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Vyuzite technik kreativneho myslenia v digitilnom art marketingu
zriad’ovanych inStitacii

Zuzana PolakoviCova

Abstrakt

Prispevok priblizuje zdkladné principy art marketingu so zameranim sa na praktické aspekty
tvorby obsahového marketingu v online priestore. Autorkou vytvorena schéma popisuje
vzajomny suvis stratégie komunikacie kulturnej institicie postavenej na digitdlnom art
marketingu, samotného obsahu a najmarkantnejSich aspektov socio-kultirnej reality
ovplyviujicich tvorbu, formy a principy uverejiiovania obsahu. Vo svojej zaverecnej Casti
prispevok prezentuje techniky najrychlejsie a najjednoduchsie vyuzitel'né pri tvorbe efektivneho
obsahového marketingu v institiciach zriad'ovanej kultary.
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Pandémia ako urychlenie digitalizacie?

Pandémia spojena s ochorenim COVID-19 donutila kultirnych aktérov presunat svoje
aktivity vo vic¢Sej miere do online priestoru. Pri tomto presune najméi institicie zriad’ovanej
kultury narazili na svoje limity. V konkurencii ostatnych odvetvi, tiez presunutych do online
priestoru, sa ich bezné online aktivity stali nedostatocnymi. Na tomto moZznom ,online
zaniknuti* maju svoj podiel aspekty, ktoré v kontexte komunikécie v niektorych zriad’ovanych
institaciach dlhodobo pozorujeme:

e Absencia celkovej komunikac¢nej stratégie i stratégie pre jednotlivé komunika¢né kanaly

institucie a pre jednotlivé typy navstevnickej verejnosti.

e Nedostatok vychodiskovych tudajov pre systematicky a koncepény pristup ku

komunikacii inStiticie s verejnostou (napr.. uUdaje o efektivite komunikacnych
a programovych aktivit institacie, ¢i o segmentacii navstevnickej verejnosti, a pod.).

e V porovnani s organizaciami, ktorych komunikaciu nastavili marketingovi profesionali,

nedostato¢ne konzistentny a kreativny obsah vystupov v online priestore.

e Nevyuzivanie novych foriem zapojenia (potencialneho) navstevnika.
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e Nedostatok zamestnancov schopnych po formalnej a technickej stranke vytvorit
atraktivny online obsah.

e Nedostatok/absencia zamestnancov schopnych ziskat’ a vyhodnotit’ ukazovatele aktivit
v online priestore.

e Kumulované funkcie zamestnancov zodpovednych (aj) za oblast komunikacie
S verejnostou.

e Nedostatocné posiliiovanie vézieb s lokalnym publikom.

e Nepriorizovanie komunikacie s verejnost'ou ako ¢innost’, na ktort budi vyc¢lenené extra
prostriedky z rozpoctu institacie.

Uvedené aspekty st priamo ovplyvnené zriad’ovatel'om, kvalitou manazérov na vedtcich
poziciach v institucii, typom a Specializaciou institicie, demografickym vyvojom. Vplyva na ne
aj absencia ciel'ov pre jednotlivé sektory kultiury na Slovenku vyty¢enych Ministerstvom kultury
Slovenskej republiky.

Ciel'om prispevku je poukazat’ na vzajomny suvis medzi komunikac¢nou stratégiou kultirne;j
inStitacie postavenej na digitdlnom art marketingu a najmarkantnej$imi aspektmi socio-kultirnej
reality ovplyvilujucimi tvorbu, formy a principy uverejiiovania obsahu. Prostrednictvom
obsahovej analyzy prac odbornikov na marketing a prikladov dobrej praxe, prispevok ponikne
odporucania a najjednoduchsie a najrychlejsie zvladnutel'né techniky prace v time vyuzitel'né pri
tvorbe efektivneho obsahového marketingu v instituciach zriad'ovanej kultiry. Zaroven chce
prispevok prispiet’ do SirSej diskusie o efektivnych rieSeniach problémov online komunikacie
V praxi in§titucii zriad’ovanej kulttry.

Kultirne dedi¢stvo ako produkt (marketingového mixu)

Art marketing je marketing zameriavajuci svoje aktivity na sféru vytvarného umenia
a kultirneho dedi¢stva.® Art marketing pracuje s produktom aZ po vzniku produktu, pri¢om tento
produkt nevznikol ako vysledok poziadavky trhu. V praxi sa spaja s umeleckymi dielami,
S rozmanitymi formami a prejavmi kultarneho dedicstva i s kultirnymi institiciami. Produktom
pre art marketing méze byt samotna kultirna inStitucia i celkova ponuka, ktorou sa institicia
snazi oslovit’ navstevnicku verejnost’.? V marketingovej komunikacii institicie sa kli¢ovym
stava nasledovanie poslania in§titucie.

Art marketing systematicky vytvara a formuje povedomie o kulturnej instittcii a jej ponuke
pre rozne typy a druhy navstevnikov prostrednictvom vzbudenia zdujmu a tazby po vlastnictve
produktu/zazitku. ,,Cielom art marketingovej komunikdcie je propagdcia ponuky, resp. znaciek,
identifikacia novych perspektiv (trhov a segmentov) a upeviiovanie vizieb s existujucimi
zdkaznikmi a partnermi, ako aj scielovym trhom.“® V kontexte marketingovych aktivit
zriadovanych inStitacii je potrebné zdoraznit, ze marketing neurCuje strategické ciele

1 JOHNOVA, R.: Marketing kultirniho dédictvi a uméni. Praha: Grada Publishing, a. s., 2008, s. 28

2 1bid., s. 31

SDAVEY, B.: Art Marketing: Art Marketing: The Ultimate Guide for Artists. [online]. [cit. 2021-10-27].
Dostupné na: https:/artmarketingnews.com/art-marketing/ Preklad podl'a: PENIAK, J., PUCHOVSKA,
0., STRBOVA, E.: Korona — Art — Media: Digitdlna konverzia marketingu umenia. Bratislava: Eurépska
Akadémia Manazmentu, Marketingu a Médii, o. z., 2020, 129 s. [online]. [cit. 2021-10-21].

Dostupné na: https://www.eammm.eu/wp-content/uploads/2020/12/Korona_Art_Media.pdf
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komunikacie ani institucie samotnej. Strategické ciele sa vytyCuj na zaklade dat, definovania si
poslania a ciel'ov institacie.

Prostriedkami budovania povedomia o instittcii a jej ponuke prostrednictvom art marketingu
su reklama, propagécia, socilne siete, pribeh napr. zbierkového predmetu, umelca, alebo vzniku
vystavy/podujatia/programu a prirodzene tstne $irend reklama medzi samotnymi navstevnikmi.*
Aby inStituciou vyvijany art marketing prispieval k zviditelfiovaniu institicie a budovaniu
povedomia o nej, je potrebné, aby si institticia definovala:

e ciele (SMART/ER),®

e svoje silné stranky,

e zdroje, ktoré ma k dispozicii,

e cielovu skupinu,

e plan, ktory je realisticky, ukotveny v Case, zaloZeny na datach a testovani,

e nastroje a techniky vychadzajlice z planu, ktoré chce v art marketingu vyuZivat’.®

Fyzicka recepcia obsahov postavena na osobnej skusenosti navstevnika so zbierkovymi
predmetmi a programami bola znemoznena pandémiou. V mnohych instituciach v zapajani
navstevnickej verejnosti prebral ustrednu tilohu obsahovy digitalny art marketing. NajcastejSie
preferovanymi spdsobmi komunikacie boli blogy, videa, podcasty, virtudlne prehliadky, online
vystavy, ¢i PDF formaty pracovnych listov. Na ich tvorbe sa podielali viaceri $pecializovani
pracovnici z danej institucie. Prispevok nizsie prezentuje najjednoduchsie zvladnutel'né techniky
timovej prace napomahajice tvorbe originalnych obsahov.

Platformy Sirenia obsahov

Webova stranka a profil na socialnych sietach su miestami prvého (alebo druhého) kontaktu
navstevnika s institiciou. Navody, ako z tychto miest vytvorit' lakavé miesto pre navstevnika,
ponukaju mnohi odbornici na marketing ¢i marketingové agentury. Webové sidla institacii
Statnej a verejnej spravy musia podlichat’ Standardom pristupnosti webovych sidiel vytycenych
usmerneniami organov Eurdpskej tnie i domacimi orgdnmi §tatnej spravy.’

Webové sidlo institicie pre art marketing predstavuje nepretrzity propagacny a prezentacny
nastroj.® Statom zriad’ované kulturne institicie maju optimalizovat’ svoje webové sidla tak, ,,aby

4 DAVEY, B.: Art Marketing: Art Marketing: The Ultimate Guide for Artists. [online]. [cit. 2021-10-27].
Dostupné na: https://artmarketingnews.com/art-marketing/

5 Specifické, Meratel'né, Akéne orientované, Realistické, Testovatelné, Nabité energiou, Zaznamenané
SDAVEY, B.: Art Marketing: Art Marketing: The Ultimate Guide for Artists. [online]. [cit. 2021-10-27].
Dostupné na: https://artmarketingnews.com/art-marketing/

"Smernica Eurépskeho parlamentu a rady (EU) 2016/2102 o pristupnosti webovych sidiel a mobilnych
aplikacii subjektov verejného sektora; Vykonavacie rozhodnutie Komisie (EU) 2018/1523, ktorym sa
ustanovuje vzorové vyhlasenie o pristupnosti; Web Content Accessibility Guidelines (WCAG) 2.1 (§14
vyhlasky 78/2020 Z. z. UPVII SR o standardoch pre informatné technolégie verejnej spravy); Zakon &.
95/2019 Z. z. o informaénych technoldgiach vo verejnej sprave a o zmene a doplneni niektorych zdkonov;
Vynos MF SR €. 55/2014 Z. z. o Standardoch pre informacné systémy verejnej spravy V zneni neskorsich
predpisov

8 DAVEY, B.: Art Marketing: Art Marketing: The Ultimate Guide for Artists. [online]. [cit. 2021-10-27].
Dostupné na: https://artmarketingnews.com/art-marketing/
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respektovali pouzivatela, jeho zdravotni sposobilost, vedomosti, skusenosti, ale aj technicke
vybavenie.“® Ako uvadza stranka Ministerstva investicii, regiondlneho rozvoja a informatizécie
Slovenskej republiky (MIRRI), v statistikach je ,,336 609 obyvatelov Slovenska oficidlne
vedenych ako zdravotne znevyhodnenych a viac ako 650 000 obyvatelov md nad 65 rokov.*“*°
Ciel'om kontroly a vymahania dodrziavania Standardov pristupnosti webovych sidiel je umoznit’
zdravym 1i zdravotne, ¢i inak znevyhodnenym osobam bez ohl'adu na vek pouzivat webové
stranky institicie v o najva¢Som rozsahu.'' Miera pristupnosti webového sidla musi byt
zhodnotend a popisand vo Vyhlaseni o pristupnosti webového sidla. MIRRI za piliere
pristupnosti oznacuje:

o | sémanticku Strukturu,

e navigovatelnost pomocou klavesnice,

®  responzivnost,
obsah v pristupnej forme, alternativny obsah®.*?

Zo standardov pristupnosti webovych sidiel vydanych MIRRI prispevok prezentuje tie, ktoré
sa prelinaji so v§eobecnymi odportcaniami art marketingu pre web stranky. St nimi:

e responzivnost,

e dostato¢ny farebny kontrast,

e alternativy text jasne popisujuci graficky obsah alebo jeho funkciu,

e vyuzivanie formatovania nadpisov a moznost’ prispdsobit’ si vel'kost’ pisma,

e jednotnost fontov, vzhl'ad a ovladanie stranky ma byt predvidatelné,

e hypertextové odkazy jasne odkazujiice na svoj obsah (tzn. nie ,,TU®),

e spravne Strukturovanie dokumentov, vztahov medzi prvkami a informaciami
odvoditel'né z kodu,

e embedovanie iba videi s titulkami,

e alternativa zvukového zaznamu (text, video) obsahujuca ekvivalentné informacie
ako zvukovy zaznam.

Minimalne jednu zo socidlnych sieti dnes pouziva skoro kazda kulturna institucia. Socialne
siete st zahltené obsahom viac, ako v ich zadiatkoch. PouZivatelom je tak relevantny obsah
zobrazovany na zaklade algoritmov socialnych sieti, ale aj informacii z tzv. stiborov cookies
z inych webovych stranok. Algoritmy z udajov vyhodnocuju, aky obsah by pre pouzivatel'a
mohol byt najzaujimavejsi. To znamena, ze ziaden pouzivatel’ nevidi rovnaké prispevky. Taktiez
nevidi ani vSetky prispevky profilov, ktoré sleduje. Pouzivatel'ovi sa primarne zobrazuju tie
profily, s ktorymi uz mal nejaké interakcie. Ciel'om je, aby pouZzivatel stravil na socialnej sieti

9 MINISTERSTVO INVESTICIi, REGIONALNEHO ROZVOJA A INFORMATIZACIE SLOVENSKE]J
REPUBLIKY. Pristupnost webovych sidiel. [online]. [cit. 2021-10-30]. Dostupné na:
https://iwww.mirri.gov.sk/sekcie/informatizacia/governance-a-standardy/standardy-isvs/pristupnost-
webovych-sidel/index.html

10 Ibid.

1 Ibid.

12 REGEC, V., MIAZDROVA, M., REGEC, M.: Skolenie webovej pristupnosti pre editorov.
Nepublikovany material. 2021.
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¢o najviac Casu. Prispevok priblizuje zobrazovanie obsahov u troch najcastejsie vyuzivanych
socialnych sietach na Slovensku: Facebook, Instagram, Youtube.

Facebook na zobrazenie najrelevantnejsich prispevkov, na vrchu stranky hned’ po nacitani
aplikacie, vyuziva proces hodnotenia vsetkych prispevkov, ktoré by sa pouzivatel'ovi mohli
zobrazit. Algoritmus zobrazujuci prispevky je postaveny na Styroch faktoroch: inventar, signaly,
predikcia a skore relevantnosti.’® Inventar predstavuje vSetky prispevky, ktoré moézu byt
pouzivatel'ovi zobrazené od stikromnych i firemnych profilov. Signaly predstavuji vSetky udaje,
ktoré o sebe pouzivatel’ aplikacii poskytne, vratane akejkol'vek aktivity, ktorti na socidlnych
sietach urobi, zo vSetkych zariadeni, z ktorych sa pripoji, polohy pripojenia, prispevky, ktoré
odignoruje, uloZené cookies subory z roznych webov, atd’. Signaly mozno rozdelit* na pasivne
(napr.: Cas zobrazenia a zverejnenia prispevku, zobrazujice zariadenie, typ prispevku, a pod.)
a aktivne (napr.: reakcie, komentare, zdiel'ania, zdiel'ania v messengeri, frekvencia pribtidania
reakcii, a pod.). Predikciou urcuje prispevky, pri ktorych je najvyssia pravdepodobnost’, ze na
ne pouZzivatel’ zareaguje. Skore relevantnosti mozno vnimat’ ako konkrétne poradie pridelené
prispevkom vychadzajuce z najvyssej pravdepodobnosti pozitivnej reakcie uzivatela.’® Ak je
cielom kulturnej institicie zasiahnut’ ¢o najvacsi pocet pouzivatel'ov socialnej siete, stavat’ by
mala:

¢ na vyplneni v§etkych udajov, ktoré od nej socialna siet’ pozaduje,

e na pridavani prispevkov v Case, v ktorom je na socidlnej sieti pritomnych najviac

sledovatel’'ov profilu instittcie,

e nareagovani na interakcie pouZivatel'ov (odpisovat’ na spravy a komentare),

e na kvalitnom grafickom obsahu s menej ako 20 % textu, idealne videach, netvorit’ isto

textové prispevky, pouzivat’ Stories,

e na signifikantnom dizajne prispevkov rozpoznatelnom pre pouzivatelov aj pri ich

rychlom rolovani noviniek,

e na pridavani odkazov, ktoré ponechaji pouzivatel'ov stale na Facebooku, menej Casto

ich smerovat’ na externé stranky (mimo Facebooku),

e na zakomponovani vyzvy na interakciu do prispevku (napr.: zanechanie komentaru),

e na zapajani pouzivatel'ov s velkym poctom sledovatel'ov do interakcii.

Socialnu siet’ Instagram ovplyviluji Styri kl'G¢ové faktory: informacie o prispevku,
informacie o uéte zdielajucom prispevky (stkromnom, firemnom), informacie o ¢innosti
pouzivatela a informacie o historii interakcie medzi Uctom zdielajucim prispevky
a pouzivatelom.*® Odkedy Instagram nezobrazuje prispevky chronologicky, uvedené informacie
sa stavaju dolezitymi pre algoritmus zobrazovania poradia prispevkov. Algoritmus ovplyviiuju
tiez informacie o pouzivatelom preferovanom obsahu, Cas prezerania si prispevku, interakcia

13 MOSSERI, A.: News Feed Ranking in Three Minutes Flat. [online]. 2018. [cit. 2021-10-30]. Dostupné
na: https://about.fb.com/news/2018/05/inside-feed-news-feed-ranking/

14§VOLIK, S.: Ako funguje algoritmus FB. In: Digital Science Magazine. [online]. 2020. [cit. 2021-10-
30]. Dostupné na: https://www.digitalmag.sk/ako-funguje-algoritmus-fb-a-co-ja-s-tym/

15 Ibid.

6 THOMAS, M.: This is How the Instagram Algorithm Works in 2021. [online]. 2021. [cit. 2021-10-30].
Dostupné na: https://later.com/blog/how-instagram-algorithm-works
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S prispevkom (oznacenie ,,paci sa mi to*, komentar, ulozenie prispevku, zdielanie prispevku,
otvorenie profilu uctu), predchadzajuce interakcie s uctom, doba vzniku prispevku, frekvencia
ziskavania interakcii s prispevkom, a pod. Obsah by mal byt zabavny, inspirativny, kreativny,
vo vysokom rozliSeni. Ak si chce institacia vytvorit’ velky dosah aj na Instagrame, mala by
zacat’:

e pravidelne uverejiiovat’ Instagram Stories, ktoré¢ st navrhnuté tak, aby bola vysoka Sanca,
ze si ich pouzivatelia prezrii iked (zatial) nemaji s uctom institucie také casté
interakcie,

e vyuzivat nastroje priamej interakcie s pouzivatel'mi v Instagram Stories (napr.: anketa,
otazky),

e pridavat #hashtagy k prispevkom,

e vyzyvat k oznaceniu ,,paci sa mi to,"

e vytvarat’ video-obsah aj pre Instagram,

e vyuZivat aj ostatné kanaly, ktoré Instagram pontka (IGTV, Reels),

e zdielat' v prispevkoch nahlady videi uverejnenych v IGTV,

e vyzyvat na kliknutie na odkaz v biu (v popise uctu),

e  odstranit’ neaktivnych sledovatel'ov alebo robotov.’

YouTube pre zobrazovanie relevantnych obsahov vyuziva menej algoritmov ako Facebook.
Doélezité je, aby instittcia pridavala svoje vided pravidelne a taktiez vyuZivala optimalizaciu pre
vyhl'adévace. Pre YouTube je uréujici pocet vzhliadnuti videa i pomer ,,paci sa“ a ,,nepaci sa“.
Ciel'om je udrzat’ divaka pri videach ¢o najdlhsie. Napomdcet' k tomu mozu:

e technicka kvalita videf,

e najzaujimavejsie informacie, alebo ,,obsah videa®, umiestnené na zaciatok videa,

e vyzva kinterakcii, kli¢ové slova ahlavné klu¢ové slovo, zobrazovanie kariet,

zavere¢né obrazovky, vodoznak, tagy,

e budovanie publika vyuzivanim karty ,,Komunita,*

o dlhsie videa (pri kvalitnom obsahu),

e umiestiiovanie videi do zoznamov a sekcii,

e vyplnené informacie o Géte a doplnené linky na ostatné socialne siete a web,

e pravidelné obmienanie uvodnej grafiky, kreativny dizajn nahladovych obrazkov,

pridanie popisu videa, vystizného titulku, ndzov videa vpisany aj do nazvu suboru.®

17 hi

Ibid.
18 NECKAR, D.: dko spravne optimalizovat’ YouTube kandl. [online]. 2018. [cit. 2021-10-30]. Dostupné
na: https://proficiodigital.sk/ako-spravne-optimalizovat-youtube-kanal
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Obrazok 1
Rijksmuseum,
Amsterdam,
Netherlands
Zdroj: Google Arts &
Culture [25.10.2021]
Dostupné na:
https://bit.ly/3GEROKI

Obrazok 2 Sir David
Attenborough on
Museum Collections
- 360
Zdroj: American
Museum of Natural
History [25.10.2021]
Dostupné na:
https://youtu.be/8ltsM-
LoBGQ

Obrazok 3 Welcome
to a Virtual Tour of
Crawford Art
Gallery
Zdroj: Crawford Art
Gallery [25.10.2021]
Dostupné na:

https://crawfordartgalle

ry.ie/crawford-art-
gallery-3d-map/

Obrizok 4 Storyflix
Zdroj: Storyflix
[25.10.2021]
Dostupné na:
http://storyflix.org/flix
_languages/czech/

Obrazok 5 oNRine
Zdroj: Nitrianska
galéria [25.10.2021]
Dostupné na:
https://onrine.nitriansk
agaleria.sk/

Obrazok 6 Ako dobre
poznate obyvatelov
prirody Turca?
Zdroj: SNM — Muizea v
Martine [25.10.2021]
Dostupné na:
https://view.genial.ly/6
09dafffe94fae0da5072
c4f

Obsah predchadza formu

Obrazok 7 Vytvarna
rozcvicka — Hla,
¢lovek
Zdroj: Slovenska
narodna galéria
[25.10.2021] Dostupné
na:
https://youtu.be/QiQ64
pLILPA?list=PLdCkS
FojiBUoqi76zq5EbED
PB6cIDvFbH

Obrazok 8 Milan
Rastislav Stefanik —
ako ho (ne)pozname
Zdroj: SNM — MSNR

— Muzeum M. R.

Stefanika [25.10.2021]
Dostupné na:
https://www.snm.sk/?tl
acove-
spravy&clanok=milan-
rastislav-stefanik-ako-
ho-ne-pozname

To, ¢o vzaplave prispevkov na socidlnych sietach rozhoduje, je kvalita obsahu.
Marketingové trendy kladti doraz na jeho formu (video, rozsSirena realita, virtudlna realita,
hlasové ovladanie, a pod.).!® Ako mozno na prikladoch z praxe vidiet,, instittcie volili ta formu

19 ORAVEC, E.: Kaslite na trendy: Tieto komunikaéné evergreeny budu fungovat’ stale. [online]. 2021.
[cit.  2021-10-25]. Dostupné na: https:/www.marketinger.sk/free-times/kaslite-na-trendy-tieto-
komunikacne-evergreeny-budu-fungovat-stale
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prezentécie, ktord najviac podporovala vyniknutie a zrozumitelnost’ obsahu. Zaroven by mala
forma vyhovovat spdsobom komunikacie cielovej skupiny, pre ktort je obsah tvoreny.
Obsahovy marketing je efektivnym nastrojom, pomocou ktorého moze institiicia ukazat’ svoju
odbornost’, ¢i podporit’ navstevnost’ demonstrovanim kvality spracovania navstevnickej ponuky.
Obsah by v takom pripade mal odhal'ovat’ nieo zo spdsobu prace institficie, mal by informovat,
poucit’ i zabavit, inSpirovat, pomdhat, vzbudit’' sympatie a déveru veducu k ndvsteve, zakiipeniu
produktu alebo Sireniu dobrého mena institticie na verejnosti.

Obsahovy marketing je ,strategicky pristup zaloZeny na tvorbe a distribucii hodnotného,
relevantného a konzistentného obsahu s cielom prildkat a udrzat jasne definované publikum‘?°
a v konecnom dosledku primét navstevnikov k Zelanej forme interakcie (nie vzdy to musi byt
predaj). Josef Rezni¢ek a Tomas Prochazka priblizuju obsahovy marketing prostrednictvom
Styroch bodov:

e ,Strategie produkce a publikace informaci, které podporuji ditvéru a autoritu vo vasi

znacku u vasich potenciondlnich zdakaznikii.

o Obsahovy marketing je zpiisob budovani vztahit a komunity tak, Ze vasi posluchaci maji

radi vasi znacku.

o Je to marketingova strategie, ktera by vam méla pomoci stat se jednickou ve vasem

oboru.

o Diky obsahovému marketingu prodavate bez tradicnich , nucenych® prodejnich

technik.«*!

wPrimarnim cilem obsahového marketingu je totiz prildkat, zaujmout a zapojit cilovou
skupinu pomoci kvalitniho obsahu.“?? Je priamo zamerany na navstevnika a riesi jeho problémy,
odpoveda na jeho otazky, vzdelava ho, reaguje na jeho Specifické potreby a zaujmy.?® Pri tvorbe
obsahového marketingu teda v prvom rade ide o komunikaciu s navstevnikom. Obsahovy
marketing je stale marketing, jeho cielom tak zostdva aj predaj (navsteva, zakupenie alebo
vyuzitie produktu alebo sluzby). Pri vybere a spracovani konkrétnych tém obsahového
marketingu by institicia mala zohl'adfhovat’ svoje poslanie a strategické ciele. Samotny obsah
teda nie je obsahovym marketingom.

Efektivny obsahovy marketing je postaveny na principoch, ako kreativita, konzistentnost,
vytrvalost, personalizacia.?* Operacionalizovat kreativitu, ako princip obsahového marketingu,
by sme pre potreby tohto prispevku mohli cez cielené vytvaranie prispevkov zamerané na
pobavenie pouZzivatel'a (vychadzat’ moézu z prekvapivych alebo udivujucich tém a informacii),
poucnych, inspirativnych prispevkov, prispevkov poodhalujucich spdsob prace v institucii,

20 HARRIS, J.: Content Marketing Basics: What, Why, Where, and How. [online]. 2019. [cit. 2021-10-25].
Dostupné na: https://contentmarketinginstitute.com/2019/09/refresh-content-marketing/

AREZNICEK, J., PROCHAZKA, T.: Obsahovy marketing. Brno: Albatros Mesia a. s., 2014, s. 19.

22| OSEKOOT, M. a VYHNANKOVA, E.: Jak na sité. Oviddnéte étyi principy iispéchu na socidlnich
sitich. Brno: Jan Melvil Publishing, 2019, s. 154.

Z HARRIS, J.: Content Marketing Basics: What, Why, Where, and How. [online]. 2019. [cit. 2021-10-25].
Dostupné na: https://contentmarketinginstitute.com/2019/09/refresh-content-marketing/

2 ORAVEC, E.: Kaslite na trendy: Tieto komunikacné evergreeny budii fungovat stale. [onling]. 2021. [cit.
2021-10-25]. Dostupné na: https://www.marketinger.sk/free-times/kaslite-na-trendy-tieto-komunikacne-
evergreeny-budu-fungovat-stale
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pripadne vo zvoleni menej Standardnej formy reakcie na dotazy a problémy pouzivatelov.
Konzistentnost' sa viaze k zvoleniu a dodrziavaniu jednej témy pri komunikacii vSetkymi
marketingovymi kanalmi, ktoré institGcia vyuziva. Plati to pre obsah, tak aj pre dizajn
marketingovych vystupov. Vytrvalost pri obsahovom marketingu predstavuje dlhodobé
vytrvanie v téme, ktora sa stane signifikantnou pre konkrétnu institiciu. Mozné je ju odvodit’ od
ciel'ov a poslania institicie. Kulturne institucie v online priestore su vyhl'adavané réznymi typmi
navstevnikov, s roznymi zaujmami i o¢akavaniami. InStiticia potrebuje poznat, kto su jej
navstevnici i ,,nenavstevnici“. Podl'a toho moze tvorit’ obsah pre pouzivatel'a definovaného napr.
podla kritéria demografie, alebo podl'a uzsie Specifikovanych kritérii, napr. typu obsahu.

Formy spracovania konkrétnych tém by mali odrazat’ preferencie ciel'ovej skupiny, pre ktort
je obsah tvoreny, zasady uverejiiovania prispevkov na socialnych sietach, v pripade obsahu
umiestneného na webovych strankach institicie dodrziavat’ Standardy pristupnosti webovych
sidiel. Medzi najCastejSie vyuzivané formy obsahov mozno zaradit’: ¢lanky v blogu, fotografie,
videa, podcasty, meme, hry, ankety, ale aj pripadové $tudie, recenzie, Casto kladené otazky,
navody, pracovné listy v PDF formate, kurzy, online publikicie a pod. Pri voleni formy
obsahového marketingu je na mieste monitorovanie konkurencie a jej najuspes$nejsich foriem
Sirenia obsahov.

Vyuzitie technik kreativnheho myslenia v tvorbe obsahového marketingu

Stucasna prax vo vicsine zriadovanych kulturnych institaciach vyzaduje od jedného
zamestnanca kumulovanie pracovnych Cinnosti, ktoré v sukromnej sfére vykonavaju viaceri
zamestnanci. Vplyvom toho, zamestnanci zodpovedni za aktivity v online priestore, nemaju
dostato¢nu kapacitu sledovat’ a nasledovat’ najnovsie trendy vo svete digitalneho art marketingu.
Niektoré kultirne institacie segmentaciu svojich navstevnikov a pouzivatel'ov socialnych sieti
odvodzuju len od typov vstupného. Vplyvom uzatvorenia sektora kultiry v priebehu pandémie
spojenej s ochorenim COVID-19 sme mohli sledovat, Ze sa do tvorby obsahového marketingu
vo véésej miere zapojili aj zamestnanci, ktorych primarnou napliiou prace nie je manazment
alebo marketing. Rovnako, niektoré institucie posilnili svoje oddelenia o zamestnancov
schopnych tvorit' video-obsah. Nasledujica schéma (obrazok 9) naznacuje vySsie popisany
vzajomny vplyv stratégie komunikacie kulturnej institacie v online priestore a samotného
komunikovaného obsahu. Zaroven poukazuje na najmarkantnejSie aspekty socio-kulturnej
reality v kone¢nom dosledku ovplyviiujuce tvorbu, formy a principy uverejiiovania obsahu.
Schéma vo svojej tretej Casti prezentuje Styri techniky kreativneho myslenia, ktoré méze vyuzit
zamestnanec zodpovedny za tvorbu digitalneho obsahu pri praci v interdisciplindrnom time.
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Miizejnd o galerijn animicia Trendy a fenamény v komunikicii:
vizuilng kulura

— gamifikiicia
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Stratégia I Nové formy zapojenia névitevnikov:

Pre tvorbu obsahoy ‘ responzivita
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virtudinaa roztirend realita
Financie a techniki
Diita \

Segmen ine/offline nivitevaikov
Efekiivita digitilnych obsahov

PES(O)

Obrazok 9 Schéma vyuzitia technik kreativneho myslenia v obsahovom
marketingu zriad’ovanej kultirnej institicie.
Zdroj: autorka.

Vyhodou vyuzitia brainstormingu v time je pomerne rychle zostavenie tematickych okruhov,
z ktorych mézu vzniknut’ konkrétne témy obsahu. Aby institicia dokazala pripravit’ efektivny
obsahovy marketing, mala by mu venovat’ dostato¢né mnozstvo ¢asu. Do brainstormingu by
malo byt zapojenych maximalne Sest’ zamestnancov institucie. Pociatocné brainstormovanie
mozZe reagovat’ na irsie postavenil otazku, napr.: Co zaujima &loveka, ktory rad navitevuje alebo
vyuziva sluzby danej kultirnej institacie? Ak sa v odpovediach rozvinu viaceré témy, je mozno
ich vy¢€lenit’ a rozpracovat’ samostatne.

Metdda Persona je vyuZivana na vytvorenie komplexného obrazu o navstevnikovi v online
i offline svete. Vytvorena fiktivna osobnost ma byt nositelom charakteristik jednej ciel'ovej
skupiny. Charakteristiky by nemali vychadzat zo stereotypov ale z realnych prieskumov. Cim
detailnejSie bude charakteristika modelovej persony prepracovand, tym bude jednoduchsie
pripravit obsah ajeho formy na mieru cielovej skupine. Charakteristiku osobnosti tvoria
zakladné demografické tidaje i1 udaje charakterizujtice ju blizsie, napr.: meno, vek, vzdelanie,
zamestnanie, rodinny stav, hodnoty, motivacia, Zivotné ciele, zdujmy, umelecké preferencie,
preferované umelecké Zanre a iné, podla potreby kultirnej institicie. Pri tvorbe obsahu sa tieto
charakteristiky premietnu do odpovedi na otizky, napr.: Pre koho je obsah uréeny? Co si
recipient o sebe mysli? Aké su jeho ciele, sny, strachy? Co recipient od socialnej siete o¢akava?
Pre¢o by ho mal obsah zaujat”? Aky prinos bude mat’ pre neho obsah? Co by mohol robit’ v Gase,
ked’ sa k nemu obsah dostane? Akym jazykom dany typ recipienta hovori?

WH metoda (What, Why, Where, and How) umoziuje rozpracovat’ konkrétnu tému obsahu
a urcit’ aj formu spracovania témy. Upriamuje pozornost’ na to, ¢o bude obsahom, aké zdroje ma
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inStiticia na jeho tvorbu k dispozicii a aké d’al§ie bude eSte potrebovat’ (financie, technika,
odborni pracovnici, a pod.). Metdda by tiez mala poméct’ odhalit’, aké informacie alebo nastroje
bude recipient potrebovat’ na to, aby vykonal institiiciou pozadovantl interakciu. Je vhodné, aby
inStitucia do tvorby obsahov a foriem obsahového marketingu zahrnula aj pracu s komunitou
(reakcie na spravy a komentare). Konkrétne témy moézu vzist’ z najcastejSie identifikovanych
dotazov alebo otazok. Otazky sprevadzajuce metodu mozu byt napr.: Co je témou? Koho/Goho
sa téma tyka? Preco je problém délezity? Preco nebol este vyrieseny? Kde sa vyskytuje problém?
Ako casto bude institucia reagovat’ na interakcie? Akym spdsobom bude institicia komunikovat
(vykanie alebo tykanie)?

Familiarne nazvana metdda ,List starej mame™ ma za ulohu upriamit’ pozornost’ tvorcov
obsahov na podstatu. Socialne siete majt k dispozicii ur¢ity pocet znakov, ktory sa pouzivatel'ovi
zobrazi bez toho, aby musel rozklinit’ ,,viac informacii“. Metoéda prostrednictvom vyuzivania
obmedzeného priestoru (napr.: list alebo pohladnica) nuti tvorcu obsahu zredukovat’ obsah na
jeho podstatu. Ciel'om je, aby inStitucia komunikovala konkrétne, jasne, jednoducho, kratko,
vecne, Uprimne, Cestne a otvorene. V obsahovom marketingu funguje: komunikovat’ v jednom
vystupe jednu informaciu. Tiez je mozné zamerat sa na zdoraznovanie prinosu
obsahu/sluzby/produktu pre recipienta, priblizenie kvality ponuky ¢i vyzvu pouzivatelom
k interakcii.

Zaver

Kulturne institacie zriad'ovanej kultary disponujii produktmi idedlnymi pre aktivity art
marketingu. Désledkom kumulovanych funkcii zamestnancov zodpovednych (aj) za marketing
institicie moézu kultarne institicie v zaplave obsahov v online priestore ,,zaniknut™. Prispevok
prezentuje vybrané poziadavky na pristupnost webovych sidiel zriadovanych kultarnych
institacii a zakladnu funkcionalitu socidlnych sieti (Facebook, Instagram, YouTube), ako
najcastejSie vyuzivanych platforiem §irenia obsahu na Slovensku. Prispevok v d’alSej casti
ozrejmuje zékladné principy art marketingu so zameranim sa na praktické aspekty obsahového
marketingu v online priestore. Zamestnanci zriad’ovanej kultury, ktori nemaji moznost’ sledovat’
trendy art marketingu, ndjdu v prispevku konkrétne techniky, ktoré im moézu pomdct’ vytvorit
lepsi obsah Sireny obsahovym marketingom. Autorkou vytvorena schéma popisuje vzajomny
suvis stratégie komunikacie kultirnej institicie v online priestore, art marketingu, samotného
obsahu, najmarkantnejSich aspektov socio-kultirnej reality ovplyviujicich tvorbu, formy
a principy uverejiiovania obsahu a uvadza najrychlejsie a najjednoduchsie vyuzite'né techniky
tvorby obsahu v time.
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The use of tools of design thinking in the digital art management

State and public institutions have products ideal for marketing art. Due to the cumulative
functions of the institution's marketers, these employees are not able to follow content marketing
trends. The first part of the paper presents selected requirements for the accessibility of websites
of established cultural institutions and the basic functionality of the most frequently used social
networks in Slovakia (Facebook, Instagram, YouTube). In the second part, the paper clarifies
the basic principles of art marketing with a focus on practical aspects of digital content
marketing. The third part of the article introduces employees of the established culture to specific
techniques that can help create better content disseminated by content marketing. The author
created a diagram that describes the relationship between the communication strategy of a
cultural institution in online, art marketing, content and the most important aspects of socio-
cultural reality influencing the creation and dissemination of content. The diagram also outlines
the fastest and easiest-to-use content creation techniques in a team.
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