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Abstrakt

Tato bakalaiska prace se zabyva analyzou zmén v marketingové strategii Divadla Mir
v disledku pandemie covid-19. V ramci teoretické castije nejprve predstaven obor
arts marketing a performing arts marketing, nasledné prace popisuje
specifika marketingového mixu téchto instituci. Dale prace uvadi, jaké digitalni néstroje
instituce se scénickym uménim vyuzivaly do pfichodu pandemie covid-19. Poté se prace
soustfedi na to, jaky vliv méla pandemie covid-19 na ekonomiku, samotné umélce*kyné
a marketing divadelnich instituci a uvadi konkrétni svétové i Ceské piipady. Teoretickd cast
také predstavuje samotnou instituci Divadlo Mir, jeji pravni upravu a vlastni digitalni
produkt —  streamovaci  platformu  MirPlay. Cilem  prace je  zjistit,
jak divadlo ptizptsobilo své komunika¢ni kanaly a produkty, aby béhem restrikci spojenych
s pandemii covid-19 udrZelo kontakt se svym publikem, jak tyto kanaly (vCetné platformy
MirPlay) vyuziva po skonceni pandemie, které kandly vyuziva
navstévnictvo divadla pro ziskdvani informaci, ataké jak divadlo pfispiva k utvareni
ostravské identity. Vyzkum je zalozen naanalyze marketingového mixu na zaklade
poznatkii zteoretické cCasti, analyze medidlnich vystupti, kvantitativnim vyzkumu
a obsahové analyze na socialni siti Instagram. Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze instituce se
zvladla adaptovat na nové podminky, které pandemie covid-19 piinesla a jeji digitalni

produkty si vydobyly své misto 1 v popandemickém svéte.

Abstract

This bachelor thesis deals with analysing the changes in the marketing strategy of The Mir
Theatre as a result of the COVID-19 pandemic. The theoretical part first introduces the field
of arts marketing and performing arts marketing and then describes the specifics of the
marketing mix of these fields. Then the thesis presents what digital tools performing
arts institutions used until the arrival of the COVID-19 pandemic. Then the thesis focuses on
the impact of the COVID-19 pandemic on the economy, the artists themselves, and the
marketing of theatre institutions and presents specific global and Czech cases. The
theoretical part also introduces the institution Mir Theatre itself, its legal regulation, and
its digital product - the streaming platform MirPlay. The thesis aims to find out how the
theatre has adapted its communication channels and products to maintain contact with

its audience during the restrictions associated with the COVID-19 pandemic, how it



uses these channels (including the MirPlay platform) after the pandemic has ended, which
channels the theatre-goers use to get information, and how the theatre contributes to the
formation of Ostrava's identity. The research is based on an analysis of the marketing mix
based on the findings of the theoretical part, analysis of media outputs, quantitative research,
and content analysis on the social network Instagram. The study results show that the
institution has managed to adapt to the new conditions brought by the COVID-19 pandemic

and its digital products have earned their place in the post-pandemic world.
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Uvod

Pandemie covid-19 néhle zpiisobila globalni ekonomické i spolecenské vyzvy, které zasahly
prakticky vSechny oblasti lidského zivota, véetné kulturniho vyziti. Divadla, ktera byla vzdy
povazovana za fyzickd mista setkavani a kulturniho obohacovéni, se ocitla ve zvlasté
obtizné situaci. Nouzovy stav a s nim spojené omezeni vetfejnych akci znamenala zruseni
predstaveni, coz vedlo k nutnosti rychlého prehodnoceni ekonomickych, marketingovych
a komunikacnich strategii.

Divadlo Mir, jako vyznamny kulturni subjekt v Ostravé, muselo Celit této nové
realité¢ a hledat zpiisoby, jak zGstat v kontaktu se svym publikem a zaroven zajistit svou
ekonomickou stabilitu. Tento ukol se stal katalyzadtorem inovaci a digitalni transformace.
Prechod na digitalni marketingové kandly, vyuziti socidlnich siti a vytvofeni novych
digitalnich produktii se staly klicovymi prvky preziti a adaptace na nové podminky.
Tato bakalaiska prace se zamétuje na analyzu téchto zmén a inovaci v rdmci Divadla Mir.
Cilem je zjistit jakym  zplGsobem se  promeénila marketingovd  strategie
tohoto divadla disledkem pandemie covid-19, jaké komunikacni kandly a produkty byly
zavedeny k udrzeni kontaktu s cilovou skupinou, jak tyto komunika¢ni kanaly vyuziva
navstévnictvo divadla pro ziskavani informaci, jaky je vyznam streamovaci platformy
MirPlay po pandemii a také jak Divadlo Mir pfispiva k utvafeni ostravské identity.

V prvni ¢asti prace bude predstaven teoreticky ramec oboru arts marketing
a marketingu scénickych uméni, pficemz budou popsana specifika marketingového mixu
v téchto oblastech. Poté se prace bude soustfedit na dopady pandemie covid-19
na ekonomické modely scénického uméni, umélce a umélkyné, a marketing divadelnich
a dalSich kulturnich instituci.

Nésledné bude analyzovana situace Divadla Mir pted, béhem a po pandemii,
s diirazem na zmény v marketingovych a komunikacénich strategiich. Vyzkumna cast prace
zahrnuje kvantitativni dotaznikové Setfeni mezi fanouSkovstvem divadla a analyzu
medidlnich vystupti a obsahil na socidlnich sitich. Na zaklad¢ ziskanych dat budou
vyhodnoceny stanovené vyzkumné otazky, hypotézy a diskutovany implikace pro budouci
marketingové strategie kulturnich instituci.

Kvolbé tématu mé  pfivedla kombinace  mého dlouhodobého  zdjmu

o divadlo jako takové a osobni zkuSenosti a znalosti ostravské divadelni scény. Zaroven ve



m¢ studium marketingu vzbudilo z4jem o komunikacni strategie jednotlivych divadel. Pravé
zvySend medidlni pozornost vuci Divadlu  Mir béhem pandemie i inovace
v oblasti digitalizace, které toto divadlo v reakci na pandemii covid-19 podniklo a jenz jsou
dodnes v ¢eském prostiedi unikatem, byly hlavnimi diivody, pro€ jsem se ve své bakalarské
préci rozhodla zaméfit praveé na tuto instituci.

Béhem priizkumu a psani mé bakalarské prace jsem identifikovala potiebu provést
tf1 konkrétni Gpravy, které vedly k odchyleni od pivodni teze bakalarské prace. Tyto upravy
jsou kli¢ové pro dosazeni dobfe strukturovaného textu a pro dosazeni originalnich vysledk.

Vroce 2023 obhgjilaMgr. Barbora Kirchnerovd na Ostravské univerzité
diplomovou praci ,,Dopady covidové pandemie na popularitu a provoz Divadla Mir*, ktera
m¢ela stanovené podobné cile jako méla moje predlozena teze. Autorka se zaméfila hlavné
na vnitini vlivy a dopady v divadle, a proto jsem se rozhodla orientovat své vyzkumné
otazky spise na externi faktory. Jeji prace a rozhovory
s kli¢ovymi zaméstnanci a zaméstnankynémi divadla, které provedla béhem
svého vyzkumu, poskytly kvalitni a aktudlni zdroje pro mou préci.

Navic zdivodu casového zaneprazdnéni marketingového feditele Divadla Mir,
Ing. Jana Lipovského, nebylo mozné realizovat planovany kvalitativni rozhovor.
Tato situace spolu s diivéjsim bodem vedla ke zméné vyzkumnych otazek a vyzkumnych
metod.

Nakonec jsem provedla minimdlni upravy struktury prace, pfi¢emZz jsem
detailnéji strukturovala jednotlivé  kapitoly  kviili rozsahu  zpracovdvaného materidlu
a logické navaznosti.

Zaroven povazuji za dilezité zminit, ze celd bakalarska prace je psand genderoveé
senzitivnim  jazykem, bez pouZiti generického maskulina. Jelikoz cesky
jazyk v tomto ohledu neni ustaleny pracovala jsem konkrétné s metodikou pro inkluzivni
komunikaci od Nérodniho kontaktniho centra— gender a véda Sociologického ustavu

AV CR (Langhammerova et al., 2023).



1 Marketing divadelnich instituci

Dle Colberta a St-Jamese (2014) se marketing kulturnich instituci, v odborné literature
nazyvan arts marketing, zkouma jako dil¢i disciplina v rdmci marketingového vyzkumu od
70. let 20. stoleti. V tomto obdobi vzniklo nékolik specializovanych oblasti marketingu
jako reakce nazasadni clanek Kotlera a Levyho (1969) pojednavajicim o rozsifeni
marketingové koncepce. V ¢lanku definovali oblasti jako je marketing v nemocni¢nim
prostiedi, odvétvi sluzeb, neziskovych organizacich, apravé umeéleckych institucich
(Kotler & Levy, 1969). Marketing v oblasti uméni je popisovan jako uceleny pfistup
k tizeni, ktery podporuje vzajemné prospéSny vztah mezi organizacemi a jejich publikem.
Jeho uloha piesahuje pouhé prilakani divaki na predstaveni, koncerty a vystavy; zahrnuje
také zdlraznovani a propagaci hodnot a cilii organizace SirSimu publiku (Hill et al., 2003,
citovano dle Zoljargal).

Od poloviny 60. do poloviny 80. let 20. stoleti doslo k nartstu organizaci a divakt
,v oblasti scénickych uméni. Ke konci 20. stoleti se vSak trh se scénickym uménim zacal
zmenSovat v disledku ekonomickych, technologickych, spoleCenskych zmén a mnozstvi
volnocasovych aktivit. V disledku toho se organizace scénickych uméni potykaji
s pochopenim socidlnich, ekonomickych a marketingovych otazek, aby tyto problémy
teSily. (Scheff & Kotler, 1996)

Rentschler (2002) na zéklad¢ svého vyzkumu rozdélila marketing scénickych uméni
do tfi fazi: poCatecni faze zaméfena na studium publika (1975-1984), faze profesionalizace
s diirazem na marketingové disledky a marketingovy mix (1985-1994) a faze objevovani
zamétfend na komplexni marketingovou strategii (1995-2000).

V poslednich letech se Rentschler et al. (2023) zabyvaji vyvijejici se Ulohou
arts marketingu se zameétfenim na narodni identitu a strategicky branding. Zduraziuji, Ze
pro zajisténi Uspéchu je dilezité byt blizko spotfebitelim*kam, vcetné umélcti*kyn
a zainteresovanych stran. Autorstvo zdlraznuje vyznamnou roli umélcti*kyn pfti utvareni
narodni identity tim, Ze se zabyvaji soucasnymi problémy a zkoumaji nové umélecké formy,
¢imz posiluji  kulturni identitu a poskytuji nova meéfitka narodnich Gspécht.
Do budoucna navrhuji, aby marketingové strategie v oblasti uméni dale zdiraznovaly
zapojeni spotiebiteli*ek, narodni identitu a vyuzivaly tsili v oblasti budovani znacky

a propagace k budovani a udrZeni rtiznych cilovych skupin.

10



1.1 Definice pojmu

Pojem art marketing v ¢eském prostfedi neni jednoznacné definovan. V anglicky psané
literatuie se Casto pojmem arts marketing mysli pouze marketing vytvarného umeéni
a expozice kulturniho dédictvi, v€etné muzei a galerii v neziskovém sektoru (Johnova,
2008). Sirsi pojeti art marketingu, se kterym pracuje Johnova (2008) zahrnuje marketingové
strategie celé kulturni sféry. V zahrani¢ni odborné literatufe se pro marketing divadel
a dalsich scén s zivym publikem c¢asto pouziva termin performing arts marketing (volné
pielozeno jako marketing scénickych uméni) (Hausmann & Poellmann, 2013; Cacovean,

2015; Chatzichristodoulou et al., 2022).

1.2 Marketingovy mix kulturnich instituci

Marketingovy mix se v oblasti kultury pfiliS neliSi od toho obecného a predstavuje
kombinaci taktickych prvkil a praktickych c¢innosti zaméfenych na propagaci vyrobku
nebo sluzby s cilem usnadnit jejich prodej (Cintec, 2010, citovano dle Cacovean, 2015).
Cilem integrace marketingovych koncepci do organizaci provozujicich scénické uméni
je pochopit podstatu jejich sluzeb a produkti, zapojit a navysit publikum, vytvofit hodnotu
pro spotiebitele*ky a sladit je s cili organizace. Marketingové strategie pro scénickd umeéni
se zamétuji na budovani silnéjSich vazeb mezi publikem a primarnimi sluzbami. (Bouder-
Pailler, 1999)

Podle Dickmana (1997) lze marketingovy mix v uméni rozdélit na produkt, cenu,
misto, propagaci, persondl a procesy. Naopak Johnova (2008) se zamétuje na plivodni 4P
podle Kotlera, tj. produkt, distribuce (misto), cena a propagace. Pifimo v kontextu
scénickych uméni se vzhledem k odlisné povaze téchto sluzeb Cacovean (2015) domniva,
7e nejvhodnégjsi marketingovy mix se sklada ze 7P!: produkt, cena, misto, propagace,
persondl, procesy a fyzické evidence. V nasledujicich podkapitolach detailnéji rozvedu

téchto 7P v kontextu kulturnich instituci.

7P podle pocate¢nich pismen v angli¢ting: product, price, place, promotion, processes, personnel, physical
evidences.

11



1.2.1 Produkt

Kotler a Levy (1969) predstavuji, ze produkt nemusi byt pouze fyzicky objekt, ale mize mit
mnoho forem. Colbert a St-James (2014) zduraziuji, Ze zasadni v marketingovém fizeni
umeéni je povaha produktu — tedy sakralnost
uméleckého dila jako vysledek neproniknutelného uméleckého procesu, ktery  odolava
vlivu marketingu. Podle tohoto pfistupu se marketing uméni vyvijel s orientaci na produkt,
nikoli na trh  a marketér*ka v oblasti uméni  tradicné nema Zzadny vliv na tvorbu
samotného uméleckého produktu (Colbert & St-James, 2014). Ani trh s uménim vSak neni
homogenni a organizace by méla rozsifovat svoje produktové zaméteni podle segmentu
spotiebitelstva, které instituci vyhledava (Colbert & St-James, 2014).

Produkt kulturnich organizaci se miZze analyzovat ze 2 perspektiv: toho,
co organizace vytvaii anabizi, aziroven zpohledu vnimanych benefiti ze strany
zakaznictva, pfiCemz rozdilné chépani muze vzniknout v disledku odlisného pfistupu
mezi organizaci a zdkaznictvem k umeélecké a trzni dimenzi produkce (Bacuvcik, 2012).
Kulturni produkt ma tfi dimenze, znichz kazd4d zohlediiuje specifické faktory
v marketingovém kontextu: referenc¢ni (druh, zanr, historické pozadi a vztahy k jinym
produktiim), technickou (proces produkce, konzumace a fyzickou podobu produktu)
a okolnostni (proménlivé slozky spojené s osobnosti umélce*kyné a konzumenta*ky, které
ovliviiuji jedinecnost vniméani dila vdaném okamziku) (Colbert, 2001, citovano dle
Bacuvcika, 2012). MizZeme rozliSit dva stupné kulturniho produktu, prvni je ustfedni
neboli zdkladni nabidka, kterd napliiuje ocekavani spojend s konkrétni instituci, a druha je
pomocnd nabidka, kterd pfidava hodnotu k zdkladni nabidce (Johnovéa, 2008).
V ramci divadelniho produktu je Ustfedni nabidkou samotné pfedstaveni, mezi pomocnou
nabidku miZeme =zatadit vSechny doprovodné sluzby od parkovani, ptes kalendar
predstaveni ¢i sezénni program az po toalety (Dickman, 1997). ,,Doprovodné sluzby jsou
takové, bez nichz by nemohlo dojit k plné spokojenosti zakaznika, ale samy o sobé nemohou
byt zdrojem spokojenosti zakaznika* (Johnova, 2008, s. 137). Jejich spokojenost se
maximalizuje Gpravou rozsifenych produktl, které pfidavaji hodnotu hlavnim ¢innostem
a vysledna spokojenost je spojeni vnimani jak zédkladnich, tak roz§ifenych sluzeb (McLean,

1997 citovano dle Cacovean, 2015; Boerner et al., 2011).
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1.2.2 Cena

V oblasti marketingu divadel je stanoveni ceny kulturnich produkti zasadnim
aspektem, a to i pfesto, ze finanéni sobéstacnost divadel dosahuje okolo 23 %, v dobé
covidové pandemie pouze v priméru 11 % (Smetanova et al., 2023). Podil vetejnych zdrojii
na vstupence byl vroce 2022 v priméru 1661 K¢ (Smetanova et al.,, 2023). Cena je
stanovena vétSinou ve formé jednordzového vstupného nebo piedplatného (Bacuvcik,
2012). Kulturni  organizace uplatiuji rGzné formy cenové  diskriminace
pro maximalizaci publika (Bacuvcik, 2012).

U divadel mize cenova diskriminace probihat v nékolika formach,
cena vstupného do divadel mtze reflektovat image daného produktu ¢i organizace. Lidé
jsou ochotni zaplatit rlizné Castky za stejné piedstaveni na zdkladé toho, zda se kona
v Néarodnim divadle nebo v domé kultury. Podobné mize byt cena za premiérové uvedeni
hry vyssi nez za nasledujici reprizy, coz odrdzi vyjimecnost a jedinecnost premiéry. Dale
muze cenova diskriminace odrazet rzné verze produktl, napiiklad divadelni predstaveni,
mohou byt nacenény odlisné na zaklad¢ jejich popularity, i kdyZz ndklady mohou byt stejné.
Cenova diskriminace muze také vychazet zrliznych segmentii zdkaznictva, kdy kazdy
segment ma jinou schopnost ¢i ochotu platit, tyto slevy nejcastéji mize vyuzit studenti*ky,
seniofi*ky, d&ti nebo osoby se zdravotnim postizenim. Dal§im piikladem cenové
diskriminace je rozdilné cenové nastaveni podle ¢asu. Organizace miiZe nabizet levnéjsi
vstupenky na pfedstaveni b&hem pracovnich dnli, kdy je navstévnost nizsi,
zatimco vikendova predstaveni mohou byt drazsi. Cena vstupenky muze byt takeé
ovlivnéna dobou nékupu — lidé, ktefi si zakoupi listky v ptfedstihu, mohou dostat slevu,
stejné jako ti, kdo nakupuji na posledni chvili. Poslednim aspektem cenové diskriminace je
lokalita, kde cena vstupenky zavisi na misté¢ k sezeni v hledisti. Divadla €asto rozd¢luji
hledisté do sektori a rizné sektory maji rizné ceny, coZ umoziuje stanovit vyssi ceny

za lepsi mista. (Dorotikova, 2018)

1.2.3 Misto

Pojem misto v kontextu divadla odkazuje na zplsob, jakym jsou sluzby prezentovany
a poskytovany zdkaznikiim. Mezi klicové prvky souvisejici s mistem v divadle patii

umisténi, budova, kapacita mist, parkovaci zafizeni, vybaveni (napf. vytapéni
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nebo klimatizace, pohodli sedadel), udrzba, usporadani jeviste, kvalita zvuku a viditelnost
scény. (Cacovean, 2015)

Mnoho kulturnich organizaci je zce spjato se svym sidlem, Casto se nachdzeji
v historickych architektonicky vyznamnych budovach, které slouzi jako symboly a znacky
spojené s jejich Cinnosti (napt. Narodni divadlo) (Bacuv¢ik, 2012). Kulturni instituce sidlici
v historickych objektech si nemohou své misto vybirat a miizou se potykat s problémy
ohledn¢  rekonstrukci, at uz ze strany pamatkafstva, takze  strany
konzervativnéjSiho dlouhodobého publika, které by misto po rekonstrukci mohlo piestat

navstévovat (Johnova, 2008; Bacuvcik, 2012).

1.2.4 Propagace

Dickman (1997) definuje termin propagace jako zpiisob jakym jsou potencidlnimu
zakaznictvu sdélovany informace, pomoci riznych metod jako je reklama, pfimy prodej
a public relations. Po rozvoji internetu propagace prostupuje také do digitalniho svéta skrze
webové stranky, socidlni média a dalsi nastroje, které detailngji teoreticky rozeberu ve druhé
a tieti kapitole.

Bacuv¢ik (2012) rozdéluje vefejnost na dostupné a nedostupné publikum.
Mezi dostupné publikum ftadi navstévniky*ce a zdjemce*kyné a mezi nedostupné celou
Sirokou vefejnost. Instituce mulZe vyuZivat vSechny dfive zminéné nastroje
pro komunikaci jak s ndvstévnictvem, tak s nedostupnym publikem. Také klade velky
daraz na vyuzivani public relations. ,,Hlavni otdzka, ktera je stéZejni pro marketingové
tizeni jakékoliv kulturni organizace, zni, jakou cast vefejnosti vlastn¢ tvori dostupné
publikum, jinymi slovy, jak velké je potencialni publikum jednotlivych typt kulturnich
produkci.” (Bacuvcik, 2012, s. 135).

1.2.5 Personal, procesy, fyzicka evidence

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 1.2 Cacovean (2015) dopliiuje Kotlerovy zakladni 4P
o personal, procesy a fyzickou evidenci. V této podkapitole pojmy strucné popisu, jelikoz
jsou relevantni pro t€éma mé prace.

Personal divadla hraje kli¢ovou roli pfi formovani celkového divackého zazitku
prostfednictvim piimych interakci a vyznamné ovliviiuje vnimani poskytovanych sluzeb ze
strany  spotiebitelstva (Cacovean,  2015).  Znalosti,  zdvofilost  a pfivétivost

uvadéCstva a vratnych spolu s jejich schopnosti feSit stiznosti nebo vytesit konkrétni
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problémy vyznamné zvySuji zazitek z divadla (Dickman, 1997). Bagdadli (2003) povazuje
personal za nejcennéjsi aktivum a technologie oznacuje v dulezitosti pro divadelni sektor
za marginalni.

Zajisténi  kvalitnich sluzeb v umélecké instituci zavisi nejen na efektivité
zaméstnanci*kyn, ale také na funkénich vnitinich procesech (Cacovean, 2015).
Pro poskytovani informaci a vstupenek zakaznictvu jsou zavedeny rizné postupy, napiiklad
provoz pokladen a vyuzivani externich prodejci vstupenek, jako je tfeba Ticketmaster
(Cacovean, 2015). Celkova zkuSenost zakaznika*ice v této fazi mize ovlivnit
jeho*jeji postoj ke kulturni instituci (Dickman, 1997). Pro zdokonaleni téchto procest je
nezbytnd integrace Udaji o kupujicich a predplatitelstvu jednotlivych vstupenek,
tento proces napoméha k budovani vztahi aumoziuje vyvijet specidlni programy
pro ptedplatitele*ky (Cacovean, 2015). Vyuziti integrované databaze je klicové
pro pfeménu zakaznikti*ic s jednou vstupenkou na predplatitele*ky ¢i darce*kyné (Colbert,
2009).

Fyzické evidence v prosttedi sluzeb poukazuji nato, jakje prostredi
spravovano a jak jsou sluzby organizovany a poskytovéany spotiebitelstvu, které ma zajem
o kulturu (Courvoisier & Courvoisier, 2007). Zahrnuje prostor, kde se sluzba konzumuje,
véetné podminek prostiedi, designu, funkénosti, znaki, symboli a artefaktt (Zeithaml,
2003, citovano dle Cacovean, 2015). Prvky, jako je design prostfedi, vyzdoba, obleceni
zamé&stnanci*kyn, dostupnost parkovani C¢ivefejné dopravy piispivaji k vytvofeni

specifického zazitku a utvareji celkovy dojem v myslich zdkaznictva (Cacovean, 2015).
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2 Digitalni marketing v oblasti kultury pred prichodem pandemie

Jak bylo nastinéno v ivodni kapitole, koncept marketingu se v oblasti scénickych uméni
uplatnuje jiz od 70. letech 20. stoleti, ale k jeho systematizaci a komplexnimu
rozvoji dosSlo v obdobi profesionalizace na konci 20. stoleti. (Rentschler, 2002). Historicky
se organizace pusobici v oblasti scénickych uméni potykaly s ibytkem publika v disledku
ekonomickych a spoleCenskych zmén, jako je narGst nabidky volnocasovych aktivit,
a to 1 pred pandemii covidu-19 (Zoljargal, 2022). Dalsim problémem, se kterym se instituce
potykaji je starnuti publika a podle Hausmann a Poellmanna (2013) také obecné
jeho homogenizace  z hlediska vzdélani,  etnické  pfisluSnosti ¢i véku.  Vzhledem
k témto strukturdlnim  problémim  a specifickému  problému  poptavky  musi
divadla disledné hledat nové strategie, jak zvysit konkurenceschopnost, vice se orientovat

na trh a oslovit budouci publikum (Hausmann & Poellmann, 2013).

2.1 Rozhlasové, televizni a Zivé prenosy

Zivy prenos uméleckych vystoupeni neni novinkou, ktera by se objevila v dobé pandemie,
ale aZ doposud tato praxe neptedstavovala vyznamnou alternativu k zZivym vystoupenim
jako takovym (McCaleb, 2020). Prvni technologické zprostiedkovani
divadelniho pfedstaveni bychom nasli jiz v obdobi prvni republiky ve form¢ obcasnych
rozhlasovych ptenost (Zahradka et al., 2022). Dodnes jsou rozhlasové pfenosy vyznamnou
aktivitou Ceského rozhlasu, ktery nepravidelné prenasi operni piedstaveni, asto ve
spolupraci s Evropskou vysilaci unii (Zahradka et al., 2022).

Podobné v Cesku pied vypuknutim koronavirové situace zdznamy divadelnich her
prenasela napiiklad Ceska televize, ktera v minulosti odvysilala vét§inu inscenaci
z repertoaru Divadla Jary Cimrmana (Zaznamy uméleckych predstaveni, n.d.). V iVysilani
Ceské televize bylo mozné uz pred pandemii vidét dalsi zdznamy ¢inoherni produkce, opery
a muzikdly. (Zaznamy uméleckych predstaveni, n.d.). Skute¢nd internetova distribuce
v$ak do doby koronaviru v Cesku neexistovala (Zahradka et al., 2022). Az do doby
pandemie covid-19 bylo prakticky nemozné legalné na internetu zhlédnout zdznam
¢1 prenos nékteré ceské divadelni inscenace (Zahradka et al., 2022). Vyjimkou je jiZ zminéné
iVysilani, aito spide vyjimeéné, nebot’ i Ceska televize byla a je vétsinou v jejich uziti

licenéné omezena (Zahradka et al.,2022).
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Snad nejbéznéjsi formou Zivého prenosu byla videa pofizena na koncertech
nebo festivalech divactvem, které se chtélo podélit o sviyj zazitek z zivého vystoupeni
prostiednictvim zabért potizenych na chytré telefony (McCaleb, 2020). Existuji vSak také
soustiedéné snahy organizaci a umeélectva o osloveni online publika (McCaleb, 2020).
Metropolitni operav New Yorku inovovala distribuci svych  pfedstaveni zivym
nebo zdznamovym pifenosem do kin, coz ji pomohlo zasahnout celosvétové publikum
a zvysit své piijmy. (Zahradka et al., 2022). Dalsi fada zavedenych organizaci, jako je
Wigmore Hall aRoyal Shakespeare Company, pravidelné¢ dopliuje stavajici série

pfedstaveni zivym vysilanim, aby oslovila §ir§i publikum. (McCaleb, 2020).

2.2 Socialni sité

V online svété je zplsob, jakym lidé komunikuji a navazuji kontakty, ovlivnén jejich
kreativitou a zplisobem, jakym pouzivaji samotné rozhrani aplikace (Rhee et al., 2021).
To znamena, ze kdyz lidé nebo firmy komunikuji online v ramci socidlnich siti, je
to kombinace toho, co chtéji fict, a toho, jak to diky webové strance nebo aplikaci vypada
(Marwick & Boyd, 2011). Jiz vpfedmoderni dobé&, kdy bylaurCujicim rysem
divadelniho zdzitku pfimd komunikace mezi herectvem a publikem, které bylo spole¢né
ptitomno ve stejném prostoru, bylo divadlo multimedidlni uméleckou formou, jejiz nedilnou
estetickou soucasti byl obraz a pohyb (Hadley, 2017).

Od rozsifeni internetu a socidlnich médii se musely marketingové strategie
kulturnich instituci pfizptsobit tomuto novému fenoménu, a informace se rychle prestaly
omezovat pouze na tradi¢ni kandly, jako jsou prostory divadla, ¢asopisy a noviny (Farchy,
2011, citovano dle Besana et al., 2018). Teoreticky mohou nyni marketéti*ky snadno oslovit
Siroké publikum, atoza minimalni nédklady, avSak navzdory potencidlu oslovit vice
Besana et al., 2018; Besana et al., 2018).

Podle Hadleyho (2017) si divadelni pracovnici*e nastésti vzdy nadSené osvojovali*y
technologie novych médii. Patii mezi né¢ technologie, které instituci poméhaji vyvolavat
emoce, bavit, vzdé€lavat nebo propagovat v hledisti, a také ty, které pomahaji sdilet jejich
poselstvi mimo hledisté¢ (Hadley, 2017). Mezi cile, které si divadla kladou spole¢né
s implementaci socialnich siti do jejich marketingové strategie patii posileni vztaha

s divactvem, zvySeni spokojenosti zdkaznictva, osloveni novych demografickych skupin
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arozsifeni divadelnich zazitki mimo fyzicka mista jejich konani (Besana et al., 2018).
Mezi pouzivané socidlni sité patii naptiklad X (Twitter, do roku 2023), ktery usnadiiuje
interakci se sledujicimi v redlném Case béhem piedstaveni, Facebook slouzi k propojeni
komunity fanouSki a propaguje ptedstaveni, na YouTube divadla sdili upoutavky
na ptredstaveni a platformy jako Pinterest a Instagram vizualné vypravi ptibéh (Besana et al.,
2018). Webové stranky slouzi jako interaktivni centra nabizejici dynamicky obsah
souvisejici s programem, pohledy do zakulisi a rozhovory (Besana et al., 2018).

Klicové je podle marketérstva vytvoieni silné online pfitomnosti naptic
vSemi vhodnymi platformami. Marketing na socialnich sitich slouzi k lepSimu pochopeni
a zapojeni publika, coz je pro obchodni preziti divadla zasadni. Socialni média hraji zasadni
roli pii prezentaci divadla jako soucasného kulturniho zazitku, umoznuji vypravéni piibchit
a propagaci postav a proméfiuji  inscenace v medidlni udalosti. Podporou interakce
s divactvem mohou divadla poskytovat inovativni zazitky pfizptisobené modernim
ocekavanim. Kromé propagace navic socidlni sité nabizeji dalsi vyhody, jako je vefejna
sbirka pené¢Z na podporu inscenaci, ¢imz se rozSifuje zakladna finanéni podpory odvétvi.

(Besana et al., 2018)

2.2.1 Pripadova studie Royal Shakespear Company

Casto citovanym piikladem usp&né implementace socialnich siti je Royal Shakespeare
Company (dale RSC), ktet1 je zacali pouzivat mezi prvnimi a vyuZzivaji je ke pfiblizovani jiz
kanonickych Shakespearovych her (Hadley, 2017). Analyza Arts Marketing Organisation
RSC and social media (2010) shrnuje vysledky prvnich dvou let, co organizace na socialnich
siti plsobi. Socialni média nevyuZivaji ptfimo jako prodejni kandly, ale k prohloubeni
angaZovanosti se znackou a vypravéni ptibehli (RSC and social media, 2010). Napitiklad
»duch Tweet Sorrow* byl jedine¢ny projekt, kdy se ptibéh Romea a Julie pfenesl
do 21. stoleti aodehraval se podobu pétitydni na Twitteru, pficemz kazda
postava méla sviij vlastni profil (RSC and social media, 2010).
Herci*ecky improvizovali kolem pfipraveného déje a mohli spolu komunikovat a reagovat
na své sledujici, fanousky a fanynky, skute¢né udalosti a komentéie (RSC and social media,

2010).
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Obrazek 1: Vzhled webové stranky projektu RSC ,,Such Tweet Sorrow*

Here is what's been happening recently on Such Tweet Soviow. Below

you't find the vey Latest tuscets from the cast. Euewthing that happens is gw““,‘.‘,fffﬁ..m >
lew pt e »
Geing capbwred in the Live Fimeline. 1D s
[ FoLLow |
Latest Tweets
LaurenceFriar viewprofile
L) ‘ v % @ @aurenceFriar
"t‘;” @Jess_nurse I'm so sorry. Come home. Dad x [FoLLow |

RETWEET

=g
K"‘j N ey

Tybalt Capulet 12:36pm Thursday 13 May & Jess Capulet Viewprofile s

B @Jess_nurse

LY
LY A gloomy peace this painting with it brings. With it, a Father I was taught
RETWEET to hate shows more love to me than my own .........Thank you. x Mercutio Viewproile »
@ =
Jess Capulet 12:30pm Thursday 13 May q B @::ﬂ:i;zpme £
L)

P |
REPLY [ FoLLow |

http://tweetphoto.com/22225599 Montague Senior has left a painting in
RETWEET the Square.... of her.... my Mum ......... His love.

Zdroj: Sullivan (2018)

Webova stranka projektu dohromady shrnovala nejnovéjsi tweety od riiznych
postav. Napravé strané¢ je seznam postav sjejich uzivatelskymi jmény a moznosti
sledovani. Kazda postavama vedle sebe profilovou fotografii a odkaz na svij profil
na socialni siti Twitter.

Hadley (2017) tvrdi, Ze ackoli digitalni informace o Shakespearovi a jeho dilech jsou
k dispozici jiz dlouho, nejvetsi pokrok v online Shakespearovi nastal
v pribéhu posledniho desetileti pfed rokem 2017. Divadelni spole¢nosti nyni Casto sdileji
ukazky ze svych inscenaci na webovych strankach a nabizeji ke streamovani celé placené
inscenace, tato technologické inovace zvysuje flexibilitu divactva pii sledovani predstaveni

podle jejich pohodli.
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3 Covid-19 a jeho vliv na kulturu a jeji propagaci

Pandemie covidu-19 piispéla k jiz existujicim vyzvam, kterym musely organizace pusobici
v oblasti scénickych uméni celit, a donutila je prfehodnotit své metody a pfistupy, aby se
voboru wudrzely (Terracini, 2020 citovanodle Zoljargal, 2022). Pandemie
si vyzadala uzavieni fyzickych prostor divadel, coz vedlo k dal§Sim potizim, jako jsou
finanCni ztraty, nejistota zaméstnani pro umeélce*kyné a zaméstnance*kyné, omezeni
cestovani, preruSeni akci a zpozdéni vladni nebo soukromé podpory (Banks & O'Connor,
2021). Aby sikulturni instituce udrzely uméleckou angazovanost, prizplsobily se
pandemickym omezenim tim, ze piijaly hybridni modely, v€etn¢ online pfistupu, které
slouzily ke zmirnéni izolace, podpote dusevniho zdravi a naplnéni vzdélavacich a kulturnich

potteb (Samaroudi et al., 2020).

3.1 Pritbéh pandemie covidu-19 v Cesku

V lednu roku 2020 se v Evropé€ objevily prvni pfipady jedinct nakazenych onemocnénim
covid-19 ve Spanélsku, Italii a Francii. Po¢inaje bfeznem 2020 se virus rychle rozsitil
po celém kontinentu a jednotlivé zemé& ptijaly mimotfadna opatieni s cilem zamezit dalSimu
Sifeni. (Zahradka et al., 2022)

V Tabulce 1 ptredstavim ¢asovou osu protiepidemickych opatfeni v obdobi od

bfezna 2020 do dubna 2023, které ovlivnily mimo jiné fungovani kulturnich instituci.

Tabulka 1: Casovd osa protiepidemickych opatieni, kterda mély viiv na fungovdni
kulturnich instituci

Biezen 2020 Vyhlaseni nouzového stavu

Zakaz pobyvat ve vice nez dvou lidech na vefejnosti

Zakaz kulturnich a sportovnich akci

Omezeni volného pohybu osob (mimo cest do prace, na nakup, za rodinou)

Kvéten 2020 Konec nouzového stavu a postupné rozvoliiovani — nejprve hromadné akce do sto osob, poté
do tfi sta osob

74112020 Povinné rousky na hromadnych akci nad sto lidi

Rijen 2020 Vyhl4seni nouzového stavu

Zakaz pobyvat ve vice nez dvou lidech na vefejnosti

Zakaz kulturnich, sportovnich akci a volnoc¢asovych akei

Omezeni hromadnych akei ve vnitinich a venkovnich prostorech

Zakaz nocniho vychazeni mezi 21:00-5:00

Bfezen 2021 Zakaz cestovani mezi okresy
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Duben 2021 Konec nouzového stavu a rozvoliiovani opatfeni. Hromadné akce stale zakdzany

Kvéten 2021 Povolené venkovni akce s maximaln& 700 lidmi. Uéastnik musel mit negativni test a respirator
Cerven 2021 Navyseni kapacity kulturnich akci — ve vnitinich prostorach na tisic lidi, venku az dva tisice.
Zari 2021 Hromadné akce bez omezeni kapacity

Rijen 2021 Povinné respiratory na hromadnych akcich

Listopad 2021 | Vyhlaseni nouzového stavu

mize navstivit maximalné tisic lidi, ktefi se prokazou certifikatem o oc¢kovani ¢i prodélani
covidu-19.

Restaurace ¢i kluby musi mit zavieno mezi 22:00-5:00. Kulturni pfedstaveni a sportovni utkani

az tisic lidi.

Unor 2022 Na vétsinu akci miize misto dosavadnich sto lidi pét set, na akcich, kde jsou sedici divaci, mize

Bfezen 2022 Hromadné akce bez omezeni kapacity

Kvéten 2022 Zrusena veskera protiepidemicka opatieni

Sifeni je trestnym Cinem.

Duben 2023 Uplné zrugeni izolace pro nakazené a vyjmuti covidu-19 ze seznamu nakazlivych nemoci, jejichz

Zdroj: vlastni zpracovani, informace vychazeji z nasledujicich zdroji: Ministerstvo zdravotnictvi (n.d.);
iDNES.cz (2020); Seznam Zpravy (2021); iROZHLAS (2021); Novinky.cz (2021); Zahradka et al. (2022);
Denik N (2022); Novinky.cz (2022); iDNES.cz (2023); el5.cz (2023); tabulka vytvofena autorkou.

3.2 Ekonomické vlivy pandemie covidu-19 na kulturni sektor

Ze studie Evropské unie vyplyva, Ze uméni, zdbava a rekreace byl druhy nejvice postizeny
sektor v disledku epidemickych opatfeni nazdkladé poctu zaméstnanych osob
a odpracovanych hodin (IDEA Consult et al.,2021). Mezi nejvice zasazené¢ odvétvi patii
scénickd uméni, ato s prihlédnutim na fakt, Ze jsou vazana k fyzickému mistu konani
azivému publiku (IDEA Consult et al.,2021). Zastaveni cinnosti a zruSeni ¢i odloZeni
pfedstaveni vyvolalo fetézec negativnich dopadl, které bylo obtizné kompenzovat,
atoivmomenté, kdy akce bylomoZzné potfadat alesponn somezenou kapacitou
(IDEA Consult et al.,2021). Jako nejvyznamnéjsi deficit je uvadeéna absence piijmi
z pokladen, nésledovand nedochézenim statnich dotaci (IDEA Consult et al.,2021).
I ptes velkou solidaritu vefejnosti mohla darované ¢astka jen ¢astecné kompenzovat ztratu
pfijmt (IDEA Consult et al.,2021). Francouzské Ministerstvo kultury uvadi, Zze celkova
ztrdta vynosii pro divadla ve Francii dosahla béhem ,,Great lockdown™ 174 miliondi eur
(Ministere de la Culture, 2020). Ve Velké Britanii bylo béhem prvnich dvanécti tydna
covidovych opatfeni zruSeno vice nez 15 000 divadelnich pfedstaveni, coz zpusobilo ztratu

pfijml z prodeje listkl, kterd presahovala 303 milioni liber (GOV.UK, 2021). V obdobi

2 Ve Francii obdobi mezi 17. 3. — 11. 5. 2020.
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mezi lednem a Cervencem 2020 se v Italii, Francii, Némecku, Spojeném kralovstvi
a USA snizil pocet zivych vystoupeni o 56,12 % ve srovnani s predchozim rokem a trzby ve
stejném obdobi klesly o 51,32 % (Rurale et al., 2020)

I v Ceské republice byl béhem pandemie kulturni sektor jeden z nejvice zasazenych
s poklesem trzeb o 56,1 %. V porovnani s ptedchozi finan¢ni a ekonomickou krizi (2011—
2013) byly nasledky covidové pandemie jiz v jejim prvnim roce pro kulturu nesrovnatelné
profesionalni divadla. Trzby z vlastni Cinnosti pro divadelni scény vroce 2020 klesly
0 61,8 % v porovnani srokem ptedchozim. Navstévnost divadel klesla v prvnim roce
065,2%, coz prekonalo navstévnickou krizi z poloviny devadesatych let, kde

pokles navstévnosti kulturnich zatizeni dosahoval 3040 %. (Novak, 2021)

3.2.1 Situace umélcii a umélkyn béhem pandemie covidu-19

vvvvvv

Jest¢  slozitgjsi  bylasituace  samotnych  umélci  aumélkyn,  ztrata prace
v souvislosti s pandemii  byla vnimana jako velmi ndhla (Cohen & Ginsborg, 2021).
Umélectvo situaci popisovalo ,,jako by se jejich Zivot vypafil béhem méné nez 24 hodin*
¢i ,,Ptipadalo mi to jako smrt, protoze to bylo tak nahlé. Citil jsem se jako ve volném padu.
Prosté jsem nevédél, co se sebou délat." (Cohen & Ginsborg, 2021, s. 4-6).

Umélci*kyné béhem pandemie byli nuceni odstoupit od smluv, aniz by jim instituce
kompenzovaly ztraty anabidly alternativy (IDEA Consult et al.,2021). Pocet
zaméstnanci*kyil na plny tvazek v tomto sektoru klesl v prvnich 7 mésicich roku 2020
02,39% v Evropé ao42,5% v USA vporovnani s rokem 2019 (Rurale et al., 2020).
V nékterych zemich se dokonce nemohli spolehnout na vetfejnou podporu, protoze
na ni nem¢li narok (IDEA Consult et al.,2021). Navic je valna vétSina umélectva na volné
noze a je placeno podle poctu odehranych predstaveni, vétSina zdroji piijmi, na které se
tak umélci*kyné mohli spoléhat zmizela (IDEA Consult et al.,2021; Zahradka et al., 2022).
Zakazdym pifedstavenim scénického uméni akolem kaZzdého festivalu je také
mnoho zaméstnanct*kyn pracujicich v zakulisi, jako jsou technici*cky, rekvizitari*ky,
kostyméfi*rky, maskéti*rky adalsi (IDEA Consult et al.,2021). Némeckd asociace
scénografi*ek naptiklad odhalila, ze pouze 1,23 % z227 scénografii*ek, ktefi se
zO¢astnili jejich prizkumu, dostali zaplaceno, z toho celkem 34 % respondentstva uvedlo,
ze se nachdzi v nejisté nebo existenéné ohrozujici situaci a nejméne 37,5 % ji nemize

vyloucit (Blitzumfrage Corona, 2020).
22



Co se tyc¢e psychického zdravi najdeme ve studiich prokdzané pozitivni i negativni
vlivy na zdravi umélci*kyn. Mezi uvedené negativni dopady patfily uzkost a tisen, nové
nebo zhorSujici se ptiznaky deprese, poruchy nalady, vyCerpani nebo unava, potize se
soustiedénim, nuda, nizka motivace, pochybnosti o svém byti, pocity bezmoci, odlouceni od
ostatnich, pocit viny z toho, Ze nepracuji, strach o zdravi své nebo svych blizkych, poruchy
spanku a Spatné stravovaci ndvyky (Cohen & Ginsborg, 2021; Flore et al., 2021; MacDonald
et al. 2021; Spiro et al., 2021). Nékteti umélci*kyné uvadéli, Ze se za své negativni emoce
stydé€li*y a vnimali*y je jako neopravnéné, kdyz jini lidé byli jesté v horsi situaci (Flore et
al., 2021). Navic se zdalo, Ze psychicky stav se v prubéhu pandemie zhorSoval s tim, jak se
prodluzovala doba stravena doma (Flore et al., 2021; Spiro et al. 2021).

Jednotlivci také zaznamenali fadu pozitivnich faktorti na jejich duSevni zdravi.
Naptiklad ve studii, kterou provedli*y Spiroet al. (2020), 55% z385
respondentii*ek uvedlo, Ze zaZivaji primérnou uroven well-beingu®, pficemz 34 % uvedlo,
ze se jim dafi, zatimco 11 % mélo pocit, ze stradaji. Jako dal$i benefity
umeélectvo uvadelo snizeni pocitu vyhoteni, vice Casu pro sebe a rodinu, pfilezitost na rozvoj
novych dovednosti nesouvisejicich s vykonem povoldni, jakoje uceni se
nového jazyka nebo dobrovolnickd ¢innost (Cohen & Ginsborg, 2021; Flore et al., 2021;
Spiro et al., 2021). Lockdown vedl také k novym pocitim, jako naptiklad to, ze lidé
prestali brat véci v jejich zivoté jako samoziejmost (Cohen & Ginsborg, 2021). Nékteré
osoby zucastnéné ve vyzkumu ptipisovaly zlepSeni svého fyzického 1 psychického zdravi
tomu, ze vice cvicily, mén¢ pily alkohol a zazivaly méné stresu (Cohen & Ginsborg, 2021;

Spiro et al., 2021).

3.3 Prechod divadel do online svéta

Filliset al. (2023) ve svém vyzkumu identifikovali*y tfi hlavni témata, ktera
vyplynula z obsahové analyzy publikovanych védeckych ¢lankli  a vyzkumnych
zprav za obdobi 2020-2022: digitalizace, monetizace a udrZitelnost. Prvnim dvéma se budu
kratce vénovat v nasledujicich podkapitolach. Téma udrzitelnosti po analyze textu

nebylo relevantni k moji praci, jelikoZ se tykalo pfevazné mega eventd.

3 Do ¢estiny by se dalo slovo well-being pielozit jako blahobyt ¢i osobni pohoda
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3.3.1 Digitalizace

Pandemickd opatieni vedla k rapidnimu  nartistu  tvorby digitalniho obsahu, coz
piimélo divadla pieorientovat se na digitalni technologie (Chatzichristodoulou et al., 2022).
Védci*kyné 1 profesiondlové*ky z praxe vSak zkoumali*y vztah mezi Zivym predstavenim
a digitalnimi technologiemi jiz od pocatku tisicileti, tedy mnohem diive, nez si pandemie
vynutila pfechod na digitalni platformy (Chatzichristodoulou et al., 2022). Z digitalnich
platforem se staly pro umélecké organizace zasadni marketingové nastroje, které jim
umoznily ptilakat a udrzet si publikum (Zoljargal, 2022). S pfechodem na online platformy
upravily skupiny scénickych uméni své marketingové strategie tak, aby intenzivnéji zapojily
publikum a G¢innéji propagovaly své aktivity (Zoljargal, 2022). Tento posun promeénil
digitalni umélecka predstaveni z experimentalnich postupli v mainstreamové aktivity, které
od bifezna 2020 pfijimaji jak zavedend, tak inovativni mista — diive okrajové digitalni
postupy nyni utvaieji jadro soucasného divadla (Chatzichristodoulou et al., 2022).

Divadla za svymi zavienymi dvefmi nasla Sirokou S$kalu alternativnich zptsobd,
jak se spojit se svym divactvem at uz prostfednictvim socidlnich siti, Zoomu a dalSich
aplikaci na skupinové hovory, virtualni realitu a metaversu* (Baia Reis & Ashmore, 2022;
Mosse et al., 2022). Potadani online akci poskytovalo organizacim ptilezitost oslovit
globalni publikum, coz posilovalo jejich povést a pfitomnost v kulturnim prostredi
(Pashkus et al., 2021).

Badin (2021) upozornil na efektivni vyuZivani socidlnich médii pro zapojeni
publika v oblasti uméni. Uvadi, Ze srozumitelna komunikace napfi¢ vice platformami mize
znamenat rozdil ,,mezi prodejem 100 nebo 1000 vstupenek*. Kromé& sdé€leni se jako klicové
ukdzalo zapojeni spotiebitelstva prostfednictvim riznych formati obsahu, jako jsou
videa a fotografie. Marketingové Usili, zejména prostiednictvim digitalnich nastroju,
jako jsou socialni média a streamovani, nabyvalo v pandemii na vyznamu. Je v§ak nezbytné
udrzovat i vysokou kvalitu kulturnich produktti a prezentovat je zptisobem, ktery oslovi vice
trhit. (Badin, 2021)

O'Hagan (2021) zkoumala digitalni vystavy na Instagramu jako reakci na covid-19

a zjistila, ze spiSe dopliuji, nez nahrazuji fyzické vystavy. Vyuzitim potencidlu Instagramu

Slovnik Cambridge Dictionary popisuje metaverse jako virtualni svét stvofeny pocitacem, ve kterém lidé
prostfednictvim svych avatarti interaguji s jinymi avatary nebo i aplikacemi v 3D prostiedi, které napodobuje
realny svét. (Metaverse, 2024)
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ve spojeni s fyzickymi vystavami mohou instituce prohloubit zapojeni
navstévnictva a podpofit vazby v ramci komunit, coz v konecném disledku obohati muzejni
zazitek v nasem postpandemickém svété. (O’Hagan, 2021)

Tranta et al. (2021) zkoumali*y, jak se studenti*ky v Recku stavi k navitévé muzei
v dobé covidu-19, a také zkoumali jejich postoj k digitdlnim ndvs§tévam namisto fyzické
pfitomnosti. V dobé wuzavieni muzei vdisledku pandemie se pouze 35%
respondentti*ek rozhodlo pro online navstévu muzei. Z téch, ktefi tak ucinili, se ptiblizné
20,6 % zabyvalo digitalnimi sbirkami, 19,3 % zkoumalo virtudlni vystavy a 17,5 %
si prohlizelo videa a obrdzky. Pfi hodnoceni snah muzei o virtudlni zpfistupnéni
povazovalo 73 % osob zucastnénych ve vyzkumu tyto akce za uspésné. Nicméné drtiva
vétsina (97 %) vyjadrila, Ze dava piednost fyzické navstévé muzea. Stejné tak 87 %
respondenti*ek uvedlo, Zze se vice nauci zosobnich zazitkii v muzeu.
Respondenti*ky vyzdvihovali hlavni vyhody virtudlnich navstév muzei, jako je moznost
prohlizet si konkrétni pfedméty v dobé, kdy se jim to hodi, a moznost vyhnout se daviim lidi.
Naopak za hlavni nevyhodu byla oznacena nemoznost prohlédnout si origindlni artefakty
a fakt, Ze pfi virtualni navstéveé neopusti prostor svého domova a tim se vyhnou socializaci.
(Tranta et al., 2021)

Vyuziti virtudlnich zazitkli a interaktivity miZze oslovit vice lidi pfinizsich
nakladech ve srovnani s pouhymi fyzickymi metodami. Mezi ziskan¢ zkuSenosti béhem
pandemie covidu-19 patii pochopeni zranitelnosti kulturnich organizaci, zlepSeni online

komunikace a uznani vyznamu kultury. (Fillis et al., 2023)

3.3.2 Monetizace

Monetizace produktu se stala nezbytnou pro pfeziti mnoha uméleckych organizaci,
zejména pii absenci tradiCnich ~ zdroji  pfijml,, jakojsou  trzby  zpokladen.
Ackoliv digitalizace, jak bylo zminéno, byla mezi kulturnimi institucemi velmi rozsitena,
jen nékteré z nich plné vyuzily digitalni platformu ke generaci pfijmu. (Fillis et al., 2023)
Alshawaaf a Lee (2021) provedli srovnavaci studii digitdlnich obchodnich modelt
Tate Modern a Centre Pompidou a zjistili, ze digitalizace inovuje obchodni model
dvéma zplsoby. Zaprvé rozSifuje dosah, azadruhé vytvaii nové zdroje piijmi, ¢imz
napliiuje jejich spolecenské poslani (Alshawaaf & Lee, 2021). Tato inovace a digitalizace
obchodnich modeld, mize zvysit produktivitu a konkurenceschopnost a v konecném

dasledku zlepsit vykonnost organizace (Brynjolfsson & McAfee, 2012). Usp&snost
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digitalizacnich iniciativ se vSak li$i v zavislosti na faktorech, jako je dostupnost zdroji,
jak upozoriiuji Foss a Saebi (2017). Banks a O'Connor (2021) analyzovali globalni reakce
na covid-19 z hlediska kulturni politiky a obhajovali zménu priorit financovani smérem
k udrziteln¢, dlouhodobé podpote namisto kratkodobych zachrannych opatieni.

Tyto studie ukazuji, jak mlize pfijeti digitdlnich strategii nejen vytvofit finan¢ni
prilezitosti, ale také usnadnit Sir§i zapojeni publika a provozni flexibilitu, coz nabizi

nad¢ji pro budoucnost uméni v digitdlnim prostredi (Fillis et al., 2023).

3.3.3 Dopad pandemie na divadla v kontextu ¢eského prostiredi

Pandemie ovlivnila marketingovy mix divadel i v Ceské republice. Fyzické prostory divadel
byly uzavieny pro vefejnost mnoho mésicii, coz sivyzadalo vyvoj novych digitalnich
produkt, které by nahradily Ziva ptedstaveni. Uzavieni také drasticky omezilo nebo uplné
zru$ilo prodej vstupenek, coz donutilo divadla pfrehodnotit své cenové strategie
a prozkoumat nové modely pfijmu z online obsahu. Snizené rozpocty navic vyzadovaly, aby
divadla pferozdélila zdroje a vymyslela kreativnéj$i a ndkladové efektivnéjs$i propagaéni
strategie.  Tato situace  zdiraznila potfebu  stanovit nové  marketingové cile
v reakci na zmény produktu, ceny a mista. (Jezkova & Klabikova Rabova, 2021)

Vzhledem ktomu, ze tradi¢ni distribu¢ni mista nebyly k dispozici, musela se
divadla pteorientovat na online kanaly jako primarni distribu¢ni cesty
(Jezkové & Klabikova Rabova, 2021). Divadlase od ostatnich uméleckych segmentl
odliSuji pfedev§im spojenim produkce a distribuce (Zahradka et al., 2022). Produkce
Casto zastava roli jediného distributora svych inscenaci, s vyjimkou hostovani na jinych
scénach, festivalech nebo televiznich pienosech (Zahradkaet al., 2022). Nové vzniklé
digitalni distribuéni kandly toto paradigma vychyluji smérem k oddéleni distribuce
a produkce, byt mnohé divadelni organizace ziistaly iv online prostifedi samy sobé
digitalnimi distributory (Zahradka et al., 2022).

Jako ptiklad platformy, ktera oddéluje distribuci a produkci miiZzeme uvést Dramox,
streamovaci platformu divadelnich inscenaci, placenou na bazi mési¢niho pfedplatného,
kterd vznikla v fijnu 2020, v roce 2024 je na ni mozné zhlédnout predstaveni od vice nez
150 divadelnich souborii. Dale nabizi sluzbu Dramox pro Skoly, za polovicni cenu
ptredplatného, navic s pracovnim listem ke kazdému predstaveni. Mezi lety 2020 a 2021 mél

Dramox 10 000 predplatitelii*ek mésicné. (Zahradka et al., 2022; O Dramoxu, 2024).
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Také internetova televize MALL.TV podporovala online divadelni scénu
prostiednictvim portalu #kulturazije, ktery umoznil divadelnim spole¢nostem prezentovat
svlj obsah online (Zahradkaet al.,, 2022). Zaroven poskytovala divictvu moznost
dobrovoln¢ pfispivat finan¢nimi prostiedky prostfednictvim déarcovské platformy
Donio (Zahradka et al., 2022).

Pandemie také wvedla k vyvojiinovativniho projektu Brejlando, ktery vyuziva
virtualni realitu k poskytnuti unikatniho divadelniho zazitku. Divadelni inscenace byly
pro tuto sluzbu specialné natoCeny na 360° kameru a bryle s virtualni realitou firma kuryrem
dorucuje az domt na denni ¢i vikendové zaptjceni. (Brejlando, 2024)

Naopak platforma, u které distribuce a produkce ziistala pod jednou stiechou je
MirPlay, Divadla Mir, kterému se budu detailnéji vénovat v nésledujicich kapitolach.

Z hlediska vyvoje pandemie v ¢eském divadelnim prostiedi Zahradka et al. (2022)
kladou diiraz na rozdil mezi jeji prvni vinou, druhou vlnou a tieti vinou’, z nichZ kazda
odrazovala celkovou spolecenskou naladu. ,»Na zacatku pandemie
plnila divadla namisto své funkce estetické funkci spoleCenskou a vefejné prospésnou.
Vétsina divadelnikl participovalo na $iti rouSek, angazovalo se ve zdravotnickém sektoru
nebo se vénovalo vzdélavacim aktivitim uréenym zakim Skol“ (Zahradka et al., 2022,
s. 108).

Béhem druhé¢ atfeti viny doSloke zméné situace, doSlo k poklesu
navstévnosti divadelnich  pfedstaveni.  Autofi usuzuji, Ze né&ktefi divaci*cky se
rozhodli vynechat tyto akce kvtli nesouhlasu
s protiepidemickymi opatfenimi nebo kvili nepfijemnostem, které
s témito opatienimi souvisely. Omezena kapacita salti, konkrétné popsana v Tabulce 1 dale
negativné ovlivnila ekonomiku divadelniho provozu, protoze pro n¢ktera
divadla nebylo finanén¢ vyhodné potadat predstaveni za téchto podminek. Po vyhlaseni
dalSiho zakazu kulturnich akei v fijnu 2020 produkce ptesly na online aktivity, které také
zaCaly chranit autorskymi pravy. Nicméné zajem divactva o tyto formaty klesl a nckteré
instituce omezily tyto online formaty a snazily udrzet kontakt s divactvem formou
charitativnich akci. V této dobé se projevila podstata divadla nejvice, kdy fyzicka

pritomnost publika, herci*ecek v jednom prostoru byla nezbytna. Nékteré typy divadla,

5 Zahréadka et al. (2022) definuji prvni vinu jako obdobi mezi bieznem a ¢ervnem 2020, druhou vinu
jako fijen az prosinec 2020 a tieti vinu mezi prosincem 2020 a ¢ervnem 2021
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jako naptiklad  improvizované divadlo, nemohly pfejit nadigitalni formaty
kviili zavislosti na interakci s publikem. Obecné lze fici, ze béhem pandemie bylo jesté

Ptremisténi divadelniho déni do online prostiedi pfineslo 1 n¢které pozitivni efekty.
Dochézelo k expanzi digitalniho publika napfi¢ riiznymi mésty, regiony, a dokonce i staty.
Nicmén¢, vzhledem knejasnému plénu protiepidemickych opatfeni a nejistému
vyvoji pandemie  doSlo k vyraznému poklesu z4jmu divactva o predplatné, ktera
predstavovala hlavni  zdroj pfijma pro divadelni scény. Vedeni divadel se
potykala s nedostatkem informaci o tom, kolik divakti*acek bude mit povoleny vstup
na konkrétni ptedstaveni a kolik jich skute¢né zakoupi vstupenky. Epidemicka situace
zasadn€ zménila ndkupni chovéni zékaznictva. Divéactvo nakupuje vstupenky na divadelni
pfedstaveni az na posledni chvili, t&€sné pfed samotnym terminem, zatimco v obdobi pted
pandemii vétSina lidi  kupovala vstupenky v predprodeji s dostateCnym  ptedstihem.

(Zahradka et al., 2022)
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4 Divadlo Mir

4.1 Pravni uprava Divadla Mir

Divadlo Mir je spolecnost s ru¢enim omezenym vedena pod spole¢nosti elieva s.r.o,
jedinym jednatelem spole¢nosti je jiz zmifiovany Albert Cuba, ktery vlastni 100% podil
(Ministerstvo spravedinosti Ceské republiky, 2024a). Pravni forma divadla do uréité miry
ovlivituje jak jeho ekonomickou situaci, tak tviir¢i ¢innost. Model spolecnosti s ru¢enim
omezenym ma své klady 1 zapory. Vyhodou je vétsi nezédvislost na zfizovateli a moznost
vyplacet odmény nezéavisle na tarifnich tabulkdch, jasnou nevyhodou je vSak finan¢ni
nejistota (Krejci, 2009). Pravni tiprava divadla ¢asto ovliviiuje i jeho repertoar, na soukroma
divadla se Gasto diva s despektem, protoze nabizeji hlavné komedie &i muzikaly (Zoféak,
2021). Nejde o to, Ze by tato divadla nechtéla uvadét narocné existencialni dramata, ale spise
o riziko s nimi spojené (Zoféak, 2021). Zatimco bulvarni komedie se &asto v koneéné
bilanci vyplati, u slozitéjSich zanrti je navratnost nejista, proto se narocnéjsi a financné
rizikovéjsi inscenace hraji hlavné ve vetejnych divadlech, kterd maji zajisténou financni
podporu a nemusi se tolik obavat ztratovosti inscenaci (Zoféak, 2021).

V roce 2022 v Cesku puisobilo celkem 39 vefejnych divadel® zfizovanych organy
statni spravy — Ministerstvem kultury (1) a Ministerstvem $kolstvi, mladeze a télovychovy
(4), kraji (2), obcemi, mésty nebo méstskymi ¢astmi (32). Narozdil od vetejné sféry,
pro kterou jsou pomérné presné tidaje je soukromy sektor t€z8i sledovat a je vice proménlivy.
Pocet divadel soukromych je odhadovan na 210 subjekti
provozovanymi podnikajicimi fyzickymi osobami (22), podnikatelskymi subjekty (41),
spolky (129) nebo obecné prospé$nymi spolecnostmi (18). (Smetanova et al., 2023)

Jak z dat vyplyva 84 % divadel jsou zfizovana jako soukroma. Je vSak nutné dodat,
ze existuje nekolik typt divadel fungujicich jako spole¢nosti s ru¢enim omezenym, které
ovlivituji, kolik vefejnych zdroji nakonec dostane. Nékteré jsou vétSinoveé vlastnénd
obcemi, ale Castecné je vlastni i soukromé pravnické nebo fyzické osoby. Dale existuji
divadla vlastnénd vyhradné soukromymi subjekty (pravé Divadlo Mir) nebo divadla, kde
soukromi vlastnici provozuji divadelni budovy, které vsak vlastni obce ¢i mésta, a jsou

¢astecné financovana z grantii udélovanych vlastniky budov na zakladé vybérovych fizeni

® Bez stagion, tedy zafizeni, kterd provozuji divadelni scénu ¢i sal, ale nezfizuji vlastni umélecky soubor
a sama pravidelné€ neprodukuji ptedstaveni
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(Krej¢i, 2009). Soukroma divadla samoziejmé mohou také zadat o dotace a granty, ale jejich
objem je mnohem niz§i (Zof¢ak, 2021). Napiiklad Divadlo Mir ziskavé jen n&kolik set tisic
korun ro¢né. Vetejnad divadla pokryla v roce 2022 pouze 23 % svych nakladl pifijmy ze
vstupného, pfi¢emz jsou navic osvobozena od DPH, coz jim poskytuje dalsi vyhodu
oproti soukromym divadlim. Tabulka 2 ukazuje zdroje ptijmt Divadla Mir od jeho zaloZeni

do roku 2022 a porovnava jej se sobéstacnosti vetejnych divadel.

Tabulka 2: Financni ukazatele Divadla Mir v letech 2017-2022

Rok | Celkovy obrat DM Vlastni Sobéstacnost | Verejné Dary
piijmy nesoukromych | zdroje DM
DM divadel DM
2017 3618 000,00 CZK 99 % 28 % 1 % 0%
2018 8 888 000,00 CZK 86 % 25% 9% 5%
2019 | 12678 000,00 CZK 91 % 26 % 9% 0 %
2020 | 17469 000,00 CZK 56 % 11 % 23 % 21 %
2021 | 20293 000,00 CZK 73 % 12 % 23 % 4%
2022 | 32335000,00 CZK 92 % 23 % 8 % 0 %

Zdroj: vlastni zpracovani, informace vychazi zudetnich uzavérek spolecnosti elieva s.r.o. 2017-2022
(Ministerstvo spravedinosti Ceské republiky, 2024b) a z publikace Zakladni statistické idaje o kultutre v Ceské
republice vydavané Narodnim informaé¢nim a poradenském stiediskem pro kulturu (Smetanova et al., 2023).
V dobé psani této prace jeSté nebyla dostupna ucetni uzavérka za rok 2023
ani statistika o kultufe organizace NIPOS. Tabulka 2 vSak poskytuje podrobny piehled
finan¢nich ukazateli Divadla Mir v obdobi 2017 az 2022. Celkovy obrat vykazoval
kontinualni riast, kdy vzrostl z3 618 000 K¢ vroce 2017 (tedy prvnim roce aktivity
spolecnosti) na 32 335 000 K& v roce 2022, coz svéd¢i o vyrazném rozvoji spolecnosti.
Sobéstacnost Divadla Mir se pohybovala mezi 56 % a 99 %, pfi€emZ nejniz§i hodnoty
dosdhla vroce 2020, coz bylo zpisobeno pandemii covid-19. Vefejné zdroje byly
pro Divadlo Mir nejvyznamné;jsi v letech 2020 a 2021 (23 %), coZ odraZi zvySenou potiebu
podpory béhem pandemie. V ostatnich letech se podil vefejnych zdroji pohyboval mezi 1 %
a9 %. Podil darii doséhl nejvyssi hodnoty v roce 2020 (21 %), coz op€t naznacuje, Ze
pandemie vyznamné ovlivnila finan¢ni situaci spole€nosti, kdy se zvysila potieba ziskavani
dard. Vjinych letech byl podil darti velminizky. Celkové Tabulka2 ukazuje, ze
Divadlo Mir zaznamenalo vyznamny riist celkového obratu, i pfestoZze muselo celit vyzvam
v podobé pandemie covid-19 auz vroce 2022 piekonala svoji sobéstacnost z pred-

pandemického roku (2019), cozZ se vefejnym divadlim zatim nepovedlo.
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4.2 Konkurence a cilova skupina

Podle pravni upravy divadla, jak jiz bylo naznaceno, se odviji repertodr a tim padem i cilova
Jejich uvadéné inscenace z vétSiny tvoii bulvarni komedie, které oslovuji stfedni tiidu
obyvatelstva (Vrchovsky, 2016). Konkrétnéjsi slozeni cilové skupiny se pokusi objasnit
dotaznik v praktické ¢asti prace.

V Ostravé kromé Divadla Mir piisobi i né¢kolik dalSich subjektt vytvarejicich
scénické uméni. Jako konkurenci bychom mohli oznacit vSechny ostatni c¢inoherni
divadla v Ostrave. Jmenovité ¢inoherni soubor
Narodniho divadla moravskoslezského skladajici se z Divadla Antonina Dvoraka,
Divadla Jititho Myrona a Divadla 12. Dale Komorni scénu Aréna, tieti nejmladsi ostravské
divadlo, které se zaméfuje na experimentalni tvorbu a mladé publikum. (Hladikova, 2020).
Malym divadlem o 50 mistech je Stard aréna Ostrava, zaméfujici se na autorskou
a alternativni tvorbu. Studio G je nejmlad$im c¢inohernim divadlem v Ostrave, které
bylo zaloZeno v roce 2019 a navazuje na €innosti Staré arény pod vedenim Pavla Gejguse,
ktery nyni ve Studiu G plisobi jako hlavni rezisér.

Divadelni spolecnost Petra Bezruce s.r.o. je stejné jako Divadlo Mir spolecnost
s ruCenim omezenym, ale budova, kde Divadlo Petra Bezruce sidli, patii méstu Ostrava,
které kazdych pét let vypisuje vybérové fizeni na jeji provozovani, a divadlo ziskava od
meésta viceletou dotaci. Lze konstatovat, Ze ve financovani se od Divadla Mir zna¢né 1isi
a Divadlo Mir je tak jediné ,,pln€ soukromé* divadlo v Ostraveé. Oproti Divadlu Mir se
Divadlo Petra Bezruce soustiedi na narocné;si hry.

Dal8imi subjekty ptlisobici v Ostravé jsou Divadlo improvizace ODVAZ,
Bil¢é divadlo Ostrava a Divadlo Devitka, které tvofi experimentilni ochotnické spolky
bez stalého sidla.

Samotny principal Divadla Mir Albert Cuba uvadi, Ze ostatni ostravska divadla nevnima
jako konkurenci. ,,Dostavaji finan¢ni podporu od mésta, a tudiz maji odliSnou spolecenskou
roli. Ano, v n¢kterych inscenacich si mozna vzajemn¢ konkurujeme, ale jedna se o zdravou
a nezbytnou konkurenci.” (Vrchovsky, 2016). Zaroveil uvadi, ze vétsi konkurenci vidi
v kulturnich domech, které castouvadi v ramcizdjezdi obdobné bulvarni komedie

postavenych na slavnych televiznich hercich.
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Celkové fungovani ostravské divadelni scény je velmi specifické v porovnani
napiiklad s tou prazskou. Herecka Kristyna Leichtova, ktera piisobila v mnoha prazskych
1 ostravskych divadlech popisuje ostravskou scénu nasledovné: ,,Vztah mezi herci v Ostrave
je super. V Praze se nestane, ze by nasebe kolegové zjinych divadel vzajemné
chodili a bavili se o tom, kde, co vzniklo. VétSinou tam jde citit obrovska rivalita, tady je
naopak hodné¢  ptatelskd  atmosféra.“  (Jificek, 2022, s. 261). Narodni
divadlo moravskoslezské Divadlu Mir v jeho zacatcich vyptjcilo velké mnozstvi techniky,
a 1 mnoho jinych divadel a jednotlivych hercti jej ve svych zacatcich podpoftilo.

Absence rivality mezi subjekty by se dala pfipisovat tomu, Ze ostravska divadla jsou
vétSinou plné obsazend, rychle vyprodand acekaci dobanapopularni predstaveni
velmi dlouha. V Ostravé ptipada ptiblizné 137 osob na jedno divadelni sedadlo, v porovnani
napiiklad s Brnem, kde je celkova kapacita divadel t¢éméf o polovinu vyssi ptipada 97 osob

na jedno sedadlo (Hladikova, 2020).

4.3 T¥i Tygfi

Mimo Ostravsko je ~ Divadlo Mir ~ spojovéano primarné¢ s uskupenim  Tii Tygfi.
Toto improvizacni uskupeni ale zacalo plsobit jiz vroce 2015 v klubu Heligonka. Od
otevieni Divadla Mir si zn¢j udélali ,,domaci* scénu aaz doroku 2019 bylo uskupeni
znamé pouze v ostravskych kruzich.

Vroce 2019 publikovali prvni ske¢ na YouTube sndzvem ,PraZskej typek ve
Vostravé!!!* ktery sklidil znaény uspéch 1mimo hranice Moravskoslezského kraje
a Tt1 Tygfi zacali §ifit své pojeti ostravského humoru po celé republice. Toto prvni video ma
v ¢ervenci roku 2024  pfes 2,5 milionu  zhlédnuti.  Jejich  nejsledované;si
video presahlo dokonce 5 miliont zhlédnuti.

V kvétnu roku 2022 se jim povedlo 2 dny po sobé€ vyprodat multifunkéni aulu Gong
v ostravskych  Dolnich  Vitkovicich s kapacitou 1500 lidi (Jificek, 2022).
Na konci kvétna 2022 uvedli do kin prvni celove€erni film s ndzvem Tii Tygii ve filmu:
JACKPOT (Jiticek, 2022). Hned prvni vikend po uvedeni se film stal nejnavstévovanejSim
ve vSech kinech (Jifi¢ek, 2022). Tato komedie sina Cesko-Slovenské filmové
databazi vyslouzila hodnoceni 44 %. Obecné se da fict, Ze komedie sklidila zna¢ny ispéch
u vérného fanouskovstva Tti Tygrt, avSak Sirokd vetfejnost film hodnotila spiSe negativné

(T¥i Tygfi ve filmu: JACKPOT, 2024).
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4.4 MirPlay

Od vypuknuti pandemie do vzniku platformy MirPlay divadlo spoléhalo na dary pfes QR
kod umistény na zivych vysilanich a videich, jeho provedeni je ukdzano na Obrazku 2.
Prvotni nadSeni do podpory kultury vSak opadalo a divadlo muselo pfijit s novym

zpusobem, jak ziskat finan¢ni podporu.

Obrazek 2: Ukazka ,,virtudlniho kloboucku* v pravém dolnim rohu pro ziskavani dara
béhem pandemie covid-19

DISTANC | rozhovor s Beatou Hrncifikovou | Divadlo Mir

Zdroj: Divadlo Mir (2020)

Desatého prosince 2020, devét mesich po vypuknuti pandemie covid-19
divadlo spustilo vlastni streamovaci platformu MirPlay dostupnou jak ve webovém
rozhrani, tak v mobilni aplikaci (Jiticek, 2022). Divadlo Mir se tak stalo prvnim divadlem,
které mélo kromé fyzického jevisté 1 vlastni digitdlni a toto prvenstvi sidrzi do dnes.
Platforma ze za¢atku nabizela dvé mozZnosti platby — 90 korun mési¢né nebo jednorazovou
ro¢ni platbu 900 K¢ (Jificek, 2022). Rocni predplatné jiz nenabizi, pouze pravidelné mési¢ni
za 90 K¢ nebo jednorazovy meési¢ni vstup za 200 K& (MirPlay, 2024).

Konkuren¢ni platformou pro MirPlay je jiz zminovany Dramox, ktery sdruZuje
divadelni zdznamy vice nez stovky divadelnich soubord pod jednu platformu (O Dramoxu,
2024). Oproti MirPlay je ale drazsi, scenou 299 K¢ mésicn€ a soustiedi se pouze
na divadelni inscenace, zatimco Mir se vénuje 1 vlastni produkei filmi a seridli
(O Dramoxu, 2024). Podle dostupnych dat se obé platformy ve svém nejvét§im rozmachu
pohybovaly okolo hranice 10 000 predplatiteli*ek mési¢né (Jificek, 2022; Zahradka et al.,

2022)
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5 Metodologie

Hlavnim cilem prace je zjistit, jak se proménila marketingova komunikace a strategie
Divadla Mir dtsledkem pandemie. Srovndni bude pfipraveno na zdklad¢ analyzy
marketingového mixu mezi lety 2017 a 2024, analyzy medidlnich vystupl, obsahové
analyzy a kvantitativniho vyzkumu.

Prvotni analyza marketingového mixu a medidlnich vystupi zjistuje, jak se
proménila nabidka produktti, distribucnich a komunika¢nich kanali, které Divadlo Mir
vyuziva. Tato analyza, spolecné s teoretickou ¢asti prace byla klicova pro spravné polozeni
otazek v kvantitativnim vyzkumu.

Pomoci kvantitativniho vyzkumu formou dotazniku se snazim zjistit jak tyto zmény
v komunikaci a nabidce produktii vnimaji samotni fanousci a fanynky instituce.

Nésledné pomoci obsahové analyzy nasocialni siti Instagram zjist'uji, jak se
komunikace divadla proménila obsahove, frekvenéné a zvolenymi formaty ve vybranych
pulro¢nich obdobich pied, béhem a po pandemii.

Vysledky vyzkumu mohou poslouzit nejen Divadlu Mir pro ovéfeni minéni
fanouskovské zakladny a pomoci toho uzptsobit své komunikacni strategie na socialnich
sitich, ale mohou také slouzit jako pfipadova studie promeén, které pandemie covid-19
pfinesla do marketingu instituci se scénickym umeénim.

Diky ziskanym datiim budou zodpovézeny nasledujici vyzkumné otazky a hypotézy.

VOI: Jak se proménila marketingova strategie Divadla Mir disledkem pandemie?

H1.1: Pandemie covidu-19 pifiméla Divadlo Mir k rychlému pfechodu na digitalni
marketingové kandly, ¢imZ nahradila tradi¢ni formy propagace.

H1.2: Divadlo Mir vyvinulo nové digitalni produkty, aby udrzelo kontakt s publikem béhem

pandemie

VO2: Jaké komunika¢ni kanaly Divadlo Mir vyuzilo a jaké produkty zavedlo pro udrzeni
kontaktu s cilovou skupinou?
H2.1 Divadlo Mir vyuzilo socialni sit¢ jako primarni komunikac¢ni kanal pro udrzeni

kontaktu s divactvem.
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VO3: Jaké komunikac¢ni kanaly navstévnici*e Divadla Mir vyuzivaji pro ziskavani

informaci o divadle?

VO4: Jaka je role a vyznam platformy MirPlay pro Divadlo Mir po pandemii, kdyz jsou
divadla opét oteviena?

H4.1 Platforma MirPlay zistava dulezitym doplikem k tradicnim ptedstavenim,
umoziujicim divadlu rozsitit svou nabidku a dosah i mimo fyzické hranice.

H4.2 MirPlay poskytuje divadlu stabilni zdroj pfijmt a podporuje diverzifikaci produkti,
coz prispiva k jeho finan¢ni stabilité

H4.3 Platforma MirPlay umoznila divadlu ziskat a udrZet si fanousky a fanynky z riznych

geografickych oblasti, ktefi*¢ by jinak nemé&li*y pftistup k pfedstavenim Divadla Mir.

VO6: Ovliviiuje Divadlo Mir vnimani ostravské identity?
H6.1:  Divadlo Mir  pozitivné  utvafi  ostravskou  identitu  prostfednictvim
svého marketingového ptfistupu,  ktery  zahrnuje  pouzivani  ostravského slangu

a dlraz na regionalni specifika.

5.1 Obsahova analyza

Obsahova analyza je védeckd metoda pouZivand v socidlnévédnim vyzkumu ke studiu
obsahu komunikace. Zahrnuje analyzu vyznamu, kontextli a zdmérh ve sdélenich. Obsahova
analyza zahrnuje systematickou a objektivni analyzu obsahu sdéleni s cilem ucinit zavéry
o ptuvodci, sdéleni nebo publiku.

Mezi hlavni zésady obsahové analyzy patii objektivita, systematické postupy
a zobecnitelnost. VyZaduje explicitni pravidla, ktera zajiSt'uji, Ze riizni vyzkumnici*e mohou
dosédhnout stejnych vysledki. Obsahova analyza umoziuje kvantitativni 1 kvalitativni
analyzu, coz ji ¢ini univerzalni pro studium citlivych témat a zpracovani velkych objemi
dat.

Kroky spojené s obsahovou analyzou zahrnuji formulaci vyzkumnych otazek, vybér
obsahu komunikace, vytvofeni obsahovych kategorii, pfipravu harmonogramu kodovani

aanalyzu shroméazdénych dat. Metodamé své silné stranky, jakoje nenédpadnost
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a kontextova citlivost, ale také omezeni, jako jsou potencidlni problémy se spolehlivosti
a validitou a nemoznost testovat kauzalni vztahy mezi proménnymi.

Vzhledem k cilim této prace byly nasledné autorkou stanoveny tyto kategorie:
datum zvefejnéni, typ prispeévku (fotografie nebo video), obsah ptispévku (popisek) a url
odkaz na prispévek. Podle typu a obsahu byly pfispévky nasledné kodovany do klicovych
slov, kterych se ptispévky tykaly. Analyza probihala zpétn¢ za tfi vybrana obdobi. Prvnim
obdobim bylo 1. 1. —31. 6. 2019, jako druhé obdobi bylo zvoleno 1. 1. —31. 6. 2021, tfetim
obdobim bylo pro analyzu zvoleno 1. 1. — 31. 6. 2024

Pomoci této analyzy bude mozné zodpovédét na vyzkumné otazky tykajici se

promény v obsahu a frekvence komunikace Divadla Mir.

5.2 Kvantitativni dotaznikové Setieni

Kvantitativni vyzkum se soustiedi na odpovéd naotazku ,kolik?“. Vysledky jsou
Casto prezentovany ve formé grafii a tabulek, které ukazuji zastoupeni sledovaného jevu
nebo ndzoru v populaci, a to bud’ jako absolutni pocet (konkrétni pocet lidi nebo piipadl),
nebo jako relativni Cetnost (vyjadiend procentualn€). Tento typ vyzkumu se také vyuziva
k testovani hypotéz. Pomoci statistické analyzy lze zjistit, zda mezi dvéma nebo vice
skupinami existuji statisticky vyznamné rozdily, coz muze hypotézu bud potvrdit,
nebo vyvratit. Marketingovy vyzkum vzdy pouziva piedem stanovenou metodiku vybéru
respondenti*ek. Zakladnim pravidlem je, ze respondent*ka musi byt vyzkumnikem®ici
vybran*a a osloven*a, aby se jednalo o skutecny vyzkum. Neni mozZné, aby se
respondent*ka do vyzkumu zatradil*a sam*a. (Tahal et al., 2017)

Vyzkum bude realizovan jednordzové pomoci dotazniku, konkrétné metodou
CAWI (computer assisted web interviewing) (Bosnjak & Tuten, 2006). Kvantitativni
vyzkum  poskytne vhled dotoho, jaksamotni fanouScia fanynky  vnimaji
komunikaci Divadla Mir. Dotaznik bude vyhodnocen pomoci deskriptivni statistiky.
Zékladnim souborem pro tento vyzkum byl kdykoliv z dospélé populace, kdo se povazuje

za fanouska ¢i fanynku Divadla Mir.
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6 Proména marketingového mixu Divadla Mir diisledkem pandemie

6.1 Produkt Divadla Mir

»Budovani lovebrandu by nikdy nebylo Gspé$né bez kvalitniho ,,produktu®, jakym je
v ptipadé¢ Miru jednoduse zabava a smich.” fika nadlehcené v knize Divadlo Mir: P¢t let
principal Divadla Albert Cuba. (Jificek, 2022, s. 272)

Tato doslovna citace naznacuje, ze divadlose od samotného pocatku zaméiuje
pfevazné na bulvarni komedie, Casto kritiky odsuzovany Zzanr, popularni vSak u znacné
¢asti verejnosti, kterd nechodi do divadla za intelektualnim zazitkem ale pouze pro zabavu
a relaxaci. Stale si viak principal divadla Cuba stoji za tim, Ze bulvar, ktery déla bude vzdy
v té nejvyssi umélecké kvalité (Vrchovsky, 2016).

V prvnim roce své umélecké cinnosti (2017) divadlo uvedlo celkem pét titul —

znamych komedii o par hercich, které nebyly pfili§ ndro€né na ptipravu (Jificek, 2022). Tim
si divadlo jiz v prvnim roce vytvofilo silny repertoar produktii, nakteré mohlo lakat
divactvo.
Divadlo Mir, kdy uvedlo byla absurdni komedie dramatika Sébastiena Thiéryho Dva uplné
nazi muzi. Divadlo v prvnich letech plsobeni nemélo stdly herecky soubor
a hra ldkala na zndma jména z mnohych jiz zavedenych ostravskych divadel. Celkem
do ptichodu  pandemie b&hem necelych ¢tyf  divadelnich  sezon  plsobeni
divadlo uvedlo devét her. (Vrchovsky, 2017)

Divadlo také piislo s pro Cesko pomérné neobvyklym modelem blokového uvadéni
repertoarovych ~ her,  inspirovanym  systémem  broadwayskych  pfedstaveni.
U blokového uvadeéni se predstaveni hraje pouze n€kolik tydna ¢i mésich vkuse téméet kazdy
den a pak ma svou derniéru. Diku tomu divactvo pfedem vi, kolik ¢asu m4, aby pfedstaveni
stihlo navstivit a divadlo timto zpisobem buduje exkluzivitu okolo pfedstaveni. Zaroven je
to pro divadlo ekonomicky a produkéné vyhodné, jelikoz neni nutné béhem tohoto obdobi
ménit scénu a pripravovat ji pro jiné tituly.

Principal Albert Cuba ajeho tym ,mirotviirct®, jak se lidé okolo Divadla Mir
nazyvaji dokézali béhem prvnich par let, ze ibulvarni komedie mohou byt zpracovany
s vysokou uméleckou kvalitou, ¢imz si ziskali srdce mnoha divakl

a divacek a vybudovali si silnou a loajalni fanouSkovskou zékladnu na ostravsku.
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6.1.1 Piechod na digitalni jeviSté

Divadlo muselo na pfichod pandemie zareagovat téméi okamzité, jako soukromé divadlo je
na rozdil od vefejnych divadel z nejvétsi Casti zavislé na ptijmu vstupenek. Dlouhy vypad
piijml a pomala reakce na nové podminky mohlo pro divadlo tedy rychle znamenat zanik.
Divadlo Mir se na situaci rychle adaptovalo, a to dokonce jako prvni divadlo v Cesku. Hned
dva dny po vyhlaSeni zdkazu kulturnich akci zacalo svou cestu k soucasné nabidce
digitalnich produkta zivym vysilanim Tiech Tygrii na svém YouTube kanélu. Socidlni sit¢,
které¢ do té¢ doby divadlu slouzily pouze pro propagaci fyzickych vystoupeni tak dosdhly
samy o sobé existenénimu rozméru. V pribéhu dubna uz Divadlo vydavalo na YouTube
serial SKORO NA mizin¢ a pozdéji nasledovala série rozhovorti Distanc. (Jifi¢ek, 2022)

Jak jiz  bylo popséno v samostatné  podkapitole = MirPlay, v prosinci 2020
divadlo spustilo vlastni streamovaci platformu. Divadlo Mir vytvofilo z platformy svébytny
produkt, na kterém divactvo nenajde pouze zaznamy inscenaci, ale také rozsahly katalog
digitalniho obsahu vytvoteného specialné pro MirPlay. Prvnim exkluzivnim celovecernim
filmem pro MirPlay, ktery také slouzil jako lakadlo k potizeni
predplatného byla tragikomedie Volnym padem s digitalni premiérou v bieznu 2021. Zajem
o platformu pied¢il mnohd ocekavani a po uvedeni tohoto filmu zazila platforma nejvétsi
rozmach, pfi kterém dosahla pies 10 000 mési¢nich predplatiteld.

Pro MirPlay naésledné vznikala i nadale spousta exkluzivniho obsahu napftiklad
z popularniho ,,univerza®“ Tii Tygri nebo také filmovych inscenaci, kratkych
a stfedometraznich filmi, skecii a dalsi. Na Obrazku 3 Ize vidét webové rozhrani platformy,

které od pohledu pfipomind zndmé streamovaci platformy jako je Netflix ¢1 HBO Max.

38



Obrazek 3: Webové rozhrani streamovaci platformy MirPlay
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Zdroj: (MirPlay, 2024)

6.1.2 Navrat na prkna, ktera znamenaji svét

Divadlo Mir se po nékolika neuspésnych pokusech, které mu zmatila pretrvavajici Spatna
epidemiologickd situace v moravskoslezském kraji, vratilo do fyzického prostoru v zaii
2021 s premiérou komedie Chlap na zabiti od francouzského dramatika Francise Vebera.
Predstaveni  dosahlo velkého uspéchu s 28 vyprodanymi reprizami véetné derniéry.
V sezoné 2021/2022 se divadlo rozloucilo s n¢kolika star§imi tituly, aby
uvolnilo misto pro nové inscenace, mezi, nez patfily napiiklad divacky popularni komedie
Tik Tik od Laurenta Baffieho a Ledvina dramatika Stefana Vogela. Posledni premiérou
sezony byla situa¢ni komedie Blbec k vecefi Francise Vebera. Na konci sezony 2022/2023
hostovalo s nékolika inscenacemi v prazském  Divadle = Na Fidlovacce, @ kde  se
vratilo 1 na konci sezony 2023/2024 a povedlo se jim zde vyprodat vSechna piedstaveni
a utvrdit své misto u divactva i za hranicemi Moravskoslezského kraje.

V roce 2024 stihlo divadlo uvést jiz dv€ hry. AvSak i po zruseni vSech covidovych
opatfeni Divadlo Mir dale rozSifuje katalog svého digitalniho hledisté. V lednu 2024
uvedlo na platformu  MirPlay seridl Krematorium sJitim Labusem v hlavni
roli a v ¢ervenci 2024 zacalo natacet dalsi dlouhometrazni film.

Divadlo Mir dokazalo béhem pandemie uspéSné adaptovat své marketingové
a produk¢ni strategie, coz jim umoznilo nejen ekonomicky piezit, ale i rozsitit sviij dosah

aupevnit svou pozici na regionalnim 1 celostdtnim trhu. Zameéteni na kvalitni bulvarni
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komedie, rychlost reakce nanové bezprecedentni podminky a digitdlni inovace byly

klicovymi faktory jejich uspéchu.

6.2 Cenotvorba Divadla Mir

Jak jiz bylo definovédno v podkapitole Pravni tuprava Divadla Mir, jednd se o jediné
divadlo v Ostravé v zcela soukromém zfizeni a znejvEétsi Casti spoléhd na pfijmy ze
vstupného, ze kterého navic musi odvadét DPH’. Tato skute¢nost se odrazi v cenotvorbé
vstupného, kdy je od roku 2021 cena za vstupenku nejvyssi v Ostravé 1iv celém
Moravskoslezském kraji (Kirchnerova, 2023). Pro pfedstavu napi. v Narodnim divadle
moravskoslezském se cena za listek na ¢inohru pohybuje mezi 400-520 K¢ podle umisténi
v hledisti a v divadle podobné velikosti jako je Divadlo Mir, Divadle Petra Bezruce, je
cena za vstupenku bez zvyhodnéni 420 K¢ (NDM — Program, 2024; Rezervace Bezruci,
2024). Graf 1 ukazuje vyvoj ceny za vstupenku od zahajeni provozu do roku 2024,
uvedena je vzdy nejniz§i mozna cena bez aplikace zvyhodnéni pro studenta*ku/seniora*ku.
Ackoliv v letech 2018-2019 se cenazavstupenku doprvni fady nezménila,
divadlo kazdoro¢né zvySovalo cenu vstupného v pruméru o 18 % pro ptedni fadu a 0 22 %

pro zadni sedadla.
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Graf 1: Vyvoj ceny vstupenky za predni a zadni rady 2017-2024

Zdroj: vlastni zpracovani, informace vychazeji z nasledujicich zdroji: Kirchnerova (2023); Mervin (2024)

7 Ptispévkovym organizacim a divadlim zfizovanym MK, MSMT, kraji, obcemi a mésty tato povinnost nepiipada.
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Divadlo Mir aplikuje razné formy cenové diskriminace. Jak jiz vyplyva z Grafu 1
Divadlo Mir vyuziva cenovou diskriminaci na zéklad¢ lokality, kdy pfedni fady (1 az 12)
byly v roce 2024 o 100 K¢ drazsi nez zadni fady (13 az 17). Do roku 2019 Divadlo Mir
vyuzivalo jin¢ho rozd¢€leni sektort, a to na predni fady, zadni fady, VIP 4. fadu s vyhodou
$irsi ulicky a nejvyhodnéjsi economy 7. fadu se Spatnou viditelnosti kviili snizené elevaci®.
(Kirschnerova, 2023)

Dale vyuziva diskriminace na zaklad¢ image, kdy premiéry byvaji obvykle o 100 K¢
drazsi. Také  ptizajezdu  do prazského Divadla na Fidlovaéce v ¢ervnu 2024
byla cena za vstupenku vyssi nez béznd cena — nejlevnéjsi sektor stal 650 K¢ a nejdrazsi
1 190 K¢ (Soukupova, 2024). Do tohoto navySeni mohlo ale vstoupit i domadci
Divadlo na Fidlovacce a skute¢nost, Ze ceny vstupenek v Praze byvaji obecné vyssi.

Diskriminaci dle formy vyrobku, tedy odliSné nacenéni rtiznych ptedstaveni
Divadlo Mir aplikovalo v minulosti, ale od roku 2019 jej nevyuziva. ,,Nakonec jsme
dosli k zavéru, ze vSechna predstaveni stoji stejné aneni tieba zadné oproti ostatnim
zvyhodiiovat.  (Kirchnerova, 2024, s. 31) Rikd vrozhovoru vykonna
feditelka Veronika Kusa.

Také od zahajeni provozu nabizi zvyhodnéni na zéklad¢ segmentu zékaznikt*ic.
Pro studenty*ky, seniory*ky adrzitele*ky prikazu ZTP nabizi slevu 20 %
(Chcivstupenky.cz, 2024). Diskriminaci dle Casu, tedy odlisSné ceny podle ¢asu piedstaveni
¢i dle v tydnu Divadlo Mir nevyuziva.

Co se tyce predplatného bylo divadlo od zaloZeni divadla do pandemie soucasti
spolecného predplatného ostravskych divadel ABEND. V pocovidové sezéné od
tohoto spolecného predplatného upustilo a samostatnou  moznost  predplatného nikdy

nenabizelo. (Kirchnerova, 2023; ABEND, 2024)

6.3 Misto Divadla Mir

Divadlo Mir ma svoji stadlou scénu v ostravské méstské casti Vitkovice. Prvorepublikova
budova divadla zobrazena na Obrazku 3, postavend v tficatych letech, slouzila pavodné
jako kino Bio Rekord, pozdéji kino Mir, az do zacatku devadesatych let. Po ukonceni

filmového provozu budova né€kolik let chatrala, az siji vroce 2016 pronajal a nasledné

8 Tuto ,,vadu® Divadlo Mir odstranilo pii rekonstrukci hledisté v 1ét€ 2019
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v roce 2019 koupil Albert Cuba. (Divadlo Mir — O nds, 2024). V budové se také nachazi
divadelni kavarna/bar a obchod s vlastnim merchem’.

Divadlo disponuje parkovistém s dostatkem parkovacich mist pro divdky a zaroven je
knému dobré dopravni spojeni vramciOstravy 1okolnich mést, jelikoz je
umisténo na kiizovatce dvou délnic. Také se Divadlo nachdzi par minut od tramvajové
zastavky Mirové namésti, odkud se divactvo dostane do 30 minut do vétSiny ostravskych

meéstskych ¢asti ve dne 1 v noci.

Obrazek 4: Chatrajici budova byvalého kina Mir a Divadlo Mir v roce 2023

Zdroj: Divadlo Mir — O nds (2024)

Po zakoupeni budovy se Cuba pustil do rekonstrukce hledisté, které mélo pro ucely
divadla nevyhovujici elevaci. Pro potieby byvalého kina, kde je platno umisténé vyse, nez
se odehrava divadelni hra byl sklon sedacek Zadouci, divadlo ale muselo pted rekonstrukci
prodavat  tato mista jako ,,sedacky s omezenou  viditelnosti®. Divadlo béhem
této rekonstrukce také zvysilo strop o zhruba dva metry pro prostornéjsi dojem salu
a jeho podobu po rekonstrukci lze vidét na Obrazku 5. Vroce 2022 Divadlo Mir

nainstalovalo od foyer do hledisté ploSinu pro osoby na invalidnim voziku. (Jificek, 2022)

? Vychdzejici z anglického slova ,,merchandising®, v tomto kontextu jde o obledeni a dopliiky s vlastnim
logem, ¢i popularni hlaskou, které Divadlo Mir nabizi svému fanouskovstu.
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Obrazek 5: Hledisté Divadla Mir po rekonstrukci v roce 2019
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Zdroj: Divadlo Mir — O nas (2024)

Na konci ¢ervna 2024 ostravsti zastupitelé schvalili prodej pozemku pro vystavbu
druhé scény Divadla Mir. Spole¢nost elievas.r.o.,, kterda provozuje Divadlo Mir

pozemek koupi za 14 miliond korun. (CTK, 2024)

6.4 Propagace Divadla Mir

Piedchozi kapitoly shrnuly, jak divadlo upravilo sviij produkt béhem pandemie a jaké
zcela nové produkty uvedlo, nasledujici podkapitola shrne
komunikaci a propagaci Divadla Mir a zmény, které vramcini prob&hly jako reakce

na pandemii covid-19.

6.4.1 Webové stranky divadla

Divadlo Mir celkem  provozuje Ctyti webové stranky, hlavni stranku
pro divadlo divadlomir.cz — Obrazek 6, portal k zakoupeni vstupenek chcivstupenky.cz —
Obrazek 7, videotéku mirplay.cz— Obrazek3 ae-shop svlastnim merchem
eshop.divadlomir.cz— Obrazek 8. Stranky v kratkosti popiSu, s vyjimkou platformy
MirPlay, ktera uz byla detailn¢ pfedstavena v podkapitole 4.4 a 6.1.
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Divadlomir.cz

Web Divadla Mir slouzi ptedevs§im k informovanosti o aktudlnim programu, repertoaru
¢1 hereckém souboru. Navstévnici na webu divadla mimo jiné naleznou také veskeré ¢lanky,
rozhovory a aktuality tykajici se provozu divadla. Zaroven zde naleznou moznosti prokliku
na zbylé 3 zminéné weby. Stranky maji minimalisticky design vychazejici z vizualni identity
divadla. Webové stranky pro divadlo vytvotila v roce 2018 spolec¢nost Poski.com, ptedtim

web také existoval, jednalo se vSak o velice jednoduchou Sablonu v open source systému

WordPress (Kirschnerova, 2023).

Obrazek 6: Vzhled webové stranky Divadla Mir — sekce repertoar
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Zdroj: Divadlo Mir — Repertoar (2024)

Chcivstupenky.cz

Pro vSechny své predstaveni Divadlo Mir vyuziva vlastni web a nevyuziva zadnych tfetich
stran. Stranky jsou funk¢ni, ale velmi jednoduché a na prvni pohled neni viibec jasné, Ze se
jedna o stranky divadla, jelikoZ neobsahuji logo, néazev divadla ani jiné ikony znacky
Divadla Mir. 'V minulosti zaroveni n¢kolikrat doslo k pfetizeni webovych stranek,

kvili ptilisnému zajmu o vstupenky.
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Obrazek 7: Vzhled webové stranky chcivstupenky.cz
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Zdroj: chcivstupenky.cz (2024)

Eshop.divadlomir.cz
Webova stranka pro prodej merche Divadla Mir a Trech Tygrii byla vytvofena pomoci
nastroje Shoptet ma moderni a ptehledny design s diirazem na vizudlni prezentaci produkta

divadla a jednoduchou navigaci.

Obrazek 8: Vzhled webové stranky MirShop
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Zdroj: MirShop (2024)

Divadlo Mir aktualné pracuje na novém webu, ktery si klade za cil spojit vSechny
Ctyfi zminéné oddélené webové stranky do jedné, planuje jej uvést v druhé poloving roku
2024 (Divadlo Mir, 2024a). Chysta také vyhody pro predplatitelstvo MirPlay, jako je
napiiklad pfednostni ndkup vstupenek (Divadlo Mir, 2024a). ,,Mésicné nas soucasny web
navstivi ptes 15 000 lidi, proto bychom radi, aby novy web nemél pouze informativni funkci,
ale aby slouzil také jako dal$i aktivni komunikacni kanal s divdkem.” tik4 v rozhovoru

marketingovy feditel divadla (Kirschnerova, 2023).
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6.4.2 Offline reklama

Divadlo Mir spoléhd ve své komunikace majoritn€¢ na digitdlni média a jediné tisténé
materidly, které v soucasnosti distribuuje mezi stakeholderstvo jsou plakaty ve foyer
divadla (Jiticek, 2022)

Divadlo realizovalo celkem tii billboardové kampané. Dvé, které propagovaly
premiéry inscenaci (Dva Gplné nazi muzi a Bull) a také spole¢né s komunikacni agenturou
mattbox vytvofili brandovou kampan, ktera pomoci jednoduchych a vtipnych slogant
a slovnich hiicek zvySovala povédomi o znacce Divadla Mir (Kirschnerova, 2023). Vybrané
vizudly z této kampané jsou na Obrazku 9.

Nadale Divadlo Mir nema v planu outdoorovou reklamu vyuzivat, jelikoz v ni nevidi

tak velky potencidl jako v socidlnich médiich a je téZko méfitelna (Jificek, 2022).

Obrazek 9: Brandové billboardy Divadla Mir
|
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Divadio Mir www.divadiomir.cz 0@ divadiomir W

Zdroj: Outdoorova kampari (n.d.)

6.4.3 Socialni média

Divadlo Mir ma aktivni profily na socilnich sitich Facebook, Instagram a YouTube.
Stejné tak na stejnych socialnich sitich spravuje 1iprofily prouskupeni Tti Tygfi.
Na facebookovém a instagramovém profilu bylo divadlo aktivni od zac¢atku svého plisobeni
vroce 2017. Na sit’ YouTube se divadlo pfidalo v roce 2019. O socidlni sit¢ Divadla Mir
1 uskupeni Tti Tygfi se stard marketingovy feditel, fotograf a grafik Ing. Jan Lipovsky, ktery
v Divadle Mir ptisobi na této pozici od roku 2018. (Jificek, 2022)

Ptispévky zvefejnéné na Facebooku a Instagramu divadlajsou identické

a v analyzovaném obdobi byly pfispévky ptidavany s frekvenci pfiblizné 8 ptispévki tydné.
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YouTube kanal byl nejaktivnéjsi béhem pandemie, pievazné v roce 2020 pied spusténim
platformy MirPlay. V roce 2024 divadlo ptidava piiblizn€¢ dvé videa mési¢né.

Graf 2 ukazuje vyvoj sledujicich na téchto tfech socialnich médiich. Graf jasné
ilustruje rychly rust sledujicich na vSech tfech platformach s velkym skokem v roce 2020,
kdy, jakjiz bylo popsano se rychle adaptovalo na epidemiologickou situaci. YouTube
zistava naprvnim misté z hlediska poctu sledujicich vroce 2024, Instagram
a Facebook také zazivaji stabilni rlst. V Cervenciroku 2024 bylo Divadlo Mir
nejsledovanéjSim  Ceskym  divadlem na Instagramu adruhym nejsledovanéjSim

na Facebooku (po prazském Studiu DVA).
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Graf 2: Vyvoj poctu sledujicich na Facebooku, Instagramu a YouTube 2017-2024

Zdroj: vlastni zpracovani, informace vychazeji z: Kirchnerova (2023)

Obsahu na socidlni siti Instagram se budu detailnéji vénovat v kapitole 8, kde provedu

obsahovou analyzu.

6.4.4 Public relations

Podle Johnové (2008) je PR v oblasti kultury klicové pro tispéSny marketing, zatazuje do néj
publikace v médiich, organizovani seminafi, vyro¢ni zpravy, vydavani firemnich periodik,

komunikaci s vefejnosti, mistnimi komunitami a dalsi.
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Analyza medidalnich vystupui cervenec 2016—cerven 2024

Pro zmapovani vystupli v médiich jsem zvolila archiv v aplikaci Newton Media, ve kterém
jsem sledovala pokryti klicového slova ,,Divadlo Mir“ a jeho skloniovanych variant.
Zatazeny byly &lanky jak z Ceska, tak ze Slovenska. Odfiltrovany byly pouze socidlni
média, jelikoz pfi namatkové kontrole vysledka v této kategorii nebyly odkazy relevantni.
Ponechany byly klasickd média, do kterych Newton Media tadi tisk, online ¢lanky, televizi,
radio, rozhlas, anewslettery. Zaroven byly odfiltrovany duplikaty. Nasledné jsem
detailnéji zkoumala, v jakych zdrojich se zminky objevily v obdobich zaloZeni divadia-
vypuknuti pandemie (Cervenec 2016—unor 2020) vypuknuti pandemie-zruseni poslednich
omezeni omezujicich hromadné akce (bfezen 2020-biezen 2022) a po pandemii (duben
2022—Cerven 2024). Graf 3 znazoriiuje medialni vystupy podle vySe definovanych kategorii
po letech.
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Graf 3: Medialni vystupy ¢ervenec 2016—Cerven 2024

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z Newton Media

Zalozeni divadla—vypuknuti pandemie (cervenec 2016—unor 2020)
Prvni zminky o Divadle Mir se objevily v médiich na konci ¢ervence 2016, kdy herec Albert
Cuba oznamil sviij zamér koupit budovu byvalého kina Mir a pfeménit ji na novou divadelni
scénu.  Ohledné zalozeni divadla poskytl nékolik rozhovorii avroce 2016
bylo zaznamenano celkem 17 zminek, které se objevovaly vyhradné¢ v regionalnich médiich
a v publikacich specializovanych na divadlo.

Od otevieni divadla v roce 2017 do vypuknuti pandemie covid-19 v bieznu 2020

byla vétSina zminek o Divadle Mir spojena s festivalem OST-RA-VAR, piehlidkou
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ostravskych cinohernich divadel (OST-RA-VAR, n.d.). Ipiestose Divadlo Mir zatim
nedostalo do $ir§itho povédomi mimo region, a zminky v mainstreamovych médiich byly
spiSe ojediné€lé. S nariistajici popularitou a novymi premiérami se vSak zminky o Divadle
Mir mimo festival OST-RA-VAR postupné zvySovaly akulturni média informovaly
onovych premiérach. Tento trend naznauje pfirozeny rust zajmu o divadlo, které
si postupné ziskava své misto na kulturni mapé nejen Ostravy, ale i $irSiho okoli.

Celkem bylo Divadlo Mir v obdobi od svého zaloZeni do vypuknuti pandemie'”
zminéno 618krat a 79,8 % zminek tvofily online media. Graf 4 znazornuje vSechny zdroje,
kde divadlo mélo vice nez 13 zminek, jak jiz bylo popsano vyse jednalo se z vétSiny
o regionalni média spojend s Moravskoslezskym krajem a zminky ve spojeni s festivalem

OST-RA-VAR.
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Graf 4: Média, ve kterych bylo Divadlo Mir zminéno ¢ervenec 2016—anor 2020

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z Newton Media

Vypuknuti pandemie—zruseni poslednich omezeni omezujicich hromadné akce (brezen 2020—
brezen 2022)

Béhem tohoto obdobi se zminky v médiich o divadle vice nez zdvojnasobily auz
nezasahovaly pouze regionalni deniky. Pro Divadlo Mir bylo PR béhem pandemie covidu
klicovym nastrojem. Avsak pozitivni publicitu vytvarelo pfedevS§im
svymi aktivitami v online prostfedi spiSe nez klasickymi PR metodami. Jako prvni
divadlo zacalo po vyhlaSeni nouzového stavu Zivé vysilat své inscenace, ¢imz

prilékali pozornost regiondlnich médii, kterd je sama kontaktovala, aniz by

10V nastroji Newton Media filtrovano jako obdobi od 1. 7. 2016 do 29. 2. 2020
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divadlo muselo vydavat oficidlni prohldsSeni ¢itiskové zpravy. S internetovym seridlem
sKORO NA mizin¢ popularita divadla  prolomila regionalni  bariéru a divadlu se

povedlo ziskavat prostor i v celostatnich médiich.

Po pandemii (duben 2022—cerven 2024)

Tematicky se PR divadla se pohybuje hlavné kolem jeho osobnosti, zejména ¢lent uskupeni
Tii Tygti. Vroce 2023 se objevuji informace o vyse zminéné rekonstrukei, kdy prvni
dva mésice divadelni sezony hral divadelni sbor Miru na ptidé T¢Sinského divadla. Nasledna
premiéra hry Ceska kletba, se kterou nové zrekonstruovanou budovu Divadlo Mir znovu
slavnostné otevielo, se téSila velkému divackému a medidlnimu uspéchu, avsSak kritiky
byla hodnocena spiSe negativné.

Celkové se PR Divadla Mir po pandemii vraci primarné na regionalni padu, ale je
zminovano Castéji nez v pfedpandemickém obdobi. V mainstreamovych celostatnich
médiich se objevuji hlavné uspéchy ¢i skandaly jednotlivych osobnosti Divadla Mir.

V roce 2024 jiz na konci ¢ervna divadlo pfekonalo zminky v roce 2023. D4 se fict,
ze z nabytého uspéchu v pandemii covid-19 tézi Divadlo Mir i nadéle, a proto neni z jejich
strany potieba vyvijet zvlast’ vysoké usili na podpofeni publicity své znacky. K soucasné
pozici Divadla Mir piispélo hned nékolik faktord, jednak pandemie covid-19, jenz pro né
byla ptilezitosti, kterou dokazali skvéle vyuzit, dale urcita jedinecnost produktu, jelikoz se
da fict, Ze vyplnili mezeru na divadelnim trhu v rdmci regionu (Zanrové zaméteni, cilova
skupina) a v neposledni fadé je to osobnost Stépana Kozuba, ktery ziskal renomé
v ramci celé Ceské republiky at’ uz znamosti z reklamnich kampani Fio banky nebo napf.

stand-up show v O2 arén¢.

6.5 Personal a procesy Divadla Mir

Pted pandemii byla organizacni struktura Divadla Mir rozdélena na vedeni a realizacni tym.
Vedeni tvofili étyfi osoby, véetné majitele Alberta Cuby, ktery byl zaroveii hercem,
rezisérem a producentem. Dalsi klicovou postavou byla vykonna feditelka Veronika Kusa,
umélecky $éf Stépan Kozub a PR manazer Ing. Jan Lipavsky (Jifi¢ek, 2022). Realizaéni tym
zahrnoval vSechny nezbytné pracovniky, jako osvétlovace*ky, zvukare*ky, inspicienty*ky,
jevistni mistry*n¢€, kostyméry*ky, Satnafe*ky, uvadéce*ky a obsluhu divadelniho baru

(Jiricek, 2022). Divadlo nemélo vlastni herecky soubor
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a spolupracovalo s externimi herci*eckami z riznych divadel, véetné téch
z Narodniho divadla v Praze, Brn¢ ¢i Plzni (Jiricek, 2022).

V dobé pandemie divadlo pteslo na online provoz, ¢imz se vyhnulo propousténi
zaméstnanct*kyn (Jiticek, 2022). Z analyzy ucetnich uzavérek vyplyva, ze Divadlo Mir
melo do roku 2021 tfi stdlé zaméstnance*kyné a zbytek zminénych pozic muselo pracovat
v ramci jiné externi formy spoluprace (Ministerstvo spravedinosti Ceské republiky, 2024b).

Zamgéstnanectvo dostavalo plny plat diky vladni podpofe v rdmci programu
Antivirus. Externi  pracovnictvo a herctvo pokracovalo v praci na online  projektech.
Ackoli nan¢ divadlo nemohlo Cerpat dotace, bylitito lidé placeni z finan¢nich darti
divactva. (Jiticek, 2022).

Po pandemii divadlo zalozilo vlastni herecky soubor, coZ
usnadnilo organizaci pfedstaveni blokovou formou, které nebylo mozné, dokud herci*ecky
méli*y stalé angazma v jiném divadle. Tento soubor debutoval v sezoné 2020/2021 skrze
online platformu MirPlay, v roce 2024 mél herecky soubor 11 stalych ¢lenti*ek.

Divadlo Mir po pandemii zavedlo pro své herctvo rizné benefity, jako Multisport
kartu, vyuziti fitcentra, taxi sluzbu po vecernich pfedstavenich a slevy v divadelni kavarné.
Herci*ecky v angazma dostavaji staly mésicni plat a rolné za kazdé odehrané predstaveni.
Externi herci*eCky jsou honorovani*y podle naro¢nostirole apoctu odehranych
predstaveni. (Kirschnerova, 2023)

Pro poskytovani informaci zdkaznictvu ma divadlo informa¢ni linku, kterda je
v provozu ve vSedni dny od 9 do 15 hodin. Fyzickou pokladnu divadlo pro prodej
vstupenek nevyuzivd avSechny vstupenky proddva pres vlastni webové stranky

cheivstupenky.cz
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7 Dotaznikové Setireni

Vyzkum byl realizovan pomoci dotazniku a byl zpfistupnén 14. Cervence 2024 v programu
Google Forms. Sbér dat probihal po dobu dvou tydnt, tedy do 22. ¢ervence 2024. Vybérovy
vzorek tvorilo 100 respondentii, ktefi samisebe fadi do fanouSkovstva Divadla Mir.
Dotaznik byl S$ifen prostiednictvim piispévkii ve dvou facebookovych skupinéch:
»Fanousci Divadla Mir* a ,, Tti Tygfi a jejich fanousci®.

Pted vyplnénim bylo respondentstvo upozornéné, ze dotaznik je zcela anonymni
a jejich odpovédi budou pouzity pouze pro ucely sepsani bakalaiské prace. Dotaznik mél
celkem 15 otdzek a byl rozdélen do 4 sekci. Kompletni vysledky dotazniku jsou dostupné
jako elektronicka ptiloha této prace.

Prvni sekce zkoumala navyky respondentstva: jak ¢asto Divadlo Mir navstévuje,
odkud se dozvidd ojehodéni azaroven slouzila jako roziazovaci sekce, kdy
predplatitelstvo MirPlay odeslala do ¢asti tykajici se této platformy.

Druhd  sekce  bylaurCena pouze  prorespondentstvo,  které¢  sinékdy
ptedplacelo platformu MirPlay a zkoumala jeho diivody k zakoupeni této sluzby.

Tieti sekce uz  bylaurcena pro veskeré  respondentstvo a zamétovala se
na ostravskou identitu, jelikoz podle Rentschler et al. (2023) je budovani a posilovani
narodni identity novou ulohou divadelnich instituci. Vzhledem k povaze komunikace
Divadla Mir, jakjiz byla popsana v kapitole o marketingovém mixu, jsem se

soustiedila pouze na tu ostravskou, kterd v komunikaci siln€¢ dominuje.

7.1 Odpovédi v dotaznikovém Setieni

7.1.1 Sekce navyky respondentstva

Otazka ¢. 1: Jak casto navstévujete predstaveni Divadla Mir?
Prvni otdzkase zaméfovalanato, jak Casto respondentstvo navstévuje predstaveni
v Divadle Mir. VétSina respondenti*ek (51 %) navstévuje divadlo alespont nékolikrat
do roka. 14 % uvedlo, Zze divadlo navstivi méné nez jednou zarok a 13 % jej navstivi
alespon jednou zarok. 4 respondenti*ky uvedli, ze jej navstivi jednou za meésic
a jedna respondentka divadlo navstévuje né€kolikrat mesi¢né.

17 respondenti*ek uvedlo, Ze divadlo nikdy nenavstivili, stim Ze vice nez
polovina z nich nezije v Moravskoslezském kraji. Celkem pouze 8 respondentii*ek ze 76

co uvedli*y, Ze Ziji v Moravskoslezském kraji uvedlo, Ze divadlo nikdy nenavstivili.
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Graf 5: Jak cCasto navstévujete predstaveni Divadla Mir?

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkti dotaznikového Setieni

Otazka ¢. 2: Odkud se dozvidate o deni v Divadle Mir? (miiZete vybrat vice moznosti)
Nejvice lidi (61 %) uvedlo, Ze informace ¢erpa z facebookové stranky divadla, coz mize byt
ovlivnéno tim, Ze dotaznik byl distribuovan pomoci skupiny na této socidlni siti.
Ptesto vSak pouze 38 % respondenti*ek se o déni dozvidd =z facebookové skupiny
»Fanousci Divadla Mir*. 35 % se o déni dozvidd z webovych stranek divadla. 32 % se
o déni dozvida ze socidlnich médii hercti*ecek, které tedy slouzi i jako influencefi*rky
pro divadlo. Také 32 % se o déni dozvida od rodiny nebo znamych. Sesty nejzastoupengjsi
(31 %) byl instagramovy profil @divadlomir.

Nejméné zastoupend byla tradi€ni/masovd média ze kterych se o déni dozvida 6
respondentti*ek. Jedna respondentka se o déni dozvida ztiSténych materidli ve foyer
divadla. Jedna respondentka do moznosti oteviené odpovédi napsala, ze se o déni dozvida
z aplikace MirPlay. Dvé€ respondentky uvedly, Ze se o déni nedozvidaji nikde.

Moznost pro billboardy ¢i jinou outdoorovou reklamu nebyla do dotazniku zahrnuta,
jelikoz jak jiz bylo uvedeno v kapitole o marketingovém mixu ji divadlo poslednich

nekolik let nevyuziva.
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Graf 6: Odkud se dozvidate o déni v Divadle Mir?

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setieni

Otazka ¢. 3: Predplaceli jste si platformu MirPlay behem pandemie?
Treti otdzka zkoumala, jestli si respondentstvo ptedplacelo platformu  béhem
pandemie  covid-19. 71 %  respondentii*ek si platformu  neptedplacelo a 29 %

si ji ptedplécelo.

= ANO
u NE

Graf 7: Piedpléceli jste si platformu MirPlay béhem pandemie?

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkd dotaznikového Setfeni
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Otazka ¢. 4: Predplacite si platformu Mir Play i po skonceni pandemie covid-19?
Nasledujici otazka detailnéji zkoumala navyky respondentstva ohledné predplaceni
platformy. Pouze 8 respondenti*ek si platformu platilo béhem pandemie covid-19 a plati
sijiinadale. 9 respondentek si platformu  zacCalo piedplacet  po pandemii. 22
respondentt si platformu nikdy neplatilo.
Tato otazka zaroven slouzila k rozfazeni respondentstva a lidé, ktefi si platformu
nékdy v case predplaceli pokracovali do sekce  zaméfené  na MirPlay.  Zbylé

respondentstvo tuto sekci preskocilo a pokracovalo do sekce tykajici se ostravské identity.

ANO - platformu jsem si platil*a béhem pandemie a vyuzivam ji i nadale
1

ANO - platformu jsem ale zacal*a predplacet aZ po pandemii
ﬁ 9

NE - platformu jsem si platil*a béhem pandemie a dnes ji uz nepfedplacim
22

NE - platformu jsem si neplatil*a béhem pandemie a ani dnes ji nevyuZivam
“ 61
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Graf 8: Predplécite si platformu Mir Play 1 po skonceni pandemie covid-19?

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkti dotaznikového Setieni

7.1.2 Sekce MirPlay

Do této sekce podle roziazovaci metody pokracovalo celkem 39 respondentti*ek.

Otazka ¢. 5: Jaké typy obsahu na platformé MirPlay vas nejvice zaujaly? (muZete vybrat
vice moznosti)

Prvni otdzka v této sekci zkoumala, jaky typ obsahu na MirPlay respondentstvo nejvice
zajima. Zadny typ obsahu nebyl vyrazn&ji oblibeny & neoblibeny. 79,5 %
respondentti*ek uvedlo, Ze je zajimaji skeCe uskupeni Tii Tygii. 69,2 % zajimaji zaznamy
predstaveni a 66 % seridly. Nejméné respondenty*ky zaujaly filmy (59 %) a filmové

inscenace 48,7 %.
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Graf 9: Jaké typy obsahu na platformé MirPlay vas nejvice zaujaly?

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkti dotaznikového Setieni

Otazka ¢. 6: Jaké divody vads vedou k vyuZivani platformy MirPlay ipo znovuotevieni
divadel? (muzete vybrat vice moznosti)

Dalsi otazka zkoumala motivaci pro predplaceni platformy i po znovuotevieni divadel. Vice
nez 50 % respondentd si platformu jiz nepiedplaci, takze na tuto otdzku odpovidalo pouze
20 respondentii*ek.

NejcastéjSim diivodem pro predplaceni je exkluzivni obsah divadla, ktery je
dostupny pouze touto formou. 9 respondentim*kam vyhovuje vétsi Casova flexibilita a 8
pohodli a moznost sledovat obsah z pohodli domova. Pro 4 respondentky je divodem
geografickd vzdalenost od Ostravy. Pro 2 respondentky je diivodem vysokd kvalita produkce
aprol niz§i naklady ve srovnani snavstévou divadla. Do oteviené odpovédi 2

respondenti*ky uvedli*y, ze chtéji podpotit Divadlo Mir i timto zptisobem.
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Graf 10: Jaké divody vasvedou k vyuzivani platformy MirPlay i po znovuotevieni
divadel?

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkd dotaznikového Setfeni
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Otazka ¢. 7: Jaky dalsi obsah nebo nové funkce byste radi videli na platforme MirPlay?
Nasledujici otdzka byla oteviena a respondentstvo mélo moznost napsat jaky dalsi obsah by
radi na platformé vidéli. Tuto moznost vyuZzilo celkem 12 respondenti*ek.

8 respondentii*ek uvedlo, ze by na platformé chtélo vice zaznamt divadelnich
ptedstaveni. Z toho 3 zduraznili*y, ze je mrzi, ze po n€ktera predstaveni po jejich fyzické
derniéie neni moznost alespon touto formou zhlédnout. Toto je
vSak Casto otazka autorskych prav, ktera divadla ¢asto nemusi pro tento zpiisob distribuce
dostat.

Jedna respondentka uvedla, ze by bylarada, aby se vratiloro¢ni piredplatné

za 900 K¢, jelikoz pro ni tato moznost piedplatného byla snazsi.

7.1.3 Sekce ostravska identita

Tato sekce se tykala ostravské identity a jiz v ni odpovidalo veskeré respondentstvo.
Otazka ¢. 8-11: Do jaké miry souhlasite s ndsledujicimi vyroky o Divadle Mir? (I -
souhlasim 2 - nesouhlasim, 3 - nevim)
Vyrok 1: Divadlo Mir a jeho aktivity ptispivaji k posileni ostravské identity

90 % respondentstva s timto vyrokem souhlasilo. 2 respondenti*ky uvedli, ze

nesouhlasi a 8 zvolilo moZznost nevim.

Vyrok 2: Divadlo Mir a jeho aktivity hraji dileZitou roli v kulturnim zZivot€ Ostravy
Tento vyrok mél nejvice souhlasnych odpovedi. 92 %
respondentstva s timto vyrokem souhlasilo. 2 respondentky uvedly, Ze nesouhlasi a6

zvolilo moZnost nevim, s tim, Ze 4 z téchto respondentek neziji v Moravskoslezském kraji.

Vyrok 3:  Aktivity Divadla Mir zvySuji povédomi o ostravské identit¢ a kultufe
1 mimo region
89 % respondentstva s timto vyrokem souhlasilo. 1 respondentka uvedla, ze

nesouhlasi. 10 respondentti*ek zvolilo moznost nevim.

Vyrok 4: Aktivity Divadla Mir posiluji pozitivni obraz Ostravy.
78 % respondentstva s timto vyrokem souhlasilo. 7 respondenti*ek uvedlo, ze
nesouhlasi, stim, Ze vSechny tytoosoby Ziji v Moravskoslezském kraji. 15

respondentii*ek zvolilo moznost nevim.
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Graf 11: Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky o Divadle Mir

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkti dotaznikového Setieni

Otazka ¢. 12: Jak diilezité je pro vas, aby Divadlo Mir podporovalo ostravskou identitu?
1=velmi diilezité 5=viibec ne

V posledni otazce v této sekci mélo respondentstvo na skale 1-5 uvést, jakje proné
dalezité, aby Divadlo Mir podporovalo ostravskou identitu, stim Ze 1 bylo nejvice a 5
nejméng.

42 % uvedlo, Ze je to pro né¢ velmi dulezité. 29 % ohodnotilo dilezitost stupném 2. 20 %
zvolilo neutralni moznost 3. 3 respondentky toto ohodnotily stupném 4. 6

respondenti*ek uvedlo, Ze toto pro n¢ vibec dillezité neni.
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Graf 12: Jak dllezité je pro vas, aby Divadlo Mir podporovalo ostravskou identitu?

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setieni

7.1.4 Sekce demografické udaje

Posledni sekce zkoumala demografické a geografické udaje o respondentstvu.

Otazka ¢. 13: Jste:

Prvni demografickd otdzka se tykala genderové identity respondentstva. Nabizeny byly
moznosti: Zena, muz, nepiejisiuvadét/jiné. Z 85 % respondentek byly Zeny a 14 %

respondentti byli muzi. 1 osoba zvolila moznost ,,Nepieji si uvadét/jiné*.

Tabulka 3: Genderova identita respondentstva

Zena 85
Muz 14
Nepteji si uvadét/jiné 1

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkd dotaznikového Setfeni

Otazka ¢. 14: Do jaké vékové kategorie spadate?

Rozdé&leni bylo ve v€ku 18-54 pomérné rovnomérné. Nejvice zastoupena skupina byla ve
véku 18-24 let, v této skupin€ bylo 32 % respondenti*ek. Druha nejzastoupené;si
byla skupina 45-54 s 25 %. 18 % respondenti*ek pattilo do v€kové skupiny 35-44 a 16 %
do skupiny 25-34. Nejmén¢ zastoupeny byly skupiny 55-64 s 5 respondentkami a 65 a vice

s 4 respondentkami.
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Tabulka 4: Do jaké v€kové kategorie spadate?

18-24 32
25-34 16
35-44 18
45-54 25
55-64 5
65 a vice 4

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkli dotaznikového Setieni

Podafilo se mi oslovit respondentstvov8 ze 14 kraja Ceské republiky. 76 %
respondenti*ek bylo z Moravskoslezského kraje. Dalose ocekdvat, ze zastoupeni
tohoto kraje bude ptevazovat vzhledem k tomu, Ze Divadlo Mir se nachazi v Ostravé. 9
respondenti*ek uvedlo, ze Zije v Praze. 4 respondentky Zziji ve sttedoCeském kraji. Po 3
zastoupeni m¢l Zlinsky a Olomoucky kraj. 2 respondenti*ky byli*y z tsteckého kraje.
Po jedné respondentce mél kraj Vysocina a Jihomoravsky kraj.

Jedna respondentka uvedla Ze neZije v Ceské republice.

Moravskoslezsky kraj 76

Jihomoravsky kraj
Kraj Vysoc€ina
Neziji v CR 1

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkti dotaznikového Setieni

Hlavni mésto Praha 9
StredocCesky kraj 4
Olomoucky kraj 3
Zlinsky kraj 3
Ustecky kraj 2

1

1

7.1.5 Shrnuti dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni pfineslo nékolik klic¢ovych zjisténi o fanouSkovstvu Divadla Mir
a jeho navycich a preferencich.

Respondentstvo navstévuje predstaveni Divadla Mir pomérmné pravidelné, pticemz
51 % uvedlo, Ze navstévuji Divadlo Mir nékolikrat do roka. Informace o déni v divadle
ziskava predevSim ze socidlnich médii, coz potvrzuje, ze hraji vyznamnou

roli v komunikaci divadla. Webové stranky se umistily jako tfeti nejvyuzivanéjsi kanal,
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z ¢ehoz vyplyva, ze tvorba nového webu, jehoz nedostatky byly popsany v podkapitole 6.4.1
je pro Divadlo Mir pfinosnym krokem.

V ramci platformy MirPlay hlavni divody pro vyuzivani této platformy
1 po znovuotevieni divadel zahrnovaly pfistup k zaznamim divadelnich ptfedstaveni, coz
naznacuje zajem divactva o digitalni dostupnost divadelnich obsahll. Zajimavym zji§ténim
bylo, ze nikdo z respondentii*ek nepreferuje online formu obsahu.

Vétsina respondentii*ek se domniva, ze aktivity Divadla Mir vyznamné piispivaji
k posileni ostravské identity a hraji dilezitou roli v kulturnim Zzivoté Ostravy. 90 %
respondentstva souhlasilo s tim, ze divadlo prispiva k posileni ostravské identity, a 92 %
Ve, ze jeho aktivity jsou kli¢ové pro kulturni Zivot mésta.

Vyzkum také poskytl piehled o demografickém slozeni respondentstva, kde
pfevazna vétSina byly Zeny (85 %). Vékoveé byly nejvice zastoupené skupiny 18-24 let
(32%) a45-54 let (25%). Totovyvraci zavéry Andrei Hausmann a Lorenze
Poellmanna (2013), ktefi se domnivaji, ze divadelni instituce se potykaji se starnutim
publika a homogenizace z hlediska véku. Geograficky nejvice respondentl
pochazelo z Moravskoslezského kraje, coz je ocekdvané vzhledem k umisténi
divadla v Ostrave.

Celkové vysledky vyzkumu ukazuji na silnou loajalitu fanouskovstva Divadla Mir
a dilezitost socidlnich meédii a digitdlnich platforem v jeho komunikaci a kulturnim
zapojeni,  avSak tento vysledek miize byt  zatizeny tim, jakymikanaly byl

dotaznik distribuovan (vice v kapitole 9.1 Limity vyzkumu a doporuceni pro dalsi vyzkum).
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8 Obsahova analyza prispévki

V této Casti se zameéfim na obsahovou analyzu piispévkil na instagramovém profilu
Divadla Mir (@divadlomir. Cilem analyzy bylo zjistit, jak se obsahové¢ a frekvencné
proménila komunikace pted pandemii, béhem pandemie apo ni. Povazuji za dilezité
zminit, ze ptispévky na Instagramu a Facebooku Divadla Mir jsou zcela identické
aanalyzaje relevantni pro oba tyto kanaly. Celd kdédovaci tabulkaje dostupna
jako elektronickéa ptiloha této prace.

Analyza probihala zpétné za tfi vybrana obdobi. Prvnim obdobim bylo 1. 1. —31. 6.
2019. Toto obdobi bylo vybrano, protoze se jednalo o nejblizsi cely pulrok divadelni
sezony, kdy bylo divadlo pfed pandemii celou dobu v béZném v provozu.

Jako druhé obdobi bylo zvoleno1. 1. — 31. 6. 2021, jelikoz se
jednalo o pilrok po spusténi platformy MirPlay a zaroven jeden cely pulrok, kdy byl
provoz divadla vyrazn¢ omezen pandemickymi opatfenimi.

Ttetim obdobim bylo pro analyzu zvoleno 1. 1.—31. 6.2024. V takovémto casovém
odstupu po skonceni vSech opatieni spojenych s covidem-19 melo divadlo dostatek ¢asu
reflektovat, zhodnotit aupravit svoji marketingovou komunikaci a strategii a dava
mi to prostor zodpovédet vyzkumné otazky 1épe, nez kdybych analyzovala ptispévky hned
v nasledujicim roce po pandemii.

Tabulka 6 ukazuje pocet prispévki, které byly kodovany v jednotlivych pllrocich

a Graf 13 ukazuje pocet ptfidanych ptispévkil po mésicich.

Tabulka 6: Pocet piispévkl v obdobich vybranych pro obsahovou analyzu

Obdobi Pocet ptispévki

1.1.-31.6.2019 139
1.1.-31.6.2021 93
1.1.-31.6.2024 211

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkti obsahové analyzy

Rok 2024 vykazuje obecné nejvysSsi aktivitu s vrcholem v Gnoru (46 piispévki).
Tento rok ma v kazdém meésici vice piispévkll nez roky 2019 a2021. Rok 2021 zalina

velmi nizkym poctem piispévki v lednu (10), ale postupné se zvySuje az do biezna, kdy

62



dosahuje vrcholu (21 ptispevkill), a poté opet mirn€ klesa. Rok 2019 ma stabilngjsi priitbéh
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Graf 13: Pocet ptispévki podle mésicii v obdobich vybranych pro obsahovou analyzu

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkti obsahové analyzy

Graf 14 zobrazuje zménu v poméru jednotlivych dostupnych formatl na platformé
Instagram. Konkrétné porovnava piispévek typu fotografie a ptispévek typu video v letech
2019, 2021 a 2024. Graf je rozdélen na dvé ¢asti: Cervenou cast pro fotografie a fialovou
¢ast pro videa. Graf ukazuje postupny narist podilu videi a snizovani podilu fotografii.
Zatimco v roce 2019 tvotila videa pouze 12,23 % obsahu (17 videi vs 122 fotografii), v roce
2021 tento podil vzrostl na 22,58 % (21 videi vs 72 fotografii) a v roce 2024 dosahl 35,7 %.
Naopak, podil fotografii klesl z 87,77 % v roce 2019 na 64,93 % v roce 2024. Tento trend

ukazuje rostouci dlleZitost videi na platform¢ Instagram pro Divadlo Mir.
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Graf 14: Pomér piispévku typu fotografie vs. video v procentech

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkti obsahové analyzy

Naésledujici Tabulka 7 ukazuje, do jakych kli¢ovych slov byly ptispévky zakodovany.

Tabulka 7: Klicova slova v ptispévcich

Kli¢ova slova 2019 2021 2024 | Celkem

Fyzické predstaveni 73 0 57 130
MirPlay 0 47 72 119
Vlastni seridly 0 5 77 82
Aktuality z déni divadla 38 17 23 78
Zakulisi 33 16 13 62
Merch/MirShop 0 1 26 27
Tti Tygii 4 21 0 25
Svétecni prispévek 6 3 7 16
Spolupréce 1 1 3 5
Memy 0 0 3 3
Inzerat 0 0 1 1

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkid obsahové analyzy

V kategorii ,,fyzické predstaveni byly zafazeny piispévky tykajici se novych
premiér, upozornéni na prodej vstupenek, fotoreportaZe =z odehranych piedstaveni,
upozornéni na zajezdy a dalsi. Casto prispévky v této kategorii byly spojeny s kategorii
»zakulisi®.

Do kategorie MirPlay byly zakdédovany prispévky tykajici se této platformy —

upozornéni na novy obsah a vyzva k predplaceni. Vlastni seridly byly casto spojeny praveé
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s kategorii MirPlay, na Obrazku 10 je piiklad ptispévku, ktery byl zakdédovany zaroven

v téchto dvou kategoriich.

Obrazek 10: Ukazka ptispévku v kategorii MirPlay a Vlastni serialy

® divadlomir - Follow
L ]

divadlomir 28 w

4 On-line premiéra nového seridlu
Krematorium se bliZi! © Od 25. ledna
2024 uvidite na videotéce MirPlay i
YouTube kanélu Divadla Mir postupné
Sest dill naseho doposud nejvétsiho
seridlového poéinu. & Co si o scénéfi
poprvé pomyslel Jifi Labus, k ¢emu
seridl pfipodobiiuje Albert Cuba, jak na
natdéeni vzpominaji Robin Ferro, Lada
Bélaskova a Marie Anna Kupcova, a jaky
rozdil bude ve sledovani na MirPlay a na
YouTube ? V3e a jedté mnohem vice se
dozvite v novém &lanku na naSem webu:

|

- NOVY SERIAL DIVADLA MiR -~ W) » www.divadlomir.cz 4

' Téste se na originalni pfibéh piny
o D 2 5 L E D N A ieir‘ného hum.qru, ironie,‘ale také zahad,
° AR e AR R
Qv A
na MirPlay.cz a YouTube 424 likes
Zdroj: Divadlo Mir (2024b)

Do kategorie ,,aktuality z déni divadla® byly zatazeny obsahové riizné ptispevky.
Upozornéni, kdyz se nékdo zherci objevil v médiich, podcastu, seridlu ¢i filmu
mimo vlastni produkci. Také se zde tadi ptispévky upozoriiujici na narozeniny
n¢koho z hereckého souboru a rizné vyro¢ni momenty divadla typu ,,x let od otevieni®.
V roce 2021 divadlo také zavedlo specificky video segment ,,Mirové novinky* ve kterém
na nepravidelné bazi shrnuje veskeré tyto aktuality.

V kategorii ,,zakulisi* byly zakdédovany piispévky ze zkouSek novych piedstaveni
¢inataCeni novych filmi aseridli. Obrazek 11 a 12 znazorfiuje obsahovou proménu

v obsahu ze zakulisi mezi lety 2019 a 2024.
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Obrazek 11: Ukazka ptispévku v kategorii Zakulisi v roce 2019

O divadlomir - Follow
Divadlo Mir

divadlomir Edited - 271w
Zkousime Lakomce!

V roli Mariany si svou prvni velkou
divadelni zkuSenost proZije mlada
studentka ostravské konzervatofe
Katefina Mcintosh. Drzime palce!
foto: Jan Lipovsky | @katas.cz

#divadlomir

Qv W

Zdroj: Divadlo Mir (2019)

Obrazek 12: Ukazka piispévku v kategorii Zakulisi v roce 2024

@ divadiomir - Follow
‘ Silherovice
-

divadlomir 15w

& Hubero kororo v autobusu a na
laviéce, aneb jak vypadalo nataéeni
exteriérovych scén serialu Krematorium
s Jifim Labusem. & KdyZ jsme se
zpétné pana Labuse zeptali, na kterou
scénu z celého serialu vzpomina
nejradéji, byla to pravé scéna u rybniku s
bezdomovcem, kterého skvéle zahral
Vladislav Georgiev.

® ,Scéna ve 2. dilu na laviéce s
bezdomovcem byla v podstaté dost
volnd, tam jsme si dokonce i pfidali
néjaké véci a muj kolega, ktery hral
bezdomovce, byl bajecny. KdyZ jsme to
todili, mél jsem takovy pocit nostalgie,
pfirozenosti, moc se mi to Ifbilo,"
vzpominal na nata€enf Jiff Labus.

QY A

969 likes
9 April

Zdroj: Divadlo Mir (2024c)

V ramci kategorie ,,merch/mirshop* byly zafazeny piispévky zuvedeni novych
kolekci avyzvy knakupu téchto predmétii. Do kategorie ,,svateéni prispévek™ byly
zakodovany ptrani k vyznamnym dniim jako jsou Velikonoce, Novy rok, Svétovy den
divadla nebo v roce 2024 k ptilezitosti mistrovstvi v hokeji. Do kategorie spoluprace byly
zatazeny prispévky v ramcipodékovani partnerim, ale vzhledem k popularité profila
Divadlo Mir v roce 2024 navazalo i komer¢ni spoluprace s firmami. Pfesto, ze se humor

do pfispévkll vzhledem k zaméfeni divadla propisoval vzdy, mezilety 2022-2024
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divadlo zafadilo do své komunikace i memy'!

Graf 15 ukazuje zmény ve frekvenci jednotlivych klicovych slov v instagramovych
pfispévcich  mezi lednem-Cervnem 2019, 2021 a2024. Kazda kategorie je
reprezentovana horizontalnim pruhem, pfiemz riizné barvy indikuji jednotlivé roky:
¢ervena pro rok 2019, fialova pro rok 2021 a oranzova pro rok 2024.
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Graf 15: Frekvence jednotlivych kli¢ovych slov v instagramovych piispévcich v %

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkti obsahové analyzy

8.1 Shrnuti obsahové analyzy

V obdobi pied pandemii (1. 1. — 31. 6. 2019) bylo na instagramovém profilu Divadla Mir
zvetejnéno 139 prispévkil. V tomto obdobi se ocekavatelné prispévky zaméfovaly primarné
na fyzicka predstaveni a aktuality z déni divadla. V obdobi béhem pandemie (1. 1. — 31. 6.
2021) doslo k poklesu poctu piispévkit na 93. Tento pokles Ize pfic¢ist omezenim
souvisejicim s pandemii  covid-19, ktera = vyrazné¢  ovlivnila provoz divadla.
VétSina prispévkl se v tomto obdobi zameétovalo na online platformu MirPlay, ktera
byla v této dobé nedavno spusténa jako reakce na pandemii a byla pro divadlo tehdy jednim
z hlavnich zdrojt ptijmu. Po pandemii (1. 1. —31. 6. 2024) se pocet piispévkill vyrazné zvysil
na2ll, coz predstavuje nejvysSi uroven aktivity za sledovana obdobi. Tento narlst

naznacuje, ze Divadlo Mir zintenzivnilo své marketingové usili a pfizpasobilo svou

! Podle akademického slovniku soucasné ¢estiny je mem obrazek/video obvykle humorné povahy, ktery se
rychle §ifi mezi internetovymi uzivateli. (Mem - Akademicky slovnik soucasné cestiny (2017-2024)
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komunikaci novym podminkam, kdy bylo mozné obnovit fyzickéa pfedstaveni, ale zaroven
pokracovat v rozvoji digitalnich platforem a dalSich marketingovych aktivit etablovanych
béhem pandemie.

Obsah piispévki se béhem sledovanych obdobi také vyrazné proménil. V roce 2019
dominovaly ptispévky vychazejici z bézného predpandemického fungovani. Nejcastéji se
objevovaly piispévky o fyzickych predstavenich (73 pfispévkl), které zahrnovaly nové
premiéry, upozornéni na prodej vstupenek, fotoreportaze z odehranych predstaveni a dalsi
informace souvisejici s divadelni ¢innosti. Déle byly popularni ptispévky ze zakulisi (33
ptispévki) a aktuality z déni divadla (38 ptispevka).

V roce 2021 se vzhledem k pandemii zménila struktura obsahu. Objevily se nové
kategorie jako MirPlay (47 ptispévki) a vlastni seridly (5 pfispévki), coz reflektuje ptechod
na online platformy. Kwvuli absolutni nemoznosti uvadét klasicka fyzicka predstaveni,
v tomto obdobi piispévky o nich z komunikace o¢ekavatelné naprosto vymizely.

V roce 2024 se obsahova struktura dale
vyvijela a piesla do jakéhosi hybridniho modelu, jenz kombinuje témata z predpandemické
1 pandemické komunikace. Pfispévky o vlastnich seridlech (77 ptispévki) a MirPlay (72
prispévki) nadale rostly, coz je dikazem toho, ze dulezitost platformy MirPlay
nezmizela s koncem pandemickych restrikci, ale inadale tvofi dilezitou soucést
produktového portfolia Divadla Mir. Navic Divadlo Mir zacalo intenzivnéji propagovat
prodej vlastniho merche (MirShop — 26 ptispévkil), coz naznacuje dalsi diverzifikaci pfijml
divadla, kterd napomahd jeho celkové finanéni stabilité. Prispévky o fyzickych
predstavenich se vratily (57 ptispevki), coz je ocekavatelné vzhledem k obnoveni tradi¢nich
aktivit divadla.

Z téchto zmén  vyplyvd nckolik klicovych  zavérd. Zaprvé, Divadlo Mir
prokdzalo schopnost rychle upravit své komunika¢ni 1iproduktové strategie
v reakci na bezprecedentni  situaci pandemie covid-19. Diky tomu divadlo nejen
udrzelo kontakt s publikem béhem restrikci, ale také polozil zaklady pro soucasné a budouci
digitalni aktivity, které dnes umoziuji Divadlu Mir diverzifikovat své toky piijma a nebyt
natolik zavislé na piijmech z prodeje vstupenek na fyzické predstaveni, jak tomu bylo pied
pandemii covid-19.

Za druhé, nartist aktivity a diverzifikace obsahu po pandemii ukazuje na strategické
zaméfeni na integraci fyzickych a digitalnich platforem do svého produktového portfolia.

Tato hybridni strategie umoznuje divadlu oslovit §ir§i publikum a vyuzit rizné kanaly
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pro komunikaci a marketing. Vzhledem krostouci popularit¢ digitdlniho obsahu je
pravdépodobné, Ze tato strategie bude mit dlouhodoby pozitivni vliv na angazovanost
publika a celkovou popularitu i ekonomicky rtst divadla.

Za tieti, zména v preferenci formati prispévki, s rostoucim podilem videi, ukazuje
na adaptaci divadla na trendy na socialnich médiich, kde algoritmy ¢im dal ¢astéji favorizuji
videoobsah pfed statickymi obrazky. Tento posun v komunikaci Divadla Mir tedy reflektuje
Sirsi trendy v digitalnim marketingu.

Obsahova analyza instagramovych piispévkii Divadla Mir prakticky ilustruje, jak se
kulturni instituce mohou efektivné pfizpisobit ménicim se podminkdm a trendGm.
Divadlo Mir  ukdzalo, Ze  flexibilita a ochota experimentovat s novymi formaty
a platformami mtze vést k tspéSnému udrzeni, a dokonce i1 zvySeni publika, 1 kdyz instituce
¢eli novym vyzvam, jako byla pandemie covid-19. Tato schopnost adaptace a integrace
digitdlnich platforem bude pravdépodobné¢ klicova i pro budouci uspéch arlst

divadla v digitalnim véku.
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9 Diskuse vysledkt vyzkumu

VOI: Jak se proménila marketingova strategie Divadla Mir disledkem pandemie?

HI.1: Pandemie covidu-19 pfiméla Divadlo Mir k rychlému pfechodu na digitélni
marketingové kanaly, ¢imz nahradila tradi¢ni formy propagace.

H1.2: Divadlo Mir vyvinulo nové digitalni produkty, aby udrzelo kontakt s publikem béhem
pandemie.

Pandemie covid-19 méla zdsadni dopad na marketingovou strategii Divadla Mir,
které¢ muselo rychle adaptovat své strategie. Pied pandemii vyuzivalo divadlo predev§im
klasické formy propagace a bylo zavislé predevsim na pfijmech z fyzickych predstaveni.
S ndstupem pandemie a zavedenim opatieni omezujicich vefejné akce, divadlo rychle
pfechazelo na digitdlni marketingové kandly jako jsou socidlni sit¢ a YouTube.
Tato zména nejen rozsifila tradicni formy propagace, ale také oteviela nové mozZnosti,
jak oslovit §irsi publikum.

Divadlo Mir vyvinulo nové digitalni produkty, které umoznily udrzet kontakt
s publikem béhem pandemie. Vznikla platforma MirPlay, kterd poskytovala zdznamy
pfedstaveni adal§i exkluzivni obsah vytvofeny specidlné pro tuto platformu.
Tento krok nejen udrzel divactvo v kontaktu s divadlem, ale také diverzifikoval nabidku

produkti a stabilizoval finan¢ni situaci divadla.

VO2: Jaké komunika¢ni kanaly Divadlo Mir vyuzilo a jaké produkty zavedlo pro udrZeni
kontaktu s cilovou skupinou?

H2.1: Divadlo Mir vyuZilo socidlni sité jako primarni komunikaéni kandl pro udrZeni
kontaktu s divactvem.

Divadlo Mir vyuzivalo pfedev§im socialni sité¢ jako priméarni komunika¢ni kanal
béhem pandemie, ale vyznamu samotného komunika¢niho kanalu
dosahla i platforma MirPlay. Platformy jako Facebook, Instagram a YouTube se staly
hlavnimi néstroji pro komunikaci s publikem, cozZ bylo potvrzeno 1 vysledky
dotaznikového Setfeni, kde vétSina respondenti*ek uvedla, zZe informace o divadle ziskavaji
pravé ze socialnich médii at uz divadla, tak herci aherecek, ktefi jsou
ambasadory*kami a z podstaty i influencery*kami divadla.

Tyto kanaly umoznily divadlu nejen propagovat novinky a digitalni obsah, ale také

udrzet zivou interakci s fanouskovstvem.
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VO3: Jaké komunikac¢ni kanaly ndvstévnictvo Divadla Mir vyuziva pro ziskdvani informaci
o divadle?

Respondentstvo uvedlo, ze nejcastéji vyuzivaji pro ziskdvani informaci o déni v Divadle
Mir socialni média. Webové stranky divadla se umistily jako tfeti nejvyuzivangjsi kanal, coz
naznacuje potfebu planované modernizace webového rozhrani. Tento trend potvrzuje

1 obecny posun smérem k digitalnim platformém jako hlavnimu zdroji informaci.

VO4: Jaka je role a vyznam platformy MirPlay pro Divadlo Mir po pandemii, kdyz jsou
divadla opét oteviena?

H4.1: Platforma MirPlay zGstava dilezitym dopliikkem k tradi¢énim pfedstavenim,
umoznujicim divadlu rozsifit svou nabidku a dosah i mimo fyzické hranice.

H4.2: MirPlay poskytuje divadlu stabilni zdroj pfijmil a podporuje diverzifikaci produktd,
coz prispiva k jeho finan¢ni stabilité.

H4.3: Platforma MirPlay umoznila divadlu ziskat a udrzet si fanousky a fanynky z rtiznych
geografickych oblasti, ktefi*¢ by jinak nemé&li*y pfistup k pfedstavenim Divadla Mir.

Platforma MirPlay = se  stalakliCovym  prvkem  strategie = Divadla Mir
i po znovuotevieni divadel. Umoznuje divadlu rozsitit svou nabidku a dosah i mimo fyzické
hranice, ¢imz pritahuje divaky z riznych geografickych oblasti. Zaroven se v dotazniku
potvrdilo, ze 1 fanouSkovstvo mimo Moravskoslezsky kraj nema problém divadlo fyzicky
nekolikrat roéné navstivit.

MirPlay poskytuje stabilni zdroj pfijmi a podporuje finan¢ni stabilitu divadla.
Zéaznamy predstaveni a exkluzivni obsah dostupny na platformé jsou davody, proc
divaci i nadale vyuzivaji tuto sluzbu, coz potvrzuje jeji vyznam jako doplnék k tradi¢nim
divadelnim aktivitam.

Zaroven platforma také slouzi jako pfipadnd infrastruktura pro rychly ptechod
do neprezenc¢niho rezimu distribuce pfi nepredvidatelné udalosti, ktera by podobné
jako pandemie vyznamné omezila, ¢iuplné eliminovala moZnosti uvadét fyzicka
ptredstaveni.

Ve spojitosti s obsahy, jenz by predplatitelstvo chtélo na platformé dale vidét
bylo zmiflovéno vice zaznaml divadelnich pfedstaveni, coz CcCastoneni mozné
kvuli nakladani s autorskymi pravy. Divadlo v dal$i sezon€ planuje uvést vlastni autorskou
hru, coZ mu dé moznost s veskerym obsahem, ktery ze hry vzejde svobodné distribuovat

a tim naplnit pfani fanouSkovstva.
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VO6: Ovliviiyje Divadlo Mir vnimani ostravské identity?

H6.1:  Divadlo Mir  pozitivné  utvafi  ostravskou  identitu  prostfednictvim
svého marketingového piistupu,  ktery  zahrnuje  pouzivani  ostravského slangu
a dliraz na regionalni specifika.

Vyzkum ukézal, ze Divadlo Mir hraje vyznamnou roli v utvafeni a posilovani
ostravské identity. Aktivity divadla, vcetné¢ pouziti ostravského slangu a zdlirazinovani
regiondlnich specifik, ptispivaji k posileni mistni identity a kultury, coz je podle Rentschler
et al. (2023) novou tlohou divadelnich instituci. Toto bylo potvrzeno vysokym procentem
respondenti*ek, ktefi souhlasili*y s tvrzenim, ze divadlo pfispiva k posileni ostravské

identity a hraje klicovou roli v kulturnim Zivoté Ostravy.

9.1 Limity vyzkumu a doporucdeni pro dalsi vyzkum

Dotaznikové  Setfeni  bylo provedeno na vzorku  respondenti*ek,  ktefi*é  jsou
¢leny*kami facebookovych skupin ,,Fanousci Divadla Mir a ,,Ti Tygti a jejich fanousci®.
Tento vzorek nemusi byt reprezentativni pro celou populaci fanouSkovstva Divadla Mir,
protoze se jedna o specifickou skupinu aktivnich uzivateli*ek socidlnich siti.
Respondenti*ky, ktefi*¢ jsou jiz aktivni na socidlnich médiich mohou mit jiny zptsob
interakce s divadlem nez ti*y, ktefi*¢ nejsou aktivni na té€chto platformach. Také
respondentstvo, které se rozhodlo ucastnit se vyzkumu, mohlo mit silnéj$i zdjem
o Divadlo Mir neZ primérny c¢len publika, coz miZe vést k nadmémému pozitivnimu
zkresleni vysledkl. Proto by v ramci vyzkumu bylo vhodné naptiklad osobni dotazovani
po/pted fyzickym piedstavenim

Vétsina respondenti*ek byla vzhledem k fyzického umisténi
divadla z Moravskoslezského kraje a vzhledem ke vzorku 100
respondentii*ek nebylo respondentstvo z jinych  regioni svym  poétem dostatecné
zastoupeno. To samé plati pro respondentstvo v sekci MirPlay, kde odpovédi, hlavné od
soucasnych aktivnich ptedplatiteli bylo malo.

V ramci sekce  ostravskd identitaby byl zajimavy srovnavaci vyzkum
s ostatnimi ostravskymi divadly, = ktera se sni snazi  pracovat.  Napfiklad
Divadlo Petra Bezru¢e s ni pracuje odliSnym zpusobem, a to Sifenim kulturniho odkazu

regionalnich umélct, pomoci uvadéni her s regionalni tématikou, reagujici na problémy
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konkrétniho mista, ve kterém plisobi (primyslové aglomerace na pomezi tii stati). Bylo by
zajimavé sledovat, ktery zptisob (humor vs vazné téma) s identitou Ostravana vice rezonuje

a ovliviiuje ji.
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Zavér

Vysledky vyzkumu prokazaly, ze pandemie covid-19 méla zasadni a transformacni dopad
na marketingovou strategii Divadla Mir. Divadlo muselo rychle adaptovat své tradi¢ni
formy propagace a pfejit na digitdlni marketingové kanaly, coz zahrnovalo intenzivni
vyuziti socidlnich siti jako hlavniho komunika¢niho nastroje. Tento pfechod byl nejen
reakci na omezeni vetejnych aket, ale také ptilezitosti
pro diverzifikaci a inovaci marketingovych strategii.

Jednim z klicovych vystupii této transformace bylo vytvotreni platformy MirPlay,
ktera se stala dulezitym doplitkem k tradi¢nim pfedstavenim. MirPlay umoznila Divadlu Mir
nejen udrzet kontakt s publikem béhem pandemie, ale ipojejim skonceni, kdy
divadla byla opét oteviend. Platforma poskytla stabilni zdroj pfijmt a podporuje financni
stabilitu divadla, coz bylo klicové pro jeho pieziti a rast v nejistych ¢asech. Platforma také
umoznila divadlu rozsifit svlij dosah a ziskat nové fanouSkovstvo mimo hranice Ostravy
a Moravskoslezského kraje.

Analyza komunikaénich ~ kandld  ukdzala, ze  navstévnictvo Divadla Mir
nejcastéji vyuziva socialni média pro ziskédvani informaci o divadle. Tento trend podtrhuje
dualezitost digitalni komunikace a potfebu neustadlé modernizace a ptizpiisobovani se novym
technologiim.

V neposledni fad¢ se ukézalo, Ze Divadlo Mir dle jeho fanouSkovstva vyznamné
pfispiva k utvareni ostravské identity. Svym marketingovym piistupem, ktery zahrnuje
pouzivani ostravského slangu a diiraz na regionalni specifika, divadlo posiluje mistni
kulturu a identitu. To potvrzuje dulezitost regionalniho ¢i ndrodniho zaméteni a autenticity

v kulturnim marketingu.

Celkové tato prace poskytuje cenné poznatky o tom, jak kulturni instituce mohou
efektivné reagovat na krizové situace prostfednictvim digitalni transformace a inovativnich
marketingovych strategii. Zjisténi této prace mohou slouzit jako inspirace pro dalsi kulturni

instituce, které ¢eli nebo budou celit podobnym vyzvam v dynamicky se ménicim prosttedi.
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Summary

The research results showed that the COVID-19 pandemic had a major and transformative
impact on the marketing strategy of The Mir Theatre. The theatre had to quickly adapt
its traditional forms of promotion and switch to digital marketing channels, which included
the intensive use of social media as the main communication tool. This transition was not
only a response to the restrictions of public events but also an opportunity to diversify and
innovate marketing strategies.

One of the key outcomes of this transformation was the creation of the MirPlay
platform, which has become an important complement to traditional performances. MirPlay
allowed the theatre to not only maintain contact with the audience during the pandemic but
also after the pandemic was over when the theatres were open again. The platform provided
a steady source of revenue and supported the theatre's financial stability, which was crucial
to its survival and growth during uncertain times. The platform also allowed the theatre
to expand its reach and attract new audiences from different geographic areas.

An analysis of communication channels showed that visitors of The Mir Theatre
most frequently used social mediato get information about the theatre. This trend
highlights the importance of digital communication and the need to continuously upgrade
and adapt to new technologies.

Last but not least, The Mir Theatre, according to its fanbase, has proved to be
a significant contributor to the formation of Ostrava's identity. Through its marketing
approach, which includes the use of Ostrava slang and an emphasis on regional specifics,
the theatre strengthens local culture and identity. This confirms the importance of regional
or national focus and authenticity in cultural marketing.

This thesis provides valuable insights into how cultural institutions can effectively
respond to crises through digital transformation and innovative marketing strategies. The
findings of this thesis can serve as inspiration for other cultural institutions facing similar

challenges in a dynamically changing environment.
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Zakladni charakteristika tématu a predpokladany cil prace (max. 1000 znaki):

Cilem této bakalaiské prace je rozebrat vliv pandemie na provoz a marketingovou komunikaci
ostravského divadla Mir. Teoreticka ¢ast si klade za cil struéné predstavit marketing divadelnich
instituci a piedstavit digitalni nastroje, které divadelni instituce vyuzivaly pfed pfichodem pandemic a
které se zacaly vyuzivat béhem pandemie. Dale se prace zamé&ii na pfedstaveni této instituce a jeji
digitalni platformu MirPlay, ktera byla zavedena v reakei na pandemii a v roce 2023 je divadlem stile
vyuzivand. Prakticka ¢ast bude probihat formou kvalitativnich rozhovori na zakladé otazek, které
vyvstanou z teoretického podkladu a dotazniku vetejnosti.

Predpokladana struktura prace (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se stru¢nou
charakteristikou jejich obsahu):

e Uvod

e Teoreticka ¢ast

1. Marketing divadelnich instituci
Tato kapitola struéné piedstavi specifika kulturniho marketingu a konkrétngji marketingu
divadel.

2. Digitalni nastroje vyuzivané v oblasti kultury pied piichodem pandemie
Druhd kapitola piedstavi digitalni nastroje, které se pro komunikaci a propagaci kultury
vyuzivaly do pfichodu pandemie covid-19.

3. Covid-19 a jeho vliv na kulturu a jeji propagaci
Tteti kapitola piedstavi regulace, které pandemie pro kulturu prinesla v Ceské republice a ve
svete.
Kapitola shrne dosavadni vyzkumy a odborné ¢lanky zkoumajici pandemii a jeji vliv na
plsobeni kulturnich instituci, obzvlaité divadel a dalsich subjektii s velkym Zivym publikem.
Kapitola piedstavi piiklady digitalizace a marketingové komunikace téchto instituci bhem
pandemie.

4. Soucasnost a historie Divadla Mir

Ctvrta kapitola shrne historii zkoumané instituce. Predstavi digitalni streamovaci sluzbu MirPlay, na

které divadlo zacalo ptisobit v dobé pandemie.

e Metodologie

e Prakticka ¢ast

5. Kvalitativni rozhovor se zastupcem divadla
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. Dotaznik o znalosti digitalni platformy MirPlay v Ostravé a mimo Ostravu
Zavér
Seznam pouzité literatury
Piilohy

Vymezeni zpracovavaného materidlu (napi. konkrétni titul periodika a obdobi jeho analyzy):
Oficialni webové stranky divadla - https://www.divadlomir.cz/

Oficidlni profil divadla na socialnich sitich Instagram a Facebook, YouTube kanal Divadla Mir,
Platforma MirPlay — pfispévky v obdobi 2019-2023

Osobni rozhovor s vedenim Divadla Mir

Postup (technika) p¥i zpracovani materialu:
Kvalitativni polostrukturovany rozhovor se zastupcem Divadla Mir
Dotaznikové Setfeni o znalosti platformy MirPlay v Ostravé a mimo Ostravu

vvvvvv

titult je nutné uvést struénou anotaci na 2-5 Fadki):

Chatzichristodoulou, M., Brown, K., Hunt, N., Kuling, P., & Sant, T. (2022). Covid-19: Theatre
Goes Digital — provocations. International Journal of Performance Arts and Digital Media, 18(1),
1-202. https://doi.org/10.1080/14794713.2022.2040095

Toto vydani Journal of Performance Arts and Digital Media se zabyva prolindnim Zivé inscenace a
digitalnich technologii, zkouma zmény zptisobené pandemii a zamysli se nad budoucnosti zivé
inscenace. Zkouma. jak pandemie zméni budouci divadelni praxi, ovlivni digitalni estetiku, dramaturgii
a teoretické pristupy.

Johnovi, R., & Cerna, J. (2007). Arts marketing: marketing uméni a kulturniho dédictvi,
Oeconomica.

Kniha se zaméfuje na marketing v oblasti uméni a kultury. Pfedstavuje aplikace marketingovych
nastrojii v kulturnich organizacich jako jsou muzea, galerie nebo pamatky.

Nekolny, B. (2006). Divadelni systémy a kulturni politika. Institut umé&ni - Divadelni astav.
Sbornik shromazd'uje studie o transformaci divadelniho systému, financovani a legislativé v Ceské
republice po roce 1989. Situaci porovnava s kulturnimi a divadelnimi politikami ostatnich zemi
Evropské unie.

Szostak, M. (2022). Art management during the COVID-19 pandemic: Visual arts creator
perspective. Journal of Entrepreneurship and Sustainability Issues, 10(2), 10-22.
https://doi.org/10.9770/jesi.2022.10.2(1)

Text se zabyva tim, jak zplsob fizeni tviréiho procesu ve vytvarném uméni mize byt ovlivnén formou
ucasti (osobni nebo virtualni) a vynucenou virtualizaci a digitalizaci, kterou pfinadeji udalosti jako
pandemie COVID-19. Text zkoumd tfi dimenze managementu ve vytvarném uméni (sebefizeni, fizeni
estetické situace a fizeni kulturni instituce)

Habelsberger, B. E., & Bhansing, P. V. (2021). Art Galleries in transformation: Is covid-19
driving digitisation? Arfs, 10(3), 48. https://doi.org/10.3390/arts10030048

Tento ¢lanek se zabyva dopadem pandemie na vyuZzivéni digitilnich kanalii pro marketing, komunikaci
a prodej v uméleckych galeriich. Zdaraznuje, Ze pandemie donutila galerie pfehodnotit své digitalni
strategie kviili riiznym omezenim, napf. naro¢nosti udrZeni osobni interakce, online anonymity
oddélujici od socialniho prostiedi uméni a zvy$ené cenové transparentnosti.
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Diplomové price k tématu (seznam bakaldiskych, magisterskych a doktorskych praci, které byly
k tématu obhdjeny na UK, pfipadné dalsich oborové blizkych fakultich & vysokych skolach za
poslednich pét let):

Jichova, E. (2015). Google Art Project: vyznam a pfinos v rdmci medializace kulturniho
dédictvi [diplomova prace]. Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Katedra medialnich studii.

Laufer, D. (2022). Digitdlni méda a jeji propagace o¢ima Geskych znacek [bakalatska prace]. Univerzita
Karlova, Fakulta socidlnich véd, Katedra marketingové komunikace a public relations.

Prochézka, J. (2021). Marketingova komunikace Dejvického divadia v letech 2010-2020 [bakalatska
prace]. Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Katedra marketingové komunikace a public
relations.

Priiga, V. (2020). Uméni na Zizkové: analyza marketingové komunikace vybranych Zizkovskych
galerii [bakalafska prace]. Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Katedra marketingové
komunikace a public relations.

Sedinova, M. (2022). Podcast Nérodniho divadia [bakalarska prace]. Univerzita Karlova, Fakulta
socidlnich véd, Katedra Zurnalistiky.
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Seznam priloh

Ptiloha 1: Dotaznik pro fanousky a fanynky Divadla Mir

Dotaznik pro fanousky a fanynky Divadla Mir

Krasny den vSem "mirovnikiim" divadla,

jmenuji se Kristyna Reitermanova a jsem studentkou marketingové komunikace a public
relations na Univerzité Karlove. V ramci své bakalaiské prace se vénuji marketingové
komunikaci Divadla Mir.

Vase odpovédi jsou zcela anonymni a budou pouzity vyhradné pro ucely mé bakalarské
prace. Vyplnéni dotazniku vam zabere pfiblizné 3 minuty.

Predem vam dékuji za vas ¢as a ochotu podilet se na tomto vyzkumu.

Kristyna Reitermanova

*Oznacuje povinnou otazku

Sekce 1:

Jak ¢asto navStévujete predstaveni Divadla Mir? *
Neékolikrat mésicné

Jednou za mésic

N¢kolikrat za rok

Jednou za rok

Méné nez jednou za rok

Nikdy

Odkud se dozvidate o déni v Divadle Mir? (miiZete vybrat vice moZnosti) *
Webové stranky divadla

Facebookové stranka divadla

Facebookova stranka Tti Tygra

Facebookové skupina divadla

Facebookova skupina Tti Tygra

Instagramovy profil divadla

Instagramovy profil Tii Tygri

90



YouTube kanal divadla

YouTube kanal Tti Tygra

Socidlni sité herct divadla

Z masovych/tradi¢nich médii (online servery, TV, radio...)
Tisténé materialy ve foyer divadla

Od rodiny a zndmych

Jiné:

Nikde

Piedplaceli jste si platformu MirPlay béhem pandemie? *
Ano
Ne

Piedplacite si platformu MirPlay i po skonceni pandemie covid-19? *
ANO - platformu jsem si platil*a béhem pandemie a vyuzivam ji i nadale
ANO — platformu jsem ale zacal*a piedplacet az po pandemii

NE — platformu jsem si platil*a béhem pandemie a dnes ji uz neptedplacim

NE — platformu jsem si neplatil*a béhem pandemie a ani dnes ji nevyuzivam

Sekce 2 (dostupna pouze pro predplatitele MirPlay):

Jaké typy obsahu na platformé MirPlay vas nejvice zaujaly? (miiZete vybrat vice
moznosti) *

Tt1 Tygii1 — Skece

Serialy

Filmy

Filmové inscenace

Zéaznamy piedstaveni

Jiné:

Jaké davody vas vedou k vyuZzivani platformy MirPlay i po znovuotevieni divadel?
(muZete vybrat vice mozZnosti) *
Geograficka vzdalenost od Ostravy

Preferuji online formy zdbavy nad fyzickou navstévou divadla
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Pohodli a moznost sledovat piedstaveni z domova
Exkluzivni obsah navic dostupny pouze online
Vysoka kvalita produkce

Nizsi naklady ve srovnani s navstévou divadla
Lepsi ¢asova flexibilita (moznost sledovat kdykoliv)
Platformu si uz neptedplacim

Jiné:

Jaky dalSi obsah nebo nové funkce byste radi vidéli na platformé MirPlay?

(oteviena odpoveéd)

Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky o Divadle Mir? (1 - souhlasim, 2 -
nesouhlasim, 3 - nevim) *

Divadlo Mir a jeho aktivity prispivaji k posileni ostravské identity

Divadlo Mir a jeho aktivity hraji diilezitou roli v kulturnim zZivoté Ostravy

Aktivity Divadla Mir zvysuji povédomi o ostravské identité a kultufe i mimo region

Aktivity Divadla Mir posiluji pozitivni obraz Ostravy

Jak dulezité je pro vas, aby Divadlo Mir podporovalo ostravskou identitu? *

Skala 1 velmi dtilezité aZ 5 viibec ne

Sekce 3:

Jste: *

Zena

Muz

Nepfteji si uvadét/jiné
Do jaké vékové kategorie spadate? *
18-24

25-34

35-44

45-54

55-64

65 a vice
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Moravskoslezsky kraj
Hlavni mésto Praha
Jihoc¢esky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj
Kralovehradecky kraj
Liberecky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzensky kraj
Stredocesky kraj
Ustecky kraj

Kraj Vysocina
Zlinsky kraj

Neziji v CR
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