato metoda se pouziva pro vyzkum v malych skupi-
nach respondentll a cilem je porovnat a najit kontext mezi zkoumanymi fenomény. Re-
spondent 1 tazatel by se m¢li citit béhem rozhovoru uvolnéné, tak aby bylo mozné zjistit co
ky, které volné v rozhovoru navazuji a vyplyvaji pfirozené ze situace. Je dileZzité, aby byly
nejprve kladeny jednodussi otazky a poté se pieslo k tém problematictéj$im, pficemz by
mélo byt zachovano logické potadi. Kviili soustfedénosti respondenta je doporuceno, aby
rozhovor netrval déle nez jednu hodinu. Dal§im doporucenim je provedeni zaznamu, po-

kud respondent souhlasi. (Vysekalova, 2012, s. 57-58)
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4.2 Metodika prace a vyzkumné otazky

Teoreticka cast této diplomové prace diskutovala proces tvorby image ve vztahu ke corpo-
rate identity. Také se soustfedila na roli lidra a managementu kulturni organizace v tomto
procesu. Zabyvala se také vztahem marketingu a kultury a definovala pro ucel této prace

dilezité publikum kulturnich organizaci.

Prakticka Cast se soustiedi na analyzu image M¢&stského divadla Zlin z pohledu navstévni-
kt a vefejnosti mésta Zlina. Snazi se tak navazat na pfedchozi vyzkum v bakalatské praci
s nazvem Interni image M¢éstského divadla Zlin: Marketingova studie (Velesikova, 2015),
ktera analyzovala image M¢stského divadla ve Zliné z pohledu jejich zaméstnancu.
Ztohoto divodu se tato prace bude také =zabyvat porovnanim vysledkil
z jednotlivych vyzkumt a ukaze tak rozdily ve vnimani Méstského divadla Zlin ze strany

zaméstnanct, navstévnikl a vetejnosti mésta Zlina.
Pro sbér dat byly pouzity dvé metody vyzkumu (vice v piedchozi kapitole):

e Kvantitativni metoda — dotaznik vyplnény navstévniky Méstského divadla Zlin.
e Kvalitativni metoda — individudlni polostrukturované rozhovory s vybranymi za-

stupci vetejnosti mésta Zlina.
Vyzkumné otdzky byly stanoveny nasledujici:

e QI: Jaka je image Méstského divadla Zlin z pohledu navstévnikia a vetejnosti?
e Q2: Lisi se ngjak image Mé&stského divadla Zlin z pohledu navstévniki, vetejnosti a

zameéstnancu divadla?

Prvni vyzkumna otdzka si klade za cil zjistit, jak vnimaji Méstské divadlo Zlin jeho na-

vStévnici a vefejnost mésta Zlina.

Druhé vyzkumna otdzka ma za cil zjistit rozdily ve vnimani image Mé&stského divadla Zlin
z pohledu navstévnikl, vefejnosti a jeho zaméstnancl. Pficemz v piipadé zaméstnancii
bude vychazet z analyzy, ktera byla provedena v pfedchozim vyzkumu v bakalarské praci

Interni image Méstského divadla Zlin: Marketingova studie (VeleSikova, 2015).

Zjisténi z vyzkumu budou prakticky pouZita a aplikovana v projektové ¢asti této diplomo-

vé prace.
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4.2.1 Metodika analyzy dat kvantitativniho vyzkumu

Dotaznikové Setfeni probihalo v pribéhu ledna a unora roku 2017. Dotaznik byl vyplnén
celkem 202 respondenty, mezi nimiz pievazuji Zzeny (Pfiloha P I). Respondenti byli riz-

nych vékovych skupin (Pfiloha P II) a zastavali rizna povolani (Ptiloha P III).
Na vzorku Sesti respondentli byl proveden pretest dotazniku:

e dva dlouholeti ptedplatitelé,
e dva obCasni navstévnici,

e dva marketingovi specialisté.

Na zékladé¢ jejich zpétné vazby byly provedeny zmény formalni a logické struktury otdzek
tak, aby byl dotaznik srozumitelny jak pro dlouholeté predplatitele, tak i pro obcasné na-

vstévniky.

Dotaznik (Ptiloha IV) byl poté technicky zpracovan prostfednictvim sluzby vyplnto.cz a
byl distribuovan k respondentim pomoci osobnich emaili a pies socidlni sit” Facebook.
Soubézné probihal sbér dat prostfednictvim osobniho dotazovani, jak pomoci papirové
formy dotazniku, tak pomoci tabletu, ptimo v Méstském divadle Zlin, vzdy pfed zah4jenim

divadelnich pfedstaveni.

Nékteré otazky byly také podrobeny shlukové analyze. Tato analyza byla zpracovana pro-
stitednictvim IBM SPSS Modeler.

Pracovni postup (metodika) tvorby shlukti a analyza shlukt je graficky zpracovana na ob-

razku nize (Obr. 1):

1. Nacteni vstupnich dat z Excel souboru (export dat z vyplnto.cz).

2. Selekce relevantnich vstupli pro analyzu (odstranéni nepotiebnych hodnot) a speci-
fikace metadat (urceni datovych typt: spojité¢ hodnoty, diskrétni hodnoty).

3. Shlukova analyza (spusténi algoritmu pro tvorbu shluki, vizualizace kritérii pro
tvorbu shlukt, klasifikace shlukil, analyza nezéavislosti vytvotfenych shlukti na jed-
notlivych typech segmenti a jejich vizualizace).

4. Selekce zajimavych shlukii pro dal$i analyzu (ponechdni odpovédi respondentt,
ktefi spadaji pouze do jednoho shluku).

5. Grafické vizualizace pozorovanych zavislosti zvoleného shluku (zkouméni odlis-
nosti odpovédi respondentii spadajicich do pozorovaného shluku v porovnéni s od-

poveéd'mi ze shluki ostatnich).
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IBM SPSS Modeler
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Obr. 1 Pracovni postup (metodika) tvorby shluku a analyza shlukii

4.2.2 Kvalitativni vyzkum

Jednotlivé individudlni polostrukturované rozhovory byly pofizeny v prib&hu tnora a

bfezna 2017. Jako participanti byli zvoleni ob¢ané mésta Zlina, kteti nékdy ve svém zivoté

navstivili Méstské divadlo Zlin, ale z né¢jakého divodu jej jiz delsi dobu nenavstévuji

(nejméné dva roky). Participanti byli pozddani dopiedu o schiizku. Tato schiizka se ode-

hravala vzdy v pfijemném prostiedi, kde m¢l participant zajisténé soukromi a klid na pte-

mysleni. Primérna délka téchto rozhovort byla 25 minut. Veskeré rozhovory byly nahra-

vany na nahrdvaci zafizeni, tyto zadznamy jsou k dispozici na pozadani. Pro vyhodnoceni

odpovédi respondentii byla pouZita tematicka analyza, coz je analytickd popisnd metoda,

kterd doptedu nepracuje s Zddnou doptedu formulovanou teoretickou kategorizaci a ktera

se snazi identifikovat urcita témata, ktera popisuji zjiSténa data. (Hendl, 2016, s. 264)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 MESTSKE DIVADLO ZLIiN

meéstskeé
divadlo
zlin

Obr. 2 Logo Mestského divadla Zlin
(Logo MDZ, 2017)

Prvni vazné uvahy o zaloZeni divadla ve Zlin€ se datuji od r. 1937. Az po valce, v roce
1946, v prostorach adaptovaného Komorniho kina (dnes Malé scéna), bylo zaloZeno prvni
profesionalni divadlo ve Zling, s ndzvem Divadlo pracujicich. (Premiéra 17. 9. 1946 Drdo-
vy ,,Hratky s ¢ertem*). Od roku 1967 sidli divadlo v opravdu velkoryse pojatém objektu,
jako spoleény projekt architektti Miroslava a Karla Repovych pod vedenim Frantiska Roz-
hona. Slavnostni zahajeni — 11. 11. 1967, uvedenim premiéry J. Mahena, ,,JanoSik*. Dne
25. 11. 1967 byla oteviena mensi scéna, nazvana Divadélko v klubu (od r. 2011 Dilna
9472). Z divodu rekonstrukce Velkého salu v roce 1989, jako nahradni divadelni prostor
byla upravena zkuSebna €. 1 a prostor byl nazvany Studio G, kde ,,G* znacilo Gottwaldov,
pozdéji Studio Z, kde ,,Z* zna¢i Zlin. Po revoluci bylo Divadlo pracujicich pfejmenovano

na M¢éstské divadlo Zlin. (Historie, 2017).

Dnesni Méstské divadlo Zlin je zatazeno to kategorie repertodrovych divadel stiedoevrop-
ského typu s jasn€é vymezenou roli ,,multifunkéniho stanku kultury*, fadi se mezi priority

vetejného zajmu ve Zlinském kraji a poskytuje sluzby Siroké vetejnosti (Historie, 2017).

Obr. 3 Budova MDZ (Budova MDZ, 2017)
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5.1 Uéel podnikani

Zéakladnim poslanim MDZ je umélecka tvorba, a to pfedevsim v oblasti dramatického
uméni, poradani vefejnych predstaveni nejen na izemi mésta Zlina a celé Ceské republiky,
ale 1 v zahrani¢i. Podili se na kulturnim a spole¢enském vyziti obanti a zaroven reprezen-

tuje mésto Zlin v tuzemsku i v zahranic¢i. (Michalek, 2016, s. 4)

Ucelem MDZ je rovnéz vyvijet dalsi aktivity, které doplnuji hlavni poslani, zabezpecuji
provoz, hospodaieni organizace a zaroven sméiuji k ucelnému a ekonomickému vyuziti

kapacit. (Michalek, 2016, s. 4)

Dale je opravnéno vykonavat nasledujici ¢innosti, které dle ztizovaci listiny mizeme roz-

d€lit na hlavni a dopliikové.
Hlavni ¢innost MDZ zahrnuje:

e zabezpeCovani umélecké tvorby divadla v ¢inoherni oblasti dle stanoveného dra-
maturgického planu,

e pofadani vetejnych piedstaveni v tuzemsku i v zahranici.
Divadlo déle provadi dalsi ¢innosti, které s hlavni ¢innosti bezprostfedné souvisi, a to:

e provadéni agenturni ¢innosti,

e vyroba scénickych dekoraci, kostyml a vlasenek vcetné ndkupu materiald nut-
nych k jejich vyrobé,

e zajiStovani udrzby, oprav a rekonstrukci movitého a nemovitého majetku, prova-
déni nové investicni vystavby,

e vydavani publikaci a propagacnich materialli vztahujicich se k divadelni ¢innosti
respektive k jednotlivym predstavenim, zajiStovani reklamy a propagace jinym
pravnickym subjekttim,

e poskytovani sluzeb vetejnosti, a to zeyména v oblasti vychovy a vzdelavani, spo-

lupréce se Skolami a dal§imi institucemi.

Vedle hlavni ¢innosti smi divadlo provozovat na zaklad€ opravnéni k podnikani také né-
které doplikové Cinnosti, ovSem za podminky, Ze nebudou narusovat plnéni hlavniho po-

slani organizace. (Michalek, 2016, s. 4)
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Mezi dopliikové ¢innosti MDZ patfi:

e maloobchod se smiSenym zbozim a tabakovymi vyrobky, specializovany malo-
obchod,

e realitni Cinnost, pronajem nebytovych prostor a pijcovani véci movitych,

e reklamni Cinnost a marketing,

e silni¢ni motorova doprava osobni a nakladni,

e hostinska ¢innost.

(Michalek, 2016, s. 4)

5.2 Organizacni struktura

Organizacni struktura MDZ je linearni a je rozdélena do dvou manazerskych trovni. Prvni
urovein tvoii top manazer — feditel divadla a druhou, tedy nizs8i Groveinl tvoii stfedni ma-
nagement. Tito manazefi jsou zodpovédni za sekce: umélecka, ekonomicka, PR a HR,

umeélecko-technicka. (Brokl a Bacuv¢ik, 2013, s. 7)

Manazer umélecké sekce (tzv. umélecky $éf) je zodpovédny za uméleckou cast, ktera je
zapojena do ptiprav a realizace jednotlivych vystoupeni. Ekonomicka sekce se soustiedi na
finan¢ni akce a je zodpovédna za ucetnictvi, zasobovani a plijcovnu kostymul. Naplni sekce
public relations je zejména externi komunikace, ptfi¢emz by se mél soustiedit také na inter-
ni komunikaci. Pozice personalisty a kompetence tohoto pracovnika se dotykaji vSech za-
méstnancii. Umélecko-technicka sekce je rozdélena na jednotliva oddéleni pficemz v Cele
kazdého oddéleni stoji odborné zdatni pracovnici. Reditel a vedouci téchto tisekdl tvoii
fidici ¢ast organizace a tak rozhoduji o vSech aktivitach, které tato organizace realizuje.

(Brokl a Bacuvc¢ik, 2013, s. 7)
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM

Metodou kvantitativniho vyzkumu bylo zvoleno dotaznikové Setfeni. Nékteré otazky, které
byly pouzity, pfimo navazuji na otazky ptvodniho vyzkumu provedené¢ho v bakalaiské
préaci s nazvem Interni image M¢stského divadla Zlin: Marketingova studie (Velesikova,

2015).

Dotaznik byl zaméien na navstévniky MDZ a jeho cilem je odpovédét na stanovené vy-
zkumné otazky. Detailni informace ohledné realizace kvantitativniho vyzkumu jsou popsa-

ny v metodice prace (viz kapitola 4.2).

6.1 Vztah navstévniku k MDZ

Tato otdzka pfimo navazuje na vyzkum v bakalédiské praci, jak bylo popsano v ptedchozich
kapitolach a zejména v metodice prace. Respondenti (navstévnici) se méli rozhodnout mezi
vyznamove€ opacnymi vyroky. Pro vyzkum byla zvolena sedmistupniova Skala — ¢im nizsi
¢islo zvolili, tim je vysledek pro naplnéni cile MDZ, definovany top managementem, pozi-
tivnéjsi.

Otazka: Jaky je vas vztah k MDZ?

2,87

mluvim o MDZ R ,
nemluvim

se svymi prateli

jsem pravym \ 3,66

patriotem ve
vztahu k MDZ

aktivné 338
vyhledavam ’

. nevyhledavam
informace o /
MDZ

citim k nému /2 >

, < necitim
naklonnost

nejsem

Obr. 4 Vztah respondentii k MDZ



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Jak 1ze vidét na obrazku vyse (Obr. 4) respondenti maji tendenci spiSe uvadét, ze citi na-

klonnost k MDZ (pramér 2,5) a Ze o divadle se svymi ptateli mluvi (pramér 2,9).

U dalsich dvou vyrokt se sice vétSina respondentii ptiklani k tomu, ze aktivné vyhledava
informace (prameér 3,4) a Ze se citi byt patriotem ve vztahu k divadlu (primér 3,7). Nicmé-
né nejen, Ze tyto hodnoty jsou vyssi (ve vztahu k ostatnim vysledkiim ve vyzkumu) a blizi
se stfedu hodnotici skdly, ale je tfeba také upozornit na vysoké hodnoty rozptylu. Jak Ize
pozorovat v tabulce (Tab. 1), tyto hodnoty jsou u poslednich dvou vyrokt velmi vysoké
(ve vztahu k ostatnim vysledkiim ve vyzkumu), coz svédci o tom, ze respondenti méli ten-
denci volit u téchto vyrok odlisné. Reditel divadla béhem rozhovoru uvedl, Ze cilem MDZ
je, aby obyvatelé mésta Zlina brali divadlo ,,za své“. Aby jej podporovali jak finan¢né, tak
po umélecké strance. Aby se tedy chovali jako opravdovi patrioti. (VeleSikova, 2015, s. 41)
Z vysledki lze tedy usoudit, Ze navstévnici maji tendenci vnimat MDZ tak, jak si pfeje top
management, nicméné je tieba brat v uvahu fakt, Ze zejména vyrok tykajici se ,,patriotstvi®,

se blizi stiedu $kaly a ma vysoky rozptyl.

Tab. 1 Vztah respondentii k MDZ — rozptyl

Kritérium Skala Primér |Rozptyl

Citim k nému naklonnost vs. nic necitim 1-2-3-4-5-6-7 2,50 2,61

Aktivné vyhledavam informace 0 MDZ vs.

nevyhlediavam 1-2-3-4-5-6-7 3,38 3,5

Jsem pravym patriotem ve vztahu k MDZ vs.

. . 1-2-3-4-5-6-7 3,66 4,03
nejsem patriotem

Mluvim o0 MDZ se svymi prateli vs. nemluvim | 1-2-3-4-5-6-7 2,87 3,02

6.1.1 Shlukova analyza

U této otazky byla z divodu vysokého rozptylu odpoveédi pouzita dalsi analyza dat. Blizsi

popis této analyzy byl popsan v kapitole 4.2.1.

Vstupnimi daty pro urceni shluku tedy byly odpovédi respondentu na otazky tykajici se
vztahu respondentu k divadlu. Data byla roz¢lenéna do ttech clusterii (viz Pfiloha P VII),
tak, Ze byli seskupeni ti respondenti, ktefi hlasovali negativné, pozitivné a neutralné.
Poté byla provedena analyza nezéavislosti jednotlivych segmentt (pohlavi, vékova skupina,

povolani, pocet koupenych listkli za posledni rok) na vytvofenych shlucich (pozitiv-
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ni/cluster-3, neutralni/cluster-2, negativni/cluster-1). U vSech vysledkl je patrné, Ze za-
stupci jednotlivych segmentl jsou rozlozeni napti¢ shluky (viz Ptiloha P VIII) pfic¢emz

byly zjistény urcité¢ vyznamné;jsi rozdily pfi segmentaci podle pohlavi.

Z vysledkt lze tedy pozorovat, ze Zeny maji tendenci piiklanét se k pozitivnéjSimu hodno-
ceni oproti muztim, jak ukazuje obrazek nize (Obr. 5). Zeny mély tendenci se vyjadiovat
pozitivnéji ve tfech otazkach. U posledni otazky se vyjadtili pozitivngji muzi avsak ne ni-
jak vyrazné. Lze pozorovat, ze nejvétsi rozdil v odpovédich je u vyroki ,,aktivné vyhleda-

vam informace o MDZ vs. nevyhledavam®.

Vztah k MDZ
mluvim o MDZ 3,14 R 3,49 ,
. . nemluvim
se svymi prateli \
] sem pravym A 4,20 .
patriotem ve j nejsem
vztahu k MDZ
aktivné
L 3,43 4,24
;g]g:) lfrizz:n; B nevyhledavam
MDZ
citim k nému 2,92 3 for
& necitim
naklonnost
—+—muzi
1 3 5 7 zeny

Obr. 5 Vztah k MDZ — segmentace pohlavi

6.2 Osobnost MDZ

Cilem této otazky je urCeni osobnosti MDZ. NiZe vybrané charakteristiky vychézeji z roz-
hovorh s manazery MDZ, které¢ byly provedeny ve vyzkumu v bakalaiské praci (VeleSiko-
va, 2015, s. 44). Charakteristiky, které¢ byly definovany manazZery jako negativni pro vni-
mani MDZ, jsou umistény na pravé stran¢ Skaly sémantického diferencidlu. Pro vyzkum

byla zvolena sedmistupniova Skala a respondenti méli volit mezi dvéma vyznamové opac-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Jinymi slovy, ¢im lepsi hodnoceni, tim je propojujici linka vice umisténa vlevo.

Otazka: Kdyby bylo Méstské divadlo Zlin osobou, jaké by podle Vas mélo charakterové

vlastnosti?
Osobnost MDZ
e 2,78 e
inspirativni neinspirativni
2,46 “ ,
druzné nespolecenské
4,15
ostychavé pysné
2,40
oteviené uzaviené
, 2,9 .,
moderni konzervativni
.. . 2,53 .
Sikovné neobratné
) ., 2,84 .,
charismatické neatraktivni
2,31
pratelské odtazité
2,59
usmevave zamracené
1 2 3 4 5 6 7

Obr. 6 Osobnost MDZ

Z tabulky (Tab. 2) a obrazku (Obr. 6) lze tedy vycist, Zze osobnost znacky MDZ je vnimana
vétsinou respondentll pozitivné. Je evidentni, Zze vétSina respondenti se piiklani
k pozitivnim vyrokiim, které jsou umistény vzdy v levé ¢asti sémantického diferencilu.
Respondenti maji tendenci vnimat osobnost MDZ jako spiSe pratelskou (priamér 2,3),
druznou (pramér 2,4) a otevienou (primér 2,4). Rovnéz hodnota rozptylu téchto hodnot je
spiSe v porovnani s ostatnimi vyroky nizsi, coz ukazuje, ze respondenti méli tendenci u

téchto vyroki volit podobné.

Osobnost MDZ je také vnimana jako spiSe usmévava (prumér 2,59) a Sikovna (primér
2,53). Ostatni charakteristiky (inspirativni, moderni, charismatické) se blizi hodnoté 3, coz
znamena jisté zhorSeni v porovnani s ostatnimi vysledky hodnoceni, kazdopadné to ale

stale znamena, ze jsou respondenti pfiklonéni k pozitivné€jSim charakteristikdm. Nicméné
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v tabulce nize (Tab. 2) lze pozorovat, ze byl u téchto vyroki naméien vyssi rozptyl
(v porovnani s ostatnimi vyroky) coz znaci, ze je vys$i rozdil v hodnoceni jednotlivych
respondentli. Jen jedna z charakteristik je hodnocena respondenty jako neutralni a to ,,0sty-
chavé vs. pysné“. Charakteristika ,,pySné“ byla feditelem MDZ béhem rozhovoru
v bakalatské praci definovana jako negativni (Velesikova, 2015, s. 37). Na zakladé¢ name-
fenych vysledkii mize byt tedy konstatovano, ze je osobnost znacky MDZ vnimana pozi-

tivne vétSinou respondentd.

Tab. 2 Osobnost MDZ — rozptyl

Kritérium Skala Primér | Rozptyl

usmeévavé vs. zamracené 1-2-3-4-5-6-7 2,59 1,71
pratelské vs. odtazité 1-2-3-4-5-6-7 2,31 1,88
charismatické vs. neatraktivni 1-2-3-4-5-6-7 2,84 2,31
Sikovné vs. neobratné 1-2-3-4-5-6-7 2,53 1,95
moderni vs. konzervativni 1-2-3-4-5-6-7 2,9 2,18
oteviené vs. uzavirené 1-2-3-4-5-6-7 2,41 1,76
ostychavé vs. pySné 1-2-3-4-5-6-7 4,15 1,76
druZzné vs. nespolecenské 1-2-3-4-5-6-7 2,47 1,83
inspirativni vs. neinspirativni 1-2-3-4-5-6-7 2,78 2,32

6.2.1 Shlukova analyza

U této otazky byla z diivodu vyssiho rozptylu odpovédi pouzita dalsi analyza dat. Blizsi

popis této analyzy byl popsan v kapitole 4.2.1.

Vstupnimi daty pro urceni shluku byly odpovédi respondentti na otazky tykajici se charak-
terovych vlastnosti osobnosti MDZ. Shlukovou analyzou podle charakterovych vlastnosti
doslo k rozd¢€leni respondentt do tfi clustert (viz Ptiloha P IX). Na zaklad¢ porovnani rela-
tivni distribuce odpovédi respondentit v danych shlucich je patrné, Ze respondenti ze shlu-
ku cluster-3 odpovidali na otazky pozitivné (32,7% respondenttt), ze shluku cluster-1 maji
neutralni odpoveédi (51%) a ze shluku cluster-2 maji negativni odpovedi (16,3%). Dulezi-
tost vstupni otadzky na rozdéleni do shlukil je zndzornéna barevnou $kalou od nejtmavsi po

nejsvétlejsi. Otazky jsou rovnéz na obrazku piehledu shlukii sestupné fazeny od nejvyssi

Cvwr
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Poté byla provedena analyza nezavislosti jednotlivych segmentt (pohlavi, vékova skupina,
povolani, pocet koupenych listki za posledni rok) na vytvotenych shlucich (pozitiv-
ni/cluster-3, neutralni/cluster-1, negativni/cluster-2). U vSech vysledkl je patrné, Ze za-
stupci jednotlivych segmentl jsou rozlozeni napiic shluky (viz Piiloha P X), pficemz pfii
pohledu na zobrazené data nebyly zjistény vyznamnéjsi rozdily mezi odpovéd'mi jednotli-

vych segmenti.

Proto se dalsi analyza soustfedila na vzajemné nejvice odlisné shluky, ¢ili na respondenty,
ktefi odpovidali pozitivné a negativné, pfiCemz pozornost byla vénovéana zejména skupiné
negativni. Prvni srovnani téchto skupin, vzhledem k poctu koupenych vstupenek, byl vy-
sledek spise predpokladany (viz Ptiloha P XI). Nebot’ 77,2 % respondentl z pozitivni sku-
piny kupuje vstupenky minimalné Ctvrtletné a 30 % téch, co si rok nekoupili Zadnou vstu-
penku, vnimaji divadlo pfesto velmi pozitivné. Vysledek je naopak nepiedpokladany v
tom, ze 5 % respondenttl (z celkového poctu respondentit), ktefi kupuji minimalng¢ Ctvrtlet-
né vstupenky, vnimaji divadlo spiSe negativné. Poznatky jsou takové, ze skuteCnost, ze si
lidé kupuji pravidelné vstupenky jesté neznamend, Ze vnimaji osobu MDZ pozitivné a takeé,
ze ptestoze si lidé nekupuji vstupenky to jeSté neznamend, ze nevnimaji divadlo velmi po-

zitivne.

6.3 Archetypy MDZ

Otazka pfimo navazuje na vyzkum v bakalaiské praci. Zde méli respondenti vybrat tfi ar-
chetypy, které divadlo podle nich reprezentuje. Tyto archetypy vychazeji z knihy ,,Hrdina
nebo psanec* od autorky Margaret Mark (2012), ktera popisuje 12 archetypil v pouZiti
v marketingovych komunikacich a obchodu. Kazdy z téchto archetypt byl jednoduse vy-

svétlen (viz Ptiloha P V).

Z obrazku nize (Obr. 7) lze vycist, ze vétSina respondentl volila archetyp tvirce (70,3 %),
ktery mizeme charakterizovat jako archetyp kreativity. Jeho tikolem je vytvaret kulturu a
vyjadiovat sviij vlastni pohled na svét. Symbolizuje byt umélcem, vynalezcem, inovato-
rem, muzikantem, aj. Postrachem mu je primérnost jak v provedeni, tak ve vizi. (Mark,

2012, s. 228-229)
Sprymai (62,9 %) je dalsim nejéastéji volenym archetypem. Lze jej popsat jako archetyp
uzivani si zivota a momentu, byt vesely, bavit ostatni, byt komediantem, SaSkem, klaunem.

Jeho postrachem je nuda nebo naopak byt nudny. (Mark, 2012, s. 197)
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Archetyp cestovatele/prizkumnika obsazuje tteti pticku (41 %). Tento archetyp vyjadiuje
svobodu, pomaha zbavit se konformity, umoznuje ndm zachovat si nezavislost a bojuje
proti stagnaci. Lze jej popsat jako objevovatele, dobrodruha, poutnika a rebela. TouZzi ces-

tovat a mit nové zazitky. (Mark 2012, 72)

Otazka: MDZ podle Vas reprezentuje tyto charakteristiky (vyberte prosim 3 od-
povédi):

Tvirce: 142 (70,3 %)

Sprymat : 127 (62,9 %)
Cestovatel/prizkumnik: 83 (41,1%)
Obycejny chlapik/zena: 52 (25,7 %)

Mudrc: 48 (23,8 %)

Milovnik: 42 (20,8 %)
Pecovatel: 34 (16,8 %)
Mag: 27 (13,4 %) -

Hrdina: 27 (13,4 %) |
Vladce: 9 (4,5 %)
Psanec: 8 (4,5 %)

Nevinatko: 6 (2,9 %)

e Z Z pd z <z e
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Obr. 7 Archetypy MDZ — navstévnici

6.4 Postoj k MDZ

Tato otazka si kladla za cil zjistit dalsi postoje respondentd k MDZ. Byla opétné zvolena

sedmistupniova Skala, pfi¢emz respondent se mél piiklonit k jednomu z vyrokd.

Jak lze vyc¢ist z obrazku (Obr. 8) respondenti se vétSinoveé priklanéji k vyrokiim jako dy-
namické (primér 2,7), komunikativni (primér 2,4) a kvalitni (primér 2,5). Tyto vyroky
také maji, v porovnani s ostatnimi vysledky ve vyzkumu, nizké hodnoty rozptylu (Tab. 3).
Respondenti se maji také tendenci priklanét k vyroku ,,levné* (pramér 3,4), pficemz tento

vyrok ma vibec nejnizsi rozptyl v porovnédni s ostatnimi v této otdzce. Dalsi pojmy je
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mozné zatadit do stfedové neutralni pozice. Jde o vyroky vyjime¢né vs. obvyklé (prumér

3,6), okazalé vs. skromné (primér 3,9) a prestizni vs. lidové (pramér 3,7).
Je mozn¢ fici, Ze respondenti se piiklanéji k pozitivnéjsi stran¢ Skaly, tudiz maji tendenci
mit pozitivni postoj k MDZ.

Otazka: Méstské divadlo Zlin je podle vas:

3,58
vyjimecné obvyklé
3,93
okazalé skromné
2,7
dynamické statické
o 2,41
komunikativni mléici
2,58
kvalitni nekvalitni
3,71
prestizni lidové
3,42
levné drahé
1 3 5 7

Obr. 8 Postoj k MDZ

Tab. 3 Postoj k MDZ — rozptyl

Kritérium Skala Pramér Rozptyl

levné vs. drahé 1-2-3-4-5-6-7 3,42 1,42
prestizni vs. lidové 1-2-3-4-5-6-7 3,71 2,02
kvalitni vs. nekvalitni 1-2-3-4-5-6-7 2,58 1,87
komunikativni vs. mléici 1-2-3-4-5-6-7 2,41 1,75
dynamické vs. statické 1-2-3-4-5-6-7 2,69 1,92
okazalé vs. skromné 1-2-3-4-5-6-7 3,93 1,69
vyjimecné vs. obvyklé 1-2-3-4-5-6-7 3,58 2,45
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6.4.1 Shlukova analyza

U této otazky byla pouzita shlukova analyza dat. BlizSi popis této analyzy byl popsén
v kapitole 4.2.1.

Vstupnimi daty pro urceni shluku byly odpovédi respondentii na otazky tykajici se postoje
respondenti k MDZ. Shlukovou analyzou, podle postoje k MDZ, doslo k rozdéleni re-
spondentt do tii shlukd (viz Pfiloha P XII) a to podle toho, zda hlasovali negativné, pozi-
tivné nebo neutralné. Z vysledkil analyzy lze pozorovat, Ze pozitivné hlasovalo 39,1 %
respondentll, do neutralni pozice spada 36,6 % respondentl a pro negativni Cast skaly hla-

sovalo 24,3 % respondentd.

Poté byla provedena analyza nezavislosti jednotlivych segmentl (pohlavi, vékova skupina,
povolani, pocet koupenych listki za posledni rok) na vytvotfenych shlucich (pozitiv-
ni/cluster-3, neutralni/cluster-2, negativni/cluster-1). Z vysledkl 1ze pozorovat, Ze zastupci
jednotlivych segmentt jsou rozlozeni napfi¢ shluky (viz Pfiloha P XIII), pti¢emz byly zjis-
tény urcité vyznamngéjsi rozdily pii segmentaci podle poc¢tu koupenych vstupenek za po-
sledni rok. Skupina respondenttl, ktefi si za posledni rok nekoupili ani jednu vstupenku,
jsou z vétSinové Casti zatazeni do shluku, ktery odpovidé na otdzky v této ¢asti negativné.

To znamena, ze 1ze usuzovat, Ze maji spiSe negativni postoj k MDZ.

6.5 Utvareni nazoru na MDZ

Tato otazka pfimo navazuje na vyzkum v bakalafské praci a ma za cil zjistit, které z moz-
nosti, podle respondentt, nejvice utvareji jejich nazor na MDZ. Respondenti méli zvolit tii

odpovédi, ale zaroven mohli také, dopsat 1 svou vlastni.

Nejvice respondentil zvolilo mezi tfemi odpovéd’'mi polozku ,herci® (83,7 %). Poté nasle-
duje, jak lze vyc¢ist z obrazku nize (Obr. 9), polozka ,,repertoar (80,7 %). Zde je na miste
zduraznit, ze tyto dvé moznosti prevysuji nasledujici dvé polozky az ttikrat. Jako tfeti nej-
Castéjsi odpoveéd’ volili respondenti webové stranky, piicemz v t€sném zavésu za nimi se

objevuji plakaty a letaky.

Tato otazka umoZznovala respondentiim vypsat svou vlastni odpovéd’. Tuto moZnost vyuZi-
lo celkem 14 respondenti, ktefi ale z velké €asti rozepisovali do vétSich podrobnosti jiz
moznosti, které jsou v seznamu na vybér. Piesto se zde ale objevily v mensinové mife ter-

miny, jako jsou: reZisér, reference a zpracovani hry.
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Otazka: Kterd z moznosti nejvice utvari vas nazor na divadlo? (vyberte prosim 3 odpoveé-

di):

A1 1 1 1 [ 1 1 /|

herci: 169 (83,7 %) Tl 00T )

repertoar: 163 (80,7 %)

webové stranky: 59 (29,2 %)
plakaty, letdky, apod.: 55 (27,2 %)
’ J

vzhled budovy: 45 (22,3 %)

umeélecky $éf: 40 (19,8 %)

stranky na socialnich sitich: 37 (18,3 %)

reditel: 24 (11,9%)
jiné: 14 (7,00 %)
VA A L S S S
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Obr. 9 Utvareni nazoru na MDZ

6.6 Shrnuti kvantitativni analyzy

Celkovée lze fici, ze respondenti vnimaji MDZ pozitivné. Na zakladé vyzkumu mizeme
fici, ze vétSina respondentli vnima MDZ jako archetypy, které reprezentuji ve velké mife
zazitek, kreativitu a zédbavu (tvlirce a Sprymat). Také maji tendenci piiklanét se k pozitiv-
nim charakteristikam, které by podle manazerit mély byt osobnosti MDZ vlastni (Velesi-
kova, 2015, s. 36). Vnimaji MDZ jako dynamické, komunikativni a kvalitni. VétSina re-
spondentl se také pfiklani spiSe ke tvrzeni, Ze je podle nich MDZ spiSe levné neZ drahé,
spiSe vyjimecné nez obvyklé, spiSe okazalé nez skromné a také spisSe prestizni nez lidové.

Posledni tfi vyroky lze zatadit do neutralni pozice, jelikoz se vysledky blizi stiedu skaly.

Z vysledkil analyzy lze usoudit, Ze vétSina respondentii (navstévnikll) ma tendenci uvadét,
ze citi ndklonnost k MDZ, mluvi o ném se svymi pfateli, aktivné vyhledava informace a Ze
se citi byt patriotem ve vztahu k MDZ. Pficemz pfi aplikovani shlukové analyzy bylo zjis-
téno, Ze Zeny maji tendenci piiklanét se k pozitivnéjSimu hodnoceni oproti muzim. Je tedy
mozné fici, Ze navstévnici maji tendenci vnimat MDZ tak, jak si pieje top management.

Zaroven je tfeba brat v uvahu fakt, Zze posledni dva vyroky je nutné povazovat za hlie
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hodnocené, nebot se blizi stfedu Skaly a maji vysoky rozptyl. To znamena, Ze respondenti

méli tendenci volit raznorodé.

Respondenti uvadéji, ze nejvice utvari jejich nazor na divadlo ,,herci®, poté nasleduje po-
lozka ,,repertoar”. Tyto dvé moznosti pfevysuji nasledujici dvé polozky az ttikrat. Jako
tieti nejcastéjsi odpoved volili respondenti webové stranky a v t€sném zavesu za nimi se

objevuji plakaty a letaky.

Na zéklad¢ vyse zminéného je mozné tedy fici, ze tedy image MDZ je z pohledu navstév-

nikl pozitivni.
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

Z hlediska dulezitosti nalezeni skute¢nych a pravdivych informaci a z diivodu zabranéni
stylizaci odpovédi, byl jako metoda kvalitativniho vyzkumu zvolen individualni polostruk-
turovany rozhovor se zastupci vefejnosti mésta Zlina. Detailni informace ohledn¢ realizace

kvalitativniho vyzkumu jsou popsany v kapitole 4.
Participanty byly tyto osoby a nasledn¢ jim byly pfifazeny jednotlivé kody:

Tab. 4 Charakteristika participantii

kod charakteristika

(Z; 20) Zena, 20 let, svobodna, bezdétna, prace
v obchodu, stfedoskolské vzdélani (absol-
ventka oboru Ekonomika a podnikéni,
Stfedni Skola podnikatelskd a Vyssi od-

borna Skola s.r.0.)

(M; 26) Muz, 26 let, svobodny, bezdétny, Cerstvy
absolvent, prace v marketingové oblasti,
vysokoskolské vzdélani (absolvent oboru

Marketingové komunikace FMK UTB)

M; 31) Muz, 35 let, prace v logistice, vysoko-
Skolské vzdélani (absolvent oboru logisti-
ka, UTB)

(Z; 33) Zena, 33 let, vdana, nyni Cerstvd matka,

prace ve zdravotnictvi, vysokoskolské
vzdélani (absolventka oboru Vseobecna

sestra, MU)

(Z; 26) Zena, 26 let, svobodna, bezdétna, prace
v potravinaiském pramyslu, vysokoskol-
ské vzdélani (absolventka oboru Bezpec-

nost a kvalita potravin, UTB)

(M; 53) Muz, 56 let, Zenaty, dvé déti, podnikatel -

prace v textilnim primyslu, sttedoSkolské
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vzdélani (absolvent oboru zpracovani

koZzenych materiald, SPS Kozaiska)

(M; 45) Mugz, 45 let, zenaty, tii déti, prace v oboru
marketingu, vysokoskolské vzdélani (ab-
solvent oboru Marketing a management,

UTB)

(M; 54) Muz, 54 let, svobodny, prace
v chemickém primyslu, stfedoskolské

vzdélani (SPS Zlin)

Cilem téchto rozhovora bylo nalezeni odpovédi na stanovené vyzkumné otazky (viz kapitola
4.2) a zajisténi dostatek informaci pro pouziti a aplikovani v projektové casti. Nasledujici kapi-

toly se soustfedi na analyzu témat, na které byli participanti v prib&hu rozhovort dotazovani.

Témata, kterym se rozhovory vénovaly a otazky, které byly participantim v ndvaznosti na

jejich odpovédi kladeny:

1. Asociace spojené s MDZ
Kdy jste byl/a naposledy v MDZ? Co vds na ném zaujalo? Co se vam na ném libilo, ne-
libilo? Byl/a jste v divadle v détstvi a dospivani? Jaky ve vads zanechalo pocit?

2. Budova MDZ
Zkuste popsat, jak na vas pusobi MDZ zvenci? MuzZete jmenovat néjaka pridavna jme-
na, které dle vas popisuji budovu MDZ? Miizete si vybavit a popsat vnitini
cast/foyer/sal? Co vads na ném zaujalo? Proc z néj mate takovy pocit, jaky popisujete?

3. Osoba MDZ
Jste schopen/na pripsat néjaké charakteristiky osobé MDZ? Prijde vam spise, Ze se na
vas usmiva nebo mraci a proc? Je dle vas otevicené, uzaviené a proc¢? Kdyz jdete okolo
divadla, jaky z nej mate pocit? Zve vas k sobé na navstévu?

4. Vztah ke Zlinu a MDZ
Mpyslite si, Ze jste patriot mésta Zlina? Jaky mate ke Zlinu jako méstu vztah? Jaky mdate

vztah k divadlu? Citite se byt patriotem ve vztahu k MDZ? Jak ho vnimate?
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5. Navstéva MDZ
Kdo by ve vasem okoli inicioval navstevu MDZ? Proc¢ nenavstévujete MDZ? Byl/a bys-
te to vy? Za jakych podminek si dovedete predstavit navstevu MDZ a proc? Oblékate se
radi spolecensky?

6. Délka a typ predstaveni
Jaky typ hry by to byl nebo pro vas neni tento prvek rozhodujici pri rozhodovani? A
proc? Jaka délka predstaveni je pro vas prijatelna? A proc?

7. Cena
Mate tuSeni, jaka je cena za predstaveni? Je pro vas tato cena adekvatni? V pripade Ze
by stdla jedna vstupenka 400 K¢, bylo by to pro vas prijatelné a za jakych podminek?

8. Propagace
Mate pocit, ze k vam MDZ odnékud promlouva? Setkavdte se s nim nekde v bézném Zi-
vote? Potkavate ,, divadlo “ mimo budovu MDZ? Vybavujete si néjakou zminku o MDZ?
Ve kterém médi, nebo jak jste se o ni dozvedel/a? Vybavujete si néjakou hru, ktera se
v soucasnosti hraje? Vybavujete si jméno néjaké hry z poslednich let a proc? Vybavuje-
te si néjakou aktivitu MDZ z prostiedi mimo ,,divadelni svet* bézné v prostorech mésta
Zlina?

9. Archetypy
MDZ podle vas reprezentuje tyto charakteristiky. Vyberte prosim tri a uvedte ditvod
vaseho rozhodnuti.
Poznamka: Zde byl pfedloZen seznam archetypt a ptipadné byly zodpovézeny doplitu-
jici otazky (viz Ptiloha P V).

7.1 Odpovédi na jednotlivé otazky rozhovoru

Tato kapitola se bude zabyvat detailnim analyzovanim rozhovorti. Bude popisovat, jak

participanti reagovali na jednotlivé otazky a bude porovnavat jejich odpoveédi.

7.1.1 Asociace spojené s MDZ

Tyto otazky mély za cil rozproudit diskuzi a naladit respondenta na téma rozhovoru ohled-
né¢ MDZ. VSichni participanti nékdy v MDZ byli, ale z néjakého diivodu jiz roky divadlo
nenavstévuji (viz otazky nize).

Otazky: Kdy jste byl/a naposledy v MDZ? Co vas na ném zaujalo? Co se vam na ném libi-

lo, nelibilo? Byl/a jste v divadle v détstvi a dospivani? Jaky ve vas zanechalo pocit?
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VSichni participanti nenavstivili MDZ vice nez dva roky. Nejdelsi dobu nenavstivili MDZ

tticet let (M; 53) a (M; 54).

Nekteti participanti uvadéji, Ze si vzpominaji na stiedoskolska 1éta, kdy do divadla ,,muse-
li* (M; 26) a tieba zrovna na néjaké t€zké téma, které je odradilo a vlastné nebavilo. Zmi-
fyji pfimo ,,tehdy mé navstéva divadla byla znechucena tézkou hrou.* (M; 26). Jeden z
respondentt také odpovida, Ze si vybavuje ,,upjatost™ (M; 31) navstév se zakladni Skolou,
kdy nebylo tfeba vybrano dobré téma a tak se v divadle nudil, nebo naopak byl napominan

natolik, Ze se necitil uvolnéné a piijemné.

Participanti, ktefi nenavstévuji MDZ (v porovnani s ostatnimi v tomto vzorku) nejdelsi
dobu (M; 53), (M; 54), (M; 31) maji spole¢ny znak a to ze naposledy se jejich navstéva
MDZ tykala néjaké ptidruzené akce, ktera s ,,divadelnim ptfedstavenim* nekorespondovala
anebo jde o akci, ktera je pfidruZena k néjakému slavnostnimu okamziku (Silvestr), ktery
slavi vétSina obyvatel. Tito participanti byli naptiklad na Plese divadla, koncerté potada-
ném externim pofadatelem, zminéné slavnosti ¢i festivalu Setkani Stretnutie (koncert

v Sapito).

7.1.2 Osobnosti MDZ

Participanti byli dotazovani na popis osobnosti MDZ a jak na né pasobi. Jaké by mu pfifa-
dili charakteristiky. Vzhledem ktomu, Ze participanti byli vybrani tak, Ze né&kdy
v minulosti MDZ navstivili, ale v soucasné dob¢ ho jiz viilbec nesleduji, bylo v prib&hu
vyzkumu zjiSténo, ze pfisuzuji charakteristiky osoby MDZ budové, kterou povazuji za
,»osobu, ktera promlouva“ za MDZ a déla jim problém tyto dvé véci oddélit od sebe. Proto
prvni ¢ast rozhovoru byla vénovana pifimo osobé MDZ a poté byli participanti dotazovani

na budovu jako takovou, aby bylo mozné tyto dve véci, alesponi ¢aste¢né oddelit.

Otazky 1: Jste schopen/na pripsat néjaké charakteristiky osobé MDZ? Prijde vam spise, Ze
se na vas usmiva nebo mraci a proc? Je dle vas oteviené, uzaviené a proc? Kdyz jdete

okolo divadla, jaky z néj mate pocit? Zve vas k sobé na navstevu?

Nektefi participanti uvadéli, ze jim MDZ pftijde jako ,,instituce pro star$i generaci®, pii-
¢emz slovo ,,instituce* definovali jako odosobnénou bytost, kterd jim neni pfitelem, neni
ani mistem, kde by se mohli bavit a je né¢im, co ma nad nimi moc. Néktefi ptirovnéavali

MDZ k ,,radnici®, ke které nemaji vztah. Jmenovali slova jako ,,uzaviena instituce®, ,,kon-
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zervativni instituce®, ,,instituce pro diichodce®, ,,nemam pro¢ ho navstivit, nemam pocit, ze

se tam mohu bavit“, ,,nemam pocit, ze je to zdbava pro mladsi rocniky*.

(M; 26) ,,Vzhledem k tomu, ze znam né¢které herce, tak vim, ze jsou to skvéli lidé, ktefi
jsou velmi otevieni a feknéme ,,open minded®, ale ta instituce jako takova... mi pfijde 1
ptesto jako velmi konzervativni, zatuchla...mozna je to prosté zpisobeno tim, ze jde o tak
velké robustni prostfedi - budova, coz my zlifidci asi moc dobfe chadpeme jako urcité pro-

kleti zdejsiho divadla*

(Z; 21) ,,Vnimam divadlo jako konzervativni formu zabavy. Je pro m¢ uzavienou instituci

a mam pocit, ze jde spiSe o zdbavu pro dichodce, nez pro, feknéme, mladsi ro¢niky...

(M; 31) ,,Neni tam nic lakavého, co by m¢ tam tahlo, nemam pocit, ze se mohu jit do diva-
dla bavit, protoze si nemyslim, Ze bych se opravdu bavil. Trochu mi pfijde, Ze je to takova
forma kultury na stard kolena, az nebudeme mit kam chodit, tak prosté pijdeme do diva-

dla.«

413

Zaznivaji charakteristiky jako ,.konzervativni, staromddni, tradi¢ni*. Nékteti zminuji slovo
»odtazity, chladny a smutny“. Na participanty piisobi spiSe zamracenym, uzavienym do-

jmem, nez ptatelskym a usmévavym. Jeden z nich to vystihl nasledovné.

(Z; 33) ,,Pfijde mi to jako smutna, chladna instituce. Nelaka mé& na navitévu a mam z ni

spiSe pocit odtaZitosti, nez piivetivosti.*

Otazky 2: Zkuste popsat, jak na vas piisobi MDZ zvenci? Miizete jmenovat néjaka pridavna
jména, které dle vas popisuji budovu MDZ? MuzZete si vybavit a popsat vnitini

cast/foyer/sal? Co vais na ném zaujalo? Proc z néj mate takovy pocit, jaky popisujete?

Nekteti participanti uvadeji, Ze maji z budovy ,,neutralni pocit a Ze z ni ,,nevyzafuje zadna
energie. Néktefi nazyvaji budovu ,,neutralni Sedi“. Vnimaji ji jako budovu, kterd ke Zlinu
svym zplsobem patii a je jeho soucasti, ale nemaji k ni Zadny specificky vztah, nedotyka

se jich ani v nich nic ,,nevyvolava“.

(M; 31) ,,Sesla, Seda, chladnd, neatraktivni. Plisobi na mé stafe... tak néjak prosté divné.
Vnimam ji jako konzervativni spiSe nemoderni. Mé& konkrétné ta budova prosté neléka (...)
Zadné pocity ve mné nevyvolava a je takova jako neutralni. Vnimam ji, Ze tady ve Zliné je,

ze stoji tak néjak uprostfed toho mésta, ale Zadny specificky vztah k ni rozhodné necitim.*

(Z; 21) ,,Ta budova je takova zastarala, konzervativni, nemoderni...mam z ni takovy neut-

ralni, fekla bych Sedy pocit. Absolutné na mé¢ nevyzatuje Zadna energie.*
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Obecné participanti zvenku hodnoti budovu hiife, nez ve vzpominkéach na vnitini prostory.

Vnitini prostory si bud’ navstévnici nevybavovali, nebo je hodnotili jako vyhovujici.

Vnéjsek budovy na né plisobi obecné konzervativné a nemoderné, zastarale, stafe a zatuch-
le. Popisuji ji jako velkou, robustni, hranatou, paneldkovou a dramatickou stavbu. Daéle

zminuji urcitou seslost a zaslost a néktefi dodavaji i urcity pocit Spinavosti z budovy.

(M; 26) ,,Velké, robustni, lehce zatuchlé, tradi¢ni...plisobi na mé¢ dramaticky, az hrozive.

Jsem oproti ni hrozn¢ maly.*

VSichni participanti zminili charakteristiku urc¢it¢ého chladu a ponurosti, ktery na né
z budovy vyzatuje a také rizné ptivlastky Sedi a betonu. Z dal$ich, spiSe osobnostnich cha-

rakteristik jmenovali smutné, nepiivétivé a strohé. Na nékteré pisobi uzavienym dojmem.

(Z; 33) ,,Cekala bych jiz néjak zrekonstruované interiéry, ale jinak s vnitikem prostoru
nemam problém. SpiSe mi vadi ten vnéjSek no... pfijde mi jako smutna, Sediva, Spinava,
nepiiveétiva, strohd, uzaviend. Vnimam, ze ta stavba byla prosté postavena n¢kdy za komu-
nistll a je jaka je a vlastné bych asi nechtéla, aby se pred¢lavala, ale trochu poupravit by to

tedy opravdu chtélo.*

(Z; 26) , K navitévé mé tedy ta budova rozhodné nevybizi, pfijde mi takova chladna, odta-

Zit4 az ponura. Prosté je to takova Sed’. A tak na m také pisobi — neutralné, Sedé.*

(M; 54) ,,Vnimam, Ze ta budova prosté¢ ke Zlinu patfi, je takova jaka je a ja s ni nemam
problém... ni¢emu mi nevadi, takova prosté byla doba, kdy se stavéla. Nicméné plisobi na

me Sedé, chladné, uzavien ... je to takovy betonovy kolos.*

Naopak néktefi participanti uvadeli situace, kdy tomu tak neni - Ze ptedni, sklenéna ¢ast na
n¢ pusobi dobfe, hlavné, kdyz jde vidét, ze divadlo ,,zije* a Ze se v ném ,,néco d&je” a
v takovém pripadé na n¢€ ptisobi otevienym dojmem a dokonce je vyzyva k navstéve. Ne-
kteti zase zmifiovali, Ze ani kdyz sviti slunce do prosklené ¢asti, nemaji pocit ptivétivosti a

otevienosti a také, ze zejména pies den nemaji pocit, Ze je lakd dovnitf k navstéve.

(M; 53) ,,Ta budova na mé ptisobi jak kdy, nékdy otevien¢ — kdyz je zde predstaveni a tak-
zvang to zije, tak to na mé ptsobi oteviené. Kdyz je to pies den, tedy bohuzel vétSinu Casu,
tak na mé pisobi Sedivé a uzaviend. Skoda, Ze se tam toho ned&je pies den vice...tomu

divadlu to jakoby slusi.*
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(M; 45) ,,Zevnitt je ta budova podle me v pohodé. Ten vnéjsek je takovy, ponury, chladny,
Sedivy. Ja jsem si ted” dokonce uvédomil, ze ani dokonce kdyz sviti na tu budovu slunce,

tak na mé plsobi potad stejné odtazite. Nic se tam ned¢je, je to takové porad uzaviené.*

7.1.3 Vztah k MDZ

Tato otazka je zde zatrazena hlavné z toho diivodu, ze feditel MDZ béhem rozhovoru ve
vyzkumu k bakalatské praci uvedl, Ze cilem MDZ je, aby obyvatelé mésta Zlina brali diva-

dlo ,,za své*“. Aby se tedy chovali jako opravdovi patrioti. (Velesikova, 2015, s. 41)

Otazky: Myslite si, Ze jste patriot mésta Zlina? Jaky mate ke Zlinu jako méstu vztah? Jaky
mate vztah k divadlu? Citite se byt patriotem ve vztahu k MDZ? Jak ho vnimate?

Nekteti participanti odpovédéli, ze se citi byt zlinskymi patrioty, ale i pfesto neciti zadny
podobny vztah k MDZ. Popisuji, Ze k nému maji neutralni vztah. Vnimaji ho jako instituci,
ktera zde je a je to jakoby néco stabilniho uprostied mésta - prosté ke Zlinu tak néjak patfi.
Jejich vztah popisuji jako k odosobnéné entité (ve smyslu tfad). Nemaji z n€j hiejivy pocit,
vlastné zadny pocit, jen stroze konstatuji, ze je to stabilni prvek v centru mésta, vnimaji, ze

zde je, ale nic k nému neciti.

(M; 26) ,,Rozhodné jsem zlinskym patriotem, mam Zlin fakt rad. Divadlo se mé ale tyka
tak ngjak ,,instituciondlné*. Mam pocit, Ze je to stabilni instituce, ktera zde ma né&jaky vy-
znam, ale nemam pocit, Ze jde o partnerskych vztah, nemam pocit, ze jde o hiejivy pocit.
Vnimam jej jako pfitele, ale kdyZ jdu do divadla, tak mam pocit, Ze jdu jako do instituce.
Beru ho jako odosobnénou entitu, kterd me svou velikosti tak néjak ptrevySuje. Nejdu za

konkrétnimi lidmi, ale za instituci.*

(Z; 33) ,,Jsem zlinskym patriotem, Zlin mam jako mésto rada a necht&la bych se ptestého-
vat. Ale k divadlu nic necitim. Chapu a vim, ze tady je, patii ke Zlinu, ale Zadny specialni

vztah k nému rozhodné nemam.*

(M; 45) ,,Jsem zlinskym patriotem, nebo spiSe za¢indm asi byt. Divadlo vnimam jako sou-
¢ast Zlina, je tak néjak ve stfedu, chodivam okolo a tak... prosté tu tak néjak patii, je to

stabilni prvek v centru, ale nic zvlastniho k nému necitim.*

Dalsi participanti pfiznavali, Ze sice maji Zlin radi, ale neciti se byt zlinskymi patrioty.
Takto podobny piistup maji i k MDZ. Tyto vyroky lze sefadit od jemnéjSich ve smyslu,
,»mam k nému neutralni vztah* az po trochu siln€j$i vyroky na stranu divadla napft. ,,kdyby

tady MDZ nebylo, byla by to Skoda, ale protestovat bych nesel.*
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(Z; 21) ,,Zlin mam rada, Ziji zde prozatim cely Zivot, ale patriotem bych se nenazvala. To

asi ne. K divadlu citim prakticky totéz, nic, mam k nému neutralni postoj.*

Mezi silné€jsi vyroky lze zatadit jisté nasledujici citace. Participanti zde zminuji, Ze se neci-
ti byt zlinskymi patrioty a totéz citi k MDZ. N¢ekteti zminuji, Ze se o n&j vliibec nezajimaji,
ze k nému nic neciti a n¢ktefi dokonce pfiznavaji, ze to vnimaji tak, ze kdyz tady MDZ

nebude, tak se viibec nic nestane.

(M; 31) ,,N¢&jak extra se necitim byt zlinskym patriotem, libi se mi tady, ale nic zvlastniho
k méstu necitim, kdybych se mél prestehovat, tak klidn€ ptijdu. Viibec necitim naklonnost
k MDZ, viibec nevim, kdo tam hraje, nic o ném nevim. Vlastn¢ se o néj absolutné nezaji-

mam, jde to Gplné mimo mé. Moc mé to nezajima.*

Silngj$i vyroky zminili participanti, ktefi nenavstévuji MDZ, v porovnani s ostatnimi

v tomto vzorku, nejdelsi dobu (nékteti az desitky let).

(M; 53) ,,Necitim se byt viibec zlinskym patriotem, kdyby mi nabidli n¢jakou jinou praci,
n¢kde jinde, viibec bych nemél problém se piestéhovat. Jako mésto je to hezké, ale nic
zvlastniho k nému necitim. K divadlu necitim viibec nic, kdyz tu nebude, tak se viibec nic

nestane.*

(M; 54) ,,Ale tak Zlin mam docela rad, dobte se tady zije, mam tady ptatel¢, ale Ze bych
byl vyslovenég patriotem, to asi ne. Ve vztahu k divadlu mam takovy neutralni vztah, kdyby

tady divadlo nebylo, byla by to Skoda, do ulic bych, ale protestovat nesel...*

7.1.4 Navstéva MDZ

Tato otazka si kladla za cil zjistit do detaild, co pfesné€ respondenty vede k tomu, Ze MDZ

jiz n€kolik let nenavstévuji. Jaké jsou jejich bariéry vstupu a névstévy.

Otazky: Kdo by ve vasem okoli inicioval navstevu MDZ? Proc¢ nenavstévujete MDZ? Byl/a
byste to vy? Za jakych podminek si dovedete predstavit navstevu MDZ a pro¢? Oblékdte se

radi spolecensky?

Nekteti participanti odpoveédéli ve smyslu, ze si dokazou predstavit 1 jiné traveni volného
Casu, nez praveé v divadle. Nicméné poté ptiznali, Ze se nenachazeji v komunité, kterd by se
o divadlo zajimala a tak tedy, kdyby kdokoliv navs§tévu inicioval, nemély by s tim problém

a do divadla by radi sli.
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(M; 26) ,,To urcité feknou vSichni, ze maji spoustu jinych véci na praci...Kazdopadné,
kdyz nad tim tak pfemyslim, asi prosté neni nikdo, kdo by mé tam dotédhl a samotnému se
mi nechce, no a vlastné¢ v moji komunité lidi nikdo nechodi do divadla, takze to neni moc

tématem v mém okoli‘

(M; 31) ,,Neni s kym a ani nemam n&jak piehled o hrach...Ze bych se sam podival, to asi
urcité ne, ale kdyby mi nékdo fekl, at’ s nim jdu, tak bych se podival na program a asi bych
Sel, ja proti divadlu jako tak nic nemam...“ Dale tento participant dodaval: ,,Ja to ted’ pros-

t¢ nevnimam jako alternativu zabavy, nemyslim si, Ze je to zdbava pro mé.*

(Z; 21) ,,Sla bych, kdyby mé& nékdo pozval, kdyby nékdo tu navitdvu inicioval, tak s tim

rozhodn¢ nemam problém...*

(M; 53) ,,Nemam s kym jit, moji Zen& se nechce, ona na to nikdy nebyla...kdyz nad tim tak

pfemyslim, tak vlastné je to mozna i diivod proc tak dlouho do divadla nechodim.*

Zaroven tito participanti tedy pfiznali, ze kdyby nékdo z jejich okoli ndvstévu inicioval, tak
by $li. Odpovédeli, ze s navstévou divadla vylozené problém nemaji. Pfiemz také pfi
hlubsim dotazovani odpovidali, Ze divadlo vnimaji jako aktivitu, na kterou se je tfeba do-
ptedu pfipravit — ve smyslu koupit si listek tfeba mésic doptedu, specidlné se obléci pro
tuto ptilezitost. Jeden respondent vyloZzené zminil (M; 31): ,,Jit tam v tom kvadru se mi
nechce, prosté mé to nelaka., tento respondent patii do skupiny, kterd nenavstévuje MDZ,

v porovnani s ostatnimi v tomto vzorku, del§i dobu.

Dalsi skupina respondentii odpovidala ve smyslu ,,nemam cas*. Jeden respondent n¢koli-
krat také zminil, Ze ,,nema cas* nicméné po delsi dobé ptiznal, Ze ,,asi neni prosté divadelni
typ*“ a Ze mu dé€la problém si naplanovat tuto aktivitu doptedu, je spiSe spontannéjsiho cha-
rakteru.

(M; 54) ,,Nemam cas...“ (po dal$im dotazovani) ,,Ale ja jako kdybych chtél, tak si ten ¢as
udélam, ale ja prosté asi nejsem divadelni typ, prosté to neni zébava, kterou vyhledavam,
ale zase kdyby mé né€kdo vzal s sebou, tak bych se navstéve tplné nebranil.*

Poté ten stejny participant jeSté dodava.

,Pro me je lepsi jit neplanované, kdyz se rozhodnu, Ze mam dneska vecer volno. Ale spise
pottebuji, aby mé nékdo vzal s sebou. Nebyl bych schopen jit urcit€¢ sam. J& se zpravidla

nedokopu do ni¢eho sdm.*
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Avsak celkové lze konstatovat, ze tato skupina respondentii by do MDZ §la, kdyby navsté-
vu inicioval n¢kdo z okoli, pfipadné kdyby jim ji nékdo pifimo doporucil. Nékterym brani
v navstéve prace, jinym rodina (malé déti), zdravotni okolnosti aj. Obecné proti navstéve
MDZ nic nemaji a jednim dechem dodavaji, ze az budu mit vice ¢asu, do divadla planuji

zacdit chodit.

(Z; 33) ,,Tak nejdiive mi branila v navitévé divadla prace, délala jsem na smény, kdy jsem
si hned po Skole nemohla Uplné diktovat...pak jsem byla rok téhotna a byla jsem tedy na
neschopence, kdy jsem v dobé, kdy se hraje divadlo, musela byt doma...no a ted mam
malou, kterd beze mé& neusne. No a pak je tu taky partner, ktery divadlo nevyhledava.

Nicmén¢ na navstévu se t€§im, az mala trochu vyroste, budu mit vice ¢asu a prostoru.
(Z; 26) ,,Nemam cas, ted’ se vénuji né€emu jinému a neni prosté prostor do divadla jit.

(M; 45) ,,Ted nechodime s manzelkou, protoze mame spoustu prace s détmi. Nicméné

jakmile déti povyrostou, urcit¢ zatneme chodit, nebo pfimo s nimi na pohadky.*

Participanti se zde také méli tendenci vyjadfovat k typu piedstaveni. Pro prehlednost byly

tyto odpovédi zatazeny do samostatné podkapitoly (viz nésledujici otdzka).

7.1.5 Délka a typ predstaveni

Tato otazka ma za cil zjistit ptfipadné bariéry v navstévé MDZ z hlediska typu a délky
predstaveni. Ma zjistit, co je pro respondenta piijatelné a za jakych okolnosti si tedy doka-

ze predstavit navstévu MDZ.

Otazka: Jaky typ hry by to byl nebo pro vds neni tento prvek rozhodujici pri rozhodovani?
A proc? Jaka délka predstaveni je pro vas prijatelna?

Participanti, kteti byli otevieni jasn¢ komediim, spadaji do kategorie téch, kteti v piedcho-
zi otazce ,,pro¢ nechodi do divadla® odpovidali tvrzenim ,,nemdm s kym jit* a jsou to tedy
participanti, ktefi v porovnani s ostatnimi do MDZ nesli del$i dobu (né&kteti az desitky let).

Na otazku proc¢ striktné ,,komedie*, opakovali odpovédi jako ,,chci si v divadle odpocinout,

zasmat se, pobavit®.

(M; 26) ,,Jsem rozhodné pro komedie a to komornégj$iho charakteru. Rozhodné kratsi pred-

staveni. Chci si v divadle odpocinout, svych starosti mam dost.*
(Z; 21) ,,Urgité komedie, chci se v divadle pobavit...*

(M; 31) ,,Tak urcité¢ komedie. Nic psychologického, to bych urcité nedal.*
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(M; 53) ,,Jsem urcité na komedie. Téch tézkych Zivotnich témat je v zivoté dost. Kdyz jdu

do divadla, tak se chci pobavit, uvolnit, zasmat. ..
(M; 54) ,,No spise jsem na lehci témata, humorné piedstaveni, nechci u toho premyslet.

Participanti, ktefi na pfedchozi otazku odpovidali ,,nemam ted’ ¢as* zmifovali 1 jiny typ
predstaveni, které by byli schopni podle svych slov ,,zvladnout®. Jsou to participanti, kteti
do divadla nechodi, krat$i dobu, v porovnani s ostatnimi respondenty v tomto vzorku.
Vsichni byli jednozna¢né pro komedie, nicméné néktefi zminili 1 detektivky. Neéktefi si

dokazali predstavit, Ze by zvladli 1 t€Zsi typ her, nicméné takové, které by mély spad a byly

by dynamické. Vystihuje to pohled nasledujici citace.

(Z; 26) ,,Komediim jsem ur¢itd oteviendjsi. Ale mné nevadi ani t&Z3i hry, to bych asi taky
»zvladla®, kdyz ta hra bude mit dynamicnost, urCity spad, tak si taky dokdzu navstévu

predstavit.*

U otéazky, jaka by byla délka ptredstaveni, ktera by pro n¢ byla bezproblémova, tedy ideal-
ni, se shodli vSichni participanti na dvou az maximaln¢ dvou a pil hodinach vcetné pre-
stavky. Kategorie téch respondentil, ktefi nechodi do divadla z ¢asovych divoda, sd€lila,
ze by jesté ,,zvladli* délku predstaveni tfi hodin, ale pouze za podminky, Ze by to byla leh-
ka hra nebo komedie, ktera by méla opravdovy déjovy spad. Nékteii participanti zdlrazni-
li, Ze ptedstava navstévy t€zsi hry (které specifikovali jako psychologické, naucné, filozo-
ficke, tragédie), ktera trva tfi hodiny je pro né pfimo ,,nepiedstavitelna“. Vystihuji to na-

priklad tyto citace.

(Z; 21) ,Nedokazu si pfedstavit navitévu tézkého predstaveni, které bude trvat tii hodiny*

(M; 45) ,,Tt1 hodiny na tragédii?! No tak to vibec...*

7.1.6 Cena vstupenky za predstaveni ve velkém sale MDZ

Tato otazka si kladla za cil zjistit, zda maji participanti piehled o tom, kolik stoji cca vstu-
penka na ptedstaveni do velkého salu MDZ a pokud to nevi, tak zda jsou tuto cenu schopni
odhadnout. Samoziejmé bylo brano v potaz, Ze ne vSechny hry stoji stejn¢ apod. Partici-
panti méli ur€it cenovy rozptyl. Poté se méli vyjadrit, zda se jim zd4 cena adekvatni ¢i ne.

Otazky: Mate tuseni, jaka je cena za predstaveni? Je pro vds tato cena adekvaitni?
V pripadé ze by stdla jedna vstupenka 400 K¢, bylo by to pro vas prijatelné a za jakych

podminek?
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Obecné participanti neméli (po ur€itém zavahani) problém spravné odhadnout cenu za
predstaveni do velkého salu MDZ. Nékteti participanti si byli vice jisti (méli piehled) od-
hadovanou cenou a néktefi méné. Participanti, ktefi vykazovali jisté znamky toho, Ze cenu
spise ,,hadaji*“ a trochu vahali, mé¢li tendenci porovnavat cenu vstupenky na ptedstaveni
MDZ s cenou vstupenky do kina. Nikdo z respondentd se nevyjadril ve smyslu, ze by pro
n¢j takto odhadované cenové rozpéti predstavovalo problém. VSichni odsouhlasili, Ze je
adekvatni. Je jisté¢ zajimavym zjiSténim, ze participanti m¢li tendenci horni rozpéti ceny
vstupenky nadsazovat (oproti skute¢cnému stavu o primérné 50 K¢) a i presto jim cena pii-
Sla adekvatni. N¢kteri dodavali, ze by byli ochotni zaplatit za predstaveni, které by opravdu

chtéli vidét a bylo by vyjimecné, az 400 K¢.

7.1.7 Marketingova komunikace

Tato otazka si kladla za cil zjistit, zda participanti vnimaji n¢jakou marketingovou komu-
nikaci MDZ. Zda je MDZ néjak oslovuje, zda k nim tedy néjakym zptsobem ,,promlouva“

a zda tuto komunikaci zaznamenali a kde.

Otazky: Mate pocit, ze kviam MDZ odnékud promlouva? Setkavate se s nim nekde
v bézném Zivoté? Potkavate , divadlo“ mimo budovu MDZ? Vybavujete si néjakou zminku
o MDZ? Ve kteréem médiu nebo jak jste se o ni dozvédeél/a? Vybavujete si néjakou hru, kte-
ra se v soucasnosti hraje? Vybavujete si jméno néjaké hry z poslednich let a pro¢? Vybavu-
Jete si néjakou aktivitu MDZ z prostredi mimo ,,divadelni svét* bézné v prostorech mésta

Zlina?

Z rozhovorl vyplynulo, Ze existuje skupina participantl, kterd ma pocit, Ze k nim MDZ
viibec nepromlouva. Tito participanti uvadeji, ze se s MDZ nepotkavaji nikde ve vefejném
prostoru a to se podle svych slov, pohybuji v centru mésta hodnég. Tito participanti uvadéji,
Ze nemaji pocit, ze by je ,,néco trklo do nosu*, ,kdyz uz si ndhodou né&jaké komunikace
vS§imnu, tak mi to piijde velmi konzervativni, t€ézkopadné®, , nesetkdvam se s MDZ, nikde

ho nevidim®. Ty samé odpovéedi se opakovaly pfi dotazu na média.

(M; 26) ,,Mam pocit neménného zplsobu komunikace, tieba za poslednich patnact let.
Mam z néj takovy velmi tradi¢ni pocit, komunikovany na tradi¢nich mistech, neménny.
Nesetkavam se s tim divadlem ve vetfejném prostoru jako s néjakym mladistvym a nefor-

malnim uskupenim, ani v marketingové komunikaci...ani na néjakych vetejnych vystou-
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penich a prostorech (...) Mam pocit, ze ke mné jako k mladému nemluvi...vnimém diva-

dlo jako instituci pro starsi lidi.*

(M; 54) ,,Ja se nedozvidam o divadle ve Zlin¢, neni odkud se dozvédét vetejne, ze divadlo
hraje né¢jakou dobrou hru. J& chodim relativné dost po mést¢ a ja ho prosté nikde nevidim.

Nemluvi na mé.*

(Z,21) ,,Vim, Ze jsou ty plakaty na divadle... ale n&jakou jinou komunikaci si viibec nevy-

bavuju.

Tito participanti byli dale tazani, zda si vybavuji alesponn né¢jakou zminku o MDZ
z posledni doby. Jmenovali hru ,,Ovcacek ctveracek™ (pozn. jde o divadelni hru MDZ,
presndji ,,nekorektni kabaret”, ktery zaznamenal enormni uspéch po celé CR, kdy byl o
derniéru tohoto predstaveni takovy zdjem, Ze bylo pfenaseno i do kin). Pti dotazu, jak se o
této informaci dozvédéli, uvadeli ,,obecné se o tom ve Zlin¢ prosté mluvi®, ,,z celostatnich
médii“, ,,od ptatel a z kina“. Tento poc¢in hodnotili velmi kladné a nékteti dokonce sd¢lili,
ze byli v tu chvili velmi hrdi na to, ze se MDZ pustilo do takového ¢inu — toto zjisténi je
zajimavé, nebot’ tito participanti v pfedchozich otazkéach sdélili, ze Zadny vztah k divadlu
neciti a n¢kteti spadali do skupiny, kterd zmiflovala i siln¢j$i vyrazy (viz kapitola 0). Déle
jmenovali trilogii Bat'ti a Zitkovské bohyné. P¥i dotazu, pro¢ si pravé na né pamatuji, sdéli-
li, Ze je jim toto téma blizké a tedy pro né€ 1 atraktivni, pficemzZ ani jeden z téch-

to respondenti tyto hry nevidél.

Nicméné lze fici, Ze i ti participanti, ktefi maji velmi vyhranény pocit, Ze k nim divadlo
absolutné nepromlouva, si vybavuji reklamni panely umisténé v ¢ele budovy MDZ a jsou
schopni jmenovat alespont jednu hru z posledni doby (viz vySe). VSichni participanti pfi
otazce, zda si vybavuji vystupovani MDZ mimo své sidlo, byli po pfemysleni schopni
jmenovat festival Setkani Stretnutie a divadelni vystoupeni na namésti, které¢ se kona

v letnich mésicich, a také nezdvisle na otazce mluvili o klaviru pted divadlem.

Druha skupina respondentt méla pocit, ze k nim divadlo v poslednich letech naopak pro-
mlouva vice a byla schopna jmenovat i vice komunikacnich kanalit — mimo reklamni pane-
ly umisténé v Cele budovy MDZ, byli schopni jmenovat plakaty na zastavkach, CLV, leta-
ky s programem po zlinskych budovéch a restauracich, n¢kteti zminili spotovou kampai

v radiu, rozhovory v InZlinu a pfispévky na FB.

(M; 45) ,,Celkem mam pocit, Ze v posledni dobé ke mné¢ divadlo komunikuje snad 1 vi-

ce...letdcky po hospodach, néjaké panely u divadla, setkdvam se s nim pomérné ¢asto.*
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(M; 54) ,,Tim, ze pracuji v Tescomg, tak to vidim na kazdych druhych dvefich a taky nam
posilaji informace emailem. Jinde se s nim ale moc nesetkdvam.* (pozn. Tescoma je jeden

z hlavnich partnerd MDZ)

(Z; 34) ,,Casto vidim nékde letacky, vyvéSené programy, plakaty...také &tu rozhovory
v InZlinu, mam pocit, ze se s divadlem potkdvam opravdu casto. A herci také méli néjaké

spoty v radiu.*

Tito participanti byli také dotazovani, zda si vybavuji né¢jakou zminku o MDZ z posledni
doby, zda si vybavuji néjakou hru. Odpovidali, Ze zaznamenali divadelni hru ,,Ovcacek
tveraéek™ a opétné dale jmenovali hry tykajici se lokalnich témat - trilogie Bat’t, Zitkov-
ské bohyné a néktefi i hru tykajici se cestovani zlinskych roddkt Hanzelky a Zikmunda.
Na otazku, pro€ si zrovna vybavuji tyto hry, sdélili, Ze tyto lokalni témata jsou pro né

atraktivni a blizké a Ze se jim tato aktivita MDZ velmi libi.

Pti navazujici otazce, zda si vybavuji vystupovani MDZ mimo své sidlo, byli schopni jme-
novat festival Setkani Stretnutie a divadelni vystoupeni na namésti. Zadné jiné vétsi aktivi-
ty MDZ ,,venku* (mimo budovu MDZ) nezaznamenavaji a divadlo tedy ,,nepotkavaji*.
Kazdopadné jeden respondent jmenoval individudlni vystoupeni herci MDZ na modero-
vani akci jako je naptiklad Zlin Film Festival, HoleSovsk4 Regata ¢i soukromé akce vel-

kych firem z kraje.

7.1.8 Archetypy

Tato otdzka se soustfedila na zjisténi, jaky archetyp podle participanti by mélo MDZ pied-
stavovat. Zde byl kazdému participantovi pfedloZzen seznam archetypti (viz Ptiloha P V) a

piipadné byly zodpovézeny dopliujici otazky k tomuto tématu.

Otazka: MDZ by podle vas mélo reprezentovat tyto charakteristiky. Vyberte prosim tii a

uvedte ditvod vaseho rozhodnuti.

Participanti se shodli na archetypu Sprymare, kterého upfednostiiuji pfed vSemi ostatnimi
archetypy. Lze jej popsat jako archetyp uZivani si Zivota a momentu, byt vesely, bavit
ostatni, tedy byt komediantem, Saskem, klaunem. Jeho postrachem je nuda nebo naopak

byt nudny. (Mark, 2012, s. 197)

Participanti dale na otdzku ,,pro¢ zrovna tento archetyp* dopliovali, Ze vnimaji tento ar-

chetyp ve vztahu k MDZ ve smyslu:
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(Z; 21) ,,.Divadlo ma bavit, ma mit komedialni dila.*

(M; 26) ,,Clovék by si tam &lovék odpo&inout, pro mladé by mélo byt divadlo jen $pryma-

fem, aby jej vitbec zaujalo.*
(Z; 26) ,,.Divadlo je pro mé bavi¢em, mistem kde si mam odpog&inout.“
(M; 31) ,,Divadlo ma bavit zlinskou spole¢nost.*

(Z; 33) ,,Myslim si, Ze zlindti herci jsou baviéi... jsou takové oteviené duse, tfeba jak t&

z niceho nic obejmou nebo tak...no a mam rada komedie.*
(M; 45) ,,Chci se jit do divadla odreagovat ...rozhodné chci byt v divadle vesely.*
(M; 53) ,,Do divadla by se mél jit clovék odreagovat, tézkych témat je v zivoté dost.*

(M; 54) ,,Chci se v divadle primarné bavit, ne tii hodiny pfemyslet nad filozofickymi (t&z-
kymi) tématy.*

Mezi dal$i jmenované archetypy patfil tviirce, cestovatel a mudre. Tviirce vnimaji jako
dalsi archetyp, ktery podle nich divadlo reprezentuje, zejména protoze:

(Z; 21) ,,Prostor divadla je misto, kde se néco tvoii.“
(Z; 33) ,,Vnese své vnitini pocity do n&jakého dila.“
(M; 53) ,,.Divadlo by mélo vyzatovat tvofivost.*

Cestovatele vnimaji jako archetyp, ktery také reprezentuje divadlo z jejich pohledu jako
nekonformni objevovatel, nékdo, kdo jde 1 ptes prekazky, je nepoplatny.

(M; 53) ,,0bjevuje, nemélo by byt poplatné systému, mélo by bojovat proti nespravedlnos-
ti, mé&lo by byt nezavislé.*

(M; 31) ,,Mohly by zde byt cestovatelské prednasky, besedy, ma néco potad objevovat a
provézet nas novymi svéty.*

(Z; 26) ,,Vyjadfuje to, jak to vnimam ptesné dle definice, Ze pomaha zbavit se konformity,

naléza néco nového.

Participanti také chapou MDZ jako mudrce, jako tradi¢niho ucitele na cesté zivotem, ktery
nam pomaha pochopit svét kolem sebe a predat urcité poselstvi.
(M; 26) ,,Mam z n¢j presné takovy ,,mudrcovsky* pocit. Prosté z n€j vyzatuje institucio-

nalnost a tradice, mam pocit, ze predava poselstvi.
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(Z; 21) ,,Divadlo urcit¢ vnimam jako vzdélavaci instituci, ¢lovék odchazi vzdélan, pou-

¢en...odchazi s tim pocitem, Ze se dozvéd¢l néco zajimavého.*

(Z; 26) ,,Clovék ziskava n&jaké porozuméni, snazi se pochopit svét (...) kazdé piedstaveni

se nam snazi néco predat, clovék odejde obohacen z divadla.*

Dale je zminén archetyp hrdiny. Jeden participant mu udéluje tento post predevsim za hru
Ovcacek ctveracek (i kdyz ji osobné nevidél).
(M; 53) ,,Hrdinsky ¢in za Ovcacka ¢tveracka, libilo se mi, Ze do toho §li, myslim si, ze se

to v nich muselo bit — neméli to jednoduché, prorazili s tim velmi dobfte.*
(Z; 33) ,,Myslim, Ze neni lehké bavit lidi, proto jsou pro mé hrdinové.*

Jeden z respondentt pak dale popisuje, ze dle néj divadlo také reprezentuje vladce, coz je
pfece jen pro tento typ instituce spiSe prekvapujici. Vysvétluje to nasledovné.
(M; 26) ,,Ptijde mi divadlo jako pevny institut v centru mésta, stavbou mi pfipomina piede-
stal...takd odosobnénd, obfi stavba. Vnimam to az do takové miry, ze mi pfijde, jako bych

byl oproti této instituci velmi maly.*

Posledni archetyp, kterého participanti zmifiovali je milovnik, nebot” participantovi (M; 54)
pfijde navstéva divadla jako forma utuZeni vztahu pro navstévniky, sonda do mezilidskych

vztahu.

7.2 Zavér kvalitativniho vyzkumu

VSichni participanti nenavstivili MDZ vice neZ dva roky, nejdéle vSak tficet let. Nékteti
zminuji negativni zkusenosti z navstév MDZ se zakladni nebo stfedni Skolou. Participanti,
ktefi nenavstévuji MDZ nejdelsi dobu, v porovnani s ostatnimi v tomto vzorku, byli napo-
sledy v MDZ na plese divadla, koncerté¢ pofadaném externim potfadatelem, Silvestru ¢i

festivalu Setkani Stretnutie (v Sapit6 na koncertg).

Osobu MDZ nékteii participanti charakterizovali paradoxné jako ,,odosobnénou bytost*
tedy spiSe ,,instituci — této charakteristice ptidali slova jako uzaviena, konzervativni a pro
star§i roCniky. Zaznivaji charakteristiky jako ,.konzervativni, staromddni, tradi¢ni. Dale
pak ,,odtazita, chladnd a smutna“. Na participanty plisobi spiSe zamraCenym, uzavienym

dojmem, nez pratelskym a usmévavym.

Nekteti participanti uvadéji, ze maji z budovy MDZ ,,neutralni pocit™ a ze z ni ,,nevyzaiuje

zadna energie* vnimaji ji jako ,,neutralni Sed*. Dle participanti jde o budovu, kterd ke
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Zlinu svym zpusobem patii a je jeho soucasti, ale nedotyka se jich a nic v nich ,,nevyvola-
va“. Vsichni participanti zminili charakteristiku urcitého ,,chladu a ponurosti, ktery na n¢
z budovy MDZ vyzaiuje a také riizné ptivlastky ,,Sedi a betonu®. Z dalSich, spiSe osobnost-

nich charakteristik jmenovali ,,smutné, nepifivétivé, strohé, uzaviené®.

Na zéklad¢ rozhovort s participanty lze fici, ze nejsou patrioty ve vztahu k MDZ a Ze jim
na této ,,instituci nezalezi. Nemaji k ni zadny specidlni vztah, a pokud néco citi, tak je to
neutralita. Vnimaji ji jako odosobnénou entitu, z které nemaji hiejivy pocit. Nekteti parti-
cipanti odpovédeli, Ze se citi byt zlinskymi patrioty, ale 1 pfesto neciti Zadny podobny
vztah k MDZ. Dalsi skupina participantli pfiznava, ze sice ma Zlin rada, ale neciti se byt
zlinskymi patrioty. Takto podobny piistup maji i k MDZ. Jejich vyroky lze popsat a setadit
od jemngjSich ve smyslu mam k nému neutrdlni vztah az po trochu silngjsi — kdyby tady

MDZ nebylo, byla by to skoda, ale do ulic bych protestovat neSel.

Vybrani zastupci mésta Zlina z fad vetejnosti nenavstévuji MDZ z toho divodu, ze bud’
»hemaji cas“ nebo ,nemaji s kym jit“. Ob¢ tyto skupiny pfiznavaji, ze kdyby nekdo
v jejich okoli navstévu inicioval, tak by MDZ navstivili. VSichni participanti se shoduji, Ze
do divadla by §li na komedii, n¢ktefi zminuji 1 jiné Zanry nicméné dodavaji, ze by hra mu-
sela byt opravdu dynamickd. Jako idedlni délku predstaveni povazuji participanti maxi-
malné dvé a pll hodiny s prestdvkou. Néktefi zminuji, Ze ndvstévu tfihodinového predsta-

veni si viibec nedokézi predstavit.

Participanti nemé¢li problém urcit a spravné odhadnout cenu za pfedstaveni do velkého salu
MDZ a m¢li také tendenci horni rozpéti ceny vstupenky nadsazovat (oproti skute¢nému

stavu primérné o 50 K¢). I pfes nadsazeni jim cena pftiSla adekvatni.

Z rozhovorl vyplynulo, Ze existuje urcitd skupina participantl, kterda ma pocit, ze k nim
MDZ viibec nepromlouva. Kazdopadné Ize fici, Ze 1 tito participanti si vybavuji reklamni
panely umisténé v ¢ele budovy MDZ. Druha skupina participanti méla naopak pocit, Ze
k nim divadlo v poslednich letech promlouva vice a byla schopna jmenovat né¢kolik komu-
nikacnich kanalti. VSichni participanti byli schopni jmenovat alesponi jednu hru z posledni
doby, pficemz kladli diiraz na hry s lokalni tématikou ¢i zminili Ov¢acka ctveracka. Oba
tyto pociny hodnoti velmi pozitivné a pfijdou jim atraktivni. Soubor MDZ si mimo budovu
svého sidla pfili§ nevybavuji, ale jmenuji vystoupeni v 1ét€ na nameésti a festival Setkéani

Stretnutie. Jinymi slovy se ve vefejném prostoru s MDZ bézné nepotkavaji.
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Participanti se shodli, Ze vnimaji MDZ jako archetyp Sprymaie, kterym by mélo divadlo
byt. Tento archetyp upiednostituji pfed vSemi ostatnimi archetypy. Lze jej popsat jako ar-
chetyp uzivani si zivota a momentu, byt vesely, bavit ostatni tedy byt komediantem, Sas-

kem, klaunem. Jeho postrachem je nuda nebo naopak byt nudny. (Mark, 2012, s. 197)

Na otazku, pro¢ vnimaji tento archetyp ve vztahu k MDZ, odpovidali ze: ,,divadlo ma ba-
vit, ma mit komedidlni dila®, ,,¢lovék by si tam ¢loveék odpocinout, pro mladé by mél byt
jen Sprymatem, aby jej vibec divadlo zaujalo* a také ,,chci se v divadle primarné bavit, ne

tfi hodiny premyslet nad filozofickymi (tézkymi) tématy*.
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8 POROVNANI VYSLEDKU VYZKUMU

Tato kapitola se bude vénovat porovnani vybranych otazek napfti¢ jednotlivymi vyzkumy.

V praktické ¢asti této diplomové prace byly provedeny dva vyzkumy a to kvantitativni
vyzkum — dotaznik vyplnény ndvstévniky Méstského divadla Zlin a kvalitativni vyzkum —

individualni polostrukturované rozhovory s vybranymi zéstupci vefejnosti mésta Zlina.

Pro uplnost vyzkumu, ktery se zabyval image Méstského divadla Zlin, zde bude srovnan
s témito vysledky i1 vyzkum provedeny v bakaladiské praci s nazvem Interni image Mést-
ského divadla Zlin: Marketingova studie (Velesikova, 2015), ktery se zabyval tématem

image MDZ z pohledu jeho zaméstnanct.

8.1 Osobnost MDZ

Cilem této otazky je urceni osobnosti MDZ. Nize vybrané charakteristiky vychazeji z roz-
hovort s manazery MDZ, které byly provedeny ve vyzkumu v bakaléiské praci (Velesiko-
va, 2015, s. 44). Charakteristiky, které byly definovany manaZery jako negativni pro vni-
mani MDZ, jsou umistény na pravé strané Skaly sémantického diferencidlu. Pro vyzkum
byla zvolena sedmistupiiova Skala a vsichni respondenti (tedy zaméstnanci a navstévnici)
dek pro vyslednou image pozitivnéjsi. Jinymi slovy, ¢im lepsi hodnoceni, tim je propojuji-

ci linka vice umisténa vlevo.
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Otazka: Kdyby bylo Mé&stské divadlo Zlin osobou, jaké by podle Véas mélo charakterové

vlastnosti?
Osobnost zna¢ky ZMT
o 2,46 2,78 o
inspirativni \ § neinspirativni
2,47 X 2,52
druzné nespolecenské
e s
ostychavé ’ pysné
2,41 /
oteviené 2,61 uzaviené
2,9(x 2,96 ,
moderni konzervativni
2,53 I 2,91
Sikovné neobratné
) ) 2,84 X 2,96 )
charismatické neatraktivni
1
pratelské odtazité
usmeévavé zamracené
1 2 3 4 5 6 7
navstévnici
MDZ
—o—zameéstnanci
MDZ

Obr. 10 Srovnani vnimané osobnosti MDZ — zaméstnanci a navstévnici

Na zéklad¢ srovnani dvou vyzkumi ( Obr. 10) lze pozorovat, ze zaméstnanci a navstévnici
vnimaji osobnost MDZ velmi podobn¢. Linky se potkévaji nebo kopiruji sviij tvar. Lze
vyCist, ze zaméstnanci vnimaji pozitivnéji tfi vyroky ,,inspirativni, pfatelské a usmévaveé®.
Naopak navstévnici se vice pifiklangji k vyrokiim, jako je ,,druzné, oteviené, moderni, Si-

kovné a charismatické®.

Vyrok, ktery diskutuje, zda vnimaji divadlo jako spiSe ,,ostychavé nebo pySné* je hodno-
cen také velmi podobné, jak u zaméstnanct, tak u navstévnikd. Charakteristika ,,pySné*
byla béhem rozhovoru v bakalatské praci definovana jako velmi negativni a to pfimo fedi-
telem divadla MDZ. (Velesikova, 2015, s. 37). Z kvantitativniho vyzkumu provedeného
v diplomové praci a z kvantitativniho vyzkumu provedeného v bakaléaiské praci lze usou-

dit, Ze obé zkoumané skupiny vnimaji MDZ pozitivné.
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Na zéklad¢ kvalitativniho vyzkumu aplikovaného na zéstupce vefejnosti mésta Zlina lze
fici, ze nekterym participantim MDZ pftijde jako ,instituce pro star$i generaci® pfi¢emz
slovo ,,instituce definovali jako odosobnénou bytost, ktera jim neni pfitelem, neni mistem,
kde by se mohli bavit a je né¢im, co ma nad nimi moc. Nekteti ptirovnavali MDZ k ,,rad-
nici®, ke které nemaji vztah. Jmenovali slova jako ,,uzaviend instituce®, ,konzervativni
instituce®, ,,instituce pro dichodce®, ,,nemam pro¢ ho navstivit, nemam pocit, ze se tam

mohu bavit“, ,,nemam pocit, Ze je to zdbava pro mladsi rocniky*.

Zaznivaji charakteristiky jako ,,konzervativni, staromddni, tradi¢ni*. Nékteti zminuji slovo
»odtazity, chladny a smutny“. Na participanty ptisobi spiSe zamracenym, uzavienym do-

jmem, nez pratelskym a usmévavym.

8.2 Archetypy MDZ

Tato otazka piimo navazuje na vyzkum v bakalaiské praci. Zde méli respondenti a partici-
panti vyzkumi provedenych jak v bakalarské, tak v diplomové praci, vybrat tii archetypy,
kter¢ MDZ podle nich reprezentuje. Tyto archetypy vychazeji z knihy ,,Hrdina nebo psa-
nec od autorky Margaret Mark (2012), kterd popisuje 12 archetypli v pouziti
v marketingovych komunikacich a obchodu. Kazdy z téchto archetypii byl jednoduse vy-

svétlen (viz Ptiloha P V).

Z obrazkl nize (Obr. 11 a Obr. 12) lze vy¢ist, Ze vétSina respondentll béhem vyzkumu vo-
lila mezi prvnimi dvéma polozkami archetyp tviirce a Sprymare. Pfi¢emz tviirce prevaZzoval
u navstévniki, kdeZto u zaméstnanci prevazoval Sprymat. Jako tfeti polozku obé skupiny

respondentli nejcastéji volili archetyp cestovatele/prizkumnika.

Tvlrce miZeme charakterizovat jako archetyp kreativity. Jeho tkolem je vytvaret kulturu a
vyjadiovat svilj vlastni pohled na svét. Symbolizuje byt umélcem, vynalezcem, inovato-
rem, muzikantem, aj. Postrachem mu je primérnost jak v provedeni, tak ve vizi. (Mark,
2012, s. 228-229). Sprymate lze naopak popsat jako archetyp uZzivani si Zivota a momentu,
byt vesely, bavit ostatni tedy byt komediantem, SaSkem, klaunem. Jeho postrachem je nuda
nebo naopak byt nudny. (Mark, 2012, s. 197) Archetyp cestovatele/prizkumnika vyjadiuje
svobodu, pomaha zbavit se konformity, umoznuje nam zachovat si nezavislost a bojuje
proti stagnaci. Lze jej popsat jako objevitele, dobrodruha, poutnika a rebela. Touzi cestovat

a mit nové zazitky. (Mark, 2012, s. 72)
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Reditel a manazZefi v kvalitativnim vyzkumu v bakalaiské préaci se spise ptiklanéli k volbd
archetypt, jako je tviirce a mag. Kdezto participanti kvalitativniho vyzkumu v diplomové
praci, coz byli zastupci vefejnosti mésta Zlina, se jednozna¢n¢ shodli na tom, Ze by divadlo
melo reprezentovat archetyp Sprymare, kterého uptednostiovali pfed vSemi ostatnimi ar-

chetypy, které¢ nésledn¢ volili.

Celkové lze tici, ze vSechny vySe zminéné archetypy koresponduji s misi MDZ, ktera byla
definovana ve vyzkumu v bakaléfské praci, v rozhovorech s manazery a feditelem MDZ.
Misi MDZ je §ifit kulturni nabidku, Sifit empatii v lidech. MDZ by mélo byt mistem, kde je
mozné relaxovat, bavit se, sbirat inspiraci, vzdélavat se a dusevné se obohatit (Velesikova,

2015, s. 41).

Otazka: MDZ podle Vas reprezentuje tyto charakteristiky (vyberte prosim 3 odpovédi):
Zaméstnanci MDZ

Sprymar : 40 (71,43 %) |

Tvirce: 31 (55,36 %)
Cestovatel/priizkumnik: 31 (55,36 %) 7 d
Mag: 22 (39,29 %) | /

Mudre: 16 (28,57 %) J

Milovnik: 10 (17,86 %)

Pecovatel: 7 (12,5 %) |

Obycejny chlapik/zena:: 5 (8,93 %) 7
Vladee: 3 (5,36 %) |

Hrdina: 1 (1,79 %)

Psanec: 0 (0 %)
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Obr. 11 Archetyp zamestnanci MDZ (Velesikova, 2015)
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Navstévnici MDZ

Tvurce: 142 (70,3 %)
Sprymai : 127 (62,9 %) |
Cestovatel/priazkumnik: 83 (41,1%) 7
Obycejny chlapik/zena: 52 (25,7 %) 7 )
Mudrc: 48 (23,8 %) |

Milovnik: 42 (20,8 %)
Pecovatel: 34 (16,8 %)
Mag: 27 (13,4 %) | |
z

Hrdina: 27 (13,4 %) |
Vladce: 9 (4,5 %) |
Psanec: 8 (4,5 %) 7

Nevinatko: 6 (2,9 %) 7
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Obr. 12 Archetyp navstévnici MDZ

8.3 Vztah k MDZ

Vysledky z vyzkumi v bakalaiské préci tikaji, ze vSichni manazefi a feditel divadla se
shoduji, Ze se citi byt hrdymi a loajalnimi zaméstnanci MDZ, pficemZ pod témito terminy
si predstavuji urcity druh patriotstvi. Také zdtraznuji, ze si mysli, Ze u ostatnich zamést-
nancl tomu tak neni a ze neuméji tdhnout spole¢né za jeden provaz. Nicméné na zaklad¢
dotaznikového Setieni provedeného u ostatnich zaméstnancit MDZ lze fici, Ze ti se povazZu-
ji za hrdé zamé&stnance, jinymi slovy, citi se byt patrioty ve vztahu k tomuto divadlu. (Ve-

lesikova, 2015, s. 49)

Reditel divadla dale v rozhovoru provedenému v bakalafské praci uvedl, Ze cilem MDZ je,
aby obyvatelé mésta Zlina brali divadlo ,,za své*. Aby jej podporovali jak finan¢né, tak po
umélecké strance. Aby se tedy chovali jako opravdovi patrioti. (VeleSikova 2015, s. 41)
Z vysledki analyzy provedené v diplomové praci lze usoudit, Ze vétSina respondentl (na-
v§tévnikll) ma tendenci uvadét, Ze citi ndklonnost k MDZ, mluvi o ném se svymi prateli,
aktivné vyhledava informace a Ze se citi byt patriotem ve vztahu k tomuto divadlu. Je

mozné tedy fici, ze navstévnici maji tendenci vnimat MDZ tak, jak si pfeje top ma-
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nagement, nicméné¢ je tifeba brat v tvahu fakt, Ze posledni dva vyroky je nutné povazovat
za hiife hodnocené, nebot’ se blizi stiedu $kaly a maji vysoky rozptyl, coz znamena, ze re-

spondenti méli tendenci volit rtiznorodé (viz kapitola 6.1).

Z kvalitativniho vyzkumu provedeného v této praci, ktery se zaméfil na zastupce vetejnosti
mésta Zlina, lze usoudit, Ze tato skupina neni patrioty ve vztahu k MDZ a Ze jim na této

(podle jejich slov) ,,instituci® nezalezi a nemaji k ni zddny specialni vztah.

Nekteti participanti odpoveédéli, ze se citi byt zlinskymi patrioty, ale i pfesto neciti zadny
podobny vztah k MDZ. Popisuji, Ze k nému maji neutralni vztah. Vnimaji ho jako instituci,
ktera zde je a je to jakoby néco stabilniho uprostied mésta - prosté ke Zlinu tak néjak patfi.
Jejich vztah popisuji jako k odosobnéné entité. Nemaji z néj hiejivy pocit a jen stroze kon-
statuji, Ze je to stabilni prvek v centru mésta, vnimaji, ze zde je, ale nic k tomuto prvku

neciti.

Dalsi participanti pfiznavali, Ze sice maji Zlin radi, ale neciti se byt zlinskymi patrioty.
Takto podobny pfistup maji i k MDZ. Tyto vyroky Ize sefadit od jemngjSich ve smyslu
mam k nému neutralni vztah az po trochu silnéjsi vyroky — kdyby tady MDZ nebylo, byla
by to Skoda, ale protestovat bych nesel.
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9 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Q1: Jaka je image Méstského divadla Zlin z pohledu navstévniki a vefejnosti?

Na zaklad¢ vyzkumu Ize konstatovat, ze vétSina respondentii (navstévniki) vnima MDZ
jako archetypy, které reprezentuji ve velké mife zazitek, kreativitu a zabavu (tvlrce a
Sprymat), coz jsou archetypy, které koresponduji s misi, kterou formuloval top ma-
nagement. Také maji tendenci piiklanét se k pozitivnim charakteristikam, které by podle
manazera a feditele mély byt osobnosti MDZ vlastni. Vnimaji divadlo jako dynamické,
komunikativni a kvalitni. VétSina navstévnikia se také priklani spise ke tvrzeni, ze je podle
nich divadlo spiSe levné, vyjimecné, okazalé a prestizni. Celkove 1ze tedy fici, ze navstév-
nici vnimaji MDZ pozitivné.

Participanti (zastupci vefejnosti mésta Zlina) se shodli na archetypu Sprymare, které¢ by
podle nich MDZ mélo reprezentovat a jmenovali dalsi archetypy, které také koresponduji
se stanovenou misi. Nicméné osobu MDZ néktefi zastupci vetejnosti mésta Zlina charakte-
rizovali paradoxné jako ,,odosobnénou bytost* tedy spiSe ,,instituci — této charakteristice
ptidali slova jako uzaviend, konzervativni a pro star$i roéniky. Na vefejnost plsobi spiSe
zamraCenym, uzavienym dojmem nez ptatelskym a usmévavym. Vetejnost jmenuje dalsi
charakteristiky, které by se daly srovnat s vlastnostmi, které jmenovali manazefi a feditel
jako negativni. Na zékladé téchto rozhovort Ize fici, Ze nejsou patrioty ve vztahu k MDZ a
Ze jim na této (podle jejich slov) ,,instituci® nezalezi a nemaji k ni Zadny specialni vztah.

Lze tedy fici, Ze vefejnost vnima MDZ spiSe negativné.

Q2: Lisi se n¢jak image Méstského divadla Zlin z pohledu navstévniki, vetejnosti a za-

méstnancu divadla?

Na zaklad¢€ provedenych vyzkum jak v bakalaiské praci s ndzvem Interni image Méstské-
ho divadla Zlin: Marketingova studie (VeleSikova, 2015), tak na zdklad¢ vyzkumu v di-
plomoveé praci lze fici, ze existuji rozdily ve vnimani MDZ mezi témito jednotlivymi sku-
pinami.

Reditel a manazefi definovali charakteristiky, které vnimaji jako pozitivni a jako negativni
pro osobnost MDZ. V prvni fad¢ na zéklad¢ kvantitativnich vyzkumt mtuzeme fici, ze za-
meéstnanci a navstévnici vnimaji osobnost MDZ spiSe pozitivné a pfisuzuji ji pozitivni cha-

rakteristiky. Naopak vefejnost mésta Zlina v kvalitativnim vyzkumu v diplomové praci
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pfisuzuje osobnosti MDZ charakteristiky, které by se daly srovnat s vlastnostmi, které

jmenovali manazefi a feditel divadla jako negativni.

V druhé tadé jsou to mirné rozdily ve vnimani MDZ jako urcitého archetypu. OvSem lze
pozorovat, ze skupiny jako jsou navstévnici, zaméstnanci a vefejnost mesta Zlina vnimaji
jako jeden z hlavnich archetypt tohoto divadla Sprymafie a tvirce. Pficemz, Ize usoudit, ze
tyto archetypy koresponduji s misi, kterd byla definovana ve vyzkumu v bakalarské praci

feditelem a manazery tohoto divadla.

Dale je zde urcity rozdil ve vztahu k MDZ. Vysledky z vyzkumt v bakalarské praci tikaji,
ze manazefi a feditel divadla i ostatni zaméstnanci se citi byt hrdymi a loajalnimi zamést-
nanci, pfi¢emz pod témito terminy si predstavuji urcity druh patriotstvi (Velesikova, 2015,
s. 49) Z vysledkit vyzkumu provedenému v diplomové praci lze usoudit, Ze vétSina re-
spondentl (navstévnikll) ma tendenci uvadét, ze citi ndklonnost k MDZ, mluvi o ném se
svymi prateli, aktivn¢ vyhledava informace a ze se citi byt patriotem ve vztahu k tomuto
divadlu. Nicméné posledni dva vyroky je nutné povazovat za hiife hodnocené, nebot” se
blizi sttedu hodnotici Skaly a maji vysoky rozptyl, coz znamend, Ze respondenti méli ten-
denci volit riznorod€. (viz kapitola 6.1) Na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu se zastupci
vefejnosti 1ze usoudit, Ze tato skupina neni patrioty ve vztahu k MDZ a Ze jim na této (pod-
le jejich slov) ,,instituci® nezalezi a nemaji k ni zddny specialni vztah. Jejich vztah popisuji
jako k odosobnéné entité. Nemaji z n¢j hiejivy pocit a jen stroze konstatuji, Ze je to stabilni
prvek v centru mésta. Vnimaji, Ze zde je, ale nic k tomuto prvku neciti a lze jmenovat 1
siln€jsi vyroky napf. ,.kdyby tady MDZ nebylo, byla by to Skoda, ale protestovat bych ne-

Sel.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

Navrh komunikacni kampané bude primarné vychazet z vysledka jak kvantitativniho, tak
ale zejména kvalitativniho vyzkumu, ktery byl proveden v praktické cCasti této prace.
Sekundarné¢ budou také pouzity, kromé vySe zminénych vyzkumi, data zrozhovort
s feditelem a manazery MDZ, které byly provedeny v bakalatské praci s nazvem Interni

image M¢éstského divadla Zlin: Marketingova studie (Velesikova, 2015).

10.1 Cil kampané

Reditel divadla v rozhovoru provedeném v bakalaiské praci uvedl, Ze cilem MDZ je, aby
obyvatelé mésta Zlina brali divadlo ,,za své“. Aby jej podporovali jak finan¢n¢, tak po

umeélecké strance. Aby se tedy chovali jako opravdovi patrioti. (Velesikova, 2015, s. 41)

Z kvalitativniho vyzkumu provedeného v této praci, ktery se zaméfil na zastupce verejnosti
meésta Zlina, 1ze usoudit, ze tato skupina neni patrioty ve vztahu k MDZ a Ze jim na této

(podle jejich slov) ,,instituci* nezdlezi a nemaji k ni Zadny specialni vztah.

Participanti neciti zadny patriotismus ve vztahu k MDZ. Vnimaji ho jako instituci, ktera je
jakoby néco stabilniho uprostied mésta - prosté ke Zlinu tak néjak patfi. Jejich vztah popi-
suji jako k ,,odosobnéné entit&", ze které nemaji hiejivy pocit a jen stroze konstatuji, Ze je
to stabilni prvek v centru mésta. Dalsi zminuji i siln€j$i vyroky napf. ,.kdyby tady MDZ
nebylo, byla by to S§koda, ale protestovat bych nesel*.

Cil kampan¢ bude tedy vychazet z vysledkti vyzkumt a to pokusit se za pomoci marketin-
gové komunikace predstavit MDZ vefejnosti mésta Zlina tak, Ze nebudou nadale vnimat
MDZ jako odosobnénou entitu, ale naopak pochopi, ze za dvefmi této (podle jejich slov)
»instituce* pracuji lidé, stejné jako jsou oni sami. Na zaklad¢ apeld, které jim budou v této
kampani pfedavany, by méla vefejnost vnimat MDZ jako misto, kde se mohou bavit a take,
ze je jim divadlo mistem, které je jim oteviené a vybizi je k navstéveé. Méli by zaznamenat,

ze k nim MDZ promlouva jinym, svéZim a modernéjSim stylem.

10.2 Cilova skupina kampané

Na zaklad¢ provedenych vyzkumu jak v bakalarské praci, tak na zaklad¢ vyzkumi v di-
plomové praci lze fici, Ze existuji rozdily ve vnimani MDZ mezi jednotlivymi zkoumany-

mi skupinami — mezi zaméstnanci, navstévniky a vefejnosti mésta Zlina.
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Pficemz u prvnich dvou skupin bylo konstatovano, ze vnimaji MDZ pozitivnég, tedy tak,
jak si top management tohoto divadla pfeje. Kdezto na zaklad¢ rozhovori s participanty (se
zastupci vetfejnosti mésta Zlina) Ize fici, ze vnimana image MDZ z pohledu vefejnosti més-
ta Zlina je negativni (vice kapitola 8). Proto byla vybrana jako primarni cilova skupina této

kampané¢ praveé vefejnost mésta Zlina.

Cilovou skupinu Ize charakterizovat jako ob¢any mésta Zlina. Pro ucely této kampané byla
vefejnost rozdélena na dvé skupiny dle véku. Vefejnost mésta Zlina lze charakterizovat
jako skupinu, ktera nékdy ve svém zivoté MDZ navstivila, ale jiz zde néjaky rok nechodi.
Vybrani zastupci mésta Zlina z fad vetejnosti nenavstévuji MDZ z toho divodu, ze bud’
»hemaji cas“ nebo ,nemaji s kym jit“. Ob¢ tyto skupiny pfiznavaji, ze kdyby nekdo
v jejich okoli navstévu inicioval, tak by MDZ navstivili. Vefejnost mésta Zlina si mysli, ze
by divadlo mélo byt pro né pifedevsim bavicem, ze by mélo pfedstavovat archetyp Spryma-

~

Ie.

10.3 Navrh komunika¢niho sdéleni

Dale Ize na zakladné provedené¢ho vyzkumu konstatovat, Ze mladsi vefejnost vnima MDZ
jako instituci uzavienou, konzervativni a pro starSi rocniky. Zaznivaji charakteristiky jako
,konzervativni, staromddni, tradi¢ni®. Participanti jmenuji také ,,odtazita, chladnd a smut-
na“ a MDZ na né€ plsobi spiSe zamraenym, uzavienym dojmem neZ piatelskym a usmé-

vavym.

Komunikac¢ni sd€leni bude proto obsahovat nékolik dulezitych apeld. Cilem je, aby tato
kampai predavala diilezitou zpravu: MDZ je vase divadlo — bez vas my nebudeme — jsme
tu pro vas — pro lidi — a za naS$i praci stoji zase jenom lidé. Jsme otevieni a bavime svét

okolo sebe. Divadlem Zijeme a divadlo nas bavi.

Pro tcely tohoto navrhu budou vytvotfeny celkem dva kreativni briefy liSici se v postavach
a cilenim. Cely navrh komunika¢ni kampané se bude snaZit plisobit otevienym, veselym,
svézim a modernim dojmem. Bude tedy reprezentovat archetyp Sprymate. Nasledujici ka-

pitoly budou tedy prakticky aplikovat veskerd vySe jmenovana zjisténi a cile.

10.3.1 Kreativni brief - cilova skupina do 30 let

Cil této casti kampané bude vychazet z vysledki vyzkumu provedeného v praktické Casti

této prace (vice v kapitole 10.1). V kampani zamétené na tuto cilovou skupinu ptijde
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zejména o to, aby v€kova skupina do tficeti let véku zacala MDZ vnimat jako alternativu
zabavy 1 pro jejich vé€kovou skupinu. Proto cela atmosféra kampané bude probihat v mla-
distvéj$im duchu s cilem propojit zi€astnéné s nove vytvorenym profilem MDZ na socialni
siti Instagram a v sekundarnim piipadné s oficialnim profilem MDZ na socialni siti Face-

book, coz jsou média této cilové skupiné blizka. (vice v kapitole 10.4.3)

Déle bude tato kampan spojena se specialné vytvotfenou microsite s ndzvem ,,divadlo-

bavi.cz. Vice o struktufe této microsite v kapitole 10.4.3.1.

Tato kampan by méla podnécovat sdileni fotek cilové skupiny z navstévy MDZ na osob-
nich instagramovych uctech a idedln¢ i na Facebooku — bude kladen apel, aby zde oznacili
instagramovy profil Méstského divadla Zlin a pouzili hashtag #divadlozlin a zGcastnili se

tak soutéze, ktera bude vysvétlena v dalSich kapitolach.

10.3.1.1 Navrh vizudlniho stylu komunikace

Vizudlni styl bude slozen z fotografie mladsi osoby (celkem by mély byt zpracovany nej-
mén¢ Ctyfi vizudly), kterd musi byt ve skutecnosti zaméstnancem MDZ. Idealni by bylo,
aby osoba vypadala na okolo dvaceti let véku. Nemusi se jednat o herce, m¢lo by se jednat
1 o fotografie zaméstnancti, ktefi nejsou v divadle ,,vidét*. Hlavnim vizudlnim prvkem bu-
de vzdy osoba, kterd by se méla usmivat a méla by byt vyfocena ptimo ¢elem profesional-
nim fotografem. Méla by na sobé mit obleCen bézny outfit, spiSe neformalniho stylu. Méla

usobit uvolnéné, § g, vene.
b sobit uvolnéng, st'astne, pobavenée

Grafické zpracovani by pak mélo pouzit ¢ast fotografie osoby. Pozadi by mélo pusobit
celistvé a nemé€lo by na sebe zbytecné strhavat pozornost. Je tieba se vyhnout odstinim

Sedé a Cerné. Rozhodn¢ musi vizudl plisobit svézim, veselym, mladistvym dojmem.

10.3.1.2 Hlavni textové sdéleni
Text umistény na vizudlnim stylu by mél byt sloZen ze Ctyt Casti.

Prvni z nich je text v pozadi, které zlistava na prvni pohled celistvy, ale pfi bliz§im pro-
zkoumani bude osahovat piibéh dané vyobrazené osoby. Tento piibéh by mél souviset

s MDZ a méla by ho jakoby ,,vypravét™ vyobrazena.

Druhy, neméné dulezity text, by mél byt umistén v t€sné blizkosti vyobrazené osoby. Mélo
by zde byt jeji jméno a zaméstnadni v MDZ. Tento text by ale nemél byt prvni, kterého si

1ze v§imnout.
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Ttetim textem je vzhledem ke zvolené cilové skupin€ jako hlavni komunikacni apel hash-
tag, ktery bude pouzivan v ramci celé této kampané na ziizeném Instagramu Méstského
divadla Zlin (vice o instagramovém profilu v kapitole 10.4.3). Toto hlavni sdéleni bude
umisténé v levé spodni Casti vizualniho zpracovani. Bude zde stat: ,,Divadlo mé #bavi®.
Pod timto textem bude drobnéjsim pismem napsana vyzva — ,,Vyfot’ se v divadle Zlin, vy-
hraj dvé vstupenky a k tomu nasup v podobé prohlidky zakulisi. Jsme na Instagramu! #di-
vadlozlin @MDZ*. Pod timto textem by mél byt viditelné umistén odkaz na specidlné vy-

tvofenou microsite pro ucely této kampané ,,divadlobavi.cz*.

Ctvrty text bude umistén ve spodni ¢asti a bude vysvétlenim piedchozich textl. Bude ob-
sahovat presna pravidla a podminky soutéze, tyto podminky soutéze by mély byt také k
dispozici na webovych strdnkdch MDZ. Ve spodni ¢asti vizudlu bude umisténo logo MDZ,

piipadn¢ dalsi partnefi.

10.3.2 Kreativni brief — cilova skupina nad 30 let

Cil této kampané¢ bude vychazet z vyzkumu provedeného v praktické casti této prace (vice
kapitola 10.1). V kampani zamétfené na tuto cilovou skupinu plijde zejména o to, aby vé-
kova skupina nad tficet let naddle MDZ nevnimala jako odosobnénou entitu, ale aby nao-
pak pochopila, ze za dvefmi této (podle jejich slov) ,,instituce* pracuji lid¢, stejné jako jsou
oni sami. Na zaklad¢ apelti, které jim budou v této kampani postupné predavany, by méla
tato ¢ast cilové skupiny zac¢it vnimat MDZ jako misto, kde se mohou bavit, vzdélat a takeé,
ze je jim divadlo mistem, které je jim oteviené a vybizi je k navstéve. Méli by zaznamenat,

ze k nim MDZ promlouv4 jinym, svéZim a modernéj$im stylem.

10.3.2.1 Navrh vizualniho stylu

Oproti ptfedchozimu navrhu vizualniho stylu zaméten¢ho na vé€kovou skupinu do tficeti let
(viz kapitola 10.3.1), bude zména ve vizualnim stylu jen v nasledujicim. Vizualni styl bude
sloZen opétné z fotografie osoby, kterd musi byt ve skutecnosti zaméstnancem MDZ. Mély
by byt postupné vyfoceny osoby nad tficet let, u nichz se nemusi jednat jen o herce, mélo

by se jednat 1 o fotografie zaméestnanct, ktefi nejsou v divadle ,,vidét*.
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10.3.2.2 Hlavni textové sdéleni

Text na tomto vizudlniho stylu by mél byt slozen ze Ctyi ¢asti. Pficemz prvni dva navrhy
textll zlstavaji stejné, jak je popsano v kapitole 10.3.1.2). Zmény budou ve tfetim textu a

ctvrty text bude vynechan.
Ttetim textem je vzhledem ke zvolené cilové skuping slogan ,,Divadlo nas bavi‘.

Ve spodni ¢asti vizudlu bude umisténo logo MDZ, ptipadné dalsi partnefi.

10.4 Komunikaéni mix

Z vysledkt vyzkumu v praktické ¢asti této prace lze fici, ze existuje urcitd skupina vetej-
nosti, ktera ma pocit, Ze na ni divadlo viibec nepromlouva. Ze se s MDZ nepotkavaji nikde
ve vefejném prostoru a nemaji pocit, Ze by je podle jejich slov tzv. ,,néco trklo do nosu®,
dale také popisuji ,,kdyZ uz si ndhodou néjaké komunikace v§imnu, tak mi to pfijde velmi
konzervativni, t¢zkopadné“ a také ,nesetkdvam se s MDZ, nikde ho nevidim®. Podobné

odpovédi se opakovaly pti dotazu na média (vice v kapitole 8).

Komunika¢ni mix pro ucely této kampané bude vychazet z proveden¢ho vyzkumu
v praktické ¢asti této diplomové prace a zaroven bude reflektovat poznatky ziskané v teo-
retické Casti této prace. Budou zvoleny formy komunikace s ohledem na dosah na vyse
definované cilové skupiny (viz kapitola 10.2) a s ohledem na cil této kampané (viz kapitola

10.1). Kampai bude vyuZzivat vybrané formy neosobni komunikace.

10.4.1 Reklama

Vzhledem k pottebnému Sirokému zdsahu kampang, budou primarné vyuzivany nastroje

masoveé komunikace a to rozhlasové spoty, tisk a venkovni média.

10.4.1.1 Rozhlasové spoty

Pro osloveni Siroké vefejnosti mésta Zlina bude vyuzivan rozhlas na lokéalni Grovni. Vzhle-
dem k zaméfeni na Sirokou vetejnost a se specidlnim apelem kampané (viz kapitola 10.3.1)
na mladsi skupinu vefejnosti mesta Zlina bylo vybrano Radio Zlin, radio Kiss Publikum

(vysilaci okruh Zlin) a Radio Evropa 2 (vysilaci okruh Zlinska).
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Meélo by se jednat o kratké dvacetisekundové spoty, které by mohly namluvit jak herci
MDZ, tak ale i zaméstnanci, které nelze pii bézné navstévé MDZ ,,vidét a ani slyset®, ale

bez jejich prace by jednotliva piedstaveni také nevznikla.

Obecné by se mélo jednat o kratkou pozvanku na néjaké konkrétni predstaveni, na kterém
se dané osoba podili, pficemz by mélo zaznit i jeji jméno a pracovni pozice, kterou dotyc-
ny vykonava. U téchto spotli bude dulezitd autenticita sdéleni. Je klidné¢ mozné nechat za-
méstnanci volnou ruku v tom, co bude fikat. Nicméné pro zachovani jednotné linky napftic
spoty je nutné sjednotit spotové kampané alesponi jinglem a sloganem, ktery bude pouzit

v ramci celé kampang.

V ramci spotové kampané zamétené na vetejnost mésta Zlina do tficeti let by mél byt pou-
zit mlady hlas a m¢ly by mimo informace vySe zaznit i veskeré informace o moZznosti z0-
Castnit se soutéze na Instagramu MDZ. Dale by mélo zaznit upozornéni na microstite ,,di-

vadlobavi.cz (vice k textiim v kapitole 10.3.1.2).

Ve spotové kampani zamétfené na vetejnost mesta Zlina nad tricet let by mély nahravat tyto
spoty osoby star$i. Opétné plati vSechny zasady zminéné vyse, ale s pouZitim sloganu ,,Di-

vadlo nas bavi‘ (vice k textim v kapitole 10.3.2.2).

Mc¢lo by byt nahrano alespon 8 spotii, které se budou stfidat na vSech radiich béhem celého

trvani kampang.

10.4.1.2 Tisk

V idealnim ptipadé¢ by v rdmeci této kampané mélo byt navazano na jiz zab¢hlou spolupraci
s typickymi medii, se kterymi MDZ uz ma navéazanou spolupraci. Tento krok by bylo dob-
ré podniknout z divodu, aby se tato kampan pfiblizila i1 lidem, ktefi jsou na komunikaci

MDZ v téchto médiich zvykli.

Dal8im krokem by mélo byt rozsifeni spoluprace i s médiemi, které pro komunikaci MDZ
nejsou tak typické, prave z toho diivodu, aby se komunikace MDZ dotkla i publika, které
na komunikaci MDZ zvykl¢ v téchto médiich neni. Pfedevsim se to tyka cilového publika
nad tficet let, ale neni vylou€ena spoluprace napiiklad s univerzitnimi nebo stfedoSkolsky-
mi titénymi médiemi tak, aby se tato kampan dostala i k vyty¢ené mladsi cilové skuping.

Pficemz je nutné brat v ivahu fakt, Ze u mladsi generace oblibenost tisténych médii klesa.
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Pro tuto kampan byla zvolena inzerce o velikosti % strany a to v téchto médiich: Zlinsky
Denik, Mlada fronta DNES, Pravo. Déle pak regionalni Okno do kraje, magazin InZlin,

Magazin mésta Zlina a Magazin Vas Zlin.

Pro zasah $irsi skupiny, by mély byt pouzity 1 ne upln¢ typické inzerce, jako je tfeba na

vstupenkach do kina, nebo na sportovni utkéni.

Pro komunikaci v téchto médiich by mély byt pouzity riizné variace inzerce, piicemz
vSechny tyto varianty by mély vychazet a respektovat zésady kreativnich briefi popsanych

v predchozich kapitolach 10.3.1 2 10.3.2 .

10.4.1.3 Venkovni reklama

Na zaklad¢ vysledkti provedeného vyzkumu v praktické ¢asti lze fici, ze existuje urcita
skupina vefejnosti, kterd ma pocit, Ze na ni divadlo viitbec nepromlouvd. MDZ nepotkavaji
nikde ve vefejném prostoru a nemaji pocit, Ze by je podle jejich slov tzv. ,,néco trklo do
nosu® (vice v ivodu kapitoly 10.4). Z tohoto diivodu bude kladen diraz na venkovni re-
klamu zejména na billboardy, city-light vitriny, plakatovaci plochy a velké vystavovaci

KAPPA desky.

Billboardy by mély byt vybrany tak, aby se nachédzely v centru mésta Zlina, podél hlavnich
dopravnich tras. Dale by mély byt ty billboardy, které jsou umistény na trasach, které ve-

dou po hlavnich tazich z mésta a smérem do mésta Zlina.

City-light vitriny (CLV) jsou ve Zliné ve velké mife umisténé na trolejbusovych zastav-
kach. Tyto by mély byt vybrany podle denni frekvence chodcli a podle denniho prijezdu
aut. Dale jsou CLV idealné umisténé u obchodniho centra Cepkov a v podchodu u OC Zla-
té Jablko. Zde by mély byt vybrany CLV podle individualniho umisténi a podle parametri,

jak v ptfedchozim ptipadé.

Plakatovaci plochy se ve Zlin€ a v blizkosti mésta Zlina vyskytuji u autobusovych a trolej-
busovych zastavek. Opétné by mély byt vybrany plochy spiSe v centru s vyssi frekvenci

chodcti a s vy$§im dennim prijezdem aut.

Dal$im z pouZitych nosici této kampané by mohly byt velké desky KAPPA (viz Ptiloha P
VI) umisténé na ulici Skolni, ktera vede podél Parku Komenského (v teplejsich mésicich) a
v OC Zlaté Jablko (v zimnich mésicich). Tyto desky by mély byt idealné ve formatu Al,
oboustranné potiStény a pevné zakotveny ve stojanech. Kazdy z prochazejicich kolem to-

hoto ptijemného prosttedi by se mohl zastavit a fotografie prohlédnout — pfipominalo by to
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totiz vystavu fotografii a v momenté, jak by pfisel blize, mohl by si piecist skryté texty

v pozadi (vice v kapitole 10.3), které by ho dovedly k MDZ.

Pro vSechny vysSe jmenované venkovni reklamni nosice plati, Ze vzdy v blizkosti stfednich
a vyssich Skol budou vychazet z vizualniho stylu zaméfeného na mladsi cilovou skupinu
do tficeti let a budou vychazet ze zasad popsanych v kapitole 10.3.1. Stejny princip se tyka
vSech ostatnich billboardi, pficemz ty by mély vychézet z kreativniho briefu popsaného

v kapitole 10.3.2.

10.4.2 Public relations
Public relations jsou jako v kazdé kampani dilezitou soucasti komunika¢niho mixu.

Je tieba si uvédomit, ze budovani vztahu s vefejnosti a budovani urcitého obrazu MDZ
navenek je dlouhodoby proces a mélo by tedy byt po skonceni této kampané na tuto vizi
navazano. Prostfednictvim aktivit PR by mélo byt ve vetejnosti podporovéano vlastenectvi
ve vztahu k MDZ, mélo by mu byt pfedstaveno ve svétle archetypu ,,Sprymaie® a hlavné
by celou kampan mély aktivity PR podporovat a navazovat na ni. VSe by mélo vyplyvat ze
samotného navrhu komunika¢niho sdéleni (vice v kapitole 10.3). Mohly by byt publikova-
ny rozhovory se zaméstnanci MDZ (rozhodné€ ne jen z hereckého prostiedi, ale tieba i z

technického useku apod.), ve kterych by méli byt predstaveni jako nasi blizci ptatelé.

Podobnég, jak je tomu u inzertniho prostoru v tisku, 1 oblast PR by méla byt zamétena jak
na typickd média, se kterymi MDZ jiz spolupracuje, tak i na nova tiskova média a to tituly,
které doposud nebyly pro potieby MDZ vyuzivany. Trpélivym budovanim vztahll s médii
lze ziskat novy inzertni nebo PR prostor za velmi vyhodnych podminek a navic, pokud je

obsah sdéleni zajimavy, zvySuje se tim 1 pravdépodobnost zajmu samotnych médii.

PR by mélo vhodnym zpiisobem dopliiovat inzertni kampan v tiskovinach jako je: Zlinsky
Denik, Mlada fronta Dnes, Pravo, Lidové noviny aj. Déle pak regionalni Okno do kraje,
magazin InZlin, Magazin mésta Zlina a Magazin Vas Zlin. Skrze tato média budou komu-
nikovany rozhovory s osobnostmi, které budou vyobrazeny v ramci vizudlniho stylu celé
kampané a mély by podporovat komunika¢ni sdéleni (vice kapitola 10.3). Jako online me-
dia byla pro tuto kampan vybrana www.zlin.cz, www .kultura21l.cz se stejnym komuniko-
vanym obsahem, jak je popsano v pfedchozim textu a jednotlivé internetové verze vyse

zminénych médii.


http://www.zlin.cz/
http://www.kultura21.cz/
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10.4.2.1 Akce ,,0odpoledni kava s...*

V ramci této kampané by mohla probihat aktivita, kterd by si kladla za cil ptiblizit zamé&st-
nance a celkové MDZ vetejnosti mésta Zlina. Kdyby bylo otevieno MDZ o hodinu dfive a
kdokoliv, kdo by pfisSel, by si mohl popovidat, o ¢em by chtél, tieba u dobré kavy,
v prostorech pfed divadlem s osobnostmi z MDZ. Tato akce by se mohla konat né¢kolikrat
tydné, vzdy pred samotnym piedstavenim a to pfedevsim v teplejSich mésicich v prostoru u

vchodu tzv. ,,na schodech® u MDZ.

Idealni by pro naldkani Siroké vetejnosti jesté bylo spojeni s néjakym hudebnim vystoupe-
nim, aby se u divadla m¢l tendenci zastavit i nahodny kolemjdouci. Pficemz by se nemuse-
lo jednat jen o hudebni vystoupeni MDZ, ale tfeba studenti ZUS nebo rtiznych zlinskych

kapel a uskupeni.

10.4.3 Online komunikace

Online komunikace bude pfedevsim zaméfena na mladsi cilovou skupinu této kampané.
Jak bylo popsano vyse v navrhu komunika¢niho sdéleni zaméteného na mladsi cilovou
skupinu do tficeti let v€ku, tato komunikace by méla také respektovat veskeré popsané
zasady (vice kapitola 10.3.1). Online komunikaci v rdmci této kampan¢ bude rozdélena
mezi socialni sit’ Instagram a Facebook. Déle pak webové stranky MDZ a specialné vytvo-

fenou microsite pro tuto kampan.

Pro tuto kampan bude nutné ziizeni instagramového profilu Métského divadla Zlin. Je za-
jimavym zjisténim, ze aniz by MDZ oficialni profil na Instagramu mélo zfizen, nékolik
stovek navstévnikl jiz pouziva hashtag #divadlozlin nebo #mestskedivadlozlin, takze 1ze
vidét, ze publikum (zejména tedy mladsSiho véku) fotky z prostor MDZ rada sdili a to bez
jakéhokoliv apelu MDZ.

Tento instagramovy profil bude uzivan ke komunikaci v ramci kampanég, kterd ma za cil
podnécovat sdileni fotek cilové skupiny z nav§tévy MDZ na osobnich instagramovych
uctech — bude kladen apel v ramci soutéze (komunikované napii¢ veskerymi komunikac-
nich kanaly, které byly vySe zminény), aby zde oznacili instagramovy profil Mé&stského
divadla Zlin a pouzili hashtag #divadlozlin. Jako motivace by jim méla byt zminéna sou-
téz, kde bude vybrana kazdy meésic jedna fotka (nejorigindlnéjsi provedeni, vybere jej se-
stavena porota ze zastupci MDZ) a autor této vitézné fotky dostane dvé vstupenky na

pfedstaveni a k tomu prohlidku zakulisi.
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Jelikoz bude dtlezité nejdiive naldkat publikum na instagramovy ucet MDZ a zaroven
upozoriovat na probihajici kampan, bude pravé k tomuto ucelu pouzivan oficidlni facebo-
okovy profil MDZ, ktery bude slouzit jako spojujici komunika¢ni nastroj v online prostie-
di. Zaroven na oficidlnim FB profilu MDZ budou probihat veskeré komunikacni aktivity
popsané v kapitole 10.3, samoziejm¢e ptizptisobené adekvatné pro pouziti pro FB. Pro

kampan budou vyuzivany cilené sponzorované prispévky.

Webové stranky MDZ budou slouzit jako dalsi podptrny kanal v ramci této kampané, bu-
dou zde zvetejnéné veskeré informace k pravidlim soutéze a postupné i jména jednotli-
vych vyherct. Bannery a aktuality na webovych strankach by mély, alespon ¢aste¢n¢ kore-
spondovat také s komunika¢nim sdé€lenim popsanym v piedchozich kapitolach (viz kapito-

la 10.3)

10.4.3.1 Microsite ,,divadlobavi.cz*

V ramci této kampané by byla veskera dalsi komunikace sméfovana také na tuto specialné

vytvofenou microsite s nazvem ,,divadlobavi.cz (viz Obr. 13).
Tato microsite by méla byt rozdélena na ti1 ¢asti.

Jeji hlavni funkci by bylo sledovani veSkerych ptidanych ptispévki na Instagram (viz vy-
Se) s hashtagem #divadlozlin. Tato microsite by obsahovala krom mési¢niho ptehledu fo-
tek, které byly uZivateli nesdileny pod timto hashtagem, také informace o jednotlivych
vyhercich instagramové soutéze (vice o soutézi v predchozi kapitole) a moznosti sledovani

MDZ na Facebooku a Instagramu.

Tato microsite by také mimo tuto soutéZ méla dalsi tkol a to upozoriiovat navstévniky na
prave probihajici divadelni pfedstaveni a snaZit se jim svym vizualnim stylem a neformalni
komunikaci pfiblizit a v idedlnim pfipad€ je motivovat k navstévé oficialnich webovych

stranek MDZ.

Nezbytnym prvkem by byla také ¢ast, kde by byly rozhovory s jednotlivymi osobami, kte-
ré budou v ramci této kampané prezentovany. Celd microsite by se méla drzet popsaného

vizualniho stylu (vice v kapitole 10.3.1.)
Co se tyce dalsich specidlnich funkci — byla by vystavena na microsite administrativni ¢ast
pro spravu fotek a to zejména z ditvodu zabranéni Siteni prispévkll s nepiipustnym obsa-

hem nebo v rozporu s pravidly soutéze.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

Je tfeba dodat, ze mockup microsite umistény nize, je jen hrubym navrhem a mél by slou-
zit pouze jako inspirace k vytvoreni plné¢ funkéni microsite. Samoziejmosti bude, ze pred
samotnym uvetejnénim microsite a tedy i1 pied zahajenim kampané, bude detailni uzivatel-

ské testovani.

Méststké divadlo Zlin bavi

<:| |:> X {} Ihﬂg:“divadlubnvi.cz

Hdivadlozlin

— Rijen 2017

Aktudlni
hry.

Jméno Osabnosti [Povoldni]

Zde bude umistén perex rozhovoru s osobnosti z divalda,

pricemz po kliknuti se zobrazi detail clanku,

— Zari 2017
R

ity

[l

Obr. 13 Mockup microsite ,, divadlobavi.cz *

10.5 Mediaplan

Ze zakladu vySe zminénych komunikacnich aktivit, je navrzen mediaplan této kampané
(viz Obr. 14), ktery zobrazuje aktivitu jednotlivych komunika¢nich kanalt v priibéhu doby
vyhrazené pro tuto kampan. Z diivodu divadelni letni prestdvky v priibéhu prazdnin bylo

pro zacatek této kampan¢ zvoleno zafi, zahajujici jiz 71. let divadelni sezonu, pficemz jako
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konec trvani kampané byl zvolen prosinec, ktery se da nazvat ,,vrcholem divadelni sez6-

ny*. Tato kampan bude trvat celkem 4 mésice.

prosinec

Tisk - inzerce

Zlinsky Denik

Mlada fronta DNES
Pravo

Okno do kraje

Magazin Vas Zlin
Magazin mésta Zlina
Magazin Inflin

PR

Tiskove zpravy/rozhovory
Akce "odpoledni kava s”
Rozhlas

Radio Zlin

Radio Kiss Publikum
Radio Evropa 2
Venkovni reklama
Bilboardy, CLV
Instalace KAPPA desek
plakatovaci plachy
Online

Internetova media
Socialni sité

Microsite

Obr. 14 Mediaplan kampané

Tento mediaplan, je pro lepsi piehlednost jednotlivych aktivit, rozdélen po tydnech vybra-
nych mésichi. Pokud jsou vybrand pole modra, znamena to aktivaci tohoto média v daném
tydnu (neni specifikovano presné datum). Pole, kterd jsou znacena souvislou oranzovou,
znamenaji kontinudlni komunikaci v pribéhu téchto tydni. Kampan je rovnomérné komu-
nikovana v prubéhu téchto vybranych ¢tyf mésici. Samoziejmé vSe zalezi na individualni

domluvé s jednotlivymi médii, to znamena, ze tento mediaplan ukazuje idedlni stav.

10.6 Rozpocet

Rozpocet (viz Tab. 5) zahrnuje vSechny polozky, které jsou potieba k realizaci navrhu
kampané, pfi¢emz respektuje vySe zpracovany mediaplan. Je tfeba zdUraznit, Ze piedpo-
kladana kalkulace vychéazi primarné¢ z cenikovych cen a tedy nezohlediuje mnoZstevni

slevy a ani pfipadné medialni partnerstvi a barterovou spolupraci, které by v ptipad¢ pro-
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pagace MDZ, kde jde o kulturni organizaci zfizovanou statutarnim méstem Zlin, jisté byly
mozné a vybrané média by ji po dohodé mohly byt pfistupné. VSechny ceny jsou prepocte-
né na primérnou cenu za jednotku ve Zlin€ nebo Zlinském kraji (bez DPH). Navrhem
partnerské nabidky MDZ mediélni spoluprace, ktera by mél za cil snizit ndklady této kam-

pané na piijatelné minimum, se bude zabyvat nasledujici kapitola.

Zpracovani vizualniho stylu zahrnuje také praci fotografa a grafické prace. Tvorba microsi-
te zahrnuje graficky navrh a préace freelance IT specialisty véetné domény a hostingu. Po-
lozka tisk - inzerce se skladd z primérné ceny inzerce v téchto vybranych médiich (zao-
krouhlena na tisice), pfiCemz neni zohlednéna cenikova ani mnozstevni sleva a ani zadna
jinad forma medialni spoluprace, ktera je v pripad¢ téchto vybranych médii bézna. Polozka
PR zahrnuje spiSe neZ redakéni prostor praci PR specialisty a pfipadné naklady na poradani

pravidelné akce ,,odpoledni kava s...*.

Tab. 5 Navrh rozpoctu kampané

zpracovani vizudlniho stylu 15000 1 15000
microsite 30000 1 30000
tisk - inzerce 11000 23 253000
PR 25000 1 25000
vyroba spotu 1800 8 14400
spotova kampan 120 500 60000
socidlni sité 1000 15 15000
instalace desek KAPPA 10000 1 10000
plakatovaci plochy 3000 8 24000
tisk plakat 30 500 15000
tisk billboardt, CLV 600 40 24000
billboardy 4000 20 80000
CLV 2500 20 50000
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10.7 Navrh moZnosti medialni spoluprace

Na zakladé vypocitané vyse celkového rozpoctu pro navrZzenou komunika¢ni kampan lze
konstatovat, Ze ¢astku lze povazovat za velmi vysokou a pro MDZ by bylo velmi pravdé-
podobné velkym problémem takovou c¢astku na kampan vynalozit. Proto zde bude navrh-
nut postup, jakym by bylo mozné docilit moznych slev, barterové ¢i medidlni spoluprace

tak, aby bylo mozné Castku snizit na co nejpfijatelnéj$i minimum.

Kulturni organizace jsou podporovany jak ze strany samotného ziizovatele (tedy meésta
Zlina), tak ze strany soukromych podniki (MDZ ma nékolik letitych generalnich partnertt).
Spolec¢nost a média vnimaji kulturni organizaci typu MDZ jako urcitou formu vyssi zaba-
vy, néco co neni podbizivého a je tieba jej podporovat. Navic jde o ,,produkt® ktery ¢tend-
fe/posluchace zaujme. Je tedy také mozné predpokladat, ze média a spolecnost jsou obec-
né oteviena spolupraci s kulturnimi organizacemi. Z téchto diivod by nemélo byt problém

ziskani medialnich partnert a barterovych spolupraci.

Pro medialni spoluprici a piipadnou barterovou spolupraci jsou typické urcité slevy

z cenikovych cen. Neékdy tyto slevy mohou dosdhnout az 90 % z cenikové ceny.

Pro tuto formu spoluprace by bylo mozné nabidnout, v ramci dohody pifi domlouvani me-

dialni spoluprace, tfi typy ,,balickt‘:

1. Hlavni mediélni partner — 90% sleva z cenikovych slev a zaroveil podminka sleva
ze spoluprace nad 50 tis. K¢.
V rdmci tohoto balicku medidlniho partnera by bylo moZzné nabidnout vetejné po-
deékovani partnerovi na zacatku kazdého ptedstaveni, umisténi loga tohoto partnera
na billboardech, CLV, plakatech, oficialnim webu MDZ, microsite ,,divadlo-
bavi.cz" a inzercich této kampang. Dale by bylo mozné umistit dva rollupy
v prostoru MDZ. Tento partner by dostal mésicné 6 volnych vstupenek na piedsta-
veni ve velkém sale a bylo by mozné se domluvit i na dalsi alternativni formé pro-
pagace, nebo i napiiklad domluveni vyrazné slevy z najmi prostor MDZ, pro pfi-
padné firemni akce tohoto partnera.

2. Medialni partner — 70% sleva z cenikovych slev a zaroveil podminka sleva
z mnozstevni spoluprace nad 20 tis. K¢.
V ramci tohoto balicku medialniho partnera by bylo mozné nabidnout umisténi lo-
ga tohoto partnera na CLV, plakatech, oficidlnim webu MDZ, microsite ,,divadlo-

bavi.cz*“ a inzercich této kampané. Dale by bylo mozné umistit rollup v prostoru
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MDZ. Tento partner by dostal mési¢né 4 volné vstupenky na piedstaveni ve velkém
sale.
3. Partner — 30% sleva z cenikovych slev a zaroveil podminka sleva z mnoZstevni

spoluprace nad 10 tis. K¢.

V ramci tohoto balicku medialniho partnera by bylo mozné nabidnout umisténi lo-

ga tohoto partnera na oficialnim webu MDZ, microsite ,,divadlobavi.cz* a inzercich

této kampané. Tento partner by dostal mesi¢né 2 volné vstupenky na predstaveni ve

velkém sale.
Z partnerské nabidky jednotlivych balickd, by méla vyplyvat v o€ich potencionélniho part-
nera jedna z moznosti jako nejvyhodnéjsi a to ta, ktera je samoziejmé nejvyhodnéjsi i pro
MDZ. V ideédlnim piipadé by to mohla byt moznost €. 2, kdy by se v této kategorii mé¢lo
podafit ziskat nejvice partnerd. Pficemz néktefi partneti jist¢ dosdhnou 1 na mozZnost ¢. 1
avsak jich nebude zase tolik. Pro mensi partnery by mohla byt zase zajimava nejnizsi na-
bidka. Dulezité pti oslovovani a domlouvani partnerské spoluprace by také bylo, aby vzdy
byla zdlraznéna moznost individualni domluvy a otevienosti k diskuzi tak, aby to medidl-

nimu partnerovi pfindSelo ptesné to, co je pro n¢j také zajimavé.

Oslovovani medialnich partneri by mélo probihat minimalné dva mésice ptred zacatkem
kampané tak, aby bylo pfi zahajeni kampané jasné, jak bude vypadat finalni rozpocet a

mohlo by se tak promptné reagovat na aktudlni stav.

10.8 Méreni vysledkii kampané

Prvnim zplisobem, kterym by mohla byt métfena ucinnost kampané, by mél byt pocet lidi,
ktetfi se zlOcastnili instagramové soutéze. Déle by mohly byt detailn€ vyhodnoceny na-
v§tévy specidlné vytvofené microsite ,,divadlobavi.cz a to z hlediska v€ku navstévnika,
uzitého média, Casu straveného na této microsite a také piistupy na oficialni stranky MDZ.
Dale by bylo vhodné analyzovat jednotlivé kampané na socialnich sitich a jejich uc€innost a

dosah.
Druhym zplisobem, jak zméfit uc¢innost kampang, je v idedlnim ptipad€ provedeni opétov-
né¢ho vyzkumu zabyvajici se image MDZ z pohledu vefejnosti a to jak kvantitativni tak

kvalitativni, kdy by mohlo byt zjisStovano, zda doslo k posunu ve vnimani MDZ.
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ZAVER

Teoreticka ¢ast popsala proces tvorby image a ostatni elementy, které mohou pomoci bu-
dovat silnou znacku a mit vliv na vnimanou image. Vzhledem k tomu, Ze proces budovani
image je ukolem marketingovych komunikaci a tedy marketingu jako takového a také pro-
to, ze se tato diplomova prace vénuje kulturni organizaci, bylo nutné popsat bilateralni
vztah mezi marketingem a kulturou. Mimoto byly popsany elementy corporate identity,
protoze ta je spojenou nadobou s corporate image. Dale se tato ¢ast soustiedila na roli lidra
v procesu formovani vizi a hodnot. Diplomova prace vychazela ze zakladu bakalafské prace
s nazvem Interni image M¢stského divadla Zlin: Marketingova studie, ktera se zabyvala

tim, jak je vnimané Méstské divadlo Zlin ze strany jeho zaméstnanct (VeleSikova, 2015).

Cilem praktické casti této prace bylo analyzovat vnimanou image Méstského divadla Zlin
ze strany navstévnikll a ze strany vefejnosti mésta Zlina. Déle se pak snazila navazat na
vyzkum v bakalaiské praci a porovnat rozdily ve vnimani image MDZ z pohledu zamé&st-
nanct, ndvstévniku a vetejnosti mésta Zlina. Pro sbér dat byly pouzity dvé metody vyzkumu

a to kvantitativni metoda a kvalitativni metoda.

Na zéklad¢ zjisteénych vysledkt 1ze fici, ze vétSina respondentii (navstévnikll) voima MDZ
pozitivné. Vnima jej jako archetypy, které reprezentuji ve velké mife zaZzitek, kreativitu a
zabavu, coz koresponduje s misi, kterou formulovalo vedeni tohoto divadla. Také maji
tendenci piiklanét se k pozitivnim charakteristikdm, které by podle manazerii a feditele
mély byt osobnosti MDZ vlastni. Vnimaji divadlo jako dynamické, komunikativni a kva-
litni. VéEtSina navstévnika se také priklani ke tvrzeni, Ze je podle nich divadlo spise levné,
vyjimecné, okdzalé a prestizni.

Participanti se béhem provedenych rozhovorii (zéstupci vefejnosti mésta Zlina) shodli na
archetypu Sprymare, které¢ by podle nich MDZ m¢élo reprezentovat. Osobu MDZ nékteti
zastupci vefejnosti mesta Zlina charakterizovali paradoxné jako ,,odosobnénou bytost*
tedy spiSe ,,instituci® — této charakteristice pfidali slova jako uzaviend, konzervativni a pro
star§i ro¢niky. Na vefejnost MDZ plisobi spiSe zamracenym, uzavienym dojmem nez pia-
telskym a usmévavym. Vetejnost dale jmenuje dalsi charakteristiky, které by se daly srov-
nat s vlastnostmi, které¢ jmenovali manaZzefi a feditel jako negativni. Participanti pfiznava-
ji, Ze nejsou patrioty ve vztahu k MDZ a Ze jim na této (podle jejich slov) ,,instituci* neza-
leZi a nemaji k ni Zadny specidlni vztah. Lze tedy fici, Ze vefejnost vnimad MDZ spiSe ne-

gativné.
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Dalsi vyzkumna otazka se vé€novala porovnani rozdili ve vnimani MDZ mezi zaméstnanci,
navstévniky a vefejnosti mésta Zlina. Je mozné fici, Ze zaméstnanci a navstévnici vnimaji
osobnost MDZ spiSe pozitivné a piisuzuji ji pozitivni charakteristiky. Naopak vetejnost
mésta Zlina pfisuzuje osobnosti MDZ charakteristiky, které by se daly srovnat
s vlastnostmi, které jmenovali manazetfi a feditel divadla béhem vyzkumu v bakaléiské

préci, jako negativni.

Také 1ze pozorovat mirné rozdily ve vnimani MDZ jako urcitého archetypu. OvSem vSech-
ny skupiny vnimaji jako jeden z hlavnich archetypii tohoto divadla Sprymare a tviirce, coz
koresponduje s misi, kterd byla definovana v bakalatské praci feditelem a manazery tohoto

divadla.

Dale je zde urcity rozdil ve vztahu k MDZ. Zaméstnanci se citi byt hrdymi a loajalnimi,
pficemz pod témito terminy si pfedstavuji urcity druh patriotstvi vztahu k tomuto divadlu
(Velesikova, 2015, s. 49). Dale lze fici, ze vétSina respondentli (navstévnikll) ma tendenci
uvadet, ze citi ur¢itou naklonnost, mluvi o ném se svymi prateli, aktivné vyhledava infor-
mace a ze se citi byt ve vztahu k MDZ patriotem. Na zéklad€ kvalitativniho vyzkumu se
zastupci vetejnosti lze usoudit, Ze tato skupina neni patrioty ve vztahu k tomuto divadlu a

Ze jim na této (podle jejich slov) ,,instituci nezélezi a nemaji k ni Zadny specialni vztah.

Na zéklad¢ zjisténych dat o vnimani MDZ ze strany vetejnosti mésta Zlina, byla vypraco-
vana projektova Cast této diplomové prace. Zjisténi z téchto vyzkum prakticky aplikuje do
navrhu komunikacni kampané pro Méstské divadlo Zlin. Tato cast detailn€ popisuje cil a
cilovou skupinu kampang, sepisuje kreativni brief a sestavuje komunika¢ni mix. Na zakla-
d¢ komunika¢niho mixu je vypracovan mediaplan a rozpocet celé¢ kampané. Nakonec je

sestaven navrh pro moznosti medialni spoluprace a zptisob méteni vysledkti kampang.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

MDZ M¢éstské divadlo Zlin
CI Corporate identity

CLV  City-light vitrina
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PRILOHA P I: POHLAVI RESPONDENTU

B Zena 151 (74,75 %)
B muZ 51 (25,25 %)

Jste:

zdroj https:fimagemestskeho-divadla-zlin. vyplnto.cz




PRILOHA P II: VEK RESPONDENTU

B &0 let avice: 58 (28,71 %)
O21-29 let: 45 (22,28 %)
BE0-59 et 32 (15,64 %)
B30-39let 26 (12,87 %)

B 4049 et 23 (1139 %)
BE15-20 let: 18 (8,91 %)

Je Vam:

zdroj. https: limageJmestskeho-divadla-zlin vyplnto.cz




PRILOHA P III: POVOLANI RESPONDENTU

® penzista
® student
m specialista ve sluzbach (zdravotnictvi, poradenstvi, finance, obchod atp.)
= ucitel
B specialista v technickych profesich (strojirenctvi, stavebnictvi, konstrukce, IT, atp.)
® umeélecka, tvarci, kreativni ¢innost
M manazer, urednik
manualni pracovnik
média
jiné

24,50%

11,50%
22,50%




PRILOHA PIV: DOTAZNIK

UVODNIINFORMACE ZVEREJNENE RESPONDENTUM

VaZenli navitévwnici Méstského divadla Zlin,

jsem studentkou patého rocniku oboru Marketingové komunikace na UTB ve Zliné a byla jsem také dlouho dobu
uvadéckou v Méstském divadle ve Zliné.

Chtéla bych Vas timto poZadat o vyplnéni kratkého dotazniku.

Vysledky tohoto vyzkumu pouziji ve své diplomové praci s nazvem Image Méstského divadia Zlin. Jinymi slovy
jde o analyzu toho, jak je vnimana image MDZ z pohledu navitévnikid, zaméstnanch a vefejnosti.

Tento vyzkum je zcela anonymni a bude slouZit jen k pouZiti v mé diplomové praci. Z tohoto divodu Vas chci
poZadat, abyste si na vyplfiovani dotazniku vyhradili €as 5 min a abyste se nestydéli odpovidat pfesné tak, jak
danou situaci vnimate, tedy podle pravdy.

Dékuji Vam.

Denisa Velesikova

povinna otazka

1. Jaky je vas vztah k MDZ?
Zvolte prosim na Skile, ke kterému z vjrokil se vice klonite:

ot - y 1 3 4 5 5] 7 r ey
Citim k nému naklonnost i = s i = £ A nic necitim
I_I I_I k J I_’I I_I I_I I\ ]
Aktivné vyhledavam informace o 1 2 3 4 5 6 7
= = i = i E i nevyhledavam
MDZ @ @ ® & @ ® (3] o
Jsem pravym patriotem ve vztahu k 1 2 3 4 5 6 T nejsem
MDZ o 3] (@] 3] o ® @ patriotem
i o g 1 3 4 5 o 7 5
Mluvim o MDZ se svymi prateli i = s i 2 £ o nemluvim

povinna otizka

2. Kolikrat jste si za poslednich 12 mésicu koupil/a vstupenku do
divadla?

(cisla)



povinna otazka

3. Kdyby bylo Méstské divadlo Zlin osobou, jaké by podle Vas mélo

charakteroveé vlastnosti?

Zvolte prosim na 3kile, ke kterému z vyrokil se vice klonfte:

usmévaveé

pratelské

charismatické

sikovné

moderni

oteviené

ostychavé

druzné

inspirativni

zamracené

odtazité

neatraktivni

neobratné

konzervativni

uzaviené

pysné

nespolecenské

neinspirativni



povinna otizka

4. MDZ podle Vas reprezentuje tyto charakteristiky (vyberte prosim 3
odpovedi):
Zvolte pravé 3 moZnosti.

[C] Mmilovnik - PFedstavuje snahu milovat a byt milovan.

[C] obyéejny chlapik/Zena - Je vyjadfenim touhy byt jako vichni.

[C] Sprymaf - bavigem, byt stfedem pozornosti , sam se bavit, byt veselym.

[C] Hrdina - nékdo, kdo se osv&d¢il v boji, pfekonal viechny nastrahy svéta a nyni je oslavovan jeho
heroicky vykon.

[C] Psanec - v kaZdé spoleénasti najdeme pfiklad odpadlika, vd&dénce spolenosti.
[C] Mag - pouzitim kouzelné formule & lektvaru miZeme dosahnout vieho, co si jen usmyslime.
[C] Nevifidtko - umoZiiuje navrat do rije.

[C] cestovatel /priizkumnik - pomaha zbavit se konformity, stagnace Zivota a umoZfiuje nam zachovat si
nezavislost

[C] vlddce - Dava svitu Fad, jasna a pevna pravidla.
[C] Petovatel - Je piikladem snahy pecovat o druhé.
[C] Tviirce - Vyjadfuje pFani Elovéka tvofit néco nového.

povinna otazka

5. Méstské divadlo Zlin je podle vas:
Zvolte prosim na 3kéle, ke kterému z vyroki se vice klonfte:

levné = & & & & = & drahé
T 1 2 3 B 5 6 ¥ i =
HEE sl @) @) @) @) @) ) (@) lidoveé
) 1 2 3 4 5 6 7 )
kvalitni P . P S P P P nekvalitni
) 1 2 3 4 5 6 7 o
komunikativni = = & . P P P micici
1 2 3 - 5 5] 7
dynamické . - _ . . - statické
1 2 3 = 5 6 7
okézalé < skromné

vyjimecné = S ~ = = obvyklé



povinna otazka
6. Ktera z moZnosti nejvice utvari vas nazor na divadlo? (vyberte prosim 3
odpovedi):
Zvolte alespon 3 moznosti, maximalné 3 moznosti.

[C] webové stranky

[C] wzhled budovy

[ feditel

[C] stran ky na socialnich sitich
[C] repertodr

[C] plakaty, letaky, apod.

[T] umélecky 3éf

O] herci

[C] wlastni odpovéd-

povinna otazka
7. Jste:
@ Zena

O muz

povinna otazka

8. Je vam:
7 15-20 let

21-29 let
© 30-39 let
0 40-49 let
2 50-59 let
© &0 let a vice

povinna otazka

9. Povolani

7 student

! penzista

) ucitel
7} manazer, Gfednik
2 manualni pracovnik

) specialista ve sluZbach (zdravotnictvi, poradenstvi, finance, obchod atp.)

2 specialista v technickych profesich (strojirenctvi, stavebnictvi, konstrukce, IT, atp.)
0 umélecka, tvirgi, kreativni €innost, atp.

@ média



PRILOHA P V: ARCHETYPY

o0 oo

Milovnik- Pfedstavuje snahu milovat a byt milovan.

Obytejny chlapik/iena- Je vyjadfenim touhy byt jako viichni.

Sprymaf - baviéem, byt stfedem pozornosti, sim se bavit, byt veselym.

Hrdina- nékdo, kdo se osvédcil v boji, pfekonal viechny nastrahy svétaanyni je
oslavovan jeho heroicky vykon.

Psanec-V kaide spoleénostinajdeme pfiklad odpadlika, vydédénce spoleénosti.
Mag — pouZitim kouzelné formule ¢ilekivaru miZeme dosahnout vieho, cosijen
usmyslime.

Nevifidtko—umoinuje navrat do raje.

Cestovatel/prizkumnik - pomaha zbavit se konformity, stagnace Zivotaa umoZiuje
nam zachowvat si nezavislost.

Mudrc- Odvéka je lidska touha po ziskani védénia porozuméni svétu,

Vladce - Dava svétu fad, jasna a pevna pravidla.

Pefovatel - Je pfikladem snahy pecovat o druhé.

Tviirce - Vyjadiuje prani élovéka tvofit néco nového.



PRILOHA P VI: DESKY KAPPA




PRILOHA P VII: VZTAH K MDZ - SHLUKOVA ANALYZA

Cluster Sizes

Cluster

[ ¢) negativni
B b) neutraini
M a) pozitivni

Size of Smallest Cluster 27 (13 4%)

Size of Largest Cluster 104 (51 5%)

Ratio of Sizes:
Largest Cluster to 385
Smallest Cluster




Clusters

Input (Predictor) Importance

Wi oBosMoso,400,200,0

I Cluster cluster-3 cluster-2 cluster-1
rjhel a) pozitivni k) neutralni ) negativni
hescrip‘tinn

Size




PRILOHA P VIII: VZTAH K MDZ — SHLUKOVA ANALYZA —

SEGMENTY (VEK, LISTKY, POHLAVi, POVOLANI)

cluster-1

cluster-2

cluster-3

VEk

Ea) 15-20 let
Wb) 21-29 et
M) 30-39 let
[ d) 40-49 let
[Ce) 50-59 let
1 60 1et a vice

Poiet respondenti

cluster-1-

cluster-2

cluster-31

Listky

B

Wb 1-2
M35
Bd 610
Oe) 11 avic

o
o)
[43]
[4;]
(=]
-l
(L]
-
2
(=)

Poiéet respondentii



Pohlavi
cluster-1 =;I'IE|.I.E
na
cluster-2
cluster-3
[ T T T T
25 50 75 100 125
Poiet respondentii
Povolani
Ojiné
luster-1-] B manazer, Giednik
T M rnanudini pracovnik
B média
Cpenzista

O specialista ve sluzbach
[ | specialista vtechnickych profesich
O student
uéitel
Olumélecka, tvlirdi, kreativni Einnost

cluster-2-

cluster-3

(=]
=]
o
145}
a-
-
[43]
=y
=2
[=]

125
Poiet respondenti



PRILOHA P IX: OSOBNOST MDZ - SHLUKOVA ANALYZA

Cluster Sizes

Cluster
Clb) neutralni

M) negativni
M a) pozitivni

Size of Smallest Cluster 33 (15 3%)

Size of Largest Cluster 103 (51%)

Ratio of Sizes:
Largest Cluster to 312
Smallest Cluster




Clusters

Input (Predictor) Importance

Kdyby bylo Méstske
divadio Zlin osobou,

bivs.

Kdyby bylo Méstske
divadio Zlin osobou,

L

E1.08o0200,600,400,200,0
Cluster cluster-3 cluster-1 cluster-2
Iabel a) pozitivni by neutralni c) negativni
Description
Bize
Inputs

Kdyby bylo MEstske
divadio Zlin osobou,

—all

Kdyby bylo M&stske
divadio Zlin osobou,
Jakeé by podle Vas
melo charakterove
vlastnosti? -

ave vs. pysné

Kdyby bylo M&stske
divadio Zlin osobou,
jaké by podle Vas
melo charakterove

vigsnogibo
[uk=3 (=R ne

Kdyby bylo MEstske
divadio Zlin osobou,
jakeé by podle Vas
melo charakterove

vlastnosti? -
ostychave vs. pysne




PRILOHA P X: OSOBNOST MDZ - SHLUKOVA ANALYZA
SEGMENTY (POHLAVi, POVOLANI, VEK, LISTKY)

Pohlavi
Omuz
Bzena
100 -~~~ toooneeeo - - beoenes
“E [ GRCEECEEECPEPPEEPRRERE| | R R
[}
=
E
=]
a
]
b
%
R
2 507 - R oo
251 (O - R - -

cluster-3 cluster-1 cluster-2
Algoritmus shlukové analyzy: TwoStep

125
Paovolani
manager, Urednik
B média
1007 B manuiini pracovnik
M penzista
O specialista ve sluzbach
specialista vtechnickich profesich
g 75 W student
g Oluéitel
g Wumélecka, tviiréi, kreativni éinnost
5 Ojiné
€ s0-
2571
[

T
cluster-3 cluster-1 cluster-2
Algoritmus shlukové analyzy: TwoStep



125

1

Pocet respondenti

2

Poiet respondentd

o S S SRR S

__________________

-
9

257

cluster-3 cluster-1 cluster-2
Algoritmus shlukové analyzy: TwoStep

125

,,
bk

5077

251

__________________

__________________

Vek

Ea) 15-2011et
Wb) 21-29 let
B c) 30-39 [t
B d) 40-44 |et
Ce) 50-59 let
&1 60 Iet a vice

T T
cluster-3 cluster-1 cluster-2
Algoritmus shlukové analyzy: TwoStep

Listky
Bajo
Wb)1-2
- [NEES
Bd) 610
e} 11 avic



PRILOHA P XI: OSOBNOST MDZ - SHLUKOVA ANALYZA

NEGATIVNI/POZITIVNiI SKUPINA RESPONDENTU

Pohlavi
B muz
W :ena
Z
B
-
o) B-1
| I [ [
o] 5 10 15
Pocet respondentd (cluster-3: Hegativni)
o Pohlavi
B muz
b) 1- . fana
2
¥ c3s
—
d) 6-1

e) 11 & vi

I
13

T
10 20

Poiet respondenti (cluster-3: Pozitivni)



PRILOHA P XII: POSTOJ K MDZ - SHLUKOVA ANALYZA

Cluster Sizes

Cluster

¢ negativni
B b) neutralni
M a) pozitivni

Size of Smallest Cluster 49 (24 3%)

Size of Largest Cluster 79 (39 ,1%)

Ratio of Sizes:
Largest Cluster to 161
Smallest Cluster




Clusters

Input (Predictor Importance

Méstské divadlo Zlin
e podle vas: - okazald
vs. skromne

MEstské divadlo Zlin
e podle vas: - okazald
Vs, skromne

E10802006004 002000
Cluster cluster-3 cluster-2 cluster-1
Label a) pozitivni b) neutralni t) negativni
Description
Size
nputs

MEstske divadlo Zlin
& podle vas: - okazals
¥s. skromne

Mestske divadlo Zlin
je podle vas: - levne
Vs, drahe

MEstske divadlo Ziin
je podle vas: - levne
Vs, drahe

MEstske divadlo Zlin
je podle vas: - [evne

vs. drahe I




PRILOHA P XIII: POSTOJ K MDZ - SHLUKOVA ANALYZA
SEGMENTY (LiSTKY, POHLAVi, VEK, POVOLANI)

Listhky
a0
Bo)1-2
M) 35
Mad) 610

Oe) 11 avic
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T T T
o 20 40 60 80
Poiet respondenti

Pohlavi

cluster-1 ! mui
W:ena

cluster-2

cluster-3

T
o 20 40 60 80
Poiet respondenti



VEK
[Ma)15-20 1et

cluster-1

W) 21-29 let
W) 30-39 et
W d) 40-49 Iet
Oe) 50-59 let
cluster-2 .n Eﬂ |Et avice
cluster-3
| T T T T
[u] 20 40 G0 80

Poiet respondenti
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