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RESUME

Predkladand prace se vénuje problematice vyuziti novych médii a implementace

soucasnych trendti online komunikace v prostiedi divadel.

V prvni ¢asti jsou definovany nejdilezitéj$i pojmy a predstaveny hlavni platformy online
komunikace. Nasleduje komparativni analyza komunikace péti ¢eskych divadel na
socialnich sitich — jedna se o Jiho¢eské divadlo v Ceskych Budgjovicich, Slovacké divadlo
v Uherském Hradisti, Méstské divadlo Zlin, Moravské divadlo v Olomouci a Klicperovo

divadlo v Hradci Kralové.

V dalsi ¢asti je pak vyhodnocen vyzkum publika Jiho¢eského divadla s diirazem na online
komunikaci a participaci, ktery byl realizovan ve spolupraci s timto divadlem. Na zaklad¢
tohoto vyzkumu a komparativni analyzy jsou v praci formulovana doporuceni pro

komunikacni strategii Jihoceského divadla.



ABSTRACT

This diploma master thesis deals with the use of new media and implementation of current

online communication trends in the czech theatre environment.

The first part defines most important terms and describes the features of the main platforms
in online communication. Than follows a comparative analysis of the social media
communication of five czech theatres - Jiho¢eské divadlo in Ceské Budgjovice, Slovacké
divadlo in Uherské Hradisté, Méstské divadlo Zlin, Moravské divadlo in Olomouc and

Klicperovo divadlo in Hradec Kralové.

The next part presents the results of the online survey, which was carried out in
cooperation with one of the analyzed theatres, Jiho¢eské divadlo. This research focused on
online audience and their online and offline participation. Based on the research, some

recomendations for the communication strategy of Jihoceské divadlo were formulated.
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UvVOD

Nova média jsou zaloZena na interaktivité a sdileni zajmi a znalosti s Sirokymi
rozptylenymi publiky v prostiedi, kde kazdy mtize vytvaret a Sifit vlastni obsah bez
velkych narokt na finance ¢i technické zazemi. Vyznamné tak rozsifuji marketingové
moznosti divadelnich pracovnikd, ale jejich vyuziti se soucasné dotyka rozvoje publika,
tedy demokratizace piistupu k uméni, dalSiho vzdélavani a rozsifovani zazitku mimo

fyzicky prostor instituce.

Casto je pro navitévniky velice atraktivni obsah &i déni, které kulturnim profesionaliim
pripada bézné, a prave internet a nova média nam takovéto obsahy umoznuji
zprostiedkovat, a to takika v redlném case. Digitalni technologie také rozvijeji
oboustrannou komunikaci a moznosti divackého dialogu. Neziidka si tak diky online
komunitdm vedeni kulturnich subjekti 1épe uvédomuje, kdo jsou jejich divaci a co je
zajima. Mimoto technologie rozsiiuji geograficky dosah instituce — pokud pomineme
moznou jazykovou bariéru, miZzeme oslovit publika po celém svété, a pracovat tak s

globalnim publikem lokalnich udalosti.

Nové cesty komunikace s publikem, které¢ se pfed manazery kulturnich instituci rozeviraji,
tak pfedstavuji zna¢ny potencidl a souc¢asné vyzvu. Zatimco v oblasti muzejnictvi a
prezentace sbirek bylo v poslednich letech vydano pomérné velké mnozstvi knih
zamétenych na vyuziti novych technologii k prohloubeni vztahi a proZitkli navstévnika
instituce i siroké vefejnosti, v oblasti performing arts literaturu k tomuto tématu

postradame.

Lze samoziejmé vyuzit velké mnozstvi obecnych ptirucek k online marketingu, neexistuje
ale literatura konkrétn€ pro kulturni sektor, potazmo Zivé uméni. V praci proto ¢erpam
prevazné z vlastnich resersi a internetovych ¢lanki (naptiklad Guardian Professional
Network ¢i platforma Space a dals$i materialy Arts Council England), které se tématu
veénuji. Zarazeny byly také teze z n€kolika studii, a poznatky ziskané absolvovanim kurzu

Digitalni garaZ od spole¢nosti Google.

Cilem mé préce je hledat cesty, jak komunikovat na riznych online platforméach tak,
abychom nasemu publiku nabizeli hodnotny a relevantni obsah. Ruku v ruce s tim ale musi

jit 1 planovani, znalost vlastnosti jednotlivych online platforem a pouzivani analytickych
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nastrojl, ma-li byt potencial novych médii skute¢né efektivné vyuzit. Tyto predpoklady

urcuji samotnou strukturu préace.

V prvni ¢asti kratce definuji nova média, socialni sité a web 2.0. Déle se vénuji vztahu
marketingu, publika a moznosti jeho rozvoje v éfe novych technologii. Coby nastroj
planovani online komunikace a budovani vztahu s publikem je stru¢né piedstaven piistup
autoru Visslera a Richardsona, ktery vychazi z byznys modelu Canvas. V dalsi kapitole
jsou popsany jednotlivé online platformy a poznatky, které jsem k jejich vliastnostem a
pouziti shromazdila na zaklad¢ studia pfevazné zahrani¢nich materialt, tykajicich se prace
s publikem v kulturnich institucich, a také nejnovéjsich trendti v online komunikaci. Vznikl
jakysi ,,manudl®, ktery by mél byt uzitecny pro ¢eské kulturni manaZzery, kteii chtéji s

online médii efektivné pracovat.

Obsahovym moznostem se pak vénuji predevsim formou analyzy a komparace profilti péti
¢eskych mimoprazskych divadel na socialnich sitich, a také v Ptiloze ¢. 1, kde je
pfedstaveno nékolik zahrani¢nich projekt, které novych médii inovativné vyuzivaji

k uméleckym, edukativnim ¢i demokratizacnim ciltim.

Soucasné byl vzhledem na praxi orientovanému studiu na katedife produkce DAMU zvolen
také prakticky vystup prace, a sice aplikovany vyzkum publika Jihoceského divadla, a
vypracovani série doporuceni pro online komunikac¢ni strategii tohoto divadla na zakladé
rozhovort s predstaviteli divadla, poznatkli z komparace s dalSimi scénami a segmentace
divaki na zaklad¢ online dotaznikového Setfeni. Vyzkum jihoc¢eského divadelniho publika
soucasn¢ prinesl potfebny pohled z druhé strany. Jednou véci je totiz aktivita kulturnich
organizaci, nezbytné je ale také porozumeét tomu, jak se k online komunikaci stavi samotni

divaci a jaké pfistupy, kanaly a obsahy u nich rezonuyji.
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Nova média a socialni média

Definice novych médii

Doposud se neustalila jednotna definice pojmu ,,nova média“. Problémem definovani
tohoto terminu je zejména fakt, Zze kazdé médium bylo ve chvili svého vzniku nové, au
viech elektronickych médii se na zadatku projevovalo ,,okouzleni novosti“!. Dalsi
piekazkou v jasném vymezeni je digitalizace médii povazovanych za ,.tradi¢ni“ — napf.
rozhlasu ¢i televize, které mohou nabyvat nékterych vlastnosti shodnych s vlastnostmi

novych médiiZ.

Zakladnimi znaky, které jsou shodné v mnoha definicich, je interaktivita, podpora
komunikace azpétné vazby a fakt, ze nova média funguji na principu digitalniho kédu (z
tohoto dliivodu byva n€kdy pouzivano také oznaceni ,,digitalni média“). Pfipadné se
objevuje jesté technologicka specifikace, asice Ze vyuzivaji ke svému fungovani vypocetni

vykon (procesor)3.

Interaktivitaje klicovym distinktivnim rysem. Zatimco tradi¢ni média funguji jako
jednosmérna komunikace ,,many to many*, v ptipad¢ novych médii nebo online
komunikace hovoiime i o komunika¢nich modelech ,,many to many*, ptipadné ,,many to

one“* — stira se zde tedy hranice mezi dodavateli a piijemci sdéleni.

Jak uvadi Macek, distribuce obsahii se v éfe novych médii decentralizuje.® Na rozdil od
systému tisténych a elektronickych médii, ve kterém gatekeepeii® rozhoduji o tom, ktera
informace se k uzivatelim dostane, vétSina obsahil na internetu umoznuje uzivatelim
volbu, jaké informace budou piijimat a kdy, a soucasné se kazdy potencialng stava i

producentem sd¢leni.

Pravé z téchto vlastnosti internetového prostoru mohou kulturni instituce profitovat. Maji

moznost §ifit své obsahy pfimo k uzivatelim, ktefi o né projevi zajem, mohou s nimi

1 MACEK, Jakub. Pozndmky ke studiim novych médii. Brno: Masarykova univerzita, 2013. ISBN 978-80-210-6476-8.
2 PAVLICEK, Antonin. Novd média a socidini sité. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-1742-1., str. 10

3 Tamtéz, str. 11

4 CHAFFEY, Dave aFiona ELLIS-CHADWICK. Digital marketing: strategy, implementation and practice. 5th ed.
Harlow [etc.]: Pearson, 2012, str. 425. ISBN 9780273746102.

5 MACEK, Jakub. Média v pohybu: k proméné soucasnych ceskych publik. Brno: Masarykova univerzita, 2015. str. 25,
ISBN 978-80-210-8033-1.

6 Pojem pochazi piivodné z medialni teorie. Jedna se o oznaceni osob, kteti maji kontrolu nad obsahy distribuované
medialnimu publiku — tedy napf. editofi ¢i jini pracovnici médii.
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komunikovat v realném case a nemusi se potykat s omezenim prostoru v tisténych a
elektronickych médiich, kam kulturni obsahy vzhledem k nizké komeréni atraktivité

13

nesnadno pronikaji. Jak piSe Bernstein’, “web stird rozdil mezi nejmensi kulturni
organizaci a mnohamilionovym koncernem*. Oba subjekty maji v digitalnim prostiedi

Sanci dostat k publiku jakoukoli, byt i tfeba marginalni informaci.

V novéjsich definicich novych médii se objevuje také defini¢ni kritérium pfistupu — nova
média jsou pristupna kdekoliv, kdykoliv, a na jakémkoli digitalnim zafizeni, a to diky
piepisu obsahtl do digitalniho kodu. Takovéto rozsiteni definice je priivodnim jevem
trendu pfijimani obsahu skrze vice zafizeni (stolni pocitac, notebook, tablet, smartphone
atp.), které byva v odborném diskurzu oznacovano jako ,,konvergence™. Konvergence ma
dle Sullivana® za nasledek nejen usnadnéni piistupu, ae také propojovani obsaht,

pochazejicich z riznych zdroji.

V soucasnosti, kdy je online polovina svéta a vice nez 76 % evropské populace®skrze
nejriznéjsi zatizeni, se v marketingové teorii zacind mluvit o takzvaném post-digitalnim
marketingu', coZ je motivovano pravé zménami v konzumaci médii, kdy uzivatelé
konzumuji obsah v nejriznéjsich formatech, aniz by védome premysleli, jakym kanalem ¢i
na jaké platformé — tudiz prestava byt diillezité uvazovat separatné¢ o tradi¢ni a digitalni
komunikaci. Na proménu zptisobu konzumace medialnich obsahi v éfe digitalizace se

podrobnéji zaméfime v kapitole vénované publiku.

Socialni média, socialni sité a web 2.0

Web 2.0. je charakterizovan koncentraci uzivatela a dat, formatovym sjednocenim,
komunika¢nim modelem many-to-many, modelem prozumenti, uzivatelskou hodnotou a
tzv. long tail efektem.!! StéZejni hodnotu platformy v prostiedi webu 2.0. tvofi jeji
uzivatelé a data, kterd s sebou pfinaseji. O uzivatelich webu 2.0 se pfitom hovofi jako o

,»prozumentech* (spojeni slov producent a konzument) vzhledem k tomu, Ze se sami

7 BERNSTEIN, Joanne Scheff. Arts marketing insights: the dynamics of building and retaining performing arts
audiences. San Francisco: Jossey-Bass, c2007. str. 167, ISBN 978-0-7879-7844-0.

8 SULLIVAN, John L. Media audiences: effects, users, ingtitutions, and power. Thousand Oaks, Calif.: SAGE
Publications, 2013. str. 216, ISBN 9781412970426.

9 Internet World Stats - Usage and Population Statistics[online]. Copyright © Copyright 2013. All Rights Reserved [cit.
24.07.2017]. Dostupné z: http://www.internetworldstats.com/stats4.htm

10 Marketing Trends for 2016 - Will we be in a post-digital era? - Smart Insights Digital Marketing Advice. Digital
marketing strategy advice - Smart Insights Digital Marketing [online]. Copyright © [cit. 24.07.2017]. Dostupné

Z: http://www.smartinsi ghts.com/managi ng-di gital -marketing/marketing-innovati on/marketi ng-trends-2016/

11 PAVLiCEK, Antonin. Nova média a socialni sité. Praha: Oeconomica, 2010. str. 90, ISBN 978-80-245-1742-1.
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mohou stavat nejen piijemci, ale i tviirci sdéleni. Pravé obsah generovany samotnymi
uzivateli je vyjadien onou ,,uzivatelskou hodnotou*. Model ,,many to — many* pfedstavuje
moznost agregovani velkého poc¢tu nazori K jednomu tématu. ,,Long tail efekt” vyjadiuje
uspofadani socialnich médii, diky némuz v ném mohou piezit a prosperovat i ,,produkty a

sluzby, které by diive nemohly byt iispésné, protoze poptavka po nich je prilis mald.

Na principu webu 2.0. pracuji socialni média. Naptiklad Jim Sterne®® pojmem ,,socialni
média“ oznacuje vSechny aktivity, které se odehravaji v komunitach lidi, setkévajicich se v
online prostiedi. Jsou to diskusni fora a skupiny, piehledy a stranky s nazory (napf.
Heuréka, Amazon), socialni sité (Facebook), blogy, mikroblogy (Twitter) a zalozkovaci

systémy (Digg, Delicious).

Socialni sité pak nékdy byvaji chapany jako podmnoZzina socialnich médii, jindy spise
oznaceni akcentuje sitovani jako specifickou vlastnost médii a navazuje na teorie siti, které
zname jiz z dob pied rozvojem internetu napiiklad z oblasti biologie ¢i socialnich véd.**

V této praci se budu zabyvat ptfedevsim socidlnimi sit€émi prvniho typu, coz je pojeti
odpovidajici béznému chapani tohoto terminu. Socialni sité 1ze definovat jako ,,webovou
sluzbu, ktera uzZivateliim umozinuje vytvoreni verejného ¢i poloverejného profilu v ramci
vymezeného systému, urcit si seznam dalSich uzivatelii, se kterymi budou ve spojeni a
propojit tuto svou sit se sitémi dalsich uZivateli. “*® Unikatni vlastnosti socialnich médii

Z pohledu komunikace instituce je, ze umoziiuji v redlném ¢ase komunikaci jednak mezi
instituci a uzivateli, ale sou¢asné i mezi uzivateli navzajem, coz je pro Sifeni povédomi o

kulturnich produktech velmi vyhodné.

12 Tamtéz, str. 91

13 STERNE, Jim. MéFime a optimalizujeme marketing na socidlnich sitich: [metriky socialnich médii od A do Z]. Brno:
Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3340-8.

14V anglicting jsou tyto dva koncepty odliSeny terminy ,,social network site* a ,,online social network® srov.
ACKLAND, Raobert. Web social science: concepts, data and tools for social scientistsin the digital age. Los Angeles:
Sage, 2013. ISBN 9781849204811Cestina zatim vlastni pojmovy aparat nevytvofila.

15 BOYD, ELLISON, N. B. Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship. Journal of Computer-M ediated
Communication, 2007. DOI 13: 210-230. doi:10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x
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Nova média mezi marketingem a audience developmentem
Marketing se v novych komunika¢nich moznostech online svéta velice rychle zabydlel.

Vznikla celd fada novych odnozi marketingu, které se v dob¢€ informacniho zahlceni a tzv.
,bannerové slepoty* orientuji vice nez na pfimou nabidku vyrobku ¢i sluzby na budovani
vztahu se zakaznikem, a nabizeji pfidanou hodnotu ve formé obsahu. Jednou z takovych
oblasti je ,,inbound marketing®. V soucasné dob¢ je inbound velkym trendem. Byva
oznacovan marketingem nové generace, velice u¢inny a financné nenaro¢ny (to se v§ak

neda tvrdit o naro¢nosti na ¢as a kreativitu). 1

Jde o druh marketingu postaveny na tom, ze uzivatelim, kteti jsou zvykli se neustale
vzdélavat, vyhledavat informace a bavit se online, nabidneme nikoli pfimo produkt, ale
néjakou ptidanou hodnotu ve formé zajimavého obsahu. Dilezité je, ze obsah nabizime na
vice propojenych platformach soucasné (blog, web, socialni sité, email), a s uzivateli
komunikujeme. Lidé si tak vybuduji vztah k nasi znaéce a vyberou si ji pak automaticky
pro ptipadny nakup. Také nezapomeneme vymeénit pro né¢ hodnotny obsah za kontakt, coz
nam umozni nase sdé&leni lépe personalizovat.t” Tento druh marketingu se jevi pro kulturni
organizace jako vhodny vzhledem k nizs$i ndro¢nosti na finan¢ni prostiedky a Siroké
moznosti nabidnout atraktivni obsah. Na podobném principu funguje i ,,content marketing*
¢1 ,,relationship marketing*, které se rovnéz zakladaji na budovani vztahu se zdkazniky a
pfiznivci znacky skrze kvalitni obsah. Zde se praveé oblast marketingu stfetdva s aktualné

velmi popularnim konceptem ,,audience devel opmentu‘.

Audience development, v ¢esting rozvoj publika, je pomérné novy pojem v oblasti kultury
a umeni, ktery vSak v obdobi nartstajiciho mnoZstvi volnocCasovych aktivit a sou¢asného
poklesu vetejnych zdroju financovani kultury rychle nabyva na dilezitosti. Vzhledem k
tomu, Ze jde o pomérné mladou oblast, jeho definice dosud neni ustalena. Existuje Siroké
spektrum pojeti audience developmentu — od vykladl takika synonymnich s konceptem
marketingu po pfistupy k programovani zamétené zejména na obtizné€ zasaZzitelné
publikum, které participuje na kultuie zfidka nebo viibec.'® Osobné je mi blizka definice

dle Morris Hargreaves Mclntyre: ,,Audience development je kontinudlni, aktivné rizeny

16 BRIAN HALLIGAN, DHARMESH SHAH. Inbound marketing: get found using Google, social media, and blogs.
Hoboken, N.J: Wiley, 2010. ISBN 0470499311.

17 Tamtéz

18 Guide Part Il — Rules for Audience Development: Key recommendations: Study on Audience Development - How to
place audiences at the centre of cultural organisations [onlin€]. , 19 [cit. 2017-07-24]. DOI: 10.2766/905862. Dostupné z:
https://ec.europa.eu/programmes/creative-europe/sites/creati ve-europe/fil es'documents/news/audience-devel opment-
study-glossary_en.pdf
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proces, ve kterém organizace podporuje kazdého navstévnika i potencialniho navstévnika
rozvinout svou diiveru, znalosti, prozitek a zapojeni v celé 5iri a potencialu dané umélecké
formy tak, aby byly diky tomuto soucasné naplnény umélecké, spolecenské a financni cile
dané organizace.“*® V této perspektivé tedy neni nasim hlavnim cilem prodej, ale §irsi
spoleCenské cile jako demokratizace piistupu ke kulturnim obsahiim a prohloubeni zazitku

a vzdélavani publika.

Casto byva v souvislosti s rozvojem publika zmifiovano, Ze divak musi stat v centru
pozornosti vSech slozek fungovani instituce. Podobn¢ vSak soucasni teoretici marketingu
stavi zdkaznika do centra zajmu a marketing nechéavaji vplyvat do celé struktury fungovani
organizace. ,,Uméni marketingu neni o hledani chytrych cest k naplneni sedadel. Je to

umeéni vytvaret skutecné pridané hodnoty pro zdakaznika. “ ¥ika Philip Kotler.2°

Domnivam se, Ze oblast audience developmentu se v urcitych ohledech ptrekryva s novymi
oblastmi marketingu a jejich poznatky mizeme dobte vyuzit pfi nastaveni funkéni online
komunikace s publikem, ktera je sméfovana k navazani hlubsiho, oboustranné prospésného

vztahu mezi organizaci a stavajicimi i potencionalnimi divaky.

Potencidlem rozvoje publika skrze online prostfedi bez ohledu na to, zda ma plnit funkci
propagacni, edukacni, demokratizacni ¢i uméleckou, se zabyva britska platforma Space
zaloZena Arts Council England a BBC na podporu §irSiho pfistupu k uméni v digitalnim
prostiedi. Takto definuje svou misi: ,.Jsme odhodlani podporovat britsky kulturni sektor

v rozvoji a realizaci jeho digitalniho potencial. Podporujeme realizaci uméleckych projektii
vyuzivajicich nové technologie, nabizime organizacim podporu rozvoje online dovednosti a
prace s publiky na siti, a poskytujeme podporu produkce a distribuce, abychom se ujistili,
Ze se tyto projekty dostanou k Sirokému a rozmanitému spektru publik.? Predstavitelé
platformy Space si rovnéZ uvédomuji, Ze hranice mezi kategoriemi se v online prostoru
stiraji a Ze samotni uZivatelé nerozliSuji, zda je prezentovany online obsahy propagacni,

edukativni &i umélecky.?? Arts Council England pfitom povaZzuje za stéZzejni pravé

19 Tamtéz

20 KOTLER (Uvod) in BERNSTEIN, Joanne Scheff. Arts marketing insights: the dynamics of building and retaining
performing arts audiences. San Francisco: Jossey-Bass, c2007. ISBN 978-0-7879-7844-0.

21 The Space |. The Space | [online]. Copyright © TheSpace 2017 [cit. 12.06.2017]. Dostupné

z: https://www.thespace.org/

22 Creating digital policy and plan. In: The Space [onlin€]. London, 2017 [cit. 2017-12-01]. Dostupné z:
https://www.thespace.org/resource/creating-digital-policy-and-plan
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demokratizacni potencidl novych médii — viz vyrok Petera Bazalegeta v uvodu prace, dle
kterého ,, nam nove technologie umoznuji priblizit umeni vice lidem vice zpuisoby, nez jsme

si kdy dokazali predstavit. %3

23 Creative media. Arts Council England [onling]. UK [cit. 2017-12-07]. Dostupné z:
http://www.artscouncil.org.uk/how-we-make-impact/creative-media
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Publika novych médiich
Publikum patii mezi koncepty, se kterymi se setkdvame na kazdodenni bazi, ktery se ale

piesto vzpouzi jednoznacné definici. Historie pojmu saha dle Denise McQuaila?* do antiky,
kde se tak oznacovali lidé, ptihlizejici divadelnim a muzickym predstavenim ¢i sportovnim
hram. Pro toto publikum byla charakteristické jednota mista a ¢asu, kterd umoziovala
mimo jiné vzajemnou interakci mezi jeho ¢leny. A divadlo je jednim z médii, které si tuto
specifickou vlastnost uchovalo, alespon pokud mluvime o fyzické navstéve predstaveni, do
soucasnosti. Forem divactvi v§ak od dob antiky vyrazn¢ pfibylo, a medialni a s nim 1
reklamni publikum se zatim vlivem expanze tisku a masovych médii stalo prostorove a

casové rozptylenym, charakterizovanym oddélenim producenti a ptijemct sdéleni.

Soucasné medidlni publika se vlivem plosného rozvoje internetu stavaji obtizné
metodologicky a konceptudlné uchopitelnymi. Internet umozituje uzivateliim pracovat

s informacemi rychleji a efektivnéji nez kdykoliv predtim, a zaroven se zapojit i do
procesu jejich tvorby a distribuce. Soucasné uzivatelé maji opét moznost spolu v redlném
Case interagovat.

Privodnim jevem konvergence zatfizeni a platforem je ale také Sté€peni publik, které se
stava obtizné zasazitelnym plosnou reklamou. Jak upozoriiuje Bernstein?, s rozsifenim
internetu se znacné€ proménilo ocekdvani a ndkupni chovani navstévnika kulturnich
organizaci. Zatimco dfive to byl marketér, kdo rozhodoval, jaké informace o organizaci,
kdy a ke komu se dostanou, uzivatelé internetu se sami rozhoduji, zda a jak budou s
organizaci interagovat. Cesta kazdého jednotlivého uzivatele skrze online obsahy je pfitom

unikatni.

Dle Bernstein, lidé na ¢ekavaji snadny pfistup ke v§em informacim, bez dlouhého hledani
nebo ¢ekani ve fronté ¢i na telefonu. Soucasné predpokladaji, Ze si organizace bude
pamatovat veskeré tidaje a informace, které ji nékdy v minulosti poskytli.?® Nova média

tedy vyzaduji stale dimysIn€j$i formy komunikace a vétsi personalizaci sd€leni.

2 MCQUAIL, Denis. Audience analysis. Sage Publications, c1997. ISBN 978-076-1910-015.

25 BERNSTEIN, Joanne Scheff. Arts marketing insights: the dynamics of building and retaining performing arts
audiences. San Francisco: Jossey-Bass, c2007. str. 166, |ISBN 978-0-7879-7844-0.
26 Tamtéz, str. 166
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Uzivatelé internetu se ale rovnéz seskupuji, ato v online komunitach. Online komunitaje
Visserem a Richardsonem definovana jako ,,skupina uzivatelii internetu, kteri se
pravidelné sdruzuji okolo spolecného cile, zajmu nebo sdilenych hodnot.**” Online
komunity existuji K jakémukoli myslitelnému tématu a na nejriznéj$ich platforméach.
Takika kazdy vlastnik internetového ptipojeni je védomé ¢i nevédomée ¢lenem néjaké
komunity. Proto pokud pracujeme s predstavou naseho stavajiciho ¢i potencialniho divaka
jako ¢lena komunity, pomutize nam to dojit k potencialné zajimavym online platformam a

aktivitdm, piipadné dalSim propojenym komunitdm.

Pfitom si ale musime vzdy uvédomovat, ze kazdy ¢len komunity neni v jejim fungovani
stejn¢ zaangazovan. Pouze uzké jadro se podili na generovani vétSiny obsahu, dalsi prispéji
obcas a vétSina pouze sleduje publikované obsahy vytvoiené jinymi Gc¢astniky. Visser a
Richardson uvadgji étyfi faze vyvoje vztahu divaka k organizaci od prvotniho kontaktu
sni: ,,reach’, ,jintrerest”,” involve“ a ,,actvivate — tedy zasah, zaujeti, zapojeni a

zaktivovani. Pfitom jen asi 10 % z kazdé faze se dostava do faze dalsi.

V prvni fazi uvazujeme o novych divacich, které chceme najit a oslovit, ak jejich zasazeni
pouzivame prevazné jiné kanaly, nez vlastni. Stavajici divaci se pak nachéazeji v nékteré

z dalSich fazi, ptichdzeji do kontaktu s kanaly organizace a stavaji se postupn¢ ¢leny online
komunity. Pokud se ndm povede online komunitu kolem tématu, organizace ¢i naptiklad
inscenace vytvofit, stdivame se my jejim pomyslnym stfedem, nejaktivnéj$im subjektem a
tvlircem obsahu. Cely proces a postupny rozvoj komunity je tedy dilezité dobie

naplanovat, a pro kazdou fazi zvolit vhodné kanaly a obsahy.

Az ve fazi zapojeni a aktivovani se divak/uZivatel dle autori stdva skutecné
zaangazovanym — nejen Ze si zakoupi vstupenku, ale zacne se vracet pravidelné, tieba i
pfisp&je n¢jakym ndpadem, financnim darem, da o nas v&€dét svym piateliim nebo se tieba

stane dobrovolnikem.

Jednim ze zplsobll zapojeni jiz na velmi pokrocilé tirovni je i v posledni dobé¢ stale
popularngjsi crowdfunding. Visser a Richardson uvadéji zajimavy ptiklad Muzea Palazzo

Madama, které ke crowdfundingové kampani zpracovalo i vyzkum motivace donatord.

27 VISSER, Jasper aJim RICHARDSON. DIGITAL ENGAGEMENT IN CULTURE, HERITAGE AND THE ARTS
[onlin€]. Creative Commons, 2013 [cit. 2017-12-07]. str. 26, Dostupné z:

http://digital engagementframework.conmv/digenfra3/wp-
content/uploads/2016/02/Digital_engagement_in_culture_heritage and_the_arts.pdf
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Ptitom zjistili, ze 56 % ptispélo na tcel kampané, a 53 % uvedlo jako divod to, ze méli

Sanci byt soucasti kolaborativniho projektu. Tato motivace byla tedy skoro stejn¢ silna,

jako intence podpofit vlastni ucel. Soucasné se v tomto vyzkum prokazala ptima souvislost

aktivity na socialnich sitich a poctu finanénich dard — ¢im vétsi byl okolo projektu ,,buzz’
na socialnich sitich, tim vice lidi pfispélo. Fungujici online komunita je tedy dulezitym
predpokladem uspéchu online kampané. Soucasné crowdfunding miize vyznamné pomoc

rozsifit povédomi k dal$im uzivatelam.

Rozsahly vyzkum z anglické oblasti?® dokazuje, Ze za pomoci digitalni komunikace je
mozné prohlubovat zapojeni a zainteresovanost divakt v ptipadé z percepcniho hlediska
obtiznych zanrd, jako je tanecni divadlo. V tomto piipad¢ se navic prokazalo, ze webova
komunita, umoziujici sdileni dojmt ze vznikajiciho uméleckého dila jest¢ béhem jeho
zkouSeni, ma velmi pozitivni efekt zejména u divakd, ktefi predstaveni tane¢niho divadla
navstévuji zfidka nebo vibec. Ti nejenze si pochvalovali, Ze jim Gcast v kolaborativnim
projektu pomohla ptedstaveni 1épe porozumét a vylepsila jejich prozitek, ale navic Casto

uvadeli, ze planuji navstivit dalsi podobné kusy.

28 WALMSLEY, BA From arts marketing to audience enrichment: how digital engagement can deepen and
democratize artistic exchange with audiences. Poetics, 58. pp. 66-78. ISSN 0304-422X

3
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Planovani a obecné zasady online komunikace
Visser a Richardson®vytvotili na zakladé mnoholetych zkusenosti s digitdlnimi

technologiemi v kulturnich institucich vlastni postup kolaborativni tvorby digitalni
strategie, kterd je inspirovana byznys modelem Canvas.

Oba autofi povazuji nova média za idealni nastroj vétSiho zapojeni vSech zaméstnancti a
divakt do fungovani instituce, kteti pak pomahaji napliovat jeji vizi. Hovoii v této
souvislosti o tzv. ,,socialni instituci — definuji ji jako ,,organizaci, ktera vyuziva vsechny
strategie, technologie a procesy, které jsou potiebné k zahrnuti vSech zainteresovanych

Jedincii a maximalizovani spoluvytvarené hodnoty. >

Z tohoto diivodu je autory jako stézejni vniméano zapojeni vSech zainteresovanych ¢lent
organizace. Proces tvorby strategie proto zahrnuje sérii workshopi, rozhovort a priazkumd.
DrZi se ptitom ramcu strategického planovani. Jadrem digitalni strategie je tedy formulace
digitalni vize anani navazanych cilti. Tato vize mtize a méla by byt tizce provazana

s celkovou vizi organizace. Na druhé strané je také mozné pracovat s hlavni vizi a

interpretovat ji prizmatem online komunikace.

Déle formulace strategie vychazi ze znalosti vlastnich ptednosti, poznéni publika a
sledovani a implementovani trendd. Pro uspésnou realizaci zaroven potfebujeme vhodné
zvolit kanaly, které budeme vyuzivat, urcit, jakym zptisobem budeme méfit uspesnost
implementace strategie, piidé€lit role a nastavit postupy feSeni jednotlivych situaci. Nize

uvadim modelovy ramec autori pro divadio.3

2 VISSER, Jasper aJim RICHARDSON. DIGITAL ENGAGEMENT IN CULTURE, HERITAGE AND THE ARTS
[onling]. Creative Commons, 2013 [cit. 2017-12-07]. str. 26, Dostupné z:

http://digital engagementframework.conmv/digenfra3/wp-

content/upl oads/2016/02/Digital_engagement_in_culture_heritage_and_the_arts.pdf

0 Tamtéz, str. 4
s Podrobnéji viz VISSER, Jasper aJim RICHARDSON. DIGITAL ENGAGEMENT IN CULTURE, HERITAGE AND
THE ARTS[onling]. Creative Commons, 2013 [cit. 2017-12-07]. str. 26, Dostupné z

http://digital engagementframework.com/digenfra3/wpcontent/uploads/2016/02/Digital_engagement_in_culture_heritage
and_the_arts.pdf
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Digital engagement
for a theatre

A typical theatre is a wonderfully diverse place At the same time, the theatre is only the venue for To build loyal visitors, this framework

where people come to enjoy plays, dance. music all these fun things and visitors might relate more to  tries to turn Facebook fans into paying
and other performing arts, but also to eat, drink, the theatre companies and others using the venue.  members and uses behind-the-scenes
socialise and maybe enjoy a small exhibition. information to reach out to audiences.

Assets Reach " Audience
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don’t
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d informal,

popular book stars " . 1 R
Friends" are 1) on mailing

r 2) on FB. Some are

memkbers

v as many pecple as possible what We're your friend in discovering performing art

aally d

| v kazdodennim napliiovani strategie je pak dilezité kazdym ¢lankem online obsahu
sledovat néjaky konkrétni cil. Musime uvazovat o tom, co chceme, aby uzivatel ud¢lal.
Ma po precteni postu na socialni siti ¢i v newsletteru kliknout na odkaz? Podivat se na
video? Rezervovat si vstupenku? A proc¢? Zaroven je nutné si vzdy uvédomovat
charakteristiky kazdé z vyuZivanych platforem, pocitat s rychlosti zmény ve svété

technologii a nadale sledovat aimplementovat nové trendy.

Pak uz zbyva pouze to nejdilezitéjsi a nejslozitéjsi — kvalitni obsah. Divadla maji velkou
vyhodu v tom, Ze kreativni obsah je jejich hlavnim produktem ve vét§ing aspektii
fungovani. Zaroven si stale nesou punc néceho vznesené¢ho a tajemného, takze pak staci
divéky pro mimotadny zaZitek nechat nakouknout do zakulisi, poodhalit vizi autora textu

¢i inscenace, ukdzat vyrobu loutky ¢i zdznam ze zkousSeni.
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Platformy online komunikace
V nasledujici ¢asti se budu postupné vénovat jednotlivym platformam, které jsou v online

komunikaci bézn€ vyuzivany — jedna se o Web a s nim souvisejici SEO a SEM, emal
marketing, socialni sité, Y ouTube a videoobsahy, mobilni marketing a aplikace a online

reklama®.

Web, SEO a SEM

Webova stranka je pomyslnym stiedem naseho online komunika¢niho mixu. Prizmatem
marketingu je diilezita zejména proto, ze se skrze ni realizuje konverze. Zaroven zde ale
mizeme nabidnout uzivateli Siroké spektrum obsaht a dopliujicich material k inscenaci,
kterou zhlédl, a rozsifit tak jeho zazitek. S narGstem uzivani socidlnich siti uz pro nékteré
udalosti organizatofi nepovazuji za nezbytné web vytvaret, aVv nékterych ptipadech ho

nahrazuji napiiklad prezenta¢ni strankou na mikroblogu tumblr, facebookovou strankou

atp. Pro stabilni divadelni provoz je vSak kvalitni web nutnosti.

Kdyz web mame, je potieba uvazovat o tom, co mizeme ud¢lat pro to, abychom ho ucinili
uzivatelsky pfistupnym a vizudln¢ zajimavym, a lidé méli chut’ travit na ném cas. Soucasné

ho ale musi najit, cemuz lze napomoci optimalizaci SEO.

SEO znamena optimalizaci webu pro vyhledavace. Takzvani ,,roboti* neustale
prohledavaji internet a tfidi weby dle kategorii. V okamzZiku, kdy uzivatel zada ptikaz k
hledani urcitého slova ¢i slovniho spojeni, analyzuje vyhledava¢ podobnost s jiz
vyttidénymi odkazy, a zobrazi relevantni obsah. Web 1ze pro vyhledavace zviditelnit
dobrym strukturovanim a vyuzitim klic¢ovych slov. Néstroje pro tfidéni webi se

zdokonaluji, proto se asto objevuje motto, Ze ,,nejlepsi SEO je obsah*.3

Piedni pti¢ky ve vyhledavani si 1ze pfedplatit. Jedna se o SEM neboli Marketing ve
vyhledavacich (byva také ozna¢ovano PPC neboli platba za proklik). SEM funguje na
auk¢nim systému. Provozovatel nabidne, jakou ¢astku je ochoten zaplatit za rozkliknuti
odkazu uzivatelem. Cena je zde vSak jen jednim z parametrti. Dalsi kritéria jsou podobna,

jako u SEO — vyhledavac se stale snazi nabizet uzivateli co nejrelevantnéjsi odkazy.

32 Vychazim pfitom z kurzu Digitélni gardZ spole¢nost Google — Viz. Digitdlni garaz, Google. Dostupné z:
https://learndigital.withgoogle.com/digitalnigaraz a dalSich uvedenych zdroju.

33podrobngji viz GIBSON, Lana. Search Engine Optimisation (SEO) for cultural content producers. Culture 24 [online].
2013 [cit. 2017-05-01]. Dostupné z: https://www.keepandshare.com/doc/6682643/seo-for-content-producers-published-
on-af-site-pdf-1-2-meg?da=y

24



Pro divadla miiZe byt tato forma propagace vyhodna vzhledem k malé konkurenci, jelikoz
kulturni instituce v ¢eském prostedi vyuzivaji tento druh propagace minimaln¢. Pokud
uzivatel zada naptiklad klicova slova ,,tanecni divadlo vikend* ¢i ,,opera v Praze®, a my
mame tato klicova slova piedplacend, pak je Sance, Ze se na$ promovany web objevi na
prvnich mistech, vysoka. Je také vhodné piemyslet o tom, jak se dostat na piedni pticky

vyhledéavani, pokud uzivatel zada obecnéjsi spojeni typu ,,kultura Klatovy vikend*.

Email marketing
Email marketing stale zlistava jednim z piliiG online marketingového mixu, umoziujicim

piimou komunikaci s jednotlivymi uzivateli, a to 1 vzhledem k rostouci orientaci
provozovatelll socidlnich siti na placenou reklamu, kterd ptimé spojeni s uzivateli
komplikuje. Trendy se v oblasti email marketingu neméni tak prekotné, jako v jinych
oblastech online marketingu, pouze se komunikace posouva smérem k podrobné;jsi

segmentaci a vetsi personalizaci sdéleni.

Jeho zakladem zlstava dobfe zpracovana databaze kontaktl. K jejimu ziskani mtizeme
vyuzit systémy prodeje vstupenek, a také vyzvy v online formé na webu i v pokladné
divadla. Druhym dilezitym krokem je pak segmentl uzivatelli, vytvofeni planu a zvoleni
vhodného tonu komunikace pro zvolenou cilovou skupinu. K vétsi ¢tenosti si mtizeme
dopomoci poutavym piedmétem emailu a také stru¢nosti v obsahu, spojenou s vyzvou k
akci v kombinaci s odkazem na jinou platformu (zhlédnéte video, pro objednani vstupenky
kliknéte sem atp.). Doporucovano je zaradit do téla emailu jednu ¢i dvé otazky na to, co
konkrétniho uzivatele zajima, a obsah tomu v rdmci segmentace piizptisobit. Neméli
bychom také zapominat na pfidani odkazu, umoznujiciho zménu udaju, ¢i odhlaseni z
mailinglistu. Poté pfichazi na fadu analytika, jejimZ prostfednictvim se miZeme napiiklad
dozvédét, kdy a zda si uZivatelé email otevieli, zda pouZili ptfiloZzeny odkaz atp.

Socialni sité

Lidé vénuji socialnim sitim velkou ¢ast Casu, strdveného na webu. Jejich velkou vyhodou
pro divadlo je moznost bezprostfedni komunikace s divaky v realném Case. Naptiklad
pokud potfebujeme upozornit na nahlou zménu v programu, ¢i naopak nabidnout na
posledni chvili ptileZitost pfijit na vyprodané pfedstaveni/spontanné zorganizovanou
udalost. Soucasné, pokud jsou vyuzivany promyslen¢, mohou budovat divéru divaka v
instituci, rozvijet komunitu stavajicich navstévnikii a pomahat v hledani novych divaka.
Diilezitou vlastnosti je sitovy princip — kazdy fanousek ma vlastni sit’ kontaktt, ke které je

mozné komunikovany obsah rozsitit. Soucasné jsou socidlni sit¢ vyznamnym prostiedkem
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pro zpétnou vazbu. Neni vyjimkou, ze divaci komunikuji s organizaci prosttednictvim

socialni sité, namisto zaslani emailu.

Zpétnou vazbu také mizeme ziskavat z jinych socialnich médii typu komunitnich for, aje
vyhodné 1 zde komunikaci aktivné udrzovat. Je potieba pocitat s tim, ze nasi odpovéd’ vidi
1 dalsi fanousci/sledujici, a rovnéz myslet na to, abychom, pokud je to jen trochu mozné,
kazdému odpovédeli. Tak se dostavame k Casto zminovanému tskali socidlnich médii, a
sice tomu, ze jejich sprava, aby byla skute¢n¢ efektivni, vyzaduje velké mnozstvi Casu. Z
tohoto divodu se nékdy doporucuje vymezit si pro komunikaci ur¢ity ¢as, anadotazy a
podnéty fanouskii odpovidat naptiklad 15 minut rano a 15 minut vecer. Také je dobré si
uvédomit, Ze neni nezbytné byt na vSech socialnich sitich, a dobie si pfedem promyslet

vlastnosti kazdé z nich.

Trendem je v soucasné dobé celkové veEtsi uzavirani socialnich siti a orientace na placené
promo, kvuli kterému ztracime kontrolu nad tim, ktery piispévek se k uzivateli dostane.
Tomu se Ize branit bud’ zaplacenim promo poplatku nebo vytvotfenim ptispévku, ktery se
bude z pohledu algoritmu dané sité jevit jako ,,idealni“. Pro dosah piispévku na socialni siti
je dale dilezité, aby si ho uzivatelé v mnozstvi dalSich obsaht viibec v§imli. Z tohoto

davodu je vyhodné pouzivat ve vétsi mite vizualni slozku, zejména fotografie a videa.

Velmi vyhodné je navazat spolupraci s opinion leadry®* v oboru v ramci takzvanych
influence marketing strategii. UZivatel jednotlivec, ktery ma kolem sebe dostate¢nou sit’
naslouchajicich, vZdy dosdhne vétsiho dosahu sdéleni oproti strance instituce. V ¢eském
prostiedi se v poslednim dob¢ objevilo né€kolik vyraznych kniznich influencerti. Ti se
orientuji v kniznim trhu, podporuji lidi ve ¢teni a doporucuji knihy. V oblasti divadlajsem
influencera tohoto typu — tedy osobu, ktera by chodila do vice divadel, popisovala své
zazitky a méla kolem sebe komunitu sledujicich - neobjevila. Cast&jsi jsou influenceii z fad
hercti, ktefi maji kolem sebe zdkladnu sledovatelll a svymi posty mohou piiblizovat a

propagovat déni v divadle, ve kterém pusobi. Coby posty jednotlivce k uzivatelim 1épe

proniknou a diky vztahu k influencerovi i vice zaptsobi.

Divadla si nicméné¢ celkové malo uvédomuji lidsky kapital v podob& umélca, ptitom praveé

oni (jelich osobnosti a ptibehy) jsou pro publikum mimotadné ptitazlivé. To je dobie vidét

34 Pojem medialniho teoretika Paula Lazersfelda vyjadiujici roli nazorovych vidci v jeho modelu dvoustupiiové
komunikace.
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Vv analyze v piipadé Slovackého divadla, které diky zapojeni hercti dosahuje vyte¢nych
vysledkd.

Nékteti divadelni marketéti pak doporucuji krom pouzivani osobniho tonu piispévku také
posty signovat, aby uzivatelé védéli, kdo konkrétné pravé za organizaci mluvi, ato i pokud
jeto marketér. Ron Evansvadi, Ze ,,instituce jako takové komunikovat nemohou a lidé se
citi pohodinéji, mluvi-li s jinymi lidmi*. Evans se zabyva vyzkumem psychologie
kulturniho publika, a funguje zaroven jako konzultant v této oblasti. Uvadi néasledujici
ptiklad dvou postii na socialnich sitich; druhy piispévek ma dle zkuSenosti organizaci, se

kterymi spolupracuje, az tfikrat vétsi engagement:

,, Come to our opening night performance of Romeo and Juliet this Saturday. Tickets are

on sale now: 800-555-7212. ¢
VS.

., I can’t believe opening night is three days away. Everyone here is so excited; there is this
feeling in the air. We've never done Romeo and Juliet before, and I've avoided the
rehearsal so | can be surprised on opening night! If you still need a ticket, call me at 800-
555-1212 and I'll see what I can do to help you. Can’t wait! —Ron “*®

Pokud chceme rozvijet online komunitu, je dobré pouzivat na socialnich sitich obsahy

vyvolavajici interakce — tj. otazky, infografiky, kvizy, soutéze atp.

podnéty:

Facebook je v ceském prostiedi v oblasti socialnich siti jednozna¢nym leadrem. V
poslednich letech zde vSak roste vyznam placené reklamy, zasahnout fanousky organicky

vvvvv r

je objektivné slozitéjsi. Organicky dosah ptitom ovliviiuje cela fada faktorq, které
podrobnéji rozebiram v analytické Casti prace. Facebook tenduje k tomu fungovat pro
organizace v ¢im dal vétsi mife jako reklamni médium (nize je vidét rozdéleni online
reklamniho trhu). Vzhledem k podrobnym datim o konkrétnich uzivatelich se kterymi
disponuje, umoziuje tato platformavelice piesné cileni na segmenty se specifickymi

zajmy. Pro kulturni organizace je to moznost oslovit nové publikum.

35 EVANS, Ron. Thoughts on the psychology of social media. In: Group of minds [onling]. San Jose: Groupofminds,
2012 [cit. 2016-03-24]. Dostupné z: https://groupofminds.com/articles/thoughts-on-the-psychol ogy-of-social-media/
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|
THE DOMINANCE OF GOOGLE AND FACEBOOK

@ the digital ad market, everyone else is begging for scraps

Google and Facebook
control 57.6% of the digital
ad market, and their slices
of the pie are only growing.
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Zdroj: http://www.businessinsider.com/googl e-and-facebook-dominate-digital -advertising-2016-12

Twitter u nas neni tak rozsifeny, jako v zapadnich zemich. Ptesto je dobré o jeho vyuzivani
uvazovat. Zejména proto, ze se jedna o nastroj novinaru, ktefi tuto sit’ vyuzivaji v
okamziku, kdy hledaji ndmét na ¢lanek. Soucasné se na Twitteru Casto sleduji organizace
navzajem, a muze tedy fungovat pro profesni sitovani. Podobné jako u Facebooku se i zde
potykame s fenoménem placenych ptispévki, piesto je organicky reach na twitteru stale
jesté vetsi, nez na Facebooku. Je dobré zde najit opinion leadry ve svém oboru a navazat s

nimi spojeni.

V soucéasné dob¢ predpovidaji marketingové weby budoucnost i inzerci na socialni siti
Snapchat, ktera je oblibena zejména ve vékové skupiné 12 — 15 let. Formou komunikace je
tady konverzace prostfednictvim zasilani fotografii a videi, ktera vydrzi na siti zavéSena
pouze kratkou dobu, a nasledné¢ zmizi. Pokud jsou nasi cilovou skupinou mladi lidé a
teenagefi, mizeme vyuziti této sité zvazit. Dle Idealisti se Snapchat stal v roce 2017

b&znym reklamnim médiem i v Geském prostiedi.®

36 Trendy v ceském marketingu pro rok 2017 — |dealisti. Uvod — |dedlisti [online]. Copyright © 2017 Idealisti [cit.
24.07.2017]. Dostupné z: https://www.idealisti.eu/bl og/trendy-v-ceskem-marketingu-pro-rok-2017/
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Dalsi pro marketingové Usili vyzdvihovanou platformou je sit’ pro sdileni fotografii
Instagram. Zejména mladi 1idé se piesouvaji z Facebooku na Instagram. V Ceské
republice je na této siti nejsilnéji zastoupena skupina takzvanych Millenials, coz je vékova
skupina 18-24 let, a tento podil je v CR vy, nez ¢ini globalni primér. Druha nejvétsi
skupina jsou neptekvapivé ,,Maturing Millenias®, tedy lidé ve véku 25-34 let. Celkove je
zde zastoupeno 40 % &eské populace.®

Pinterest funguje jako jakasi virtualni nasténka, jedna se o uzivateli spravovany vybér
obrazka. Muze fungovat v okamziku, kdy se skrze odkaz u fotografie uzivatel proklikne
na nas web. Nejpopularnéjsi je tato platforma u vyrobct a ptiznivei rukodélnych vyrobki.
Napriklad tane¢ni uméni by zde ale mélo potencial zaujmout diky silné vizualni slozce.

Zasadni roli zde hrgje kvalitaa napaditost publikovanych fotografii.

Existuji také specializované akademické a profesni socidlni sité. Ty se naseho tématu
dotykaji spise okrajové. Lze jich vyuzit pii hledani sponzort ¢i partnerd. Na siti Linked-in
je vedle profilu s Zivotopisem rovnéz mozné vytvofit stranku organizace. Pro nasi profesni
oblast miize byt zajimava i sit’ Stage32, zaméfena na oblast filmu a divadla. Opét ji
vyuzijeme zejména pii oslovovani zahrani¢nich partnert pro projekt, ¢i pii dalSim
sebevzdélavani v uméleckém managementu na pfipojeném blogu a foru. Pro komunikaci

sdivakem se vSak pfili§ nehodi.

YouTubea videoobsahy
Videoobsahy jsou jednoznacnym trendem posledni doby. Divadlo mé velkou vyhodu, Ze je

samo o sob¢ pfedevsim generatorem obsahu. Mize tedy nabizet Siroké spektrum
audiovizualnich materidlti. Sledovanost videi kazdoro¢né vzrista, a pozornost uzivatell se
presouva od televiznich obrazovek k vlastnimu z rtiznych zdroj seskladanému obsahu.

Nejvétsim zdrojem videoobsahtl je pfitom celosvétove platforma YouTube.

Vytvateni videi profesionalni cestou je samoziejme drahé, existuji 1 alternativy mimo jiné
v podobé live-streamingovych aplikaci, které se hodi naptiklad pro kratké dokumentarni
pohledy do foyer ¢i zakulisi. Obzvlasté divaci na socidlnich sitich se spokojii s
nekvalitnim zdznamem, je — li obsahové atraktivni. Na druhé stran€ pak stoji pfimy ptenos

online pfedstaveni. O vyznamu a rentabilité¢ online streamingu se mezi kuratory a

37 Instagram v Cesku roste, pouzivd ho 40 % Cechii . MediaGuru - reklama, marketing a média o¢ima Gurua [onling].
Copyright © 2017 PHD, a.s., v§echna prava vyhrazena. [cit. 24.07.2017]. Dostupné
z: https://www.mediaguru.cz/aktual ity/instagram-v-cesku-roste-ma-ho-uz-40-cechu/
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uméleckymi manazery stale vedou debaty. Faktem ale je, Ze ma potencial rozsitit lokalni
publikum na globalni, a ve spojeni naptiklad se socidlnimi médii umoziuje zajimavou
interakci kulturné odliSnych pohled na stejnou udalost, kterd mtze prohloubit divacky
prozitek a pro tvlirce byt inspiraci. Tento ptistup se dafi uplatiovat mimo jiné pravé Royal
Opera House a National Thestre of London. V ¢eském prostiedi se piimé pienosy zatim
ptilis nezabydlely, rovnéz nemame zadnou trvale fungujici online platformu, kterd by
umozinovala uzivateliim podivat se na zdznamy inscenace ¢eskych divadel. Ve

Vv v

Velké Britanii takto uspésné funguje platforma Digital Theatre.%®

v

Pro divadlo je nejdostupnéjsim zplisobem §ifeni video obsahi kanal na YouTube, ktery je
nejvetsi a nejrozsirenéjsi online platformou pro jejich Sifeni. Jeho provozovatelé uvadé;i
pres bilion uzivatelt.®® V komunikaci pak hraje podstatnou roli dojem osobni komunikace.
Je tfeba uvazovat o YouTube jako o komunitni platformé a udrzovat diskuzi s uzivateli a

vybizet je k reakcim, ptipadné klast otdzky na dalsi obsah, ktery by jesté radi vidéli.

Zastupci UspéSnych kanalt zmifuji jako dulezitou pravidelnost publikovani obsahd.
Vzhledem k tomu, Ze uZzivatelé maji ve zvyku sledovat nékolik videi za sebou, funkéni je
sdruzovani obsaht v playlistech, a pouzivani tzv. ,,end slates” — tedy vyzev ke zhlédnuti
dalsiho piibuzného videa®®.Zakulisni obsahy vzbuzuji vétsi zdjem stavajiciho publika, a
mohou dale posunout jeho proZzitek a miru angaZovanosti. Trailery oproti tomu pomahaji
pritdhnout k pfipravovanému kusu zcela nové publikum. Zvlaste dilezitou roli hraje

Y ouTube v komunikac¢ni strategii organizaci, které cili na mezinarodni publikum a/nebo
Casto jezdi na turné. YouTube nabizi také doposud malo vyuzivany potencial pro kulturni
zurnalistiku. Mladi novinafi by se mohli vice vénovat naptiklad magaziniim, sloZenym

z rozhovori a reportazi, Sitenych skrze tuto platformu®. Zastupce Royal Opery zase
vyzdvihuje pfinos integrace YouTube pfimo do webové stranky, kterd vyrazné zvysila

sledovanost videi a sou¢asné umoznila pokroéilejsi analyzovani navitévnosti.*?

38 Dostupné z: http://www.digitaltheatre.com/

39 YouTube [online]. Dostupné z: https://www.youtube.com/yt/press/statistics.html

40 Viz debata YouTube for the arts— live chat | Culture professionals network | The Guardian. [online]. Copyright ©
2017 Guardian News and Media Limited or its affiliated companies. All [cit. 2.07.2017]. Dostupné

z: https://www.theguardian.com/culture-professional s-network/culture-professi onal s-blog/2014/oct/01/youtube-arts-tips-
live-chat

41 Tamtéz

42 Tamtéz
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Komplexné se platformou zabyva vyzkumnik na poli digitalnich technologii Chris Unitt.
V ¢&lanku YouTube for Cultural Organisation®® uvadi piinosny navod pro formulaci
YouTube strategie kulturni organizace, ktery mtize byt vicemén¢ analogicky i pro dalsi

platformy.
Nejprve bychom si méli zodpovédét nasledujicich n&kolik otazek**:

Vime, koho chceme videem zasahnout?
Pro¢ mame zajem komunikovat pravé s touto skupinou?

Je video nejlepsi zptisob komunikace s danou skupinou?

A WwDpE

Shoduje se tento cil s misi nasi organizace?

Zodpovézeni téchto otazek jednak pomize organizaci ujasnit si, zdaje pro ni YouTube
vhodnou platformou, a jaky ptistup zvolit. Dle Unitta existuji dva zakladni ptistupy, které
oba mohou mit v komunikacni strategii kulturni organizace své misto. Obvyklejsi je pfitom
YouTube kanal jako online ulozisté videoobsahtl, na ktery mize odkazovat na svych
dalsich platformach. Takovyto kandl je orientovan spiSe na stavajici a potencialni

by mohli navstivit. Soucasné je pravdépodobné, ze YouTube k t€émto obsahlim pfitdhne 1
dalsi uzivatele a zvysi tak povédomi o organizaci. Z tohoto divodu je dobré myslet na

optimalizaci videa pro vyhledavani (pfifazeni vhodného popisu a kli¢ovych slov).

Druhou moznosti je pak vystavba kandlu zaméfeného na prohlubovani angazovanosti
divakd a budovani globalniho online publika. Tvorba obsahu pro tento druh kanalu se
podoba spise programovani televizniho programu, a vyzaduje vyrazné vétsi finanéni a
persondlni investice. Roli zde hraje kvalita, sledovani trendi a ptizpiisobovani komunikace
uzu platformy, a také promyslené planovani a pravidelné publikovani obsahd. Hlavnim
cilem pfitom v piipad¢ takového kanalu bude piilakat vice ,,ptedplatitelti/subscribers. K
tomuto cili by proto méla sméfovat vyzva k akci (na rozdil od ptedchoziho piistupu, kde je

cilem spiSe navstéva webu, nakup vstupenek, atp.)

Responzivni web a mobilni aplikace
V soucasné dob¢ vlastni smartphone uz ¢tvrtina svétové populace, a 80 % internetové

populace pro vyhledavani obsahti nékdy pouziva mobilni zatizeni.*® V Ceské republice

43 UNITT, Chris. YouTube for Cultural Organisations. CultureHive | AMA [online]. Copyright ©aV [cit. 23.07.2017].
Dostupné z: http://www.culturehive.co.uk/wp-content/uploads/2015/04/Y ouT ube-for-Cultural-Organi sations. pdf
44 Jedna se v podstaté o strategické planovani a tento pfistup mtize byt analogicky uzitecny i pro jiné socialni site.
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k bteznu 2017 vyuzivalo internet v mobilu 40 % dospélych osob.*® YouTube zase uvadi, ze
vice nez polovina piistupti k obsahiim na této platformé probiha skrze mobilni zatizeni.*’
Je proto dulezité pfemyslet o prizpusobeni designu platformy pro mobily atablety,
takzvany responzivni design. Pravé uzptsobeni webové stranky pro zobrazeni v riznych

zafizenich a také rychlost nacteni potom ovliviiuje SEO.

Divadla obvykle vyuzivaji tfi zdkladni typy mobilnich aplikaci. Prvni z nich jsou takzvané
listingové aplikace, nabizejici kulturni akce v geografické blizkosti uzivatele. Jejich hlavni
funkci je poskytovat kulturni prehled, ¢asto soucasn¢ nabizeji moznost rezervovani
vstupenek. V nasem prostiedi existuje konkrétné pro divadelni oblast aplikace Divadla,
vyvinuta na CVUT. Ta nabizi ptehled programii divadel v Praze, Bré a Ostravé. V
anglickojazy¢né oblasti jsou populadrni aplikace nabizejici last minute zlevnéné vstupenky
v divadlech. Druhym typem jsou aplikace jednotlivych divadel, které maji vétSinou
podobnou strukturu jako web. Informuji ptedevsim o programu a aktualitach v divadle,
mohou nabizet také elektronické materidly k ptredstavenim ¢i streaming. Umoznuji snadno
informovat nabvstévniky o nahlych zménach v programu a mohou byt zajimavé pro

nastaveni vérnostnich programil. Lze pracovat také s funkci GPS lokace.

V zahranic¢i je velmi popularni vydavatel Yout Theatre Ltd., ktery nabizi design aplikace
pro divadla. Je také mozZné si stdhnout univerzalni aplikaci zdarma, a pfizptsobit ji
vlastnimu divadlu. Cesta tedy nemusi byt pfili§ draha ani sloZit4. U nas tyto aplikace
nejsou Siroce rozsifené. Svou aplikaci ma Slezské divadlo Opava, Divadlo Bolka Polivky a
Divadlo Leti. Pocty stazeni téchto aplikaci jsou ale velmi nizké (méné nez sto instalaci). To
by naznacovalo, ze vyhodnéjsi je pro divadlo zaméfit se spisSe na optimalizaci
responzivniho webu. Vyhodou aplikace je, Ze pokud si ji uzivatel stahne, ma divadlo

kazdodenné na ocich na svém mobilnim zafizeni, a aplikace tedy neustale plni propagacni

funkci.

Mobilnich aplikaci 1ze ale vyuzit i dalSimi zplisoby. Naptiklad Divadelni Gstav vytvofil
v roce 2015 aplikaci, kterd mé uzivatelim umoznit seznamit se s architektonicky

nejvyznamnéj$imi baroknimi divadelnimi budovami ve dvanacti zemich. Jihoceské divadlo

45 Podrobngjsi statistiky o mobilnim uzivani viz Mobile marketing statistics 2017. Digital marketing strategy advice -
Smart Insights Digital Marketing [online]. Copyright © [cit. 24.07.2017]. Dostupné

Z: http://www.smarti nsi ghts.com/mobile-marketi ng/mobil e-marketi ng-anal yti cs/mobil e-marketi ng-statistics/

46 Internet v mobilu ma 41 % dospélych Cechii | CSU. Cesky statisticky ufad | CSU [online]. Dostupné

Z: https://www.czso.cz/csu/czso/internet-v-mobil u-ma-41-dospel ych-cechu

47 YouTube Statistics [online]. Dostupné z: https://www.youtube.com/yt/press/statistics.html
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zase v soucasné dobé¢ testuje aplikaci Overtekskt, ktera umoznuje divakiim béhem
ptredstaveni sledovat titulky v n¢kolika jazykovych mutacich na svém smartphonu. Jedna
se 0 na jedné stran¢ o vyhodnou cestu k rozsifeni publika o zahrani¢ni navstévniky, ktera je
v ptipad¢ JD velmi vitand, na druhé stran¢ zde urcité hrozi 1 ztrata pozornosti divaka

vlivem pfepinani pozornosti mezi obrazovkou smartphonu a dénim na jevisti.

Pro profesionaly existuje napiiklad aplikace divadelni techniky ¢i anglicky slovnik
divadelnich vyrazi. Britské scény Royal Opera House a National Theatre of London
vyuzivaji mobilnich aplikaci pro zcela specifickou exkluzivni sluzbu — divak si

k zakoupenym vstupenkam muize objednat napoje, které najde v divadle pfipravené u
svého sedadla. V Plymouthu zase v minulosti mohli navs§tévnici kulturnich zatizeni
vyuzivat aplikaci Artory, diky niz ziskdvali vérnostni body a nasledné slevy za navstévu
jednotlivych zapojenych venue. Aby ovSem body ziskali, museli poskytnout navstivenému
subjektu zpétnou vazbu. Aplikaci si za dobu fungovani stdhlo ptes 6 000 uzivateld a

poskytli pies 12 000 hodnoceni. Momentaln& oviem piechazi na webovou verzi. %

Dal$im typem jsou aplikace zaméfené piimo na streaming. Nové se v posledni dobé
objevily live - streamingové aplikace, které umoznuji v realném ¢ase zachycovat déni
kolem nés, a rovnou ho sdilet prostiednictvim socialnich siti. V Ceské republice
zaznamenalo pouZzivani live - streamingovych technologii mezi rokem 2016 a 2017 zna¢ny
nartist zejména vlivem implementace této technologie do socidlni sit& Fabebook.*® Tato
videa mohou byt také zajimavou moznosti pro divadla — pokud nato¢i napt. spontanné

vzniklou vtipnou situaci v zékulisi, snadno ziskaji uzivatelsky atraktivni obsah.

Obsahova reklama
Reklama na cizich webech byva rovnéz klasickou sou¢asti marketingového mixu na

internetu. Mize mit podobu rozklikavaciho banneru, ptipadné gifu nebo videa, které
uzivatele pfesméruje, ato obvykle naweb zadavatele. V posledni dobé se v souvislosti s
timto druhem komunikace fesi rostouci pocet uzivatelit Adblockt, které zobrazovani
tohoto druhu reklam zcela eliminuji. Sou€asné je zde uz davno popsany fenomén tzv.

,bannerove slepoty*, kdy uzivatelé vlivem nadprodukce reklamnich sdéleni ve vefejném i

48 Artory [onling]. Plymouth: @Artory, 2017 [cit. 2017-11-01]. Dostupné z: http://www.artory.co.uk

49 Trendy v ceském marketingu pro rok 2017 — Idealisti. Uvod — Idedlisti [online]. Copyright © 2017 Idealisti [cit.
24.07.2017]. Dostupné z: https://www.idealisti.eu/bl og/trendy-v-ceskem-marketingu-pro-rok-2017/
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internetovém prostoru prestavaji tento druh komunikace vnimat. Naopak, jak jiz bylo

uvedeno, vzrasta vyznam placené propagace na socialnich sitich.
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Analyza komunikace péti vybranych divadel na socialnich sitich

Pro analyzu jsem si zvolila pét mimoprazskych divadel, jejichz pfistup ke komunikaci na
socialnich sitich jsem na pocatku roku 2016 vyhodnotila jako progresivni. Jedna se o
Moravské divadlo v Olomouci, Jiho¢eské divadlo v Ceskych Budgjovicich, Méstské
divadlo Zlin, Klicperovo divadlo v Hradci Kralové a Slovéacké divadlo v Uherském
Hradisti. Sledovalajsem komunikaci téchto subjekt po dobu tii mésicti na jaie 2016 na
Styfech v Cesku nejbézngjich socialnich sitich. Nasledné jsem analyzu zopakovala na
podzim 2017, aby udaje zlstaly aktudlni a soucasné jsem mohla vyhodnotit mozné posuny.
Také mne dlouhodobé¢ zajimaji velké britské scény Royal Opera House a National Theatre
of London, které nabizeji uzivateliim velmi propracovany a zajimavy obsah a v praci slouzi
coby inspirace. Analyza komunikace vy$e zminénych péti divadel na Instagramu,

Y ouTube, Facebooku a Twitteru byla zpracovana s pomoci nastroje pro analyzu a
benchmarking na socialnich siti Socialbakers, a sou¢asné mechanickym prochazenim a

srovnavanim profild sledovanych subjekti.

Analytické néstroje totiz sice umoznuji snadnéj$i komparaci a praci s velkym mnozstvim
dat, poskytuji ale stale omezeny pohled. Z nastroje Socialbakers mizeme zjistit predevsim
miru aktivity dané stranky, a to z hlediska poctu postovanych ptispévki, poctu piispévka
fanouski, miry reakci publika na posty stranky. Tato kritéria je pak moZné porovnavat u
vice profilti mezi sebou. Zaroven mizeme sledovat i kritérium ,,responzivnosti* ze strany
stranky, tedy to, v jaké mife a jak rychle odpovida na dotazy fanouskii. Pocet takovychto
otazek je vSak na profilech divadel zanedbatelny, timto kritériem se proto pfimo

nezabyvam.

Nejvétsim problémem je naopak to, Ze tato analytika nespocita skute¢ny dosah ptispévku
(v metrikach oznacovany ,,reach®). Nevime tedy, kolika uzivateliim se piispévek zobrazil,
akolik z nich mé&lo tedy vubec $anci si ho prohlédnout. To je mozné pouze v piipadé
stranek, jejichZ jsme administratorem. Benchmarking vice profila ¢i typu ptispévki na

nich to ¢ini problematickym.

Vime vSak, Ze vyraznym kritériem pro dosah piispévku je takzvany ,,engagement®, tedy
mira interakce publika s danym obsahem. Soucasné je mira engagementu vyjadifenim miry

zajmu publika o dany obsah — pohled natuto metriku je tedy jedinou cestou, jak zjistit,
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jaky obsah u uzivatelii rezonuje. Sviij zdjem o néj vyjadiuji uzivatelé poctem interakci —

tedy lajkovanim, sdilenim atp.

Stranky ale maji ¢asto velmi odli$né pocty fanouski, pouhy pocet interakci ndm tedy
mnoho nefekne. Socialbakers za timto ti¢elem pfichazi a vlastni metrikou, a tou je pocet
interakci na 1000 fanousku, ktery tak ukazuje zejména aktivitu uzivatelské komunity
shromazdéné kolem znacky. Mira engagementu je tedy u Facebooku dilezitym kritériem

mé analyzy, protoze me¢ zajima predevsim to, jaky obsah na sitich funguje.

Je soucasné tieba podotknout, Ze mira interakce je velice dilezitym, nicméné ne jedinym
kritériem organického dosahu piispévku. Algoritmus zahrnuje do vypoctu i historii miry
interakce na stranky s uzivatelem, v potaz je brana i doba publikovani ptispévku a jeho
celkova podoba — naptiklad Facebook se snazi vyhnout typiim postil, které jsou pfilis
»propagacni* a uzivatelé uvadéji, ze je obtézuji. Mimo jiné proto omezuje fotografie
Svlozenym vétsim mnozstvim textu atp. Presné slozeni kritérii jsem vSak nikde
nedohledala a domnivam se, Ze ani neni znamé. Podobné, byt’ v mensi mife, je uz

V soucasnosti omezovan i dosah obsahu na Twitteru a Instagramu.

Soucasné jsem si pii analyze vS§imla, ze dosah je vyrazné niz8i u vétSich stranek, coz je
fenomén, ktery se vyznamné projevil v analyze, kde velké anglické scény v engagementu
zcela propadly v porovnani s malymi ¢eskymi divadly, a zeyjména nekorunovanym kralem
engagmentu Slovackym divadlem, jehoZ publikum neustale ziveé interaguje. Odezva na
mnohem propracovanéjsi obsah Royal Opery ¢i National Theatre je pfitom obvykle docela

nizka.

Césteéné vysvétleni tohoto jevu poskytl priizkum agentury Ogilvy z roku 2014, kde se
muzeme docist, Ze dosah malych firemnich stranek na Faceboku je v priméru 6 %,
zatimco u stranek s vice jak pil milionem fanouski jen 2 %. Zaroven zde asi hraje roli 1
fakt, ze s malym subjektem, navic napf. ze svého regionu, se je uzivatel ochoten vice
ztotoznit, kdeZto k velkym mezinarodnim znackdm citi odtazitost. Pfitom je dulezité brat v
potaz, ze reach od roku 2014 nadale klesa s tim, jak ptibyva placené¢ho obsahu na
Facebooku. To je vidét i z tabulky v podkapitole, prezentujici zavéry analyzy na
Facebooku — zatimco pocet fanousktl vsech divadel vyrazn€ vzrostl, mira engagementu
pfepocteného na 1000 fanouskl se zménila pouze minimalné. Podobné je, jak uz bylo
uvedeno, omezovan i dosah u dal$ich socialnich siti. Pouze k metrikam na téchto sitich

mame jesté¢ méné informaci, nez je tomu u Facebooku.
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Analyza komunikace na Facebooku

Pocet fanousku Postll za mésic Interakci na 1000 fanouskl Interakci celkem
Scéna na Facebooku 2016-nérﬂst o 2016
Jihoceské divadlo 3832 4580 19, 5% 40 33 271 243 1016 1107
Slovacké divadlo 13460 16 976 26% 27 37 901 437 11614 7380
MD Zlin 6593 9168 39% 30 31 269 268 1728 2448
Klicperovo divadlo 5409 7874 45,5 % 55 76 540 388 3197 3051
Moravské divadlo 3186 4163 30 6% 46 32 288 284 1118 1173

Jihoceské divadlo

Posty na zdi stranky jsou pfevazn¢ informativniho charakteru — dozvidame se, co sev
divadle d¢je, tedy zejména hraje a zkousi. V komunikaci si divadlo udrzuje spise
institucionalni ton. Frekvence publikovani je podobnd jako u ostatnich divadel — primérné
jeden post denné. Nejcastéji pouzivanym formatem jsou fotografie, hojné jsou ae
vyuzZivany i statusy (49 % ve druhém sledovaném obdobi). Toto divadlo také casto vyuziva
format fotoalb — publikuje takto fotografie z inscenacnich porad, priibéhu zkouSeni ¢i
hotovych inscenaci. Fotografie také vedou v uspéSnosti ve druhém sledovaném obdobi —
nejuspésnéjSimi posty byly ateliérové fotografie novacki v souboru ¢inohry a baletu a
fotografie z premiéry La Traviaty. V prvnim sledovaném obdobi nejvyssi miry interakci
dosahlo video s pozdravem pévce Josého Cury, které je pozvankou na jeho koncert v JD.

Za nim se umistilo velice neprofesionalné natocené video, které vSak zachycuje zadost o

ruku pfimo na jevisti.
Klicperovo divadlo

Klicperovo divadlo je, jak je vidét z tabulky, nejaktivnéjSim ptispévatelem, pokud jde o
frekvenci postovani. Publikuje ptiblizn¢ dva posty denné, v neékterych ptipadech 1 vice.
Nejcastéji jsou to fotografie (72 % ve druhém obdobi), dale videa a obcas 1 status. Format
udalosti je vyuzivan, a to 1 k jednotlivym pfedstavenim, obvykle ale nemaji velky dosah.
Mnohdy je uzivatell, ktefi oznadili, Ze se ,,za¢astni ¢i ,,moZna zucastni“ méné nez 10. V
prvnim sledovaném obdobi se vSech Sest nejuspésnéjsich postii (pres 100 engagement),
které Socialbakers zobrazuje, vztahovalo k udileni cen Thalie a ceny mésta Hradec
Kralové, kde Klicperovo divadlo vyrazné uspélo. Ve druhém obdobi vzbudila ohlas
zejména posledni d€kovacka herecky, odchézejici na matetskou dovolenou, a obsahy ze

zakulisnich pfiprav nové premiéry.
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Meéstské divadlo Zlin

Divadlo publikuje pfiblizné jeden post denné€. Nejcastéji jsou to fotografie, pomérné hojné
se objevuji i odkazy a videa, minimaln¢ pak statusy. Formatem udalosti upozornuje na
mimoiadné akce a doprovodné programy. Scéna pracuje s velmi riznorodym obsahem.
bylo té blahoptani k MDZ se zakulisni fotkou ze $atny hereéek, a video zachycujici herce
improvizujici na chodbé tanecni vystup z opery Janosik. Ve druhém obdobi nejvice uspél
post s gratulaci k narozenindm jednoho z hercii, doprovéazeny jeho portrétem. Dale byla
uspésna videa a posty k inscenaci Ovcacek, ctveracek, se kterou divadlo sklizi uspéch v
celé republice a ktera ma vzhledem ke zpracovani aktualniho tématu ptirozeny viralni
potencial. Ohlas m¢ly ale i fotografie z kostymové zkousky. Ve druhém sledovaném
obdobi toto divadlo jako jediné vyuzilo promovany post, ovSem pouze jeden na 30

organicky $ifenych ptispevk.
Slovacké divadlo

Slovacké divadlo ve druhém sledovaném obdobi piedstavilo predplatné nové sezény se
sloganem ,,Kde domov tviij?*. Jeho znéni je parafrazi na ceskou hymnu a vaze se ke 100.
vyro¢i zaloZeni republiky. Slogan ve formé& otazky se ¢asto vyskytuje spolu s odpovédi

» ‘Slovacké divadlo*, mimo jiné s hashtagem tohoto znéni. Soucasn¢ se ¢asto v postech na
socialnich sitich objevuji fraze typu ,,divadlo je nase i vase spolecné doma*. Kampaii byla
spusténa zacatkem fijna na vSech socialnich sitich, a uz 3. 10. Slovacké divadlo ohlasilo na
své facebookové strance 1000 pfedplatitelti a kampan ohodnotilo jako velmi uspésnou.
Soucasti kampané jsou ptitom fotografie z domacnosti jednotlivych hercii, které jsou mezi
fanouSky velmi oblibeni. Na Facebooku se divadlo v priibéhu roku 2017 velice szilo s
formatem live videa, a tak uZivatelim jesté bezprostfedné&ji ptibliZzuje atmosféru v zakulisi.
Format udalosti toto divadlo nepouziva. NejcastéjSim formatem jsou fotografie (tvoii 78 %
ve druhém sledovaném obdobi), zbylé posty jsou videa. Celkoveé vyuziva minimum posta

propagacniho charakteru.

Vsechny socialni sit¢ Slovackého divadla jsou spravovany jednim z hercti, Josefem
Kubanikem, ktery je soucasné tiskovym mluvéim scény. Hlavnim komunika¢nim
»Kapitalem* divadla jsou jeho herci a jejich béZny pracovni i osobni Zivot, a tento obsah

ma vyte¢nou odezvu. Zfejme by komunikace ale tak dobie nefungovala, mé¢l — li by
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divaktim kontakt s herci zprostfedkovavat marketér, ktery by nebyl tak pevnou soucasti
kolektivu. Evidentné jsou vSak zde silnou partou nejen slovacti herci, ale 1 jejich divaci,
ktefi v tomto piipad¢ skutecné funguji jako online komunita, a s obsahem 1 spolu navzajem

interaguji.

Oblibeny je pfitom ryze osobni obsah typu narozenin ¢i déti hercti, ale 1 informace z
kazdodenniho déni v divadle. To je obsah velmi podobny tomu, pro néjz byly tyto socialni
sit¢ coby komunitni web vytvoreny, a ktery uzivatelé zfejmé stale preferuji. V tomto
piipadé nejen ze strany svych pratel, ale i ze strany znacky. Uzivatelé pieji hercim k
narozeninam a pisi, ze se t¢si na novou premiéru atp. Vyhodou postovani obsahu
spojeného s rodicovstvim je, ze takovyto obsah odbourava bariéru u skupiny lidi mladsiho
sttedniho veéku, kteti také maji déti, a Casto praveé kvuli péci o n€, potizim s hlidanim a

Sirokému spektru rodinnych aktivit klesé jejich navstévnost v divadle.

Slovacké divadlo je bezpochyby zajimavy fenomén, jehoz prace s publikem by stéala za
hlubsi analyzu. Domnivam se, Ze zde bude hrat vyznamnou roli i zapojeni publika
,,offline®, a také specifické geografické zasazeni v ramci malého mésta, kde lidé bézné

potkavaji herce na ulici. Vytvofit takovouto sptiznénost v Praze by bylo bezpochyby t&Zsi.

Moravské divadlo

Moravské divadlo pouziva u svych ptispévkl (publikovan je rovnéZ cca jeden denng)
pomérné dlouhé popisky. Nejpopularnéjsi byl v prvnim obdobi nekomentovany odkaz na
rozhovor s novym uméleckym $éfem. Podobné tspésna byla i tipovaci soutéz o vstupenky,
ktera zaroven odpromovala zacatek distribuce katalogii pfedplatného na novou sezonu. V
zavésu za ni skoncily piispévky vztahujici se k premiéte muzikalu Queen. Ve druhém
obdobi bodovala fotografie z hostovani Divadla Jary Cimrmana, Gspésny byl ale také
plakat k premiéte Zkroceni zlé Zeny a video upoutavka k této udalosti. Dale fanousky
zaujal plakat, zvouci na Noc divadel. Celkové u Moravského divadla oproti ostatnim
scénam vedou v engagementu videa nad fotkami, coz se vztahuje k pomérné vysoké
frekvenci novych videi na kanale You Tube v obou sledovanych obdobich. To naznacuje,

ze videa jsou skute¢né atraktivnim a ze strany divadel stale zanedbanym typem obsahu.

Shrnuti

Nejvétsimu zajmu se na Facebooku sledovanych divadel t€si fotografie (ptipadné fotoalba,

ktera pouzivaji jen n€ktera divadla), az na druhém misté jsou videa a na tfetim misté pak
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odkazy. Je to ale dano nizkym poc¢tem videi, publikovanych béhem sledovani. Statust (bez
fotografie) vyuzivaji divadla nejméné. Nejcastéji jsou vyuzivany Jiho¢eskym divadlem,

vvvvvv

divadla je nepouzivaji vitbec. Projevuje se tendence Facebooku fungovat jako skutecné
0s0bni sit’ i v piipad¢ stranky organizace. Nejoblibengjsi jsou piispévky ze Zivota herct a
zékulisi divadla, téz Gspéchy jednotlivcl i scény. Velice dobfe funguji také reakce na
aktudlni udalosti. Format udélosti, jehoz vyuziti se u divadel nabizi, funguje nejlépe

Vv piipad¢ mimotadnych a doprovodnych akei, nikoli pro bézné reprizy. Program si ziejmé
divéci hledaji spiSe na webu divadla a zpropagovat periodicky opakovanou udalost typu

reprizy by vyzadovalo velké usili.

Pokud jde o promované posty, dle informaci ze Socialbakers je sledovana divadla
vyuZivaji minimaln€ — tedy méné nez v jednom procentu piipadil. Placend reklama je ale
Vv soucasné dobé jedinou cestou, jak se branit vySe zminénému poklesu dosahu na
Facebooku. Socialbakers zaroven nevyhodnocuje takzvané ,,dark posty®, tedy reklamni
ptispévky, které se nezobrazuji pfimo na zdi stranky, ale zobrazi se pouze vybranému
segmentu uzivatelti Facebooku, ktery spravce stranky nadefinuje ve spravci reklam Power
editor. Tento typ reklamy umoziuje zasahnout piesné cilenym obsahem uzce definované

segmenty aje tak vhodnou cestou k osloveni novych publik.

Analyza komunikace na Twitteru
Jihoceské divadlo

Tweety  Sledujici N
4 106 Sledovat H

Tweety Tweety a odpovédi Média

Jihoceské divadlo @Carmen)Cdivadlo - 21.2 2010 v
Na webu http://carmenjihoceskedivadlo.webs.com/ pribyly nové fotky z nataceni.

o 1 ™M =

Jihoceske divadlo
@Carmen/Cdivadlo

Pfipaojil se prosinec 2009

Profil byl zaloZen pro propagaci inscenace Carmen (informace obsazena v adrese profilu,
ale oficialni nézev je JihoCeské divadlo) v roce 2010. Publikovany byly celkové pouze
Ctyfi tweety, ale opét je zde vidét zajem uzivatelil — stranka ma 106 followert. Z tohoto
divodu nebylo logické v tinoru 2016 zalozZit stranku novou — novy profil ale stejné nebyl z

dlouhodobého hlediska nijak aktivni a nasledné byl pravdépodobné odstranén.
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V soucasnosti jiz neni mozné tento profil dohledat. Pokud se nékdy Jihoc¢eské divadlo
rozhodne profil zac¢it vyuzivat, rozhodn¢ bych doporucila pokrac¢ovat s profilem Carmen

(url je mozné zmenit), ktery ma jiz zékladnu sledujicich.

Klicperovo divadlo

Klicperovo divadlo
Hradec Kralové

Tweety  Sledovani  Sledujici  Lajky
3116 24 353 24

" - Tweety Tweety a odpovédi Média
Klicperovo divadlo
KlicperovoD

@K - Klicperovo divadlo @KlicperovoD - 21,12 v

we Nenechte si ujft jesté pred Vanocemi skvély divadelni zazitek v Besedé X - Denik

Klicperovo divadlo bylo slavnostné
P Y zlodéje! Uz zitra v 19 hodin ve... fb.me/HtLQg3

otevieno v roce 1885. Patfi mezi nejlepsi
divadla v Ceské republice, predevsim diky O 10 S Q 3 ]
svému inovativnimu pfistupu.

Toto divadlo m4 na twitterovém Uc¢tu nastaveno propojeni s Facebookem a primérné
jednou za 4 dny publikuje tweet. Ty maji spiSe informativni charakter. Divadlem pfimo
produkovany obsah je doplnén sdilenim ¢lankti z médii. Velmi aktivnim je také PR
manazer divadla Martin Sedlacek, ktery aktuality o déni v divadle sdili na svém

soukromém profilu. Divadlo také na twitteru ¢asto zmifluje partner Hradubické noviny.

Propojeni Facebooku a Twitteru hodnotim jako problematické. Jednak je nutné dobie
hlidat funk¢nost propojeni a rozsah jednotlivych postii (abychom se vesli do maximalniho
poctu 280 znakt), zarovei se divadlo takto pfipravuje o moznost odkazem piivést
uzivatele na dalSi obsah napft. na vlastnim webu (uZivatel musi absolvovat mezikrok ptes
dalsi socidlni sit’). Soucasné nejspis odradi fanousky, kteti divadlo sleduji na obou sitich.
Na druhou stranu je pravdou, Ze Klicperovu divadlu se diky propojeni dafi s minimalnim
usilim udrzovat pomérné€ vysokou uroven aktivity profilu. V prosinci 2017 mélo ptes 350

followert, coz je nejvic ze vSech sledovanych subjekti.
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Meéstské divadlo Zlin

-~

Tweety  Sledovani  Sledujici ( N g
- 22 11 150 (" stedovat ) §

- o e c Twee! Tweety a odpoveédi Media
Meéstské divadlo Zlin d y y

@divadiozlin Maéstské divadle Zlin @divadiozlin - 1. 3. 2011 v

. Dnes vecer na CT1 Je treba zabit Sekala. U nas jiz brzy na Velkem sale!
Pripajil se zaff 2010

~ s Ll ]

Scéna ma na této siti neaktivni profil. Fungoval bezprostiedné po svém zalozeni na
prelomu roku 2010 a 2011 a celkové zde bylo publikovano béhem ptil roku provozu 22
tweetl - pfevazné aktualit bez obrazki, odkazii ¢i hashtagii. Presto ma profil 143

sledujicich.

Slovacké divadlo

lovackeé
divadlo?

Tweety  Sledovani  Sledujici  Lajky
593 46 306 24

Tweety Tweety a odpovédi Média

Slovacké divadlo

@Slovackedivadlo Slovacké divadlo @Slovackedivadlo - 21.12 v
- il Rozhovor s Davidem Vaculikem a ani slovo o Vanocich
Divadlo, které hraje.

wiarbadivadia crinminkaldaid.  #divadia fdavackadiadia Suannea @

Jako na jinych socialnich sitich je Slovacké divadlo i zde velmi aktivni a siln€ se profiluje
ptes herce (viz. tvafe na uvodni fotografii). Ma 307 followert. Obecné prostfednictvim
tweetll predevsim sdili aktudlni déni, coz naplituje smysl tweetovani. Pomérné Casto je
psané sdéleni podpoteno fotkou. Hashtagy jsou vyuzivany az nadmérné (mnohdy uz tak

ztraceji relevanci vzhledem k postovanému obsahu, jsou pfili§ obecné).
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Moravské divadlo

Al

Moravské divadlo

Olomouc

Tweety Sledovani Sledujici Lajky °
597 6 296 1 Sledovat H

Tweety Tweety a odpovédi Meédia

MoravskeDivadlo
@moravskedivadlo oo MoravskeDivadlo @moravskedivadlo - 2412 ~
e Vazeni divédi, prejeme Vam krasné proiiti vanodnich svatk( a vie nej v roce 2018

© Olomouc bitly/2l4nyo8

Divadlo neni na této siti ptili§ aktivni, primérné publikuje Ctyfi tweety za mésic. Chybi
uvodni fotografie a neni vyplnéna sekce ,,popis®. Posty jsou vytvatené pfimo pro twitter,
maji ale prevazn¢ informativni charakter a pfili§ neinteraguji s uzivatelem, Casto je ale
ptipojen odkaz na web ¢i ¢lanek, coz pomahd zvySovat navstévnost webu. Twitter byva
vyuzivan k ozndmeni zmén programu ¢i spusténi prodeje vstupenek. Hashtagy
pfipojovany nejsou. Bylo by dobré s nimi zacit pracovat a tak udrZzovat v povédomi
uzivateli i1 diive publikovany obsah a pfipojovat vice obrazk, které k tweetu pritdhnou

pozornost.

Shrnuti
Twiter je uspé$néjsi v zahranici, u nas je zajimavy spise jako sit’ pro komunikaci s
novinafi, instituce a influencery, nez ptimo pro divaky. Divadlo si tedy musi rozmyslet,

zda se mu vyplati do této sité investovat.

Pokud se pro ni vSak rozhodne, mélo by se vice snazit napliiovat jeji podstatu — tedy
sdileni uzitecnych informaci, zejména aktudlniho déni takika v redlném Case. Podstatné je
vyuzivat sitovy princip - nemluvit jen o sob¢, ale sdilet aktuality a uzitecné tipy z
divadelniho svéta, repostovat piispévky jinych uzivatelti, ptispivat nékolikrat denné a
propojovat obsahy hashtagy. Pravidelné sledovani, co se konkrétné v té ,,nasi siti d&je,
ovSem vyZzaduje vice ¢asu strdveného na této socialni siti. Minimum lajkt a sledovanych

stranek na profilech divadel naznacuje, Ze se sledovana divadla takto socialn¢ nechovaji.

Analyza komunikace na YouTube
Jihoceské divadlo

Aktivita JihoCeského divadla na YouTube je proménliva. V pribéhu sledovaného obdobi

v nékterych fazich predcilo svou aktivitou vSechna ostatni divadla, jindy nepublikovalo
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zadné video n¢kolik mésicli. Nejvétsi zajem obecné vzbuzuji videa z otacivého hledisté,
které je pro uZzivatele zajimavosti samo o sob¢. NejcastéjSim formatem jsou na kanale JD
trailery k inscenacim. Ty mivaji obvykle mezi 500 a 900 zhlédnutimi, t€8i se dobré kvalité
zpracovani a maji jednotny tvod a zaveér. V minulosti se objevoval také format ,,making
of* neboli minidokumentu o vzniku inscenace. V dubnu 2016 mélo divadlo 47 sledujicich,
do listopadu 2017 jejich pocet stoupl na 145. Z hlediska strukturovani profilu lze urcité
doporucit zavedeni tfidéni videi do kategorii a playlista kviili piehlednosti a také nastaveni

titulniho videa na profilu.

Klicperovo divadlo

Divadlo mélo v listopadu 2017 na YouTube ptes 370 odbératelil. Je progresivni, co se tyce
experimentl s formaty. Zajimava je série portréti a rozhovort s tviirci POT@LESK,
obrovsky uspéch mé parodickd show Protfeno s navstévami u hercti doma na obéd¢, byt je
mnohdy velmi neprofesionalné natoCena, ale kvalita u socialnich siti nebyva nutné
ptekazkou. Divaky neodrazuje ani délka této zabavné show, kterd se nékdy blizi 30
minutdm. Dal§imi zajimavymi formaty Klicperova divadla je n€kolikadilny dokument o
vzniku inscenace ¢i minidokument o foceni plakatu. Samotné trailery k inscenacim jsou
spiSe mensinovym obsahem a maji velmi riznorodou kvalitu, v sezén¢ se nékdy jednalo o
profesionalné natoceny materidl pfimo pro trailer, jindy o pouhou koldz fotografii,

prolozenou nekvalitni grafikou.

Meéstské divadlo Zlin

Ma nejsilngjsi zakladnu odbératelt — v listopadu 2017 jich bylo 515. V poslednich dvou
letech publikuje az na vyjimky pouze trailery k inscenacim (ostatni typy videi vklada na
Facebook). Trailery nemaji jednotnou podobu, jejich grafika a zplisob zpracovani vychazi
spiSe z charakteru dané inscenace. Sjednoceny je vSak nazev videa, obsahujici nazev
divadla. Vyhodou je pravidelnost v publikovani obsahu — cca jednou za mésic. Vyjimkou
je zaznam virdlniho hitu divadla — inscenace ,,Ovcdacek, ctveracek®, ktery shlédlo 108 000
lidi. Viralnost inscenace méla ziejmé vliv i na nartist odbératelti z 216 v prvnim

sledovaném obdobi na 515.

Videak jednotlivym inscenacim maji v n€kterych piipadech az 5000 shlédnuti.
V minulosti rovnéz divadlo testovalo nejriznéjsi formaty - napt. videa s ohlasy divaka
(ktera jsou velice oblibend u anglickych scén), rovnéz experimentovalo s flash mobem

(toto video mé v soucasnosti pies 34 000 zhlédnuti), zajimavé je také animované PF,
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publikované uz v roce 2012, a také videa z celé fady doprovodnych akei v divadle. Nyni se

obsahy ptfesunuly na Facebook, jak uvadim vyse.

Slovacké divadlo

Ma na svém profilu publikovano nejméné videi. Jedna se o smés riznych formati —
vyskytuji se trailery a upoutavky, ale také novorocni PF, kratka videa ze zakulisi, zajezda
¢1 oslav v divadle. Néktera z téchto videi by zfejmé mohla byt zvetfejnéna spise pouze na

Facebooku ¢i Instagramu, jelikoz rychle ztraceji aktualnost.

V sezéné 2017/2018 maji trailery jednotnou grafiku, korespondujici s celkovym vizualem
sezony. Tento typ obsahu ma mezi 400 a 1100 shlédnuti. Jednoznaén€ nejuspesnéjsi je
podobné jako u Méstského divadla Zlin video z flash mobu, spojeného s kampani
»Preskocilo ndm* a samotného profilového videa kampané (11 000 shlédnuti). Je vidét, ze
Slovéackeé divadlo uvazuje o virdlnim potencidlu videti, celkové vykazuje kreativni praci s

formatem a dobrou kvalitu zpracovani. Pfesto ale ani zde nevidime koncep¢ni praci a

promyslené programovani kanalu.

Moravské divadlo

Pocet sledujicich stoupl ze 113 v prvnim sledovaném obdobi na 205 sledujicich ve druhém
obdobi. Prezentuje na YouTube ptfedevsim trailery a upoutavky k inscenacim, byt se
objevuje i zakulisni obsah — né€které tyto obsahy vykazuji skutec¢né velké pocty zhlédnuti.
Ptikladem je ptes 23 000 shlédnuti teaseru z Louskacka — je otdzkou, jak bylo toto video
jinak promovano, jist¢ také napomohl zndmy titul. Trailery jsou €asto kvalitné natocené

v exteriérech, n€kdy se ale jedna o sestiih z predstaveni, jindy ze zkouSeni. Tyto obsahy
jsou prezentovany sice s logem divadla v tvodu, ale se zcela rozliénymi nazvy jako trailer,
pozvanka, upoutavka atp., coZ uZivatele musi nutn€ mast. Piesto pocet shlédnuti je vysoky
— mnohdy ptes 2000. Vyzdvihla bych videak jednotlivym sezonam, ktera nepostradaji
napad a kvalitu zpracovani — viz Reklamu na nejlepsi televizi pro rok 2017/2018 a
prezentacni videa predstavujici divadlo jako celek. Videa publikovana na YouTube jsou

ttidéna v playlistech dle jednotlivych scén.

Shrnuti

Je vidét, Ze vSeobecny rozmach videoobsahtl na internetu uz vstoupil 1 do komunikace
divadel. VSechna divadla maji profil a aktivné ho pouzivaji, frekvence publikovani se vSak

1i81 a také u konkrétnich divadel variuje v Case. Videa jsou publikovana nahodile, ¢asto
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nejsou sjednocena popisy ani vizudlni formou. Divadla také mélo pracuji s playlisty a
nepouzivaji endslates na konci videa, které by uzivateli navrhly dal$i potencidlné zajimavé
video. V nékterych piipadech je také t€zké pochopit, o co vlastné ve videu jde. Video ma
nicnetikajici ndzev a neméa vyplnény popis — divak tak rychle prepne jinam. Strukturovani

obsahli napomohlo zvysit profesiondlni dojem a ptitdhnout dalsi odbératele.

Obecné¢ divadla YouTube pouzivaji prvnim zpusobem, ktery popisuji v kapitole o
YouTube na zaklad€ poznatkt Chrise Uniita. Tedy coby univerzalni ulozisté vSech

moznych typu videi, které je pak mozné sdilet na dalSich platforméach.

V posledni dobé se stavaji ¢im dal vyznamnéj$im tlozistém videi socidlni sit€, zejména
Facebook, ktery nabizi spravci stranky vlastni sekci pro ukladani videi, a ty maji pak oproti
odkazu na YouTube pfi nasdileni vétsi dosah. Na druhé stran¢ ale rychleji zastaravaji a
zpétné k nim tézko ptitdhneme nové uzivatele, ktefi nejsou fanousky stranky. O to vice je
Vv soucasné dob¢ potieba koncepcné uvazovat o obou platformach a o tom, jaké videa na n¢

vkladame.

Analyza komunikace na Instagramu

Klicperovo divadlo

K listopadu 2017 mé 1163 follower a publikovanych 700 postil. Postuje fotografie s
kratkymi popisky. Jedna se o ptispévky podobného charakteru jako na Facebooku divadla.
Vidime tu snahu o jakousi reportazni formu, tj. postovat v redlném case, co se praveé v

divadle (tedy obvykle v jeho zakulisi) d¢je. Hashtagy Klicperovo divadlo nevyuziva.

Slovacké divadlo

Slovackeé divadlo ma na podzim 2017 pies 1700 followerti a 619 postti. Opét zde vidime
velmi osobni a zakulisni obsah, typicky pro tuto scénu. Pouziva podobné jako na Twitteru
velké mnoZstvi hashtagii. Specifikem je, ze mnoho hercii je na Instagramu velmi aktivnich,
a na svych profilech ¢asto k divadlu odkazuji a pomahaji budovat komunitu a zvétSovat

jeho dosah, nejaktivnéjsi je pfitom herec a mluvci divadla Josef Kubanik.

Shrnuti

V piipadé Instagramu doslo v pribéhu mého takika dvouletého sledovani k nejvétsim
posuniim. Instagram nejdéle aktivné vyuziva Klicperovo divadlo (od roku 2014), Slovackeé
divadlo si Instagram zaloZilo a zacalo aktivné pouzivat na jafe 2016. Na podzim 2017 na

tuto socidlni sit’ pristoupilo také Moravské divadlo. Jihoceské divadlo si zalozilo profil
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rovnéz v roce 2017, nezacalo ho ale aktivné pouzivat. V mezicase se na Instagram
zaregistrovala 1 dal$i mimoprazska kamenna divadla, jejichz aktivita na socidlnich sitich
byla na poc¢atku sledovéani zanedbatelna. Velice aktivni je nyni na Instagramu napiiklad

Horacké divadlo v Jihlaveé.

U vsech divadel je na Instagramu patrna aktivita uzivatelli — kazdé z nich zde ma 250 az
300 zminek (obvykle kdyz se uzivatelé oznacili béhem své navstévy), coz ukazuje, ze je
zde poptavka ze strany uzivateld a tedy nevyuzity potencial. Také herci coby potencidlni
influencefi i dalsi pracovnici divadel (mimo jiné technici) mivaji aktivni profil na této siti —

viz prvni tfi fotografie JC divadla niZe.

#jihoceskedivadlo

168 posts

Publikované prispévky na této siti maji vyssi engagement nez na Facebooku, byt’ zdkladna
sledujicich zatim neni tak Sirokd. Instagram je celkové v soucasné dobé povaZovan za
platformu s nejvétsim dosahem. Jde pfitom o do jisté miry vybérovou a vizualné
zaméfenou sit’. Na popularitu a nasledn¢ i dosah ptispévku zde ma tedy velky vliv kvalita
fotografii a také vyuzivani filtra, které jsou nativni soucdasti této platformy. Dulezitou roli
hraji 1 pfipojené hashtagy, které pomahaji Sifit obsah k novym uZivatelim. Zajimavé je, ze
pomoci hashtagli 1ze vytvotit komplexni obraz eventu, z pohledu potadatelti, i¢inkujicich i

divaka.

Zaroven diky hashtagu vidime, Ze nasi strdnku nékdo oznacil a miizeme s nim interagovat,

sdilet jeho post atp. Od prosince 2017 mohou uzivatelé na Instagramu sledovat nejen
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ostatni uzivatele, ale 1 konkrétni hashtagy, ¢imz se moznosti komunikace na této siti opéet
roz§ifuji. Vysoké pocty followeri divadel, kterd maji na Instagramu profil a soucasné
velké mnoZstvi hashtagii téch, kterd na této siti aktivné nepiisobi, ukazuje velky potencial
této sit&, kterd je navic zajimava pro mladsi uzivatele, mimo jiné pro vékovou skupinu
stiedoskolakl — tedy skupinu, o kterou vSechna divadla usiluji, ale obycejné se jim tento
segment daii motivovat k nav§téve pouze prostiednictvim skol. Instagram by mohl svym

charakterem bourat zazité bariéry typu ,,éerveny samet™ a ,,velka vecerni*.

V posledni dobé se objevuje tendence vice vyuzivat na socialnich sitich souvislé
vypravéni. Napiiklad Royal Opera House kazdy instagramovy post vytvaii jako ptibéh —

poutava fotografie, kterou dopliiuje piibéh toho, kdo je na obrazku, inscenace nebo i

Jo 4 J4

rekvizity — viz ukazka nize. Na Vanoce také vytvaii série postli v podobé adventniho
kalendate. V roce 2016 to byly fotografie, v roce 2017 se uz jedna o videa, ovSem skryta za

jednotnou uvodni grafikou, ktera se rozkryje az po spusténi videa.

royaloperahouse ‘ ’
I
a Royal Opera House Follow

4,436 likes 5d
royaloperahouse 6 — Pointe shoes

In the lead-up to Christmas, we'll be
sharing a snap from behind the scenes
at the Royal Opera House to mark each
day of Advent.

Six... thousand pairs! That's how many of
these beautiful pointe shoes The Royal
Ballet gets through each Season. Each
shoe is handmade especially for every
dancer and delivered to their pigeon
hole in the Shoe Room of the Royal
Opera House.

In a demanding role like The Sugar Plum
Fairy in The Nutcracker or Aurora in The
Sleeping Beauty, a ballerina might use
three pairs for a single performance, so
having a good stock of pointe shoes is
certainly on every dancer’s Christmas
wish-list.

It's thanks to your generous donations
that we can keep these wonderful ballets -

) Add a comment

Adventni kalendat Royal Opera House 2016
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Adventni kalendaf Royal Opera House 2017

e royaloperahouse @ - Following

royaloperahouse 6 December

In the run up to Christmas, we'll be sharing
a selection of festive moments from
behind-the-scenes at the Royal Opera
House at this very special time of year.

The Nutcracker's score is one of the most
iconic around, and we couldn't resist a
festive tinkle on the ivories,
royaloperahouse #royaloperahouse#ROH
advent #christmas #advent
#adventcalendar #royaloperahouse
#london #music #piano #cla
#ballet #royalballet #xmas #carol

keti_alt Nice! & =

keti_alt Today is 125 years of first
spectacular "Nutcracker” on stage of
Mariinsky theatre@(lt was 6 Dec 1892.)

© Q A

12,708 views

ssicalmusic
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Vyzkum a segmentace divakii Jihoceského divadla
s diirazem na online participaci

Jihogeské divadlo je jednim z deviti vicesouborovych divadel s operni scénou v Ceské
republice. Zcela jedinecnym ho pak v ramci ¢eské divadelni sité ¢ini otacivé hledisté

v Ceském Krumlové, které funguje coby letni scéna, a generuje velkou ¢ast piijmi.

V bézné divadelni sezoné divadlio funguje v Ceskych Budgjovicich v nékolika prostorech a
na ¢tyfech scénach — v tzv. historické budové (tedy kmenové budové divadla) v hlavnim
sale a studiové scéné Na Pudé, v kulturnim domé DK Metropol a v samostatné

budové Malého Divadla, které bylo k Jiho¢eskému divadlu piipojeno v roce 2004. Dal§im
programovym specifikem je Atelier 3D, ktery je oznacovan za edukacni a kreativni
centrum divadla, a ptedstavuje linii doprovodnych programu. Celoro¢ni fungovani (vetné
provozu letni scény) a Siroké spektrum nabizenych programu S sebou ptitom dle feditele
Lukase Prudka nese velkou vytizenost personalu. O komunikaci a marketing se stara
sedmiclenné obchodni odd¢€leni. VéEtSina kapacit této sekce pfitom smétuje do prodeje
vstupenek a produkce tisténych materialti. V soucasné dob¢ by divadlo rado inovovalo
svou komunikacni strategii a orientovalo ji vice i na digitalni komunikaci. Vystupy této
préce, tedy vyzkum publika a komparace socialnich siti JD se ¢tyimi dalSimi
mimoprazskymi scénami, by mohly poslouZit jako podklad pro zpracovani strategie

digitalni komunikace.

Vyzkum publika Jihoceského divadla je vystupem spolupréce s timto divadlem, kterou
jsem zahéjila v prosinci 2016. Jihoceské divadlo dostalo k dispozici mé poznatky o
socialnich sitich, a nasledné jsme spolecné realizovali vyzkum publika, jehoz cilem bylo
divaky lépe poznat a poodhalit jejich preference ohledné forem komunikace a
komunikovanych obsahtli. Vyraznou inspiraci pii tvorbé dotazniku mi byl kromé vyzkumu
z &eského prostiedi anglicky vyzkum MTM London®, ktery zkouma provézanost online a

offline kulturni participace a moznosti online participace publika.
Na zékladé poznatkl z ptredchozich vyzkumt a soucasné potiebé aplikovatelnych vysledkt

byl zvolen kvantitativni pfistup, konkrétné dotaznikové Setfeni, které miize v pomérné

%0 Digital audiences: Engagement with arts and culture online [onling]. MTM London, , 65 [cit. 2016-10-11]. Dostupné
z: http://www.aandbscotland.org.uk/documents/2012-05-28-13-11-39-10-Digital -audiences-for-arts-and-cul ture-
november2010.pdf
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kratké dobé ptinést velké mnozstvi dat o zkoumané populaci. Vysledky pak mohou slouzit
jako podklad pro praktickou realizaci komunikacni strategie, na rozdil od kvalitativniho
pristupu, ktery pfinasi poznani pouze velmi malého vzorku, které neni zobecnitelné a je
spise vychodiskem pro dal3i zkoumani.>* Zvolena byla populace divaki a zajemci o JD.
Bylo by jisté velmi zajimavé zkoumat napiiklad celkoveé populaci Jihoc¢eského kraje a to,
jaky je zde potencial pro ziskani novych divaki. Volba skute¢né reprezentativniho vzorku,
ktery by zahrnul prifez touto populaci, by pak ale byl extrémné naro¢ny a prakticky

nerealizovatelny mimo nakladné sluzby profesionalnich agentur.

Ve spolupréci s Jiho¢eskym divadlem bylo tedy realizovano dotaznikové Setfeni online
komunity divakil prostfednictvim internetové platformy www.click4survey.cz. Tato
fazeni moznosti, hodnoceni hvézdickami atp.) a nabidla ptiznivé uzivatelské prostiedi
S moznosti pouziti loga divadlav zahlavi. Sbér dat zacal 1. biezna 2017 a trval cca 5 tydnu.
Ve stejné dobé byly samotnym divadlem distribuovany také dva tisténé dotazniky - pro
abonenty a pro navstévniky piimo v divadle. Tyto dotazniky byly oproti online verzi
vyrazn¢ kratsi a jednodussi, a méné se zabyvaly online komunikaci, néktera zjisténi vSak
vyuzivam k potvrzeni a piipadné korekci zavért z online dotazovani.>?

JihoCeské divadlo vydalo k zahajeni dotazovani divaku tiskovou zpravu s odkazem pro
vyplnéni online verze dotazniku. Dale byl dotaznik distribuovan skrze webovou stranku
divadla, kde navstévnikovi kratce po otevieni nékteré ze stranek webu vyskocilo okno
rozeslan kontaktlim ze studentského newsletteru Jihoceského divadla a odkaz na néj byl
rovné€Z propagovan skrze socidlni sité. Diky tomu se podaftilo zvysit zastoupeni mladsich
vekovych kategorii, které jsou jednou z hlavnich cilovych skupin. Konecné zastoupeni
vekovych skupin pak viceméné odpovida jejich zastoupeni v populaci, pouze respondentii

18 az 25 je vyrazné je vice oproti populacni kiivce.

Vytvofeny nakonec byly dvé verze online dotazniku — jedna pro divaky Jihoceského

divadla a dalsi pro uzivatele, ktefi se k dotazniku dostanou, ale v tomto divadle jesté nebyli

51 DISMAN, Miroslav. Jak se vyrabi sociologicka znalost: prirucka pro uZivatele. 4., nezmén. vyd. Praha: Karolinum,
2011. ISBN ISBN9788024619668.

52 Pokud nebude vyslovné uvedeno, Ze se jedna o zavér tisténého dotazniku neboli dotazniku ,,béZného divaka®, budu se
V nasledné analyze zabyvat vysledky online Setfeni.
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a navstévu tieba teprve planuji. Hned na prvni strance byla pouZita tfidici otazka

V jednoduchém znéni: ,,Byl/a jste nékdy v Jihoceském divadle?** s moznosti odpovedi
ANO/NE. Na zakladé odpovédi byl respondent presmérovan bud’ k obecné verzi dotazniku
nebo k verzi vénované specificky Jiho¢eskému divadlu. Pivodné byla zamyslena motivace
uzivatell soutézi o vstupenky, Jiho¢eské divadlo se ale nakonec rozhodlo takovou motivaci
nekomunikovat a dotaznik tak vyplnovali pievazné lidé, kteti jiz divadlo znaji. | z tohoto

divodu tak v konecném vzorku pievladaji aktivni navstévnici JD.

Sptihlédnutim k faktu, Ze respondenti neméli Zadnou nastavbovou motivaci k vyplnéni
dotazniku, byl pocet téch, ktefi ho kompletn¢ vyplnili, az ptekvapive vysoky. Piivodnim
cilem bylo ziskani 300 kompletné vyplnénych dotazniki, ve vysledku pak bylo vybrano
takika dvojnasobné mnozstvi. Neodrazovala tedy rozsahlost dotazniku a respondenti navic
v mnoha ptipadech vénovali i dalsi ¢as dopliiovéni vlastnich odpovédi, a Siroce vyuzivali
oteviené pole na konci dotazniku, kde mohli vlastnimi slovy vyjadfit jakékoli pfani,
podé&kovani a podnéty. Ukazuje se, Ze pro divadlo nemusi byt slozité ziskat reprezentativni

vyzkum vlastniho publika, pokud ho dobie pfipravi a komunikuje.

Ve vysledném souboru bylo pouze dvacet respondenttl, kteti na uvodni stran¢ dotazniku
vybrali moznost ,,NE* a vyplitovali obecnou verzi dotazniku. Celkem 578 respondentt
vyplnilo verzi pfimo se vztahujici k Jiho¢eskému divadlu, nadale se tedy budu orientovat
na né, a tento dotaznik také uvadim v ptiloze diplomové prace. Otazky v tisténém
dotazniku se rovnéz vztahuji pfimo k JD a zkusenosti Sjeho navstévou. Tento dotaznik
,»beéZného navstévnika® vyplnilo pfimo v JihoCeském divadle 255 respondentil. Déle
probihalo dotazovani predplatitelll, které ale neni zaméteno na zptisoby komunikace, a
vzorku si 14% neplanuje obnovit predplatné v dalsi sezoné, coz dle feditele divadla Lukase
Prudka piimo odpovida pravidelnému kazdoro¢nimu ubytku predplatitelt v JD. To je
obecny trend projevujici se u vech divadel — divaci maji ve stale vétsi mife potiebu
flexibilné planovat svilj Cas a nakupuji tedy spise jednotlivé vstupenky. Jihoceské divadlo
tedy uvazuje o n¢jaké formeé zvyhodnéni nakupu vétsiho mnozstvi vstupenek s asovym
pfedstihem, kdy si ovSem divak termin navstévy voli sdm. Divadlu tak zlstava jistota

S predstihem vyprodanych mist.

Zakladni profil imaginarniho primérného divaka JD do velké miry odpovida datiim, ktera

o ¢eském divadelnim publiku jiZ mame z ptedchozich vyzkumu. V piipad¢ online
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vyzkumu je to pracujici zena ve véku 26 — 35 let, ktera bydli v Ceskych Budéjovicich a do
divadla nejradé€ji zajde proto, aby se pobavila pfi sledovani ¢inoherni komedie. Divadlo
vSak navstévuje vicekrat rocn¢ a ma zajem také o klasickd dramata a soucasné hry. Vybira
si pfevazné podle zanru, diilezity je také titul, datum a ¢as konani. Informace si pfitom
spiSe sama aktivné vyhleda, a to nejcastéji na webu divadla. Chce byt aktivnim divakem —
rada by vyzkousela riizné typy doprovodnych programti a ma zajem o online hlasovani,
soutéze o vstupenky a sledovani rozhovort s herci. Tolik zbézny pohled na jednoduché

grafy pro jednotlivé otazky.

V piipadé ,,bézného navstévnika® z papirového dotazniku se jedna rovnéz o zenu

z Ceskych Budgjovic, ktera pracuje a do divadla chodi nékolikrat roéné az pravidelng, a to
prevazné na komedie. Je ale v tomto ptipad¢ star$i — od 45 let vyse, pricemz nejcastéji je ji
nad Sedesat let. Krom¢ komedie nejradéji navstévuje opery a operety (které v online
dotazovani skoncily na nizSich ptickéch, jak uvidime déle). To rovnéz odpovida tdajim,
které mame o divacich téchto hudebnich Zanri z ptedchozich vyzkumi. 52 Informace tato
divacka nejcastéji Cerpa z programové brozury, je ale také navstévnici webové stranky
divadla.

Je zfejmé, ze oba vzorky podléhaji ur¢itému zkresleni — internetova populace je vSeobecné
mladsi (54% respondentti online dotazniku je ve véku 18 — 35 let), naopak lidé

v dichodovém veku jevi vyssi ochotu vénovat €as vypliiovani papirového dotazniku a
zpétné vazbé pro divadlo. Skute¢ny prumérny veék navstévnika JD si tedy na zakladé téchto
prizkumu urcit netroufam. Vidime zde ale dlouhodobé trendy v navstévnosti divadel —
napt. vysoké procento divacek, dlilezitost ,,0sobniho doporuceni* a velkou poptavku po
komediich. Soucasné v online dotazniku vidime i odraz aktudlnich spole¢enskych posunti —
napiiklad vzristajici potiebu aktivni participace v kulturnich organizacich nebo dilezitost

faktoru ¢asu — pottebu flexibility pfi planovani navstévy divadla a vybéru predstaveni.

53 Viz mj. REHAKOVA, Katerina. Marketingovy potencidl ceského operniho publika [online]. , 52 [cit. 2017-11-28].
Dostupné z:

http: //www.jednotahd.cz/dotaznik/studie/1.2_JHDMar keting,Kdo%20j e%20cesky%200per ni %620divak%620a%20c0%20s
%20nim.pdf
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Dale se zaméfim podrobnéji na jednotlivé otazky a jejich prekiizeni s diirazem na
provazanost odpovédi na jednotlivé otdzky s vékem respondenta, ktery byl zvolen jako

hlavni tfidici kritérium v analyze druhého stupng. >*

Segmentace na zakladé véku

Détska predstaveni

Balet

® Nikdy a nemdm zdjem Row N %
Opereta

Nikdy, ale rad/a bych zkusil/a
Row N %

Klasicka opera

Muzikal Méné casto Row N %

Studiové a malé formy m Priblizné jednou za rok Row N %

Soucasné hry
m Vicekrat rocné Row N %

Klasicka dramata

Cinoherni komedie

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Frekvence navstévnosti jednotlivych zanrt v JD

Dotaznik byl (po zminéné rozfazovaci otdzce) zahajen otazkou na frekvenci navstévnosti
jednotlivych zanrd v JD. Nejoblibenéjsim zanrem je jednoznac¢né komedie — 88 %
respondentli navstivi komedii v JD alespon jednou ro¢né. Soucasné se jedna o zanr, na
ktery do JD n€kdy v Zivoté zasel prakticky kazdy z respondentil. Pfirozené je nutné brat
V potaz také fakt, ze divadlo si je divackého zajmu o tento zanr védomo, a komedie tvofi

valnou ¢ast repertoaru — vyzkum tuto aktivitu ¢astecné zrcadli.

Zajem je mezi divaky také o souCasné hry a klasickd dramata. Mezi zanry, se kterymi
respondenti zatim nemaji zkuSenost, ale radi by je vyzkousSeli, dominuji studiové a malé
formy. Naopak velky podil ,,odmitajicich* nalezneme u hudebnich zanrt (opera, balet,

opereta), u kterych pomérné velké procento divakt uvadi, ze nema zajem je ani vyzkouset.

54 Kritérium veku je, jak uvadi Bacuvcik (2012) po pohlavi druhym nejpouzivanéjsim kritériem v segmentaci publika.
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Soucasné je ale u téchto zanrt vidét i relativné vysoky podil divaka, ktefi by na tyto zanry
radi nékdy do JD zasli, potencial pro rozvoj publika zde tedy je. Pomérné¢ malé procento
také navstévuje tradicné oblibeny muzikal — zde ziejme otazka odrazi aktivitu JD.
Mugzikalti je na repertoaru spise méné a je také mozné, ze divaci ne vzdy odlisi napf.

muzikal od operety.

Nejmén¢ respondentti ma zajem o détska predstaveni, pficemz nejnizsi je zajem mezi
divaky nad 45 let, ktefi uz pravdépodobné maji dospélé déti. Naopak by mohli divadlo
navstévovat se svymi vnoucaty, coz je ale tendence, kterd se ve vyzkumu neprojevila.
Divadlo s détmi tedy ziejmé navstévuji spiSe rodice. To potvrzuje i zkuSenost obchodniho
odd¢lent, které hledd mimo jiné cesty, jak pritdhnout do divadla segment rodict, kteti

s détmi navstévuji Malé divadlo, programovou nabidku pro dosp€lé na jinych scénach ale

nevyuzivaji. Ti vSak online dotaznik nevyplnili.

Z dotazniku naopak vypliva, ze stavajici divaci si chtéji rozsifovat obzory a zkouset nové
véci — at’ uz se jedna o zZanry a typy piedstaveni, nebo nejriiznéjsi doprovodné programy.
Vidime vysoké podily divaki, ktefi jesté dany doprovodny program nenavstivili, ale radi
by ho vyzkouseli. Nejvétsi zajem je celkové o prohlidky divadla. Hojnéji byly dale
zastoupeny koncerty a akce ve vefejném prostoru — prave ty jsou pro divadlo specifické.
JD nabizi praveé i méné tradi¢ni programy jako sousedska slavnost nebo utajené koncerty, a

tyto akce se té§i znacné oblibé mistnich.

Od navstévy divadla divak nejcastéji ocekava zabavu a uvolnéni, velmi dillezité je také
emocni obohaceni. Nezanedbatelny podil ma i spoleensky rozmér véci. Zajimavé je, Ze na
prednich ptickach se umistil 1 ndmét k premysleni a v oteviené otazce ,,jiné* divaci Casto
dopliiovali moZnost vzdélavani. I tato funkce divadla je tedy pro samotné divaky dileZita,

a je potieba edukativni rozmér podporovat a rozvijet.

Divaci obvykle neptisuzuji velkou vahu cené¢ vstupenky — vyjimkou je nejmladsi vékova
kategorie, kde ma naopak cena vstupenky zasadni roli. Za pozornost také stoji, Ze

Vv celkovém vzorku je viditelny niz8i zajem o vizudlni a audiovizualni materialy (trailer)
k pfedstavenim i o recenze. V nejmladsi vékové kategorii je tomu ale naopak. Je to dano
zfejmé zvykem vyuZzivat internet pro vybér a porovnavani zbozi a sluzeb. Starsi generace
naopak vice zajima autor, rezie a herecké obsazeni, které pro nejmladsi vékovou skupinu

tak dualezité nejsou.
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m Tisténd brozura s
programem
m Socialni sité

= Online kulturni pfehledy
(vSeobecné)
m Web divadla
u Newsletter
e
/ \ u Regionalni radia a televize

Tisk
® Online periodika

Plakaty a vyvésky s
programem

Odpovédi na otazku ,,Odkud nejcastéji Cerpate informace o programu a déni v JD

Coby zdroj informaci o programu a déni v JD ve zkoumaném vzorku jednozna¢né

vvvvvv

zatadilo 85% dotazovanych. Céstetné je ziejmé vysledek ovlivnén i faktem, Ze mnoho
respondentti do vyzkumu vstoupilo pies webovou stranku JD. Web se ale tés$i znacné
dilezitosti 1 v ti§téné verzi dotazniku, kde dominuje spolecné s programovou broZurou. JD
ma na svych webovych strankdch mimotadné dobte zpracované karty inscenaci, takze
divak snadno nalezne na jednom mist¢ vSe potfebné, a navstivit webovou stranku je tedy

pred i po navstéve predstaveni vyhodné.

Prakticky vyrovnané procento (36 - 38%) dotazovanych oznacilo jako zdroj informaci
tisténou brozuru s programem, socialni sit¢ a moznost ,,0d ptratel”. Faktor Septandy se
vyrazné€ projevuje prakticky ve vSech vyzkumech publika, v praxi je ale té¢zké hledat cesty,
jak ho stimulovat. Dulezitou roli zde vzdy hraje publicita, a pokud divadlo miize
»septandu® ptimo podpofit, pak praveé skrze socialni sité. Pro vedeni divadla byl na druhé
stran¢ velice piekvapivy uspéch tisténé brozury v obou verzich dotazniku. Byla zde intence
brozuru potlacit, a uSetiené finance investovat do tvorby kvalitni video prezentace.
Vysledky ale ukazuji, Ze tak razantni krok neni vhodny. Bude ziejmé& nutné jit cestou
postupného omezovani a zjednoduSovani brozury a nabizeni alternativy — napf. méné
nakladné brozury ve formée elektronické publikace nebo mési¢niho video magazinu.

Podobna je situace u outdoorové reklamy, kterd ma stale vyrazny dopad.

Pokud se podivame na jednotlivé odpovédi dle vékoveé kategorie, nejvyrazn€jsi odchylku

vidime u tisku. Tuto moZnost vybralo celkové 10 % respondenttl, z nichZ vice nez polovina
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jeve veku nad 46 let. Opacné vychyleni je vidét u socialnich siti, které dominuji u
respondentt ve véku 25 az 35 let. Vyzkum tak dobie zrcadli odklon od tradi¢nich médii

k novym. Prekvapivé nizky pocet respondent (5 %) ovS§em oznacil moznost ,,newsletter*,
aten tak v dotazniku zcela propadl. Na druhé strané je nutné podotknout, ze studentsky
newsletter byl vyuzit pro distribuci dotaznikti, a responze na tuto vyzvu byla dobra.
Obchodni odd¢leni JD v soucasné dob€ nevyuziva mailingovy klient a nema piistup ke
statistikdm o ¢tenosti newsletteru. To by bylo tfeba zménit a zrevidovat také jeho vizualni
aobsahovou podobu, paklize ma byt newsletter nadale vyuzivan. Coz lze velmi doporuéit,

jelikoz se jedna o idedlni nastroj personifikované komunikace.

97 % respondentdl pouziva internet denné, a jedna se ve vétsing piipadl o pokrocilejsi
uzivatele. Email vyuziva alespoil jednou tydné 95 % z nich, okolo 70 % je pak aktivni na
socialnich sitich a 66 % vyuziva pfinejmensim jednou tydné internet v mobilu. Zde je na
misté znovu piipomenout, ze 54 % dotazovanych jsou mladi lidé ve v€ku 18 az 35 let, ktefi
seV online svété pohybuji vétsinou piirozené. Je to prave ta skupina, ktera je pro Jihoceské

wvewr

divadlo momentalné nejzajimavéjsi, a nakterou se chce v komunikaci soustiedit.

H Internet v mobilu

B Email

M Socidlni sité (Facebook, twitter,
Instagram a dalsi)

H YouTube

B Online kulturni prehledy

M Online periodika

1 Web néjaké kulturni instituce

Webové sluzby, které testovana populace vyuziva alespon jednou tydné

Pokud se vice zaméfime na socialni sité, nejpopularnéjsi je Facebook, ktery vyuziva 68 %

respondentt.
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Nezanedbatelnych 17 % je aktivni na Instagramu, coz koresponduje s jeho potencidlem,
ktery jsem vytipovala Vv analyze socidlnich siti (tedy pomérné velkou aktivitou nejmladsi
generace, ktera Casto taguje fotografie souvisejici s navstévou JD a také aktivitu nekterych
herct a dalSich zaméstnancti na této siti). Dle zprav z kvétna 2017 zaroven celkovy pocet

uZivateli Instagramu v Cesku vzrostl z lofiskych 25 % na uzivatelt.>®

Nic z uvedeného

Moderovand online diskuze o inscenaci JD
Hlasovani — pf. vybér ze tfi komedii pro...

Bali¢ek materiald k inscenaci ke stazeni

Soutéze o vstupenky

Chat s osobnosti divadla

Flash Mob s herci divadla

Online aukce rekvizit

Videa z vyroby kostymu a dekoraci

Rozhovory s herci JD

YouTuber jako priivodce JD

Zajem o potencialni online progra

Co se tyce konkrétnich online obsahti, nejvétsi zajem je, jak uz bylo zminéno, o soutéze o
vstupenky, tésné nasleduji rozhovory s herci a poté hlasovani o vybéru ¢asti repertoaru.
Rozhovory s herci mohou byt zajimavé pro posileni image herci, ktera nasledné napomiize
JD konkurovat zdjezdovym piedstavenim agentur, které pietahuji divadlu divaky zejména
diky obsazeni tvaii znamych z televize. Praveé toto je totiz jeden z problémi, ktery
vyplynul z rozhovoru se zastupci divadla. Hlasovani (napf. vybér ze tfi komedii pro danou
sezdnu) zase napomiZze v ndvaznosti na soucasné trendy vice otevfit instituci divaktim, a
tak potazmo i legitimizovat jeji spoleenskou funkci. JD tento vysledek zaujal a uvazuje o

tom, ze by u vybrané inscenace pootevielo divakiim i proces zkouseni.

Z hlediska vekovych kategorii je zdjem o jednotlivé typy programil zastoupen pomérné

rovnomeérné, nelze fici, Ze by mladi lidé do 35 let jevili o doprovodné online programy

54 Instagram v Cesku roste, pouzivd ho 40 % Cechii . MediaGuru - reklama, marketing a média ocima Gurua [onling] .
Copyright © 2017 PHD, a.s., vSechna prava vyhrazena. [cit. 24.07.2017]. Dostupné
z https://mww.mediaguru.cz/aktuality/instagram-v-cesku-r oste-ma-ho-uz-40-cechu/
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vyrazné vyssi zdjem. To v podstaté potvrzuje, Ze ma smysl online komunikaci rozvijet i
smérem ke star$i generaci, ktera je v online prostiedi rovnéz aktivni (z celkového poctu

respondentt je 19 % ve vékové kategorii 46 az 60 let a 8% v kategorii nad 60 let).

Pokud jde o aktivity na internetu spojené s kulturou, respondenti nej¢astéji pouzivaji
internet k vyhledavani a porovnavani akci, kterych by se chtéli zac¢astnit. Vice nez
polovina z nich alespon jednou mési¢né nakupuje vstupenky na kulturni akce. 33%
uzivatell pak alespoil jednou mésicné sdili své kulturni zazitky a dojmy a takto aktivni

jsou i divaci ve vékové kategorii 46 - 60 |et.
Segmentace na zakladé miry participace

Na zéklad€ soudobych trendil v segmentaci publika jsem se rozhodla publikum rozttidit do
skupin nejen na zékladé demografickych faktord. Ty dle Ba¢uvéika nemusi byt plné
vypovidajici a vyuzitelné v komunikaci s publikem vzhledem k tomu, Ze mezi jedinci
stejného véku, pohlavi atp. mohou existovat osoby se zcela odlisSnymi postoji a
preferencemi, které budou urcujici pro jejich volbu volno¢asovych, potazmo kulturnich
aktivit. Proto se v posledni dobé klade vétsi diiraz i na dalsi charakteristiky, které zkoumaji chovani jednotlivich
skupin v zavislosti na jejich postojich — at uz se jedna o psychografické, behavioralni, uzitkové ci vérnostni
charakteristiky.>® Zatadila jsem proto do dotazniku otazky na motivaci respondenti a
konkrétni zptlisoby jejich participace, a soucasné jsem se pokusila vyhodnotit dotaznik s
ohledem na provazanost faktoru online a offline ti¢asti na kultufe. Pfesto, jak uvidime dale,
1 zde zistava veék dilezitym faktorem. Hiubsi vhied propojujici informace o kulturni aktivité

divakti v online i offline prostoru mi umoznilo tzv. t¥idéni tietiho stupné.®’

Jak jiz bylo zminéno, ve vzorku jednozna¢né dominuji aktivni divaci — 97 % z celkového
poctu dotazovanych navstivi divadlo alespon jednou ro¢né. To je vyrazné vice, nez je
primér v ¢eské populaci. Vicekrat rocné pak navstivi alespoil néktery z Zanrii v JD 78, 5 %
dotazanych.® Navitévnost doprovodnych programi je pfirozené o néco nizsi — alespori

jednou ro¢n¢ navstivi nékterou z doprovodnych akci 41, 5 % respondentt.

56 BACUVCIK, Radim. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, verejnost. Zlin: VERBUM, 2012. str. 84, ISBN
978-80-87500-17-0. 5
57 MARES, Petr, Ladislav RABUSIC a Petr SOUKUP. Analyza socidlnévédnich dat (nejen) v SPSS. Brno: Masarykova

univerzta, 2015. ISBN 978-80-210-6362-4.
57 To jsou velmi vysoka ¢isla, ktera naznacuji, ze mame pied sebou vzorek velmi aktivnich divakd. Dle NIPOS v roce

2016 navstivilo ¢eska divadla celkoveé néco malo ptes 6, 4 milionti divaki, celorepublikovy prumér tedy bude vyrazné
nizsi.
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Skute¢na frekvence navstév Jihoceského divadla byla tedy zvolena coby hlavni tfidici
kritérium v tomto modelu segmentace. Druhym kritériem je vzhledem k zaméteni prace
aktivita respondenta v online prostoru. Respondent oznac¢eny za ,,aktivniho offline®, tedy
Vv nasem piipad¢ fyzicky v divadle, spliuje podminku, Ze alespon néktery z zanri
navstévuje vicekrat roéné€ a soucasné alespoil jednou rocné navstivi néktery

Z doprovodnych programi nabizenych JihoCeskym divadlem. Respondent, ktery je
oznacen za ,,aktivniho online*, musi spliiovat podminku, ze v otazce na vyuzivani
webovych sluzeb s tydenni frekvenci (€. 11) oznacil alespon jednu moznost z nabizenych,
a soucasné v otazce ¢. 13, tykajici se online kulturnich aktivit, oznacil alespon v jednom
piipadé, Ze danou aktivitu provozuje také ,,alespon jednou tydné®. Dalsi dulezity aspekt,
ktery byl zkouman, je pak otevienost divaka — tedy ochota vyzkousSet néktery z zanrua ¢i

program, ktery dosud v JD nenavstivil.

Tak vznikly tii segmenty, se kterymi je mozné v komunikaci pracovat. Nelze je vSak
vnimat jako oddélené skupiny — vzajemné se totiz ptekryvaji (napf. ,,participativni online a
offline* jsou podskupinou ,,participativnich offline* — kromé kritéria vysoké navstévnosti
splituji kritérium vyssi miry online participace). To vSak nebrani jejich vyuzitelnosti

v online komunikaci. U téchto segmenti pak byla ve statistickém programu IBM SPSS
zkoumana tzv. ,.signifikance* odchylky u jednotlivych proménnych — tedy to, v jakych

ohledech se vybrany segment statisticky vyznamné 1isi od zbytku vzorku.

Participativni offline

Pro tuto skupinu, ktera tvoti 35% vzorku, hraje vyraznou roli pti vybéru pfedstaveni autor,
a duleZzita je 1 reZie a herecké obsazeni. Oproti tomu je méné zajima cena vstupenky.
Ziejmé jsou to lidé, kteti vnimaji uméni a divadlo ve svém Zivoté jako dilezité, a

uhel pohledu na n¢jaké spolecenské téma a také emocni obohaceni. V otdzce na traveni
volného ¢asu tito lidé nejcastéji oznacili, ze travi ¢as v divadle, oproti zbytku vzorku ale
také ¢asto oznacovali koncerty vazné hudby. Zde se zfejmé projevuje faktor véku — jedna
Zanru.

Pokud jde o preferované zdroje informaci, tito lidé ¢ast&ji ctou programovou brozuru,

soucasné ale aktivné vyhledavaji informace i na internetu — vyznamnym zdrojem informaci

60



jsou pro né online kulturni periodika, weby kulturnich instituci a online kulturni ptehledy.
Oproti zbytku vzorku také o néco vice ziskavaji informace o JD z regiondalnich radii a
televize. Vidime zde tedy trend, jehoz naznaky se projevovali i v analyze druhého stupné.
Tedy Ze i star$i generace je na internetu velmi aktivni. To potvrzuji i data ceského
statistického ufadu z roku 2017, dle kterych téetina obyvatel CR nad 65 let pouZivé pocitad

nebo tableta jedna pétina je denné online.

Participuji na internetu ale jinak nez lidé mladsi. Jak vyplynulo z mého vyzkumu, méné
vyuzivaji funkce webu 2.0. a internet je pro né spi$ dal§im kandlem tradi¢nich zpiisobii
ziskavani informaci o divadle — tedy publicity ve formé online periodik a kulturnich
ptehledi, poptipad€ vyuzivani emailu coby alternativy tiS§téného programu do schranky.
Soucasné jsou pro né stale dulezité i offline kanaly, zejména tiSt€éné materialy a tradi¢ni

publicita.

Participativni online i offline

Tento segment tvoii 17% z dotazovanych respondentti. Casteéné se pekryva se skupinou
,Participativni offline®. Je to ta ¢ast z nich, ktera krom vysoké frekvence navstévnosti
predstaveni a doprovodnych programii v JD, vykazuje také vyssi aktivitu v online prostoru.
Skupina vékovym sloZenim odpovida zastoupeni jednotlivych kategorii v€ku v celkovém
vzorku — to naznacuje, Ze se zde Castéji oproti prvnimu segmentu setkavame i s mladSimi

.....

aktivity na socialnich sitich, ktera je v této skupin€ vyrazné vyssi.

Tato skupina ma velky zajem o veskeré druhy inovativnich online obsaht, které jim mohou
divadlo vice pfiblizit. Nejen ze informace Cerpaji prevazné z online kulturnich ptehledd,
online periodik a webd, ale souasné maji velky zdjem o veSkeré moznosti online kulturni
participace. Hodné se zajimaji o umélecké osobnosti, uvitali by rozhovory s herci ¢i
moznost chatovat s osobnosti z divadla. Potésil by je také bali¢ek doprovodnych materialt
k inscenaci. Pro tuto skupinu bude tedy radost vytvaret online obsah — bude ho sledovat
coby doplné¢k k zazitku z navstévy divadla a ¢asto s nim i interagovat. Vhodny by pro tuto
skupinu byl programovany YouTube kandl, kde by byly pravidelné zvefejiiovana videa

tykajici se inscenaci 1 jednotlivych osobnosti.
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Stiidmi s potencialem

Posledni skupina, na kterou se zamétime, jsou mén¢ aktivni divaci. Jsou to ti, ktefi
navstévuji jednotlivé zanry jednou ro¢né ¢i méné ¢asto a soucasn¢ navstévuji doprovodné
programy s mensi frekvenci nez jednou za rok. Piesto jsou to lidé, kteti se o JD zajimaji
(uz proto, zZe vibec dotaznik vyplnili) a jak uvidime dale, vykazuji velky potencial. Oproti
zbytku vzorku &astéji bydli mimo CB a jejich moznosti v navitévovani JD jsou tak
omezen&jii. To je dano nastavenymi kritérii, nicméné vétsina z nich stale z CB pochazi.

Celkové je tato skupina ve vzorku zastoupena 12, 5 % respondenttl.

Jsou to obecné¢ lidé mladsi. V otadzce na zpusoby traveni volného Casu Casteji oznacovali
kino a koncerty moderni hudby. Coby zdroj informaci oproti ostatnim méné vyuzivaji
tisténou brozuru a vice naopak socialni sité. Jejich nizsi participace offline s sebou nesei
niz8i zajem o online kulturni participaci (piestoze celkove jsou v online prostoru hodné
aktivni). Mén¢ Casto si online vybiraji akce, kterych by se chtéli zucastnit, méné nakupuji
vstupenky pies internet a mén¢ také sleduji zaznamy inscenaci. Nemaji také moc velky
zdjem o chat s osobnosti divadla, zfejmé proto, Ze je moc neznaji. Rezie a herecké obsazeni

u nich také hraje mensi roli pfi vybéru predstaveni, které planuji navstivit.

Z online aktivit by je naopak o néco vice nez zbytek vzorku vice zajimaly soutéZe o
vstupenky. Faktor ceny je zfejmé také provazan s vékem — mladi lidé, v n€kterych
ptipadech studenti, vnimaji finance jako omezeni. Soutéze o vstupenky mohly pro tuto
skupinu predstavovat vyznamny nastroj odstranéni této bariéry. Idealnim komunikacnim
médiem by pfitom byl Facebook ¢i Instagram. Bylo by pfitom vhodné tyto soutéze
promovat ve spolupraci se strankami kin a hudebnich klubd, jejichz obsahy tato skupina

velmi pravdépodobné sleduje a zvolit n¢jakou inovativni, hravou formu.

Jak soucasné upozoriiuje Scheff Bernstein®®, mladi 1idé preferuji doporuceni kulturniho
produktu svou referen¢ni skupinou. Pfili§ nestoji o vysvétlovani jeho vyhod
marketingovym oddélenim. Z tohoto diivodu by bylo vhodné podporovat buzz na
socialnich sitich, v idedlnim ptipadé€ navazat spolupraci s influencery ¢i podpofit divaky

napf. sdileni snimk z navstévy divadla. Jak dokazuji ¢etné vyzkumy, jednim

5 BERNSTEIN, Joanne Scheff. Arts marketing insights: the dynamics of building and retaining performing arts
audiences. San Francisco: Jossey-Bass, c2007. ISBN 978-0-7879-7844-0.
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jedinec patii €i chee patfit. Druhym faktorem, ktery je s prvnim provazan, je kulturni

vzdélavani a péstovani citu pro kulturu jiz od détstvi/mladi.®°

v

Nejzajimavejsi je pritom praveé na tomto segmentu jeho otevienost — tabulka nize oznacuje,

kolik z nich by mé¢lo zajem v JD vyzkouset jednotlivé programy, které doposud

nenavstivili (zaokrouhleno na cela procenta a bez Cinohernich komedii, které v JD navstivil

takika kazdy respondent):

Klasicka dramata 32% Besedy 56 %
Soucasné hry 21 % Workshopy 49 %
Studiové formy 50 % Koncerty 64 %
Muzikal 42 % Akce vef. prostor 49 %
Opera 30 % Prohlidky divadla 63 %
Opereta 36 %
Balet 33%
Détska predstaveni 31%

Nastrojem k osloveni této skupiny by tedy mohlo byt i pfipravit pro n¢ divadelni zazitek
Vv prosttedi, kde se ¢asto pohybuji, ale nikoli za ucelem néavstévy divadla — naptiklad

v ramci hudebniho festivalu. Vylouceny nejsou ani offline kanaly propagace. Kina a
hudebni venue by mohly slouZit jako vhodné misto tiSténych distribu¢nich materiald,
zaméfenych na tuto skupinu. Zafungovat by mohlo také promo na hudebni stanici online

radia, ciliciho na mladsi posluchace.

60 Vice na str. 73 — 75 in KOTLER, Philip. a Joanne. SCHEFF. Standing roomonly: strategies for marketing the
performing arts. Boston, Mass.: Harvard Business School Press, c1997. |SBN 08-758-4737-4.
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ZAVER

Tato prace vznikala po dobu tii let v poklusu, v neustalém snaZzeni dohnat a podchytit
zmény probihajici na poli novych technologii a komunikace. Nékteré analyzy byly proto
provedeny komparativné a zopakovany po del§im ¢asovém obdobi, aby bylo mozné
sledovat a vyhodnotit probihajici vyvoj. Soucasné prace vznikala v dob¢, kdy se i

v anglickojazy¢né oblasti teprve ustanovuji ramce a metody prace s publikem online, apro
nas sektor existuje malo relevantni literatury. Je tedy nutné vychazet spise z pozorovani a

piipadt dobré praxe.

Analyza profili vybranych divadel potvrdila, Ze dtlezitost online komunikace vzrista,
divadla se s novymi moznostmi uéi pracovat a jejich kanaly se stavaji propracovangj$imi.
Soucasné je ale ¢im dal téz8i se, zejména na socialnich sitich, prosadit adostat vlastni
obsah k uzivatelim. To plati obzvlasté pro Facebook, ktery silné¢ omezuje organické Sifeni
prispévki stranek. Jako platforma budoucnosti se naopak jevi Instagram, ktery ma zatim
nejvetsi organicky dosah a ktery i ¢eské divadla vyuzivaji v ¢im dal vétsi mife. Facebook
je zase zajimavy piedevsim coby reklamni médium, vzhledem k velmi pifesnému cileni
diky dattim, které o uzivatelich shromazd'uje, a soucasn¢ stale pomérné nizkym nakladim.
Vzhledem k tomu, Ze Instagram od akvizice v roce 2012 patii spole¢nosti Facebook, je
mozné na obou platforméch inzerovat skrze jedno rozhrani. To mize byt vhodna cesta

K rozsifeni publika o nové divaky se specifickymi zajmy. V soucasné dob¢ velice
populérni videoobsahy Ceska divadla vyuZivaji, Casto ale nemaji dostate¢né kapacity pro

jejich vytvareni a pracuji s nimi spise nahodile.

Také z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze stéZejnim zdrojem informaci je pro divaky web
a ptipadné dalsi online kanaly. Pfitom neplati, Ze by online komunikace a participace byla
zalezitosti pouze mladych divakl. Vekové skupiny se mezi sebou lisi spiSe vyuzivanymi
platformami a podobou komunikace Pro mladsi publikum hraji vyraznou roli socialni sité,
u uzivatell nad 45 let je to spiSe online publicita a emailova komunikace. Jednotlivé

zpusoby online participace jsou zajimavym tématem pro dalsi, spiSe kvalitativni, vyzkum.

Mezi nejpouzivanéj§imi zdroji informaci se ale ¢asto objevovaly i tradi¢ni formy
komunikace, jako plakaty nebo programova brozura Nelze tedy fici, Ze by v soucasné dobé
popularni online komunikace zcela vytlacila tradi¢ni zplisoby oslovovani divaki. V €asech,
kdy vSechno bude digitalni, mliZze navic hodnota hmotného artefaktu naopak stoupat. Lze

predpokladat, Ze jiz nyni existuje segment publika, pro ktery je hlavnim benefitem
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navstévy zivé kulturni akce to, Ze si mohou odpocinout od celodenniho byti ,,online®.
Podobné asi kazdy divadelni pracovnik doufd, ze virtudlni realita nikdy zcela nenahradi
zivy kontakt herce a divaka, byt jeji dil¢i vyuziti v inscenaci mize prozitek prohloubit.

Vhodné je tedy ob¢ cesty kombinovat.

Zda se, ze konkrétn€ socialni sit€ maji potencial ovlivnit spiSe potencidlni divaky a ty, kteti
divadlo navstévuji jenom obcas. Naopak jedinci, ktefi jsou Castymi navstévniky vénuji sviij
Cas 1 Sirokému spektru kulturnich aktivit na internetu, a je proto dobré online komunikaci
vhodné strukturovat, rozsifovat spektrum nabizeného obsahu a neopominat ani pokryti
kanalt, které pod divadlo pfimo nespadaji, ale s kulturou souvisi - jako kulturni piehledy,

kulturni periodika atp.

Doporuceni se ale vzdy nerealizuji tak snadno, jak vypadaji napsana — v Jiho¢eském
divadle jsme v debatach o mozném dal$im rozvoji online komunikace narazeli na mnohé
bariéry, zejména na nedostatek lidskych a finan¢nich zdroji. Toto Etyfsouborové divadlo
hraje celkem na péti scénach, uvadi nékolik programt denné, navic v letni sezoné
provozuje otacivé hledisté. Krom toho jesté nabizi Siroké spektrum doprovodnych
programu a akci pod hlavickou Atelieru 3D. Ansambly jsou proto velmi vytizené a dle
obchodniho oddéleni je t€zké herce ziskat pro n&jaké nastavbové aktivity, jako je
komunikace s divaky online. To je velka Skoda, protoze herci jsou nejvétsim kapitalem

divadla, ktery miize v komunikaci vyuzit.

Dostate¢né kapacity pro soustavnou a koncepcni praci s moznostmi novych médii nema ale
ani samotné obchodni odd¢leni, kde vétSina zaméstnancii pracuje na tiSténé propagaci a
prodeji vstupenek. To je vidét i z analyzy — zatimco divadlo mirné zaostavé za ostatnimi
sledovanymi subjekty v poctech sledujicich a angazovanych divakil na socialnich sitich, je
velmi isp&sné v oblasti klasické publicity®l. V tymu obchodniho oddéleni také neptisobi
nikdo, kdo by mél online agendu pfimo na starost a pracovnici se v této ¢innosti stiidaji.
Soucasné také divadlo pfili§ nevyuziva specializované nastroje pro management obsaht ¢i
praci s online daty. Naopak ma dobry zaklad pro online komunikaci v propracovanych

webovych strankach, které nepostradaji ani mobilni verzi (responzivni web mély na konci

61 iz vytah z databaze Anopress IT za rok 2017 v Ptiloze ¢. 2
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roku 2018 vSechny sledovana divadla kromé Moravského divadla v Olomouci).

Za soucasné situace je tedy v oblasti komunikace obtizné realizovat ptevratné zmény. Také
se to nejevi jako existencni nutnost — divadlu se aktualné pouzivanymi kanaly dafi
udrzovat povédomi a vyprodat vétSinu vstupenek na jednotliva predstaveni. Jak ale
popisuji vySe, online komunikace je na vzestupu a preferuji ji v ¢im dal vétsi mife divadla i
divaci. Navic se jedna o vhodnou cestu, jak ziskat zcela nové divacké segmenty na zékladé

specifickych zajmu ¢i odbouravanim bariér.

V piipadé¢, ze by se divadlo rozhodlo zacit skute¢né naplno vyuzivat moznosti novych
médii, nelze nez doporucit (v idealnim piipad¢ participativni) tvorbu digitalni strategie. Jen
promyslend a koncepéni prace s novymi médii miize byt skute¢né efektivni. Ptitom je
mozné vyuzit analyzu a segmenty online publika nastinéné v této praci jako analyzu
stavajiciho stavu a podklad pro planovani. Po ujasnéni cilti a planu by bylo pravdépodobné
nutné zavést zminéné moderni nastroje pro planovani a spravu online kanalii a pferozdélit

kompetence v obchodnim oddéleni.

Na zavér bych rada znovu podotkla, Ze tato prace zachycuje vyvoj v poslednich tiech
letech a stav aktualni na konci roku 2017. Jeji zavéry jsou proto platné pouze po omezenou
dobu. Pro management kulturni organizace je nezbytné sledovat aktualni zmény v oblasti

komunikace a reagovat na né.
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Prilohy
Ptiloha ¢. 1 — Ptikladyvybranych zahrani¢nich projekti, inovativné vyuzivajicich moznosti

novych médii v praci s publikem

UCAN-GO — poslepu do divadla

UCAN-GO je aplikace, kterd pomaha zrakové postizenym s orientaci béhem navstévy v
divadle ¢i jiné kulturni instituci. Zatimco totiz navigacni systémy zaloZzené na GPS, které
pomahaji s orientaci na ulici jsou dnes jiz velmi propracované, v uzavienych prostorech a
zejména téch typu divadel, kterd jsou rozlehla a ¢lenitd, se dostavaji do uzkych. UCAN-
GO pomuze uzivateli najit své misto v sale ¢i dostat se na nejbliZsi toalety. Aplikace
ptirozené vyzaduje ptedchozi zmapovani prostoru, proto je zatim dostupné pouze pro
nékolik malo venue, autofi ale doufaji v jeji rozsifeni jednak na vice venue, ale i napf.
pokryti dalSich bariér, které¢ mohou byt prekazkou v navstéveé kulturni akce — napf.
Agorafobie (tedy strachu opustit domov a vydat se do otevienych prostranstvi). Aplikace

vznikla z finanéni podpory Digital R&D Fund for the Arts ve Walesu.®2

&

Y showandtell

the circus

* plan my visit

P
welcometo g
1AL the drcus 3

ﬁ% after myvisit

\ &

Zdroj: https://therapy-box.co.uk/show-and-tell

82 Making Digital Work: Accessibility [online]. 1. Digital R&D Fund for the Arts, 2015 [cit.
2017-01-01]. Dostupné z: https://www.nesta.org.uk/publications/making-digital-work-
accessibility
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Circus starr a divaci s autismem

Circus strarr je britska cirkusova spolecnost, ktera se zamétuje na socidlné ¢i zdravotné
znevyhodnéné déti, s nabidkou volnych vstupenek objizdi celoroéné Britanii. Po Case si ale
management vSiml, Zze mezi divaky chybi autistické déti, pro které je ndro¢né zvladat nové
situace, popfipadé jim vadi i vyrazna zvukova a svételna kulisa predstaveni. Naopak jim
pomaha, pokud se mohou na divadelni zazitek pfedem piipravit. Za timto ucelem skupina
pfipravila interaktivni aplikaci Show&Tell. Aplikace vizualni i auditivni formou pfipravuje
déti na samotny zazitek v divadle a soucasné funguje i zpétné jako jakysi deni¢ek — déti se
mohou k pfedstaveni vratit, pfehravat si ho a dopliiovat ho o vlastni fotografie. Piipravé
aplikace ptitom ptedchéazel dikladny vyzkum a testovani se skupinou déti s autismem, coz
umoznilo aplikaci modifikovat a naptiklad odhalilo, ze plivodné¢ zamysleny koncept je
ptilis komplikovany pro divaky s poruchou autistického spektra. Projekt vznikl ve
spolupréci s nadaci Nesta, ktera se zam¢tfuje na inovace a feSeni soucasnych problémi
¢asto za pomoci technologii. Jedna se o britskou organizaci, jeji plisobnost je ale

globdlni.®®

The Stadium — vasen pro fotbal a pro umeéni

Jednim z velmi uspésnych piikladl podpory a rozvoje specifické komunity kolem projektu
je projekt divadla Birmingham Rep, ktery vznikl ve spolupraci s platformou The Space.
Cilem divadla Birmingham REP je pfitom prace s mistnimi komunitami. Jednou takovou
jsou i fotbalovi fanousci, kteti se formou dokumentarniho divadla podileli na inscenaci
Stadium, kterd ohleddva moZzné spolecné rysy proZitku v tribuné¢ a v hledisti. Ve vysledku
se jednalo o standartni divadelni inscenaci, ktera byla prostfednictvim zdznamu
zprostiedkovana publiku online. Diky komunitnimu principu, dobrému zacileni a vyuziti
socialnich médii se ale podafilo zaangaZovat fotbalovou komunitu jesté pied samotnym
uvedenim kusu. Klicovou roli pfitom hraly videoobsahy. Videa byla promitana o

prestavkach mezi polocasy fotbalovych utkani, ¢imZ se podafilo k obsahiim pfitahnout

8 Tamtéz
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dalsi zdjemce®.

Bordergame — hraniéni zazitek z hry

Bordergame, interaktivni projekt Narodniho divadla ve Wallesu®, ktery zkombinoval Zivy
prozitek aktivizovanych divakt v divadle s participaci online publika, které se hry
zucastnilo na dalku skrze rozhrani pocitacové hry.

D¢j byl zasazen do prostiedi autonomni republiky Cymru, ktera pravé celi prilivu
imigrantt ze sousedniho NewK (byvala Velké Britanie, ktera uz neni bezpe&na). Cést
publika se ucastnila skrze rozhrani online hry a webu jako jednotka ,,Active citizens*, ktefi
m¢eli za kol chrénit hranici autonomni republiky. Fyzi¢ti navstévnici divadla pfitom méli

za ukol uniknout jejich dohledu a bezpecné se dostat do Cymru.

World Ballet Day — pohled do zdkulisi velkvych baletnich scén

KaZzdoro¢né konana akce, kterd ma za cil pfiblizit lidem skrze digitalni technologie
komplexni pohled na svét balletu. Kona se kazdorocné zacatkem fijna a ucastni se ji pét
prednich sveétovych baletnich soubort - The Australian Ballet, Bolshoi Ballet, The Royal
Ballet, The National Ballet of Canada a San Francisco Ballet. Divakim je zprostfedkovan
celodenni pohled do zakulisi instituci, tedy zejména tréninky, zkouSeni i pfiprava scény.
Zivého streamu, ktery trva 22 hodin, se mohou zicastnit 1 dal$i baletni a tane¢ni
organizace, které o ucast projevi zajem. Vybrané obsahy jsou pak divakiim pfistupné

celoro¢né na webové strance projektu®®.

Transmedia storytelling v divadle

Na strance meetverastark.com®’ se divaci mohli do¢ist podrobnosti ze Zivota ,,nejslavné;jsi

americké herecky”, ucitelky, zpévacky, milenky a aktivistky Very Strak. Byly zde

64 priklad pievzat z: Creating digital policy and plan. In: The Space [onling]. London, 2017 [cit. 2017-12-01]. Dostupné
Z: https://www.thespace.org/resource/creating-digital -policy-and-plan Dostupné z: http://www.digital theatre.com/

65 National Theatre of Wales [onling]. 2017 [cit. 2017-05-03]. Dostupné z: https://nationaltheatrewales.org/bordergame
66 World Ballet Day [onling]. World Ballet Day, 2017 [cit. 2017-05-03]. Dostupné z: http://worldballetday.com

67 Rediscovering Vera Stark [onling]. 2011 [cit. 2017-05-03]. Dostupné z: http://meetverastark.com
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http://worldballetday.com/session/australian-ballet/
http://worldballetday.com/session/bolshoi-ballet/
http://worldballetday.com/session/the-royal-ballet/
http://worldballetday.com/session/the-royal-ballet/
http://worldballetday.com/session/national-ballet-canada/
http://worldballetday.com/session/san-francisco-ballet/

zveifejnény fotografie z jejiho Zivota a herecké kariéry, uryvek z jejiho Zivotopisu a také
zaznam z jeji slavné filmové role. Pouze nikdy nezila. Dramaticka Lynn Nottage, drzitelka
Pulitzerovy ceny, vytvotila charakter Very Stark a materialy pro web v ramci prace na
nov¢ hie pro Second Theatre v New Yorku.

Podobné¢ bylo uvedeni hry The Elaborate Entrance of Chad Deity o peripetiich
wrestlingového zapasnika v Red Theatre of Chicago provazeno zvetejnénim jednoduché
online video hry s charakterem z dramatu, ktera se stala mezi divaky velmi oblibenou.
Meéla navic satiricky podton — v souladu s motivem hra hrac¢ ziskaval body v okamziku,

kdy se postaveé ve hie nedafilo.
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Ptiloha ¢. 2 — Dotaznik pro online vyzkum publika Jiho¢eského divadla — piehled otazek
Vyzkum online komunity

Strana 1 - Nova strana

Byl/a jste nékdy v Jihoceském divadle?

() Ano

() Ne

Strana 2 - Nova strana
Jak casto navStévujete v divadlech nasledujici Zanry?

(pti vyplitovani v mobilu pro lepsi zobrazeni zvolte orientaci displeje na Sitku)

Nikdy a
Vicekrat Ptiblizné¢ Méng Nikdy, ale rad/a )
nemam
ro¢né jednou zarok | casto bych zkusil/a y
zajem
Cinoherni
comedie () 0 0 () 0
Klasicka
drameta 0) 0 0 0 ()
Soucasné hry () () () () 0
Studiové a
, 0 0 0 0 ()
malé formy
Muzikal () 0 0 0 0)
Klasicka opera | () () () () 0
Opereta () () () () ()
Balet () 0 0 0 0
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Détska
()

predstaveni

0

0

0

0

Jak Casto navStévujete nasledujici doprovodné programy v divadlech?

(pti vyplitovani v mobilu pro lepsi zobrazeni zvolte orientaci displeje na §itku)

. Nikdy a
Vicekrat | Pfiblizné Méné | Nikdy, ae )
_ nemam
ro¢né jednou zarok | ¢asto rad/a bych N
zajem
Besedy k piedstavenim | () @) () () ()
Workshopy () () 0 () 0
Koncerty () () 0 () 0
Akce poradané
divadlem ve vefejném | () () () () ()
prostoru
Prohlidky divadla O () () 0 0)
Jakou roli pro vas maji nasledujici faktory pii vybéru predstaveni?
Ma zasadni Zajima Zajima mne
roli mne minimalné
Autor () () ()
Titul O O O
Zanr 0) 0) ()
Rezie () 0) ()
Cena vstupenky () () ()
Cas konani a den v tydnu () () ()
Herecké obsazeni () () ()
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Recenze 0) 0) 0)

Doporuceni pratel ¢i rodiny 0 0) 0)

Trailer/videoukazka z predstaveni () () ()

Vizuélni materialy — plakat a

fotografie () 0 ()

Co ocekavate od navstévy divadla? Serad’te dle diileZitosti:

(pti vyplitovani v mobilu pro lepsi zobrazeni zvolte prosim orientaci displeje na Sitku)
[ ] Zabavu a uvolnéni

[ ] Spolecenskou udalost

[ ] Novy thel pohledu na néjaké spolecenské téma

[ ] Namét k premysleni

[ ] Emo¢ni obohaceni

[ ] Efektni podivanou

[ ]Jiné - dopliite

Odkud nejcastéji Cerpate informace o kulturnim déni? (Lze vybrat vice moZnosti)
[ ] Tistény kulturni piehled (vSeobecny)

[ ] Plakaty a vyvésky s programem

[ ] Socialni sité

[ ] Online kulturni ptehled (vSeobecny)

[ ] Weby jednotlivych kulturnich instituci

[ ] Newsdlettery

[ ] Regiondlni radia a televize

[]Tisk




[ ] Online periodika

[ ] Od ptatel

Pouzivate internet denné?

()ano

() ne

Které z nasledujicich webovych sluZeb pouzivate aspoi jednou tydné?
[ ] Internet v mobilu

[ ] Emalil

[ ] Socialni sité (Facebook, twitter, Instagram a dalsi)
[1YouTube

[ ] Online kulturni piehledy (vSeobecné)

[ 1 Online periodika

[ ] Web néjaké kulturni instituce

[ ] Nic z uvedeného

Na kterych socidlnich sitich mate aktivné pouZivany profil?
[ ] Facebook

[ ] Twitter

[ ] Instagram

[ ] Na zadné z uvedenych

Které z nasledujicich aktivit na internetu provozujete a jak casto?

(pfi vypliiovani v mobilu pro lepsi zobrazeni zvolte orientaci displeje na Sitku)

Aspon Aspon
jednou jednou za

Méné

casto

Nikdy
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tydné mesic
Dohledavam si informace o um¢lcich,
. , () 0 () ()
autorech a inscenacich
Nakupuji vstupenky na kulturni akce @) () () ()
Informuji se o kulturnim déni v okoli @) () () ()
Vyhledédvam informace o akcich, na kterych
bych mohl aktivné participovat (workshopy, | () @) @) @)
tanecni hodiny...)
Divam se na zdznamy z divadelnich
} , 0 0 0 0
predstaveni
Sdilim své kulturni zazitky a dojmy s
ostatnimi (sdilim fotografie, statusy, @) @) @) @)
ucastnim se diskuzi)
Pouzivam GPS lokalizaci k nalezeni
R , () O 0 O
kulturnich instituci a akei v okoli
Hledam, jak rozvijet své schopnosti a
. 0 0 0 0
dovednosti
Sdilim vlastni kreativni vystupy (fotografie,
0 0 0 0

povidky atp.)

O které z nasledujicich online programii/aktivit byste mél/a zajem?

[ ] YouTuber jako privodce divadlem
[ ] Rozhovory s herci
[ ] Videa z vyroby kostymii a dekoraci

[ ] Online aukce rekvizit

[ ] Flash Mob s herci divadla (neohlasena performance ve vefejném prostoru)

[ ] Chat s osobnosti divadla




[ ] Soutéze o vstupenky

[ ] Balicek materialti k inscenaci ke stazeni
[ ] Hlasovani — pf. vybér ze tfi komedii pro dalsi sezénu
[ ] Moderovana online diskuze 0 inscenaci
[ ] Nic z uvedeného

Vase pohlavi:

() Muz

() Zena

Vas vék:

()do25|et

()26-35let

()36-45let

()46 - 60

() Nad 60 let

Jste:

() Pracujici

() Student

() Dtchodce

() V doméacnosti

()Jiné

Bydlite:

()VCB

() D020 Km od CB
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() Do 50 km od CB

() Vice nez 50 km od CB

Pokud se chcete ziicastnit soutéze o vstupenky do Jihoceského divadla, zanechte nam

prosim Vas email:

Strana 3 - Prvni strana

Jak ¢asto navStévujete v Jihoceském divadle (JD) tyto Zanry?

(pti vyplilovani v mobilu pro lepsi zobrazeni zvolte orientaci displeje na Sitku)

Nikdy a
Vicekrat Ptiblizné Méng Nikdy, ale rad/a )
nemam
rocné jednou zarok | Casto bych zkusil/a N
zajem
Cinoherni
comedie 0 0 0) 0 0
Klasicka
dramata 0 0 0 0 0
Soucasné hry | () 0 0 0 0
Studiové a
, 0 0 0 0 0
malé formy
Muzikal () O O O O
Klasicka opera | () () () () 0
Opereta 0) 0 0 0 0
Balet 0) 0 0 0 0
Détska 0) 0 0 0 0
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predstaveni

Jak ¢asto navStévujete nasledujici doprovodné programy v Jiho¢eském divadle?

(pti vyplitovani v mobilu pro lepsi zobrazeni zvolte orientaci displeje na Sitku)

_ Nikdy a
Vicekrat Piiblizné Méné Nikdy, ale )
nemam
ro¢né jednou zarok | casto rad/a bych N
zajem
Besedy k
3 , () 0 0 0 0
predstavenim
Workshopy 0 0 0) 0 0
Koncerty 0 0 0) 0 0
Akce ve vefejném
0 0 0) 0 0
prostoru
Prohlidky divadla | () () 0 0 0)

Co ocekavate od navstévy divadla? Serad’te dle dilezZitosti:

(pf1 vyplilovani v mobilu pro lepsi zobrazeni zvolte prosim orientaci displeje na Sitku)
[ ] Zabavu a uvolnéni

[ ] Spolecenskou udalost

[ ] Novy thel pohledu na néjaké spolecenské téma

[ ] Namét k premysleni

[ ] Emoc¢ni obohaceni

[ ] Efektni podivanou

[ ]Jiné - dopliite

Jakou roli pro vas maji nasledujici faktory p¥i vybéru predstaveni?

Ma zasadni Zajima Zajima mne
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roli mne minimalné
Autor () () 0
Titul () () 0
Zanr 0) () 0
Rezie a herecké obsazeni () () ()
Cena vstupenky 0 0 0)
Cas konani a den v tydnu () 0 0
Recenze 0 0 0
Doporuéeni pratel &i rodiny () () ()
Trailer/videoukazka z ptedstaveni () () ()
Vizuélni materialy — plakat a

0 0 0

fotografie

Jak jste spokojen/a s nasledujicimi sluzbami v JD? (vice hvézdicek = vétsi

spokoj enost)

Hvézdicky
Satny @)
Obcerstveni @)
Uvadécky @)
Cistota a vybaveni WC | ()

Jak jste spokojen/a s prostiedim jednotlivych scén JD? (Pokud danou scénu neznate,

odpovéd’ vynechte)

Hvézdicky

Budova JD

0
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Malé divadlo @)

DK Metropol @)

Studiova scéna Na Pudé | ()

Otacivé hlediste CK O

Kde ve spole¢nosti nejcastéji travite volny cas?
() Plesy a jiné tane¢ni akce

() Obchodni centrum

() Divadlo

() Koncerty vazné hudby

() Koncerty moderni hudby

() Volejbalové zapasy

() Fotbalové zapasy

() Hokejové zapasy

() Kina

() Jiné - doplnte:

Odkud nejcastéji cerpate informace o programu a déni v JD? (Lze vybrat vice

moznosti)

[ ] TiSténa broZura s programem

[ ] Socialni sité

[ ] Online kulturni ptehledy (vSeobecné)
[ ] Web divadla

[ ] Newsletter

[ ] Regiondlni radia a televize
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[] Tisk

[ 1 Online periodika

[ ] Plakaty a vyvésky s programem

[ ] Od pratel

Pouzivate internet denné?

() ano

() ne

Které z nasledujicich webovych sluzeb pouzivate aspoin jednou tydné?
[ ] Internet v mobilu

[ ] Email

[ ] Socialni sité (Facebook, twitter, Instagram a dalsi)
[1YouTube

[ ] Online kulturni pfehledy

[ ] Online periodika

[ ] Web néjaké kulturni instituce

Na kterych socidlnich sitich mate aktivné pouZivany profil?
[ ] Facebook

[ ] Twitter

[ ] Instagram

[ ] Na Zadné z uvedenych

Které z nasledujicich aktivit na internetu provozujete a jak casto?

(pf1 vypliiovani v mobilu pro leps$i zobrazeni zvolte orientaci displeje na Sitku)
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Aspon Aspon
_ _ Méné _
jednou jednou za Nikdy
casto
tydné meésic
Vybiram si a porovnavam akce, kterych
s 0 0 0 0
bych se mohl zucastnit
Dohledavam si informace o umeélcich,
. , () 0 0 ()
autorech a inscenacich
Vyhleddvam informace o akcich, na kterych
bych mohl aktivné participovat (workshopy, | () @) @) @)
tane¢ni hodiny...)
Sdilim své kulturni zaZitky a dojmy s
ostatnimi (sdilim fotografie, statusy, @) @) @) @)
ucastnim se diskuzi)
Nakupuji vstupenky na kulturni akce @) @) @) @)
Divam se na zaznamy z divadelnich
3 , 0 0 0 0
predstaveni
Pouzivam GPS lokalizaci k nalezeni
R , () O O O
kulturnich instituci a akei v okoli
Hledam, jak rozvijet své schopnosti a
: 0 0 0 0
dovednosti
Sdilim vlastni kreativni vystupy (fotografie,
0 0 0 0

vlastni povidky atp.)

O které z nasledujicich online programii/aktivit byste mél/a zajem?

[ ] YouTuber jako privodce JD
[ ] Rozhovory s herci JD
[ ] Videa z vyroby kostymil a dekoraci

[ ] Online aukce rekvizit
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[ ] Flash Mob s herci divadla (neohlaSena performance ve vefejném prostoru)
[ ] Chat s osobnosti divadla

[ ] Soutéze o vstupenky

[ ] Balicek materialt k inscenaci ke stazeni

[ ] Hlasovani — pf. vybér ze tfi komedii pro dalsi sezénu
[ ] Moderovana online diskuze o inscenaci JD
[ ] Nic z uvedeného

Vase pohlavi:

() Muz

() Zena

Vas vék:

()do25|et

()26-35let

()36-45let

()46 - 60

() Nad 60 let

Jste:

() Pracuyjici

() Student

() Dichodce

() V domécnosti

()Jiné

Bydlite:



()VCB

() Do 20 Km od CB

() Do 50 km od CB

() Vice nez 50 km od CB

Pokud se chcete ziicastnit slosovani o vstupenky, zanechte nam prosim Vas email:

Zde je prostor pro vase naméty, komentare, kritiku i pochvaly vztahujici se k

Jihocfeskému divadlu:

Strana 4 - Podékovani a rozlouceni

Dékujeme Vam za ¢as a zpétnou vazbu, které pomohou Vasemu divadlu.
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Ptiloha ¢. 2 — Ptehled online a offline publicity sledovanych divadel v roce 2017

Z databaze Anopress IT (pocty zminek)

Cltini demicy (£9)

L amogimy - skonomika a pofidka ()

Lasopimy - luluraa TV ({11)

L amopimy - média 2 komunikace (1)

L asopisy - spalefnast a Svatni sov ()

Lasogimy - suglementy (4

Imennet - Sulvanni zpravodapst, spoleCensie magaziny ()
Im=nnat - Bonamilka, Sinancs, prava | 1)

Irternet - W&, #v, radia {12}

Imene=t - Zpravodapsted (247

Im=rn=t - Xrectni =iy, hobby, o=stowani, Z=ny a zdrawi {120
Fagionalni Sesopemy ~ W oravskioshersky kray (1]
Hagionalni Sesopimy - Clomoudiy a Jinsky kray (I3H)
Fegionaini denilcy - Hradecky 2 Pardubiciy kray (5]
Pegionaini denilty - Jihomaravsky kra) (3]

Rimgiondini deniky - Liberecky a U=iecky keaj (2)
Regionalni deniiy - Moravskoslersicy kray [2)
Fegionalni denily ~ Olomoudky a Zhinsky ke (157)
Fegeonaini denilty - Ploafely a Karkovarsky kra) ()
Flegionaini denilty - Prafa ()

Regionalni denily - Sfedolesky kray (1)

Regionalni rozhias (1]

Flozhias [5)

Taleyiza {3}

Slovacké divadlo — 1000 zminek

01—

R —

00—

150 —

200 —

250 —

00—

50—




Clpmtinni daniley | 157)

Camagisy - =konomika a poisika (7

L amagi=y - kultura a TW (31)

L amopiey - =palednost & Sheotni st (24)

Lasapimy - suglemamy (12)

Imennet - Bulvami Zpravodapstvi, spoleCenské magazimy ()
Imennet - Exonomilka, finanos, prava 1)

Intmnnat - Madia, tv, radia {14)

Imtennet - Fpravodapst (250

Imemnet - Zreani =iy, hably, c=stowvani, Zeny a zdrawi (1]
Plegsonaini Samopiy - Olamoudcy a Zhimesky kraj (1)
Hegionalni Casopimy - Praba ()

Fegionalni Casopimy - Sfadodesiy ke (2]
Regionaini deniky - Hradedky a Pandubsdicy kraj (8]
Pagionalni danily - JihoSesky kray (265)

Fagionalni danilcy - Jihomaravsiy ke (2]
Regionalni deniky - Kirg) Wy=otina (3}

Pimgiondini deniky - Liberecky = U=tecky ks (1)
Fegionalni deniky - Olamoudky a Zinsky ke (3]
Ragionalni danilty - Plzafsky a Kardovarsky ey {5)
Regionalni denilky - Praha {2)

Piegionalni denify - Sfedolesioy kra) (5)

Ragionalni rozhies | 10)

Flozhlas (6]

Televize (41]

Jihoceské divadlo — 898 zminek

B —

100 —

150 —

200 —

250

Jo0 —
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Calostnni daniky (126)

Lamopimy - skonomika = polfidia (1)

Lamogimy - kubtura a TV (37)

Camopimy - média a komunikacs ()

Lamopimy - obargws Sy (1)

L asogizy - spoletnosta Svatni syl (35)

Camopisy - suplementy (10)

Im=mnet - Bulvami zpravodapste, spoletensie magaziny (3]
Imi=nnet - Etonomila, Snancs, prava (3]

Internet - M din, t, radia (25)

Immrnet - Zpravodapstei (179)

Irt=rn=t - Freoini =tyl, hablby, c=siovani, Femy 2 zdrmd ()
Riegianind Cmvapizy - Shomaravei ke ()
Riegiandind Smsansy - Moravskosiersi ks (10)
Riegiondind Smsapsy - Praha (2)

Fiageonaini denilty - Hradediy a Pardubiciky kray (182)
Regiondini denivy - hofms ks (3)

Riegiondi deniy - Shamaravsid e (3)

Bimgionaini deniky - Liberecky = (=iecky kraj (4]
Fageonaini deniky - Moravskoshersioy kray (5]
Riegiondini deniy - Olomauckf a Tk krgj (2)
Pimguanaini deniky - Prafa (2]

Fiagiandini daniy - Sfedofesiy ke (5]

Regiomnini nozhles (7

Rzl ()

Tihemvize 7

Klicperovo divadlo — 679 zminek




Cmlminn daniicy [115)

S amopimy - =konomika a pofidka (2)

{Camopimy - kulwra a TV (25)

L amopimy - spoletnosta Svowni sty (41)

Camopimy - suplememy (£)

Im=mnet - Sulvami mpravodaystvi, spoledemsie magaziny (7]

Irtmrne=t - Mddia, tv, radia {11)

Im=rne=t - Zpravodapstd (172)

I - ﬁ'-'m':.-.yl,l'h:l:b_.', o=sirvani, Demy A mdrawi (3]

Pisgondlini Sasopisy - Jihomaravsky kg (1)

Fegeonaini Ceopiy ~ M orevskioslerdcy ke (1)

Regiordini Sesopisy - Olomoudky a Zlinskcy kraj (57)

Pimgiondini Sasopisy - Prafa (1)

Plegondiy deiy - Hradeck @ Pardunicd ks (8)

Dlmgiondind deniiy - Shodesi kea (1)

Foegeondini denily - Shomoravsky kg (3]

Fegeoraini denilcy - Kira) Wy=olma (2]

Flimgionaini deniky - Liberecki a Ustecky ks (2]

Fiegionaini deniky - Moravskosler=iy kra) (H)

Fiegeonaini deniky - Olomoudicy a Zhrsky gy (174)

Fegeoraini denilicy - Frafm (1)

Foegeonaini nozhilas (§)

Pzl (2

Tabmiza 7]

|
0 50 100 150 200

Moravské divadlo — 669 zminek
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CeloiAins denily {72}

L asapesy - shonomika a patia (1)
Coovorginy - baun 2 TV (18]

Loy - méda 2 komunfac= (1)
Camopisy - gbarows Stuly (1]

Loy - spd=tnasta Teainl syl [22)
Casopimy - suplemery (1)

imenn=t - Bulvani mpravodasnd, spobstensRé magaziy | 7]
it - Wbk, W, i 1)

b=t - Zorevode=nd (224)

et - Zevain =1yl hobby, o=stovan, S=my & zdrmd (15}
Pl oy - Fiapca ey beeg (13

Flryioritied Errpieey - Ml mvlrdeedf g 1)
Rrgparnied ooy - Dby = Zhady basy {16)

Fiegrondini Casopesy - Praha (]

Fogrondiny deniy’ - #igj Vyzooma (4]

Fimgioniiy denity - Libmrecky a Usteck? b (12)
Blagondin demiy - Maormmkosiersich kray ()
Poegeangini denilty. - Dhomaudky a Zhmiky ko (247)
FPoograndil denilty - Plooisky. a Rarimarsky kg (3]
Rogeordini denikty - Sfedolesky kg (2]
Begandini raziias (4

Rz (2

Temvrze [}

Meéstské divadlo Zlin — 698 zminek

50—,

00—

200 —|
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Ptiloha ¢. 4 — Slovnicek Vv praci ¢asto pouzivanych pojmu z oblasti internetu

Tam, kde to bylo mozné, byla pievzata definice pojmu z internetového slovniku, ktery je
uveden v zavorce.

Bannerova slepota - Jako bannerova slepota (anglicky Banner Blindness) se oznacuje
podvédomé ignorovani grafické reklamy. Uzivatelé internetu si natolik zvykli na typické
tvary, animace a umisténi bannerd, Ze je viibec nevnimaji. (zdroj: www.adaptic.cz)

Benchmarking — Je jednim z nastroju strategického marketingu, ktery je bézné pouzivan,
je benchmark nebo také benchmarking. Pojem benchmark oznac¢uje srovnavaci veli¢inu ¢i
kritérium, podle niz se hodnoti vykon firmy, prodavanost produktu, navratnost investic,
apod. Primarnim cilem benchmarku je tedy ziskat udaje, které¢ dané firmé

pomohou zlepsovat jejich ¢innost a vykonnost. (zdroj: www.propeople.cz)

Buzz - Rozruch, bzukot (buzz) a vzruseni kolem urcité znacky (produktu). Znamena nejen
Suskandu (word of mouth), ale praveé i urcité emoce a vzruseni, které dodava celé véci na

pritazlivosti. Diky tomu se ,,buzz* mezi lidmi rychle §ifi. (zdroj: www.mediaguru.cz)

Crowdfunding - Pojem c. znaci zpisob ziskavani finanénich prostfedki na urcity
neziskovy projekt formou sbirky s vyuzitim webu a riznych socialnich siti. Jde o moderni
podobu kolektivniho financovani, a to zpravidla drobnymi ¢astkami od riznych lidi, jichz
byva i vice nez sto. Svoji podstatou jde o — fundraising, jehoz vyhodou je moznost
propagovat vetejnou sbirku hromadné pies internet a ,,sdilet™ projekt s co nejvetsim
poctem pratel a znamych, s co nejveétsim poctem kontaktil na socialnich sitich

jako facebook, google+, twitter, linked-in, skype, diaspora apod. (zdroj:
www.artslexikon.cz)

End slates — Interaktivni prvky ve videu, pomoci nichz marketéii odkazuji na dalsi videa

Engagemnet - Engagement marketing je marketingova strategie, ktera vede zakazniky k
ucasti na evoluci produktu nebo znacky. Obecné se pojem téz pouziva jako ,,vtahnuti
zékaznika do hry*. (zdroj: www.mediaguru.cz)

Hashtag - Slovo nebo fraze oznac¢ena znakem ,,#* (tzv. mfizka, plitek ¢i hash). Zejména
nasocialnich sitich se pouziva jako forma kli¢ového slova. Kliknutim na takto oznaceny

vyraz ziskate vypis ptispévki se stejnym hashtagem. (www.cevelova.cz)

Influencer - Influencer nékdy oznacovany jako ,,vlivny uzivatel“ je uzivatel internetu,
ktery dokéaze s vyuzitim obsahu, ktery vytvaii, svych vazeb a velikosti svého
publika ovlivnit chovani dal$ich uzivateli na internetu. (zdroj www.podnikatel.cz)

Lajk/ovani — Vyjadfeni zalibeni ¢i souhlasu na socialnich sitich ( (zdroj www.it-
slovnik.cz)

Online streaming — Pfenos audiovizualniho zdznamu prostfednictvim internetu
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http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/banner/
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/word-of-mouth-marketing/
http://www.artslexikon.cz/index.php?title=Fundraising
http://www.cevelova.cz/slovnicek/socialni-sit/
http://www.cevelova.cz/slovnicek/klicove-slovo/

Playlist — Seznam skladeb
Post — Jednotlivy obsah publikovany na socialni siti
Reach - Zasah reklamou ¢i jinym druhem obsahu

Status- kratka textova informace, ktera se zobrazuje na zdi na Facebooku. Uspé&sny status
je strucny, relevantni (tj. tyka se predmétu stranky) a zajimavy i pro laické publikum.
(www.cevelova.cz)

Tweet — prispévek na socialni siti Twitter

95


http://www.cevelova.cz/slovnicek/zed/
http://www.facebook.com/

E socialbakers

Socialbakers Export
Facebook Multicompare

15t October 2017 — 15 November 2017

Multicompare




Multicompare Overview

Page name

I @ f /jihoceskedivadlo
Méstské divadlo Zlin
f / divadlo.zlin
Slovacké divadlo
f / slovacké-divadlo-40399285921/

‘ Moravské divadlo Olomouc
Foraretrad

f /mdol.cz

KLICPEROVO DIVADLO Hradec Kralové

f /klicperovo.divadlo

Facebook Multicompare

Moravsk...

Jihoéesk... Im Méstské... HE Slovack...
' f f

Jihoéeské divadlo / Balet, Cinohra, Malé div:

Number of Fans

4580

9168

16976

4163

7874

Iﬂ KLICPER...
f

Added to your

Dashboard

Oct 29,2017

Oct 29, 2017

Oct 29,2017

Oct 29,2017

Oct 29,2017

Multicompare

Timezone

UTC +00:00
(uTte)

UTC +00:00
(uTc)

UTC +00:00
(uTC)

UTC +00:00
(uTe)

UTC +00:00
(uTc)

E socialbakers



f / Slovack... ™ f / mdol.cz

I Jihoéesk... I Méstské... | Slovack... |.«.  Moravsk... I KLICPER...

f / jihoces... £ / divadlo.... " £ / Klicpero... Multicompare

Fans Overview

Total Fans ' Oct 01,2017 - Nov 01, 2017

Total Fans
Slovacké divadlo
. 16 976
f /Slovécké-divadlo-40399285921/

Méstské divadlo Zlin
i i 9168
f /divadlo.zlin

20,0 k

17,5k

15,0 k

12,5k

10,0 k

7.5k

50k

2,5k

Page name

KLICPEROVO DIVADLO Hradec Kralové 7874
f /klicperovo.divadlo
Jihoéeské divadlo / Balet, Cinohra, Malé divadlo, Opera 4580
f /jihoceskedivadlo
4ic  Moravské divadlo Olomouc
ot ot 4163
f /mdol.cz
Avg Number of Fans per Page Sum of All Fans

8,6k 42,8k

Facebook Multicompare Page 3/16 E socialbakers



I Jihoéesk... I

f / jihoces...

Méstské... I
£ / divadlo....

Absolute Growth of Total Fans 2

300
250
200
150
100

50

Page name

i

Avg Fan Growth per Page

104,4

Slovackeé divadlo
f /Slovécké-divadlo-40399285921/

Méstské divadlo Zlin
f /divadlo.zlin

Moravské divadlo Olomouc

f /mdol.cz

Jiho&eské divadlo / Balet, Cinohra, Malé divadlo, Opera
f /jihoceskedivadlo

KLICPEROVO DIVADLO Hradec Kralové

f /klicperovo.divadlo

Facebook Multicompare

Slovack.
f / Slovack..

o  Moravsk...

Moy dusdo

£/ mdol.cz Multicompare

I KLICPER...
f / klicpero...

Oct 01, 2017 - Nov 01, 2017

Absolute Growth Relative Growth
247 1,48 %

88 0,97 %

73 1,78 %

60 1,33 %

54 0,69 %

Total Change in All Fans

522

E socialbakers
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I Jihoéesk... I Méstské... | Slovack... |.«.  Moravsk... I KLICPER...
f / Slovéack... f / mdol.cz

f / jihoces... £ / divadlo.... £ / Klicpero... Multicompare

Content Overview

Number of Page Posts 3 Oct 01,2017 - Nov 01, 2017

Sum of Page Posts

80

70

60

50

40

30

20

Page name

Slovacké divadlo 37
f /Slovécké-divadlo-40399285921/

I@ Jihoéeské divadlo / Balet, Cinohra, Malé divadlo, Opera 33

KLICPEROVO DIVADLO Hradec Kralové

f /klicperovo.divadlo

76

f /jihoceskedivadlo

Moravské divadlo Olomouc 32
e f /mdol.cz

Méstské divadlo Zlin 31
f /divadlo.zlin

Avg Number of Page Posts per Page Sum of All Page Posts

41,80 209

Facebook Multicompare Page 5/16 E socialbakers



I Jihoéesk... I Méstské... | Slovack... |.«.  Moravsk... I KLICPER... .
Multicompare

f / divadlo.... f/Slovack.. 17 f / mdol.cz f / klicpero...

f / jihoces...

Engagement Overview
Number of Interactions per 1000 Fans * Oct 01,2017 - Nov 01, 2017

500

400
300
200
100
0
Page name Interactions per 1000
Fans
Slovacké divadlo
o 437,81
f /Slovécké-divadlo-40399285921/
KLICPEROVO DIVADLO Hradec Kralové
) ) 388,47
f /klicperovo.divadlo
¢ Moravské divadlo Olomouc
ot o 284,10
f /mdol.cz
Méstské divadlo Zlin
. ) 268,34
f /divadlo.zlin
Jiho&eské divadlo / Balet, Cinohra, Malé divadlo, Opera 24316
f /jihoceskedivadlo )
Avg Number of Interactions per 1000 Fans Sum of Interactions per 1000 Fans

324,4 1,6k

Facebook Multicompare Page 6/16 E socialbakers



I Jihoéesk... I Méstské... | Slovéack... |.&_  Moravsk...
f / Slovéack...

f / jihoces... f / divadlo....

Number of Interactions °

8k

7k

6 k

5k

4k

3k

2k

1k

Reactions

Page name

Slovacké divadlo
f /Slovéacké-divadlo-40399285921/
IH KLICPEROVO DIVADLO Hradec Kralové

f /klicperovo.divadlo

Méstské divadlo Zlin
f /divadlo.zlin

I 4 Moravské divadlo Olomouc
s 8

f /mdol.cz

f /jihoceskedivadlo

I@ Jihoéeské divadlo / Balet, Cinohra, Malé divadlo, ...

Avg Number of Interactions per Page

3,0k

Facebook Multicompare

Moy dusdo

I Shares I Comments

Reactions
6950
2776
2173
1037

981

Page 7/16

f / mdol.cz

Comments

190

109

148

31

21

KLICPER...

Shares

240

166

127

105

105

Multicompare

Oct 01, 2017 - Nov 01, 2017

Total

7380

3051

2448

1173

1107

Sum of All Interactions

15,2k

E socialbakers



I Jihoéesk... I Méstské... | Slovack... |. e
f / Slovéack...

f / jihoces... f / divadlo....

Number of Fan Posts ©

Page name

Méstské divadlo Zlin

f /divadlo.zlin

Jihoéeské divadlo / Balet, Cinohra, Malé divadlo, Opera
f /jihoceskedivadlo

Slovacké divadlo
f /Slovécké-divadlo-40399285921/

4i»  Moravské divadlo Olomouc
Moravské divadio
"""""" f /mdol.cz

KLICPEROVO DIVADLO Hradec Kralové
f /klicperovo.divadlo
Avg Number of Fan Posts per Page

2,00

Facebook Multicompare

Page 8/16

Moravsk... I
f / mdol.cz

Max Fan Posts on

2
Oct 07,2017

1
Oct 21,2017

1
Oct 07,2017

1
Oct 02,2017

1
Nov 01,2017

KLICPER...
f / klicpero...

Multicompare

Oct 01, 2017 - Nov 01, 2017

Average Fan Posts
per Day

0,13

0,06

0,06

0,03

0,03

Sum of Fan Posts

Sum of All Fan Posts

10

E socialbakers



I Jihoéesk... I Méstské... | Slovéack... |.&_  Moravsk... I KLICPER...
f / Slovéack... f / mdol.cz

f / jihoces... £ / divadlo.... £ / Klicpero... Multicompare

Share of Fans ? Oct 01,2017 - Nov 01, 2017 Share of Interactions 8 Oct 01,2017 - Nov 01, 2017

Page name e name

P
Count % are

Slovacké divadlo
e 17,0k
f /Slovécké-divadlo-40399285921/
Méstské divadlo Zlin
. ) 9,2k
f /divadlo.zlin

KLICPEROVO DIVADLO Hradec Krélové o 1Im Méstské divadlo Zlin

Slovacké divadlo
f /Slovacké-divadlo-40399285921/

KLICPEROVO DIVADLO Hradec Kralové

f /klicperovo.divadlo

f /klicperovo.divadlo f /divadlo.zlin

Jihoéeské divadlo / Balet, Cinohra, Malé divadlo, Op... 46K ¢iy  Moravské divadlo Olomouc
f /jihoceskedivadlo ! MR ¢ /mdol.cz
Moravské divadlo Olomouc 42K Jihoéeské divadlo / Balet, Cinohra, Malé divadlo, Op...
£ /mdol.cz ’ f /jihoceskedivadlo
Sum of All Fans Sum of All Interactions

42,8k 15,2k

Facebook Multicompare Page 9/16 E socialbakers



I Jihoéesk... I Méstské... | Slovack... |.«_  Moravsk... I KLICPER...
f / Slovéack... f / mdol.cz

A -
f / jihoces... f / divadlo.... f / klicpero... ‘O) Multicompare

Promoted Post Detection

Share of Posts by Post Type °

Oct 01, 2017 - Nov 01, 2017

100 %
80 %
un 60% L
7]
=]
(-
S
o
(]
A
©
<
v  40% L
20 % 1
0%
I Promoted l Organic I Undetected
Page name Page Posts Promoted Posts Organic Posts Undetected Posts
KLICPEROVO DIVADLO Hradec Kralové 76 N/A 76 N/A
f /klicperovo.divadlo N/A 100,00 % N/A
Slovacké divadlo 37 N/A 37 N/A
f /Slovacké-divadlo-40399285921/ N/A 100,00 % N/A
Jihogeské divadlo / Balet, Cinohra, Malé divadlo, ... 33 N/A 33 N/A
f /jihoceskedivadlo N/A 100,00 % N/A
i Moravské divadlo Olomouc 32 N/A 32 N/A
IR § /mdol.cz N/A 100,00 % N/A
Méstské divadlo Zlin 31 1 30 N/A
f /divadlo.zlin 323% 96,77 % N/A

Facebook Multicompare Page 10/16 E socialbakers



I Jihoéesk... I Méstské... | Slovack... |.«_  Moravsk... I KLICPER...
f / Slovéack... f / mdol.cz

A -
f / jihoces... f / divadlo.... f / klicpero... ‘O) Multicompare

Share of Interactions by Post Type "°

Oct 01, 2017 - Nov 01, 2017

100 %
80 %
w
5
S 60%
9]
°
[
L
£
e
o
% 40 %
<
w
20%
0%
I Promoted I Organic I Undetected
Page name Page Interactions Prom?ted Organic Interactions Undete?ted
Interactions Interactions
Slovacké divadlo 7380 N/A 7380 N/A
f /Slovécké-divadlo-40399285921/ N/A 100,00 % N/A
KLICPEROVO DIVADLO Hradec Kralové 3051 N/A 3051 N/A
f /klicperovo.divadlo N/A 100,00 % N/A
Méstské divadlo Zlin 2 448 30 2418 N/A
£ /divadlo.zlin 1,23 % 98,77 % N/A
i Moravské divadlo Olomouc 1173 N/A 1173 N/A
IR § /mdol.cz N/A 100,00 % N/A
Jiho&eské divadlo / Balet, Cinohra, Malé divadlo, ... 1107 N/A 1107 N/A
f /jihoceskedivadlo N/A 100,00 % N/A

Facebook Multicompare Page 11/16 E socialbakers



Slovack...
f / Slovéack...

Jihoéesk... I

f / jihoces...

Méstské... H

@ Moravsk... I
f / divadlo.... i

™ f / mdol.cz

Promoted Posts Strategy '

100 %
90 %
80 %
70 %
60 %
50 %
40 %
30 %

20 %

Amount of Interactions from Promoted Posts

| Misskesiadnglin

o%.

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 %

Amount of Promoted Posts

Page name Promoted Posts
Méstské divadlo Zlin
i ) 323 %
f /divadlo.zlin
@ Jihoéeské divadlo / Balet, Cinohra, Malé divadlo, Opera N/A
s # f /jihoceskedivadlo
Slovacké divadlo
e N/A
f /Slovéacké-divadlo-40399285921/
Moravské divadlo Olomouc
N/A
f /mdol.cz
KLICPEROVO DIVADLO Hradec Kralové N/A

f /klicperovo.divadlo

Facebook Multicompare Page 12/16

70 %

KLICPER...

f / Klicpero... Multicompare

Oct 01, 2017 - Nov 01, 2017

80 % 90 % 100 %

Interactions from

Promoted Posts Promoted Efficiency

1,23 % 0,4x
N/A N/A
N/A N/A
N/A N/A
N/A N/A

E socialbakers



I Jihoéesk... I Méstské... | Slovack... |.«_  Moravsk... I KLICPER...
f / Slovéack... f / mdol.cz

A -
£ / jihoces... £ / divadlo.... f / Klicpero... O Multicompare

Interactions by % of Promoted Posts '2 Oct 01,2017 - Nov 01, 2017

8k

7k
6 k
7))
& 5k
=}
|5}
s
[
]
£ 4k
S
o
A
[
K]
g 3k
2
2k
) -
0
I Promoted I Organic I Undetected
Page name Promoted Posts Prom?ted Organic Interactions Undetei:':ted
Interactions Interactions
Méstské divadlo Zlin
. ) 323% 30 2418 N/A
f /divadlo.zlin
Jihoéeské divadlo / Balet, Cinohra, Malé divadlo, ...
, ) N/A N/A 1107 N/A
f /jihoceskedivadlo
Slovacké divadlo N/A N/A 7380 N/A
f /Slovacké-divadlo-40399285921/ / / /
4ic  Moravské divadlo Olomouc
e o N/A N/A 1173 N/A
f /mdol.cz
KLICPEROVO DIVADLO Hradec Kralové
) ) N/A N/A 3051 N/A
f /klicperovo.divadlo

Facebook Multicompare Page 13/16 E socialbakers



Slovack... | a
f / Slovack...

Jihoéesk... I

3 f /jihoces...

Méstské... H

Moravsk... I
f / divadlo....

f / mdol.cz

Socially Devoted

Response Rate vs. Number of Questions '3

100
75

50

Response Rate [%]

25

@

0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7

Number of Questions

Page name

Average Response
Rate

Méstské divadlo Zlin

, ) 100,00 %
f /divadlo.zlin
Slovacké divadlo
o N/A
f /Slovécké-divadlo-40399285921/
@ Jiho&eské divadlo / Balet, Cinohra, Malé divadlo, Opera N/A
Pewtew  f /jihoceskedivadlo
v Moravské divadlo Olomouc
orpah s N/A
f /mdol.cz
KLICPEROVO DIVADLO Hradec Kralové N/A
f /klicperovo.divadlo /

All Pages Response Rate for Questions

50,00 %

Facebook Multicompare Page 14/16

B f / klicpero...

KLICPER... Multicompare

Oct 01,2017 - Nov 01, 2017

0.8 0.9 1 11
Responded Questions P Questons
1 0
0 1
0 0
0 0
0 0

All Pages Response Rate for Posts

20,00 %

E socialbakers



a4 f /jihoces.. f / divadlo....

Response Time vs. Number of Questions '

1d 17 h 40 min
1d9h 20 min
(]
= 1d1h0min
'—
)
w
c
o
% 16 h 40 mi
“ min
(-4
8 h 20 min
<1 min .
0 0.1 0.2 0.3 0.4
Page name

Méstské divadlo Zlin
f /divadlo.zlin

@ Jihoéeské divadlo / Balet, Cinohra, Malé divadlo, Opera
sho f /jihoceskedivadlo

Slovacké divadlo
f /Slovacké-divadlo-40399285921/

4ic  Moravské divadlo Olomouc

Morauské divadio

f /mdol.cz

KLICPEROVO DIVADLO Hradec Krélové
f /klicperovo.divadlo
All Pages Response Time for Questions

1d13 h 36 min

Jihoéesk... I Méstské... H Slovack...

f / Slovéack...

.2 . Moravsk... I
"™ f / mdol.cz

0.5 0.6 0.7
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Metrics Overview

1 Total Fans
The total number of a page's fans.

2 Absolute Growth of Total Fans
The sum of all fan increases and decreases of each Page.

3 Number of Page Posts
The sum of all posts posted by each Page.

4 Number of Interactions per 1000 Fans

Every post has the metric Number of interactions per 1000 fans that identifies how engaging the post is. It is the sum of interactions (reactions,
comments, and shares) divided by the number of fans a page has on the day of the post and multiplied by 1000. The daily, weekly and monthly
values for this metric are then calculated as the sum of this metric for all posts made on a particular day, during a particular week or month.

5 Number of Interactions
The number of interactions (reactions, comments, shares) for each Page during a selected time range.

6 Number of Fan Posts
The number of fan posts for each Page during a selcted time range.

7 Share of Fans
Percentage of each page's fans compared to the total of all fans for the compared pages.

8 Share of Interactions
Percentage of interactions acquired by each page compared to the sum of interactions acquired by all compared pages.

9 Share of Posts by Post Type
Share of post types(promoted,organic,undetected) in selected time period, where type depends on wheter the post has been promoted or not.

10 Share of Interactions by Post Type
Share of interactions accquired by post types (organic, promoted, undetected) In selected time range.

11 Promoted Posts Strategy

This chart shows the strategic position of a given page according to the relative amount of promoted posts (horizontal axis) over the relative amount
of interactions accumulated by promoted posts (vertical axis). Mostly organic pages are placed in the lower left corner, and paid pages are in the
upper right corner. Refer to the efficiency curves labeled in the background of the chart. These can help estimate the ratio of interactions acquired
via average promoted posts compared to average organic posts.

12 Interactions by % of Promoted Posts

This shows how many promoted posts, by the percentage of total analyzed posts, that were published by a page during a selected time period. It
also displays the total number of Interactions received by these posts compared to the number of Interactions received by Organic, and Undetected
posts.

13 Response Rate vs. Number of Questions

This graph shows the percentage of user questions responded to by the pages in the selection versus the number of user questions asked during a
selected time range. For example, the page located farthest to the right and farthest to the top on the chart would indicate that the page is answering
the most amount of questions, most often. A user question is a user post on the company's page or a user post mentioning the company's page that
contains a question mark in one of several possible languages (English, Armenian, Arabic, Japanese, and others). User questions that were either
marked as spam, hidden, or deleted by the admin are not included.

14 Response Time vs. Number of Questions

This graph shows the response time to user questions responded to by the pages in the selection versus the number of user questions asked during
a selected time range. A user question is a user post on the company's page or a user post mentioning the company's page that contains a question
mark in one of several possible languages (English, Armenian, Arabic, Japanese, and others). User questions that were either marked as spam,
hidden, or deleted by the admin are not included.
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