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Abstrakt Muzea od nepamiti zohravali kludova Wlohu pri
prezentacii kultirneho dedi¢stva. Vychadzaju z minulosti, ale pod
zornym uhlom sG¢asnosti, hladaju to, ¢o Zije v pritomnosti. Vo
vyvoji spoloc¢nosti i narodnych kultir maju velky vyznam a ich
historickd zmysluplnost' je nezastupitelna. Dnes tieto katedraly
kultirneho priemyslu musia casto obhajovat’ svoje postavenie,
pretoze najma mladou generaciou sU povaZzované za staromodny
prezitok, v ktorom sa ststred’uje vsetko, ¢o uz pominulo. Ak vsak
chct organizacie zaoberajlice sa spravovanim kulturneho dediéstva
obstat’ v konkurencii na trhu travenia vol'ného ¢asu, musia neustale
hl'adat’ sposoby ako uptitat’ pozornost’ verejnosti. Jednou z moznosti
je zvySenie komunikacnej dynamiky muzei prostrednictvom
integrovanej  marketingovej komunikacie v  sGcinnosti s
interaktivnymi novymi formami komunikécie.

Kli¢ova slova interaktivita, komunikacia, mizeum, navstevnik.

1. VSEOBECNE VYCHODISKA

V sucasnej dobe je trh vol'ného ¢asu vel'mi fragmentovany a vznika
tak mnozstvo d’al$ich minitrhov, ¢o si jednozna¢ne vyzaduje velky
rozsah komunikaénych nastrojov a individudlnych pristupov.
Manazéri kultdrnych indtitlcii sa odklanaji od hromadného
marketingu a stale viac sa zameriavaju na budovanie uzsich vztahov
s navstevnikmi. Preto su taktiky segmentovaného marketingu voci
verejnosti jednoznaéne na vzostupe, a to prostrednictvom bohatej
zmesy komunikaénych kanalov a netradi¢nych interaktivnych médii.
Prave velky pokrok v informaénych technologiach sa podpisuje na
tom, Ze mulzed omnoho komplexnejSie koordinuju svoju
komunikaéntl stratégiu, aby o svojich expoziciach, vystavach a
dalsich sluzbach sirili jasné, konzistentné a presved¢ivé posolstvo.
SnaZia sa, za G¢elom dosiahnutia najvyraznejsicho komunika¢ného
efektu, svoju komunikéciu integrovat’ pomocou harmonického
konceptu — integrovanej marketingovej komunikécie.

2. INTEGROVANA MARKETINGOVA
KOMUNIKACIA

Integrovana marketingovd komunikacia je orchester, v ktorom
spravne naladené nastroje vytvoria novl kvalitu - sizvuk aj pre toho
najnaro¢nejSicho  spotrebitela  (Horndk, 2000, s. 322).
Skomponovanie sizvuku pre kultirneho spotrebitel'a — navstevnika
muzea spociva v zosuladeni vSetkych komunika¢nych nastrojov za

ucelom vyslania jednotného posolstva. Takyto uceleny

komunikaény $tyl umoziiuje muzeu hovorit' jednym hlasom a

vytvara sa tak silna identita mizea v ramci trhu vol'ného ¢asu. TiezZ

sa ecliminuje nebezpeCenstvo vzniku nadbytoénych alebo
protichodnych informécii. Integrovand marketingovad komunikécia
je teda kombindciou troch hlavnych skupin komunikaénych

nastrojov (Cerna, 2010, s. 127 - 132):

1. priameho komunikaéného mixu - komunikécia prostrednictvom
produktovej, cenovej a distribu¢nej politiky, znacky, personalu,
atmosféry;

2. riadeného komunikaéného mixu - reklama, podpora predaja,
osobny predaj, priamy marketing;

3. mixu publicity a imidZzu - firemn4 komunikacia vratane
krizovej, jednotnd vizudlna stratégia, vztahy s verejnostou,
media relations, sponzoring, event marketing, lobbying.

Uzito¢nou vlastnostou integrovanej marketingovej komunikacie je,
ze dokaze do jedného marketingového planu implementovat’ velké
kvantum taktik, ktoré vSak vyuZivaju rozdielne, ale vzajomne
podporujlce sa komunikaéné kanaly. Vytvara sa tak synergicky
efekt a kultirnemu divakovi sa poskytuje nepretrZity tok informécii.
Tie sa Siria pravidelne a v poZadovanom mnozZstve. Zakladnym
cielom je zaistit, aby navstevnik ziskal informacie, ktoré chce, v
momente Kkedy ich chce, v mieste kde chce a samozrejme v
pozadovanom rozsahu (Solomon — Marshall - Stuart, 2006, s. 369).
Tato forma komunikécie je takisto cielenejSia. Svojim Specifickym
obsahom dokaze oslovit’ kazdi skupinu navstevnickej verejnosti a
tym sa l'ah$ie nadvézuje dial6g medzi subjektmi komunikécie. Preto
ju mozno oznacit za interaktivnu formu dorozumievania.

V oblasti muzealneho marketingu interaktivna komunikécia suvisi
predovietkym s rozvojom digitadlnych technol6gii. Napriklad
pomocou dotykovych obrazoviek si navstevnici mézu vyhladat’
dopliiujuce informacie o expozicii, otestovat’ svoje znalosti z
historie a dejin umenia formou zaujimavého kvizu alebo zahrat® si
hru, vztahujicu sa k danej téme vystavy. Takisto rovnocenné
poslanie pri interkativnom dorozumievani pamiatkového objetku s
navstevnikom maju i klasické nastroje, napriklad zapojenie
kultarneho divaka do pribehu expozicie prostrednictvom sutazi v
papierovej podobe alebo pracovného listu, tvorivé dielne pre
detského navstevnika, hmatové exponaty, samoobsluzné vitriny a
pod. Zapojenie interaktivnych technolégii do muzeélneho
marketingu tiez suvisi s prepojenim internetovej siete a webovych
stranok pamiatkového objektu. Sprostredkuje sa tak efektivna forma
reklamy a pre potencidlnych navstevnikov su webové stranky
zdrojom d’alSieho ziskavania informadcii, vratane podpory predaja a
priameho marketingu, predaja doplnkovych produktov a reklamnych
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predmetov (Cerna, 2010, s. 127 - 132). Stadlym navstevnikom
webové sidlo mizea poskytuje pravidelné informéacie o aktualnych
vystavach a novinkach na prehliadkovych trasach, umoziiuje $irokej
verejnosti on-line rezervaciu vstupeniek na podujatia alebo zapaja
virtudlnych uzivatelov do roznych kvizov a ankiet muzea.
Komunikéacia pamiatkovych objektov prostrednictvom celosvetovej
siete tak udrzuje neustaly kontakt s pravidelnymi alebo
potencidlnymi navstevnikmi, sponzormi a prispieva k celkovému
imidzu tejto kultdrnej institdcie.

Okrem Klasickej internetovej stranky, ktora je uz dnes pre muzea
samozrejmostou, sa tieto inStiticie snazia oslovit najmd mlada
generdciu  prostrednictvom  novych  socidlno-komunikaénych
nastrojov internetu. Zvicsa byvaju umiestnené ako preklik na
webovom sidle mizea. Ide o: sociélne siete, blogy, RSS zdroje a
pod. Medzi najnovsie muzealne komunikaéné techniky s prvkami
interaktivity jednoznacne patria: geolokacné sluzby, QR kddy a
augmentovana realita.

Socialne siete

Jednym z najhorlcejSich fenoménov novych médii je vznik
socidlnych sieti Facebook a Twitter. Takéto virtualne siete sl(zia pre
on-line stretavanie priatelov, zoznamovanie sa, udrZovanie starych a
hladanie novych kontaktov. Tieto platformy sucasného internetu
moézu vyuzivat taktiez komeréné spolocnosti, ale i neziskové
organizacie ako jednu z marketingovych metdd oslovenia
virtudlneho konzumenta.

Facebook je dnes nadejou i pre mlzejny marketing, ktory sa snazi
zasiahnut' mladu generaciu, pre ktori sa socialne siete stavaju
virtualnym domovom. K zviditeI'neniu institicie sa pouzivaju rézne
funkcie, predovietkym samotna reklama, ale hlavne stranky a
skupiny. Stranka je urcena k vzdjomnému prepojeniu fanusikov s
muzeom. Vyhodou stranok facebooku je, ze su viditelné i pre
neregistrovaného uzivatela a teda indexované vo vyhladdvacoch.
Na facebookovej stranke moéze muzeum uverejiiovat zakladné
informacie o otvaracich hodinach, prehliadkovych trasach,
pripravovanych podujatiach, ale i rozne fotografie ¢i video. Takisto
umoznuji zasielanie hromadnych pozvanok na vystavy alebo
bliziace sa udalosti jednotlivym fanGSikom stranky. Nasledne tito
ludia mézu pozvanky virtudlne rozsirovat' svojim facebookovym
priatelom. Kazdy osloveny ¢lovek odpovedd, ¢i sa pripravovanej
akcie zcastni alebo nie. Takto m6ze mizeum predbezne predvidat’
zaujem o urcité podujatia.

Skupiny na tejto socialnej sieti st uréené predovsetkym pre
komunikaciu a vymenu informécii, ale i vyjadrenie sympatii,
napriklad aj muzeu. Jednotlivi ¢lenovia skupiny maju moznost
vyjadrovat’ na tzv. stene svoje nazory na pamiatkovy objekt, ¢o sa
im paci, ale i v ¢om vidia slabé stranky. Prostrednictvom takejto
diskusie ma& muzeum moznost zistit Zelania a poziadavky
navstevnikov a pracovat’ na ich naplneni, ale i na odstraneni svojich
nedostatkov.

V stcasnosti je vel'mi obl'ibenou a rychle rozvijajucou sa socialnou
sietou v celosvetovom meradle Twitter. Tato aplikacia webu 2.0 je
oznacovana za ,,mikroblog®, ktory umoziiuje posielat’ a Citat’ kratke
prispevky zaslané inymi uzivatelmi. Jednotlivé textové spravy su
nazyvané tweety a ich rozsah je obmedzeny na maximalne 140
znakov. Tweety sa zobrazuju na profilovej strnke uZivatela a na
stranke vSetkych odberatelov (tzv. followers). Prispievatelia tiez
mozu obmedzit'® doruCovanie prispevkov iba na okruh svojich
priatelov alebo moézu povolit' pristup komukolvek. Uzivatelia
pridavaji a publikuji tweety priamo na webovej stranke sluzby
Twitter alebo prostrednictvom kratkych textovych SMS sprav (Short
Message Service) alebo s vyuZzitim externych aplikécii (napr. instant
messengery).

V angloamerickom muzealnom prostredi je mozné sluzbu Twitter
oznatit’ za najpopularnejsi fenomén webu 2.0. Prostrednictvom nej
dokdze muzeum poskytovat’ verejnosti spravodajstvo o svojom
kazdodennom zivote, napr. hlasenie o pocte navstevnikov za
jednotlivé dni v sezbne, oznam o dopravnych obmedzeniach z
hladiska pristupu do pamiatkového objektu, avizo o aktudlnych
zl'avach v mizejnom obchode a pod. Pomocou takychto kratkych
prispevkov, tzv. drobni¢iek, moze organizdcia zaoberajuca sa
spravovanim kultarneho dedi¢stva na svojej profilovej stranke
upozornit’ na skuto¢nosti, ktoré by sa nikdy nevydali ako samostatny
prispevok na blogu, a tak by zostali Uplne nepublikované.

Z globalneho hl'adiska mozno teda na Facebook a Twitter pozerat
ako na novu prilezitost muzea naviazania vztahu s potencialnym
navstevnikom. Zaroven velkou silou tychto socidlnych sieti je, ze
Spojitost’ medzi existujucim navstevnikom kulturnej institucie uz
nanovo nevytvaraja, ale umozituju ho utuzovat’ a d’alej rozvijat’.

Blogy

Medzi este stale oblubenu formu novych médii mozno zaradit
weblogy, skratene blogy, teda akési osobné internetové denniky. O
blogu mozno hovorit' ako o Specidlnom druhu neustile obsahovo
obnovovanej webovej stranky, zahriiujucej informacie a osobné
prispevky na ur¢itd tému, ktoré st zorad'ované aktualnym updateom
- najnovsie prispevky st vzdy na vrchole strdnky. DéleZitou
vlastnostou blogu je i mozZnost’ Citatelov komentovat' jednotlivé
prispevky, ¢o teda zvySuje ich interaktivitu a vytvara priestor pre
diskusiu.

V muzedlnom prostredi predstavuje blog idealny spdsob ako
oznamovat aktudlne informacie virtudlnym uzivatelom. Pre tychto
'udi zase predstavuje postup ako aktivne sledovat’ dianie v mizeu s
moznostou vyjadrenia svojho ndzoru k jednotlivym c¢lankom.
Prostrednictvom tychto internetovych dennikov méZu organizécie
zaoberajice sa spravovanim kultirneho dedicstva priblizovat
zéakulisie mizejnej kuchyne, to, o sa deje za dverami muzea, teda
to, ¢o navstevnik bezne nevidi a ¢o ho predovsetkym zaujima. Tak
isto na mizejnom blogu moZno zverejiiovat’ &asti ¢lankov
odbornych pracovnikov z roznych konferencii alebo pripadne
virtudlne odhalit’ i proces reStaurovania zbierkovych predmetov,
doplneny napriklad o rézne fotografie. Interval publikovania na
blogu zavisi od pracovného rytmu muzea, avSak nemal by
presiahnut’ jeden mesiac. Cim je blog pravidelne aktualizovanejsi,
teda dopifiany o nové &lanky, tym ma mizeum vid§iu Sancu
motivovat’ navstevnika.

RSS zroje

Pri zorad’'ovani najnov$ich sprav na blogu zhora nadol a pri
0znamovani uzivatel'om, ze web bol aktualizovany o nové prispevky
sa vyuzivaju RSS (Rich Site Summary) zdroje. RSS zdroj je XML
subor, ktory je umiestneny na webovom serveri a ku ktorému mozno
pristupit’ prostrednictvom URL adresy (Holzner - Sindelét, 2007, s.
14). Pouzivanie tychto suborov vedie k velkej Uspore Casu
uzivatel'a. Ten by inak musel prechadzat’ vsetky svoje oblibené
stranky a zistovat, kde je novy ¢lanok a komentar. Cely systém
pracuje uplne jednoducho. Do pamiti svojho agregatu (Citacky) si
uzivatel' uloZi adresu zdroja RSS, ktory obsahuje informacie o
svojej poslednej aktualizacie. Citatka v pravidelnych intervaloch
kontroluje, ¢i nebolo RSS regenerované a pokial’ ano, upozorni na to
uzivatel'a. RSS teda umoznuje kazdy novy clanok publikovat' na
vlastnom webovom portali.

V muzealnom prostredi mozno RSS zdroje vyuzit’ na informovanie
virtuadlnych konzumentov o novinkach v mulzeu, napriklad o
pripravovanom dramaturgickom scenari jednotlivych podujati na
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dal§iu sezénu, o ndkupe novych zbierkovych predmetov od
sukromnych zberatelov, ktoré obohatia zbierkovy fond muzea, o
procese  prebichajucich  rekonstrukénych  prac  alebo o
kazdomesacnych vzdelavacich aktivitach pre sprievodcov za uc¢elom
skvalitnenia sprievodného slova a pod. Na webe alebo blogu muzea,
kde by sa novinky agregovali by boli publikované iba nadpisy,
kratke zhrnutia alebo Gvodny odstavec s odkazom na zdrojovy
dokument. Na tomto zaklade sa tak web alebo blog organizécie
zaoberajicej sa spravou kultirneho dediéstva mobze stat
dynamickym a stale aktudlnym zdrojom noviniek, ktoré urcite
zaujmu pomerne Siroké spektrum uzivatel'ov.

Mozno povedat, ze RSS prindsa v konecnom désledku webom
muzei vicsiu navstevnost a umoziuje udrzat s virtudlnym
uzivatelom trvaly kontakt. Preto sa z RSS ako moderného doplnku
stiva uZ dnes samozrejmost’.

Geolokaéné sluzby

Jednou z najzname;jSich geolokacnych sluzieb s prvkami socidlnych
sieti pre mobilné zariadenia je foursgauare. Podstatou tejto sluzby je
prihlasovanie sa pouzivatelov na konkrétnych miestach cez
aplikéaciu v smartfone, ktoré maju v ramci sluzby vytvoreny profil,
tzv. venue (Pizano - Kusa, 2012, s. 51). PouZivatelia tak mdzu so
svojimi priatelmi zdielat aktualnu polohu (kde sa prave
nachadzaju) a takisto mozu medzi sebou sitazit. Pretoze za kazdé
prihlasenie (tzv. check-in) zbierajli body alebo Specialne odznaky.
Ti uzivatelia, ktori sa registruju na niektorom mieste CastejSie ako
ini, ziskavaju tak najvy3Siu funkciu, tj. stdvaju sa tzv. starostom
urcitého miesta.

Sluzbu Foursquare a zaroveit sGtazivost medzi jednotlivymi
pouzivatelmi moézu marketingovo vyuzit aj muzed. Tym
pouzivatelom, ktori preukdzu uréit¢é mnozstvo check-inov
konkrétneho pamiatkového objetku, moze byt ponuknuta prehliadka
zdarma, zlava v muzejnom obchode, kaviarni alebo umoznenie
vstupu do bezne nepristupnych priestorov.

Foursquare teda z makretingového hladiska pre muzea ponuka
velmi dobré moznosti vyuzitia. Nielenze je alternativou na
rozSirenie zakladne mizejného publika, ale tak isto prostrednictvom
aktivity pouZivatelov v danom pamiatkovom objekte je mozné
ziskat' prehlad o vekovej Struktire navstevnikov a tiez prindsa
informacie o spokojnosti alebo nespokojnosti  z  navstevy
konkrétneho muzea (miesta). Kladné alebo zdporné komentare
uverejnené na sieti Foursquare mozu ovplyvnit’ rozhodnutia d’alsich
virtudlnych pouZzivatelov navstivit' alebo nenavstivit pamiatkovy
objekt.

QR kddy

Stale pretrvavajacim marketingovym hitom st QR kody. Ide o
dvojrozmerné ¢iarové kody, ktoré dokazu preniest’ az 4 300 znakov.
Informéacie st do QR kddu zapisované vo zvislom i vodorovnom
smere, a preto sa do nich vojde omnoho viac informécii nez do
beznych ¢iarovych kodov. Moézeme do nich vlozit' telefonne Cisla,
adresy, mapu, kratke textové spravy, odkaz na webové stranky,
vizitku alebo akykol'vek iny text do daného po&tu znakov. Cely
systétm pracuje velmi jednoducho. Stadi prilozit' telefon s
fotoaparatom a nainstalovanou ¢itackou ku OR kodu a ten zobrazi
jeho obsah. Ak QR kdd obsahuje odkaz na webové stranky, tak je
potrebné byt pripojeny k celosvetovej sieti, aby mohla byt dana
webova adresa naditana.

Miizea moézu QR kody umiestiiovat’ na vydavanych tlaovinach:
plagatoch, letakoch, brozarach, bulletinov. Po nacitani OR kodu sa
pouZivatelia tejto sluzby dok&Zu napr. oboznamit s aktualnym

programom muzea alebo si moézu zakupit' vstupenky na urcité
podujatie. Prostrednictvom QR kddov sa takisto na vystavach daju
navstevnikom poskytovat’ podrobnejsie informacie o jednotlivych
exponatov. Staci iba QR kod umiestnit blizko vystaveného
predmetu. Navstevnik sa tymto udajom modze tiez kedykolvek
vrétit’, nakol’ko mu ostavaju uloZené v telefone.

Augmentovana realita

Relativne modernou technolégiou v oblasti novych komunikacnych
médii je augmentovana realita (rozSirena realita). Ide o pohl'ad na
redlny svet doplneny o digitdlne prvky a informécie, ktoré su
vytvorené a generované pocitacom. Cielom augmentovanej reality
je pocitatové rozsirenie redlneho sveta prostrednictvom vrstvenia
informdcii na redlny pohl'ad. Na rozdiel od virtualnej reality mézu
teda uZivatelia rozsirenej reality vidiet' sucasne virtualne i realne
objekty. Pomocou kamery v mobilnom telefébne snima uzivatel
obraz reality, do nej Specidlnou aplikdciou v redlnom Case
umiestiiuje doplilujuce informacie ziskané vécSinou z internetu -
text, obrazky, zvuky, videa a pod. (Sung, 2011). Najvicsie
uplatnenie augmentovanej reality mozno dosiahnut pomocou
prenosnych pocitacov, iPhonov, mobilnych telefonov alebo
smartfonov. Na reédlne vyuZitie rozSirenej reality v mobilnom
teleféne je vSak potrebnad Specifickd aplikacia. Jednou z nich je
prehliada¢ Layar. Ten je dostupny pre iPhone a Android. Zaroven
doélezitymi prvkami tejto technoldgie je kamera, GPS a elektronicky
kompas. GPS zistuje aktualnu poziciu uzivatela, elektronicky
kompas zase dokdze rozoznat, akym smerom mieri pohlad
uzivatel’a a tak isto kamery.

Platforma Layar prindSa rozSirend realitu i o mlzeach. Pomocou
tohto prehliadac¢a mdze navstevnik pamiatkovych objektov ziskat
zaujimavé fakty o snimanych budovach, vidiet’ trojrozmerné modely
muzei v podobe pred stovkami rokov alebo poprechadzat’ sa po
zéhradéch hradov a zdmkov prostrednictvom mobilného turistického
sprievodcu, ktory je spracovany ako RPG textova hra. Ta obsahuje
pribeh, ktory je vytvoreny podla historickych reélii alebo udalosti
daného hradu alebo zadmku. Navstevnik tak na jednotlivych
zastaveniach odhaluje urcitd cast pribehu, dokonca ho moéze
Ciastocne ovplyvnit' a oboznamuje sa tak nenutenou a hravou
formou s historiou daného miesta. M4 tak moznost vzit' sa do
atmosféry davnych dob a ziskat’ nevSedny ,historicko-virtualny*
zazitok z navstevy muizea.

3. ZHRNUTIE

Stuhrne mozno povedat’, Ze integrovana marketingova komunikacia
v sucinnosti s interakciou novych komunikaénych médii dava
marketingovej komunikacie mlzea uplne iny rozmer a umoziuje
vytvorenie pozadovanej pozicie tejto inStitlcie v spolo¢nosti, tzv.
positioning. Takisto zapojenost’ interaktivity do komunikaénej
dynamiky pomaha muizeu nielen udrzat' svojich navstevnikov, ale
zaroven i prilakat’ potencialnych kultirnych spotrebitelov. | z tohto
doévodu mozno vzajomn( interakciu novych médii a integrovanej
marketingovej komunikéacie nazyvat’ harmonickym konceptom.
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