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Vyuziti socialnich siti v kulturnich institucich:
Pripadova studie online komunikace
Muzea Karla Zemana

Denisa Leskovd, Anna Marie Némcovd, Nina Seyckovd, Michaela Slussareff

Use of Social Networks in Cultural Institutions: Case Study
of Online Communication at the Karel Zeman Museum

Abstract: Social media and modern communication technologies that we
use on a daily basis are changing our habits and how we communicate,
and have a direct impact on our decision-making. An official statement
of the Czech Statistical Office from 2014, mapping IT/ICT use, reports
that communication is clearly the most popular (non-employment-re-
lated activity) on the internet. And social media are a typical means of
communication today. The use of social media in museums is one of the
strategies that can build a positive relationship with (potential) visitors.
The following article presents the case study analysis of how social
media is used by the Karel Zeman Museum. The authors focus on the gen-
eral principles in the design of an optimal communication strategy, on
the specific procedures for the use of popular social networks (Facebook,
Twitter, Instagram and Periscope), and analytical tools that help to op-
timize the impact of such communication. This case study is part of the
seminar entitled New Media in Museum Practice at the New Media Stud-
ies department at the Faculty of Arts.
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Periscope, Instagram, Karel Zeman Museum

1 Uvod

uzea a dalsi kulturni instituce celi
Mtlaku, ktery je na né vyvijen kon-

kurenci v oblasti trdveni volného
¢asu. Volného ¢asu ubyv4, lidé jej chtéji tra-
vit kvalitné; ¢asto hledaji aktivity poskytu-
jici védomosti, zaZitky i zabavu celé rodiné.
K oslovovani navstévnikil v dnesni dobé
nemusi postacovat doposud typické komu-
nikacni kanaly, jako letaky, plakaty, inzerce
a clanky v médiich ¢ webové stranky.
Muzea musi hledat nové cesty k navstévni-
ktim, ktefi se stale Castéji nachazeji v pro-
stfedi internetu. Ten vSak neni pouhym
souborem statickych stranek, ale dyna-
micky se vyvijejicim ekosystémem zaloZe-
nym na socidlnich vztazich a komunikaci.'

1.1 Socidlni média a muzea

Pfichod internetu v 90. letech zménil nase
zvyky ve vyhledavani informaci, stal se

zdrojem pro planovani volného casu, pii-
¢emz webové stranky byly nejrozsifenéj-
$im zdrojem vyhledavani. To vedlo k je-
jich rozsifeni i mezi muzejni instituce.
Dnes se situace méni znovu, oproti vyhle-
davani je dominantni aktivitou na inter-
netu komunikace. Stale vice lidi pristu-
puje k obsahu internetu skrz socidlni
kontext?. Socidlni sité se tak stavaji novym
komunikacnim teritoriem, ktery musi kul-
turni instituce poznat a obsadit. To vSak
zdaleka neznamenda pouze , mit profil”,
ale spiSe ,stat se souc¢asti komunikace”.
Ma-li byt informovani navstévnikd efek-
tivni, vyuzivani socidlnich siti musi byt
soucasti komplexni komunikaéni strategie
odréaZejici vizi muzea.

Uzivatelé socidlnich siti nejsou homo-
genni skupinou, na jejich charakteristiku
casto nestaci klasické demografické tdaje
(vék, pohlavi, bydlisté apod.). Signifikanti
je pro né spiSe mira zdjmu o muzeum, styl



préace s informacemi a zptisob komuni-
kace.®* Komunikaéni strategie musi zo-
hlednovat rtizné preference a navyky uzi-
vateld, které se casto zdaji rozporuplné.
Nicméné z literatury jsou znamé osvéd-
¢ené postupy a zasady — napf. prispévky
obsahujici obrazek, elektronicky odkaz
a spojitost se zajimavymi aktualnimi
udalostmi byvaji pozitivné komento-
vany a sdileny Castéji.*

1.2 Cile predkladané studie

Predkladana pfipadova studie vznikla
jako zavérecna prace pro vybérovy semi-
nar na Filozofické fakulté Univerzity Kar-
lovy (FF UK) Novd média v muzejni praxi.
Slo o $irsi praci pro Muzeum Karla Ze-
mana, kterd analyzovala jejich stavajici
web a komunikacni strategii na socialnich
sitich. Clanek obsahuje vybrané zavéry
studie a obecnd doporuceni pro uzivani
nékolika socialnich siti (Facebook, Twitter,
Instagram a Periscope).

2 Pripadova studie Muzea
Karla Zemana

2.1 Muzeum Karla Zemana

Muzeum Karla Zemana (dale jen MKZ),
prezentuje filmové dédictvi celosvétove
uznavaného a origindlniho ¢eského rezi-
séra Karla Zemana (1910-1989). Kromé
stalé expozice muzeum realizuje fadu
dalsich projektd. V akademickém roce
2014/15 studentky FF UK Anna Marie
Némcova a Denisa LeSkova zacaly s mu-
zeem spolupracovat na analyze stavaji-
ctho webu a socialnich siti. Analyza obsa-
hovala i ndvrh na zlepSeni a doporuceni
nové komunikaéni strategie. Tento ¢lanek
je doplnkovym vystupem jejich prace.

2.2 Stavajici komunikacni strategie na
socidlnich sitich a nova doporuceni

V on-line prostredi se namisto o propagaci
hovoii o komunikaci. Internet neni pro-
stfedim, kde se mohou kulturni produkty
propagovat, ale kde se o nich mluvi ¢i
pise, tedy komunikuje.” Po vyhledani
instituce ve vyhledavaci dostaneme nejen

odkaz na oficialni webové stranky, alei PR
¢lanky, odkazy na socialni sité ¢i diskuze
uzivatelti. I proto je dtlezité mit jednot-
nou a tc¢innou komunikaéni strategii. Ko-
munikacni strategie slouzi ke sdélova-
ni novinek, prezentovani zajmu instituce
a dotvafi jeji celkovou image.® Pfedpokla-
dem pro jeji formulovani je provedeni seg-
mentace trhu, definice publika a znalost
médii.”

MKZ aktivné vyuziva webové stranky
(muzeumkarlazemana.cz), Newsletter, Fa-
cebook a TripAdvisor.

2.2.1 Webové stranky

Pro analyzu webovych stranek MKZ byl
vyuzit nastroj Google Analytics. Autor-
ky se zamétily na demografickou cast
statistik (audience webu), ¢asovou osu
(narast / pokles ndvstévnikt v case),
cestu navstévnikd na web (referrals) a na
chovéni uzivatelti (nejméné a nejvice nav-
stévované podstranky). Z analyzy vyply-
nulo, Ze dileZity je responzivni design
(optimalizace pro mobily, notebooky, ne-
tbooky, tablety), nebot vice nez 20 % uzi-
vatelli pouZiva k pristupu na web MKZ
mobilni zafizeni (12 % Android, 9 % iOS).
Web také musi mit grafiku odrazejici té-
mata muzea, jednotnou strukturu napfi¢
jazykovymi verzemi, jednoduché menu
bez duplikaci, aktuality na domovské
strance a dobfe viditelné ikony vedouci na
socialni sité.

2.2.2 Newsletter

V pfipadé MKZ jde o promyslenou e-mai-
lovou komunikaci se stavajicimi navstév-
niky muzea. Pro hromadné rozesilani
e-mailti muzeum vyuZziva sluzbu Smart-
Emailing, ktera rovnéZ poskytuje statis-
tiky ispéSnosti. SluZbu lze vyuZit na jeden
mésic zdarma, poté se cena pohybuje od
1788 K¢ za rok pro max. 500 piijemcd.
Vyhodou SmartEmailingu je jednoduché
Ceské rozhrani a ochotna uzivatelska pod-
pora. Jinym néstrojem pro tvorbu a roze-
silani e-mailti je napt. sluzba Mailchimp
v anglic¢tin€, ktera ma vice funkci, ale je

vy,

uzivatelsky naroc¢né&jsi.
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Newsletter muzeim umozituje pravidelné
informovat o aktudlnim déni, mél by vzdy
mit Cisté grafické zpracovani, zajimavy
predmeét a titulek a konsistentni komuni-
kacni styl, vyzyvat uzivatele k akci a byt
propojeny se socidlnimi sitémi. Newslet-
tery MKZ vSe zminéné spliuji, az na pra-
videlnost rozesilani. I v tomto pfipadé
ovsem plati, Ze muzeum ma komunikovat
pouze tehdy, pokud ma co rict.

2.2.3 Facebook

Cilovou skupinou MKZ jsou cesti i zahra-
ni¢ni navstévnici, proto MKZ pouziva na
Facebooku dva profily — ,Muzeum Karla
Zemana” pro ceské a , Karel Zeman Mu-
seum” pro zahrani¢ni navstévniky. Na ce-
ském Facebooku ma MKZ nejvice fanou-
8kt ve véku 3544 let s vyraznym podilem
mladych rodin s détmi. Pomér muZii a Zen
je priblizné stejny, coz odpovida trendim
ceského Facebooku. Tyto a dalsi tidaje 1ze
ziskat z néstroje Facebook Audience In-
sights (pro analyzu stranek s vice nez 1000
fanousky, kterym je nejméné 18 let). Face-
book Audience Insights je zejména inzert-
nim néstrojem k modelovani cilovych
skupin pfi pfipravé kampani.®

Oblibeny je i néastroj Facebook Insights,
ktery v ¢estiné najdeme pod ndzvem Pre-
hledy. V tomto modulu lze mimo jiné zjis-
tit i dspésnost jednotlivych prispévki a re-
akce uZivateld.

Nastroj Graph Search pak umozni zjistit,
co dalsfho nasi fanousci na Facebooku sle-
duji. Fanousci MKZ jsou zaroveri casto fa-
nousky Café v lese, Bio Oko, Bukowski's
Bar, DOX, Divadlo Ponec a MeetFactory.
Diky tomu miiZe muzeum navézat spolu-
préci s jinymi institucemi (vzajemné si
umistit letdcky, propojit on-line komu-
nikaci apod.). Tato analyza je dostupna
pouze pro vyuzivani Facebooku v anglic-
kém rozhrani.’

Pfi analyze dat z Facebooku je tfeba my-
slet na to, Ze ne vSechny informace jsou
vzdy relevantni a je potfeba zapojit kri-
tické mysleni, abychom dosahli pozado-
vanych vysledkd.

2.2.4 TripAdvisor

TripAdvisor je socidlni sit spojujici cesto-
vatele po celém svété, ktefi si navzajem
doporucuji sluzby v dané lokalité. MKZ
ma na siti nékolik recenzi, ale vyuziva
je sporadicky. Zahrani¢ni navstévniky je
vhodné motivovat k napséani kratkych re-
cenzi a dojmi na TripAdvisor. Dostane-li
se muzeum na prvni pticky zebticku kul-
turnich instituci ve svém regionu, zisk4 od
TripAdvisoru certifikat kvality, ktery casto
prildka vice navstévnik.

2.3 Shrnuti komunika¢ni strategie
Muzea Karla Zemana

Pro analyzu soucasné komunikacni stra-
tegie a nova doporuceni bylo vyuZito
komunika¢ni matice'® (obr.), ta ukazuje
idedlni rozpad komunikacnich kanald pro
MKZ. Velikost jednotlivych bublin zobra-
zuje dtlezitost, mnoZstvi ¢asu a pozor-
nosti, které by MKZ mélo spravé kanalt
vénovat (¢im vétsi bublina, tim diileZitéjsi
kanal). Rozpad komunikace je radialni po-
stfed. Ustfednim bodem celé komunikace
jsou webové stranky, na které navazuji
socialni sité (loga umoznujici proklik,
objednani newsletteru). I socidlni sité je
vhodné navzajem propojovat pomoci re-
postt (tzn. obsah z jedné sité sdilim na
druhé).

Ackoliv se kazda socialni sit zameéfuje na
jiné aspekty komunikace, spolecné maji
jednoducha uzivatelska rozhrani (na rozdil
od webovych stranek, kde aktualizace vét-

vvvvvv

navazani dialogu s navstévniky.

3 Popis vybranych socialnich siti
a obecné zasady prezentace

Pro tcely naseho ¢lanku byly vybrany tii
nejpopularnéjsi socialni sité v ceském pro-
stfedi vyuzitelné pro kulturni instituce:
Facebook, Twitter, Instagram, a Periscope,
ktery je zde zatim novinkou.



3.1 Facebook (www.facebook.com)

Facebook je mezi ¢eskymi uzivateli nej-
oblibené&jsi socidlni siti. Analytické na-
stroje (napt. Page Insights, Facebook Au-
dience Insights a Graph search) pomahaji
optimalizovat komunikaci nejen v pii-
padé placené reklamy. Facebook je vhod-
ny pro snadné osloveni navstévnikd,
informovani o aktudlnim déni a spojeni se
spratelenymi institucemi pomoci oznaco-
vani (tj. tagovani).

Obecnym pravidlem je pfispévky dopro-
vazet vizualnim obsahem - fotografii,
ilustraci nebo nahledem odkazu. Soucas-
nym trendem, jehoz zobrazeni Facebook
upfednostiiuje oproti jinym typim pri-
spévki, jsou video prispévky v délce od
30 s. do max. 3 minut. Kazdy pfispévek
ma tzv. ,,organic reach”, pfirozeny dosah
bez placenych funkci. Z poslednich zprav
Facebooku vyplyva, Ze organicky lze za-
sahnout pouze 4 % fanouskd. Druhym je
,paid reach” (placeny dosah), jehoz zob-
razeni si zaplatite. MoZnosti reklamy je vi-
ce, pro obecnou spravu reklam je vhodny
Facebook Ads Manager, Facebook Power
Editor mé podobné, ale i pokrocilé funkce.

3.2 Twitter (twitter.com)

Twitter je velmi specifickd socidlni sit,
kterd je v Ceské republice méné popularni
nez Facebook, to ale neni dtivod ho igno-
rovat. Kazdy prispévek je omezen na 140
znakd, po pfidani obrazového materidlu
je to pouze 117 znakd. Pii psani pispévka
je dobré zachovat jednotny styl psani
a vzdy pfidat vizualni obsah. Pokud v pii-
spévku zminujeme dal$iho uzivatele / pro-
fil instituce, je dobré ho oznacit pomoci
symbolu @ a dopsanim prezdivky. Uzi-
tecné je pouzivat tzv. hashtagy, tedy slovo
anebo frazi zacinajici #, kterou Twitter
automaticky proméni v odkaz, pfes ktery
je mozné najit dalsi posty se stejnym téma-
tem. Pfikladem mtize byt hashtag #muzej-
ninoc, pres ktery uZivatel jednoduse najde
reference od ostatnich uZzivateld.

Pokud se v muzeu nikdo nemé c¢as Twit-
teru vénovat, je dobré pfi zaloZeni vybrat

seznam instituci, které za¢nete “sledovat”
a ¢as od ¢asu muzete sdilet, neboli “retwe-
etnout” obsah relevantni pro vase mu-
zeum.

3.3 Instagram (instagram.com)

Obliba Instagramu stéle roste, jeho pouziti
je velmi jednoduché a pro muzea a galerie
je vyborny, nebot umoziuje sdileni foto-
grafii, videi nebo jinych formatd vizual-
niho obsahu. Existuje jako volné dostup-
nd aplikace pro iOS, Android a Windows
Phone 8. Po oznaceni instituce hashtagem
mohou sdilet fotografie i navstévnici.
Pomoci dalsich aplikaci (napf. volné do-
stupnd aplikace Regram) je mozné sdilet
fotografie nahrané jinymi uzivateli.

3.4 Periscope (periscope.com)

Periscope je aplikace pro zivé streamovani
videa na mobilnim telefonu. Jedna se
o novy projekt sité Twitter, se kterym je
Periscope propojen. Béhem streamovani
mohou uZzivatelé psat k videu komentare.
Video je dostupné 24 hodin. Muzea jej mo-
hou vyuZit napt. pro streamovani prednéa-
8ky ¢i zaznamu z vernisaze. BEhem vysi-
lani je dobré, aby se jedna osoba vénovala
pfipadnym dotaztm uzivateld.

4 Zavér

Pro kulturni instituce miize byt on-line
prezentace vyhodnd, protoZe je financéné
méné nakladnd nez napft. produkce tiste-
nych letdkd. Velkou vyhodou je aktudl-
nost propagace diky komunikaci v redl-
ném case a moznost propojeni s dalsimi
institucemi podobného zaméfeni. Pro
muzea, kterd nechtéji do socialnich siti
investovat penize, je vhodné se zamé&ftit
na celkovou prezentaci a na komunikaci
s navstévniky. Muzeum Karla Zemana
veelku efektivné vyuZzivd webové stranky,
Facebook, newsletter a TripAdvisor, aniz
by vyuZivala placenych sluzeb. Clanek
predstavil Facebook, Twitter, Instagram
a Periscope, které jsou u ¢eskych uZzivateli
oblibené a zaroven velice funkéni pro kul-
turni instituce.
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Obr.: Ndvrh komunikacni
matice pro efektivni komuni-
kacni strategii Muzea Karla
Zemana. RGZovou barvou
jsou oznaceny kanaly, které
MKZ vyuziva, sedivé jsou vy-
znaceny ty, které ma zalo-
Zené, ale nespravuje je

a tyrkysové jsou ty, jejichz
zFizeni doporucujeme.
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