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Uvod

Digitalizacia a technologické inovéacie menia sposob, akym kultirne institicie komunikuja,
prezentuju zbierky a buduju vztah s navStevnikmi. Umeld inteligencia (Al) sa v poslednom
desatroci etablovala ako klIiCova technoldgia digitdlnej transformécie naprie¢ odvetviami,
pricom aj kulturny sektor postupne reflektuje jej potencial v oblasti marketingu, navstevnickej
skusenosti a prevadzkovej efektivity. Uz Parry (2007) poukazuje na digitalizdciu ako na
dlhodoby globalny trend, ktory zasadne ovplyviiuje fungovanie kulturnych institucii. Sucasna
literatiira zarovenn naznacuje, Ze implementacia Al podporuje personalizaciu a automatizaciu
procesov a moze zvySovat kvalitu rozhodovania na zdklade dat (Russell a Norvig, 2016; Khalafa
a spol., 2023), pricom vyznamny dopad ma aj na interakciu s publikom a navstevnicku
participaciu (Oksanen a spol., 2023).

Implementacia umelej inteligencie v muzeach a galériach sa najcastejSie spaja so
zvySovanim kvality zazitku névstevnikov, presnejSou segmentéaciou publika a personalizaciou
obsahu. Empirické vyskumy (Ivanov, 2023; Ceccarelli a spol., 2024) naznacuju, ze Al mdze
prispievat  k vySSej spokojnosti a angaZovanosti navStevnikov, najméd prostrednictvom
interaktivnych digitdlnych néastrojov, virtudlnych prostredi a inteligentnych sprievodcov
(Carrozzino aspol., 2012). Sucasne sa zdoraziuje, Ze tieto technoldogie mézu podporovat
strategické riadenie kulturnych organizacii, napriklad zlepSenim prace s datami, a tym prispiet’ k
udrzate'nému rozvoju kultiirneho sektora (Wirtz a spol., 2023; Aydin, 2024).

Napriek rasticemu mnozstvu aj dalSich zahraniénych Studii na implementaciu Al
v kultarnych inStitaciach (Derda a Predescu, 2025; Suigmez a spol., 2025; YiFei a Kamal
Othman, 2024 a d’alsi) je slovensky kontext doteraz vyraznejSie spracovany v oblasti digitadlneho
kultirneho dedi¢stva — predovsetkym digitalizacie, 3D dokumentécie a virtualnej prezentcie
objektov (Saffova, Matusikova a Dzurov Vargova, 2024; Brehovska aspol., 2016; Dedik
a Minaroviech, 2017 a ini). Naopak, empirické poznatky o vyuZzivani Al v marketingovych
procesoch galérii (napr. chatboty, automatizovana tvorba obsahu, Al — riadena reklama)
zostavaju obmedzené. Chybaji najmé systematickejSie analyzy, ktoré by mapovali mieru adopcie
umelej inteligencie v kultirnych inStiticidch na Slovensku, identifikovali bariéry jej
implementacie a zhodnotili vnimané prinosy z perspektivy praxe. V podmienkach slovenskych
galérii amuzei sa pritom ako potencidlne limitujice faktory casto uvadzaju rozpoctové

a personalne kapacity a nerovnomerna digitdlna pripravenost, ¢o moze oslabovat’ schopnost’
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tychto institucii inovovat’ a cielene oslovovat’ mladé publikum (v tomto prispevku definované
ako vekova skupina 8-25 rokov, nakol'ko reflektuje kontinuum od detského publika pre tvorbu
edukacnych programov, cez adolescentov az po mladych dospelych, ktori su relevantni pre
budtice budovanie publika a dlhodoby vztah k institacii).

Cielom prispevku je explorativne zmapovat’ si¢asny stav vyuzivania umelej inteligencie v
slovenskych kultarnych institaciach, identifikovat’ vnimané prinosy a bariéry jej implementacie
a preskumat’, ako institicie vnimaju potencial Al pre interakciu s mladym publikom (8-25
rokov). Prispevok zaroven ramcovo porovnava slovenské zistenia so zahrani¢énymi poznatkami
s cielom poukazat’ na Specifiké digitalizaéného procesu v slovenskom kultirnom prostredi.

Metodologicky prispevok vychddza z dvojfizového zberu dat: (1) online dotaznika
s kombinaciou otvorenych auzavretych otazok distribuovaného kultirnym inStiticidm na
Slovensku a (2) naslednej dopliiujucej e-mailovej komunikacie, ktord priniesla aj dodatocné
kvalitativne informacie nad ramec dotaznika. Tento pristup umoznuje zachytit’ aktualne praktiky
arozhodovaci kontext v oblasti zavadzania Al do marketingu a komunikacie kultarnych
inStitucii a vytvara rdmec pre interpretdciu empirickych zisteni v analytickej Casti prispevku. Pri
konStrukcii otazok a interpretacii zisteni sme vychadzali aj z tematickych okruhov diskutovanych

v literature (Ratten, 2024).

1 Umela inteligencia - teoretické vychodiska

Umela inteligencia (Artificial Intelligence, Al) predstavuje subor metdd a technoldgii, ktoré
umoziuju vykonavat’ ulohy vyzadujice prvky vnimania, ucenia, rozhodovania a adaptacie. V
sucasnej praxi je vyvoj Al tizko spéty najméi so strojovym ucenim (Machine Learning, ML), teda
algoritmickymi postupmi, ktoré umoZznujii modelom zlepSovat’ vykon na zaklade dat a skiisenosti
bez explicitného naprogramovania pre kazdy pripad (Russell a Norvig, 2016). V modernych
aplikaciach sa preto Al Casto operacionalizuje prave cez ML, ktoré podporuji analyzu velkych
objemov dat, identifikaciu vzorov a tvorbu predikcii vyuzZitelnych v procesoch business
intelligence a v manazérskom rozhodovani (Mishra, 2024).

Sucasna literatura zaroven poukazuje na to, ze vyuZzivanie Al v marketingu moze prispievat’
k efektivnejSiemu planovaniu a vyhodnocovaniu kampani, napriklad prostrednictvom
presnejSieho cielenia, automatizicie tvorby obsahu ¢i analytiky spravania pouzivatel'ov. Kshetri
a spol, (2024) a Khalafa Daouda a kol. (2023) identifikovali silny pozitivny vztah medzi mierou
integracie Al a efektivitou nastrojov digitdlneho marketingu. So zvySujlicou sa intenzitou

vyuzivania Al maju tieto nastroje tendenciu dosahovat’ lepSie vysledky. Rovnaky vztah bol
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zaznamenany aj pri objeme vyuzivania Big Data (BD). Tieto vysledky naznacujt, ze kombinacia
Al a BD prindsa vyraznejSie zlepSenia marketingovej vykonnosti nez ich izolované vyuzitie.
Synergické pdsobenie tychto technologii moze prispiet k efektivnejSim marketingovym
stratégiam, hlbsim poznatkom o spravani zdkaznikov a celkovo k vysSej obchodnej vykonnosti
(Khalafa Daouda a kol., 2023; Kshetri a spol, 2024). V kontexte tohto prispevku chdpeme Al
najmd ako praktické digitalne nastroje vyuzivané v marketingu a komunikécii (napr. Al-riadené
zacielenie reklamy, chatboty, automatizovana tvorba obsahu a analytické nastroje na pracu s

navstevnickymi datami).

1.1 Umela inteligencia v kultirnych inStiticiach

Umeld inteligencia v oblasti kultary sa v literatre spaja najma s rozSirenim moznosti tvorby,
interpretacie a sprostredkovania umeleckého obsahu, ako aj s transformaciou sposobov, akymi
kultarne inStitticie komunikuji s publikom. Prienik Al s umeleckou tvorbou vytvara priestor
nielen pre tvorbu v digitdlnej podobe, ale aj pre nové interaktivne rozhrania a personalizované
odportcania pre navstevnikov, a pontika nové moznosti rozvoja kultarnych institicii (Oksanen a
spol., 2023).

Z pohladu prace s mladym publikom je relevantné, Ze vyskumy v oblasti umeleckej
participacie poukazuju na pozitivne suvislosti medzi zapojenim do umeleckych aktivit a
rozvojom socioemoc¢nych kompetencii, ako st empatia, spolupréca ¢i emocionalna regulécia
(Bowen, 2019; Yada, 2023; Fornetti & Barbosa, 2024).

V kontexte kultarnych instittcii sa digitalizacia a vyuZzivanie Al ¢asto diskutuji ako odpoved’
na tlak modernizovat’ marketingovi komunikaciu a posilnit’ schopnost’ institucii cielene pracovat’
s publikom. StarSie prace upozoriiuju, Ze umelecké organizacie mézu nardzat’ na obmedzenia v
marketingovom a administrativnom riadeni v dosledku kapacit a Specifik sektora (McDonald &
Harrison, 2002). Transforméciu vyrazne urychlila pandémia COVID-19, ktora viedla k zvySeniu
vyuZzivania digitalnych platforiem vratane prostredi metaverse, najma medzi mladSou generaciou
pouzivatel'ov. Nadvizujica literatira naznacuje, ze implementéacia Al napriklad prostrednictvom
telepresence robotov a interaktivnych systémov modze d’alej zvysit dostupnost’ kultarnych
inStitacii a umoznit’ SirSiemu okruhu névstevnikov — vratane oso6b s obmedzenou mobilitou —
aktivne sa zapajat’ do vystav a digitalnych zdzitkov, a tym zefektivnit’ interaktivitu a
angazovanost’ mladého publika (Aydin, 2024; McDonald & Harrison, 2002; Iodice, 2025).

Zaroven sa poukazuje na potencidlne prinosy Al pre interné fungovanie organizacii, najma

v oblasti rozhodovania zalozené¢ho na datach, efektivnejSej prace so zdrojmi a optimalizacie
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procesov (Aydin, 2024). Sucasne je potrebné zdoraznit, ze dopady Al nie st automatické: ich
uplatnenie zavisi od dostupnosti finanénych a personalnych kapacit, digitdlnych kompetencii,
kvality dat a od nastavenia etickych a pravnych ramcov (napr. ochrana stikromia, transparentnost’
a autorské prava). Preto je pri hodnoteni implementacie Al v kultirnych instituciach vhodné
pracovat s exploracnou perspektivou, ktord mapuje aktudlne praktiky, bariéry a vnimané prinosy

v konkrétnom kontexte.

1.2 Chatboty

Vzhl'adom na narastajuci zdujem o implementiciu umelej inteligencie v kultirnych
instituciach je relevantné zamerat’ sa na konkrétne nastroje, ktoré¢ st v praxi relativne dostupné a
vyuzitelné aj bez rozsiahlych investicii. Medzi Casto diskutované patria chatboty — systémy
umoznujuce automatizovanu a rychlu komunikdciu s navstevnikmi prostrednictvom digitalnych
platforiem. Ich cielom je poskytovat informadcie, navigovat pouzivatel'a, spracovavat’ textové
otazky a generovat’ adekvatne odpovede, a v niektorych pripadoch podporovat’ aj interaktivnu
formu navstevnickej skisenosti.

Chatbot mozno definovat ako automatizovaného agenta, ktory simuluje konverziciu s
pouzivatel'om a na zdklade vstupov generuje odpovede. Dokéaze nepretrzZite spracovavat’ textové
otazky a generovat adekvatne odpovede, pricom pokroc¢ilé modely uz umoziuji vedenie plynulej
konverzacie az do dosiahnutia pozadovaného ciela (Bakhytzan a spol., 2022). Boiana a kol.
(2018) analyzuju implementaciu umelej inteligencie a spracovania prirodzeného jazyka (NLP) v
muzejnych prostrediach so zameranim na zvySenie interaktivity a participacie navstevnikov.
Autori konStatuju, Ze viaceré muzed experimentuju s tymito technolégiami uz viac ako desat’
rokov a dosahuju pozoruhodné vysledky. V prostredi muzei a galérii sa chatboty spajaji najmé
so zvySovanim dostupnosti informdcii, podporou orientdcie névStevnikov a rozsSirovanim
moznosti interakcie. Podl'a dostupnych $tudii mo6Zu nové moznosti vd’aka dostupnosti platforiem
na tvorbu chatbotov — akymi st Chatfuel ¢i Chatterbot Eliza — a otvorenych API rozhrani
vyuzivat' aj menSie inStitucie bez vyraznejSich finan¢nych ¢i persondlnych narokov, pricom
nevyzaduju zasadné zasahy do existujucej infrastruktary (Boiana a kol., 2018; Stekerova, 2023;
Mazzanti a kol., 2025).

Osobitnu relevanciu mdéze mat’ tento nastroj pri praci s mlad$im publikom, pre ktoré je
digitdlna komunikécia prirodzenym prostredim. Tato skupina sa v mizeéach a galériach tradicne
povazuje za narocnejSiu na zapojenie, ked’ze tradicné obsahy a nastroje casto vnima ako menej

atraktivne. Vybrané vyskumy naznacuju, Ze online chat patri medzi najpopularnejSie formy
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komunikacie medzi mladymi v USA, ¢o vytvara priestor pre vyuzitie chatbotov ako jedného z
komunika¢nych kanalov (Statista, 2017; Gaia a spol., 2019; Orden-Mejia, 2023). Prikladom
aplikacie chatbotu zameranej na mladsie publikum je projekt chatbotovej hry InvisibleStudia v
Miléne, kde bol chatbot navrhnuty pomocou metodolégie Design Thinking zalozenej na piatich
iterativnych krokoch (empatii, definovani problému, generovani napadov, prototypovani a
testovani). Navstevnici prostrednictvom komunikacie na platforme Facebook Messenger s
virtualnou postavou hl'adali stopy v expozicii a postupne riesili zdhadu, ¢o podporilo prvky
gamifikacie a narativneho zapojenia. Podl'a vystupov tohto projektu mlada generacia tito formu
interakcie prijala prirodzene a vnimala ju ako atraktivny spésob objavovania muzea (Gaia a spol.,
2019). Nadvézujace vyskumy uvadzaju, ze chatboty a multimodélni Al sprievodcovia mozu
vyznamne zvySovat’ interaktivitu a angazovanost’ navstevnikov a v urcitych scenaroch zvysovat’
motivaciu a podporovat’ ucenie, najméd ak vyuZzivaju prvky osobného zapojenia do obsahu
vystavy (Golding, 2024). Tento pristup efektivne vyuziva prvky sut'azenia, vyziev a spoluprace,
ktoré st pre mladych charakteristicky motivujuce. Napriek tomu zostdvaji obmedzené
konverzacné schopnosti chatbotov jednou z hlavnych vyziev, ked’Zze ani pokrocilé rieSenia od
velkych technologickych spolo¢nosti zatial nedokdzu plne zachytit komplexnost’ T'udske;j
komunikacie (Gaia a spol., 2019; Cai a kol., 2023).

Z uvedenych poznatkov vyplyva, Ze chatboty predstavuji jeden z praktickych néstrojov Al,
ktory moZe prispiet’ k modernizécii sluzieb, zvySeniu interaktivity a roz§ireniu publika vratane
mladsich vekovych skupin v kultirnych institaciach. Ich prinosy zavisia od digitadlnych
kompetencii, moznosti a kvality implementacie. Prave z tychto dovodov je dolezité zmapovat
rozsah vyuZzivania Al v kultarnych inStiticiach a zistit’, aké sa bariéry a vnimané prinosy vo

vybranych scendroch, ktoré muzea a galérie vytvarajl.

2 Material a metody skumania

Ciel'om realizovaného explorativneho prieskumu je zmapovat’ mieru a sposoby vyuzivania
umelej inteligencie (Al) v marketingovej praxi kultirnych inStiticii na Slovensku so zameranim
na identifikaciu aktudlnych trendov, bariér a prinosov implementacie. Sti¢asne je cielom lepSie
porozumiet’ potrebam a strategickym pristupom kultarnych inStiticii pri zavadzani digitadlnych
inovacii, ktoré mézu sluzit’ ako vychodisko pre formulovanie odporu¢ani a ndvrh podpornych
aktivit v oblasti kultirneho marketingu.

Zber dat prebiehal v dvoch fazach. V prvej faze bol pouzity online dotaznik s dvanastimi

otazkami (kombinacia uzatvorenych a otvorenych otdzok) zameranymi na vyuzivanie umelej
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inteligencie, persondlne kapacity, skusenosti s implementdciou Al, vnimanu efektivnost’ a
planované rozvojové aktivity. Pri tvorbe tematickych okruhov dotaznika sme vychadzali z
relevantnej literatary, stadii a vyskumov o vyuzivani Al v prostredi galérii a inych kultarnych
institucii (Ratten, 2024). V druhej faze bola realizovana dopliiujica e-mailova komunikécia s
vybranymi respondentmi — v zavislosti od ich zaujmu a casovej dostupnosti — s ciel'om upresnit’
a prehibit’ ich odpovede. Tato faza prebichala v marci 2025 a zahfiala aj dodatoéné oslovenie
institacii, ktoré vo svojich procesoch vyuzivaju néstroje umelej inteligencie. Celkovo islo o Styri
kultarne institicie posobiace na Slovensku. Tato faza priniesla doplnujuce kvalitativne
informécie nad ramec dotaznikového zberu dat vratane podnetov od zastupcov tychto kulturnych
inStitucii.

Cielovou skupinou boli galérie a muzea registrované Ministerstvom kultiry Slovenskej
republiky (Ministerstvo kultiry Slovenskej republiky, 2024). Oslovenych bolo 25 galérii a 93
muzei. Vyber institicii bol Gcelovy a zohladnoval typ zriadovatel'a, vel'kost' organizacie a
regionalne zastipenie. Okrem verejnych institacii boli zahrnuté aj sikromné kultirne subjekty a
jedna zahrani¢nd galéria s cielom ramcovo porovnat’ pristupy v odliSnych organizacnych a
kultirnych kontextoch.

Do prieskumu sa zapojilo 10 slovenskych kultirnych inStitcii a jedna zahrani¢na galéria,
¢o predstavuje ndvratnost’ 9,32 % z oslovenych subjektov. Z hladiska zriad’ovatela tvorili
vacsinu vyskumnej vzorky verejné kultirne institicie (64 %), nasledované sukromnymi
subjektmi (27 %), pricom zvySok vzorky predstavovala jedna zahrani¢na verejna galéria (9 %).
Respondenti zastavali najma manazérske a odborné pozicie v oblasti marketingu a komunikécie
— konkrétne iSlo o marketingovych manazérov, PR a komunikaénych Specialistov, odbornikov
na digitdlny marketing a riaditelov kultirnych institucii — ¢o zvySuje relevanciu odpovedi pre
mapovanie praktickych skisenosti s marketingovymi aktivitami a digitdlnymi nastrojmi vratane
Al. Uzatvorené polozky boli spracované deskriptivne (absolutne a relativne pocetnosti).
Otvorené odpovede a dopliiujica e-mailova komunikacia boli analyzované formou tematicke;j
kategorizacie, ktord sliizila na interpretaciu a doplnenie kvantitativnych zisteni. Ked’Zze vzorka
nie je Statisticky reprezentativna, vysledky interpretujeme ako indikativne a prispevok ma
predovsetkym mapujuci a exploracny charakter.

Zéroven je potrebné zohl'adnit’ kontext kulturneho sektora, ktory ovplyvnil priebeh zberu dat
a navratnost’ dotaznika. Viaceré oslovené institicie uviedli, Ze v Case zberu dat nedisponovali
persondlnymi kapacitami alebo kompetenciami na zodpovedanie otdzok tykajucich sa Al v

marketingu. Tieto okolnosti je preto vhodné vnimat’ ako kontextualne obmedzenie prieskumu a
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zaroven ako indikaciu praktickych prekazok pri implementacii inovativnych digitdlnych

nastrojov v kultarnych instituciach.
3  Vysledky a diskusia

Empiricka Cast’ prispevku sa zameriava na analyzu vyuzivania nastrojov umelej inteligencie
(AI) v marketingovej praxi slovenskych kultarnych institicii a na posudenie vnimaného
potencialu Al pri interakcii s publikom, najmé pri oslovovani mladej generacie navstevnikov.
Ciel'om explorativneho prieskumu bolo zmapovat’ aktudlny stav implementacie Al v kultirnom
sektore, identifikovat’ hlavné bariéry jej uplatiiovania a zachytit’, ako kultirne institicie hodnotia
mozné prinosy Al pre komunikéciu s verejnost’ou a zapojenie navstevnikov.

Vychédzajic z teoretickych vychodisk a dostupnych empirickych poznatkov sa prieskum
sustredil na dve kI'icové otdzky: (1) ¢i inStitacie, ktoré uvadzaji vyuzivanie Al v digitdlnom
marketingu, zadroven deklaruji vysSiu mieru interakcie s mladym publikom alebo mensi problém
s nizkou navstevnostou tejto skupiny, a (2) ktoré bariéry — napriklad financné, personalne,
kompetencné alebo etické — povazuju respondenti za najvyznamnejsie pri implementacii Al.

Do prieskumu sa zapojilo 10 slovenskych kulturnych institcii a jedna zahrani¢na galéria.
Prevaznu cast’ tvorili inStitacie strednej velkosti s 10 az 50 zamestnancami (58 %), menSie
institacie do 10 zamestnancov tvorili 33 % vzorky a zvySok predstavovala jedna vel’kd zahrani¢na
galéria s viac nez 50 zamestnancami (9 %). Respondenti zastavali manazérske a odborné pozicie
v oblasti marketingu a komunikacie — marketingovi manazéri, PR a komunikacni Specialisti,
odbornici na digitdlny marketing a riaditelia — ¢o umozZnilo zachytit’ Siroké spektrum pohl'adov
na problematiku zavadzania umelej inteligencie do marketingovej praxe kultirnych inStittcii.

Uvodn4 ¢ast’ empirickej analyzy sa zameriava na to, & skimané institicie vnimaja problém
nizkej navstevnosti mladej generacie — v tomto prispevku definovanej ako vekova skupina 8-25
rokov — a do akej miery vyuzivaju Al vo svojich marketingovych aktivitach. Ziskané udaje
umoziuji ramcovo porovnat’ odpovede inStitacii podl'a deklarovanej implementacie Al a
identifikovat’ mozné indikécie stivislosti medzi vyuzivanim Al a vnimanou interakciou s mladym
publikom. Vysledky pritom nemozno interpretovat’ ako kauzalny dokaz vzhl'adom na exploracny
charakter prieskumu. Tieto zistenia su prezentované v nasledujliicej Casti prostrednictvom

tabul’ky sumarizujicej odpovede respondentov.
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Tabulka 1 Prehl’ad sucasného stavu vyuzivania Al v kultirnych institicidch na Slovensku

Problém
. L I wo .
Naz.o M l‘(u,ltl‘lrne_] Mesto .V? l‘k?s‘t s navstevnost'ou VyuZivanie Nastroje Al
inStitucie inStitucie . . . Al
mladej generacie
Liptovska galéria . ,
Petra Michala Llp.t ovs,kvy Stredna Ano Nie X
, Mikulas
Bohtina
Oravska galéria Doln’y Stredna Nie Ano Analyza dat
Kubin
Automatizované
- Hrebienok generovanie obsahu;
Galéria svetla — Stary Mala Nie Ano Al riadena
KVANTARIUM o
Smokovec reklama;
Predikéné modely;
Muzeu'r.n Vojtecha Kosice Mala Ano Nie X
Lofflera
Slovenska vytvarna . . ; ; Chatboty, Al riadena
tnia UMELKA Bratislava Mala Ano Ano reklama
Povazskd galéria Zilina Stredné Ano Nie x
umenia
MG ART Galéria | TOVaZKd | v Nie Nie x
Bystrica
Zen}phnske Michalovce Stredna Nie Nie X
muzeum
Podt? transké Poprad Stredna Ano Nie X
muizeum
Vychodos}gvenska Kosice Stredna Ano Ano Chatboty
galéria

Zdroj: vlastné spracovanie

Z vysledkov vyplyva, Ze vicSina institacii (60 %) v skimanom stbore deklarovala problém
s prildkanim mladSich navstevnikov, ¢o naznacuje, Ze oslovovanie tejto cielovej skupiny zostava
pre Gast kultirneho sektora relevantnou vyzvou. Styri z desiatich analyzovanych institicii
uviedli, Ze takyto problém aktualne nepocit'uju.

Zaroven sa ukazuje, ze vyuzivanie umelej inteligencie v marketingovej praxi je v skimanej
vzorke zatial obmedzené. Al néstroje uviedli len Styri inStiticie (40 %), priCom rozsah aj
charakter vyuzitia sa liSili. ISlo najmé o pragmatické aplikacie, napriklad:

— analyzu dat (Oravska galéria),
Al-riadent  reklamu svetla

— automatizované obsahu a

KVANTARIUM),

generovanie (Galéria
— chatboty a digitdlne kampane vyuzivajice Al (Slovenskd vytvarna tnia UMELKA,
Vychodoslovenska galéria).

Pri ramcovom porovnani odpovedi mozno pozorovat’, Ze inStiticie deklarujuce vyuzivanie
Al menej Casto uvadzali problém s nizkou navstevnostou mladej generédcie. Prikladom su

Oravska galéria a Galéria svetla KVANTARIUM, ktoré aktivne pracuji s nastrojmi Al a zaroven
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zaznamenavaju stabilny, resp. rastiici zdujem mladej generacie. Toto zistenie interpretujeme
opatrne vzhl'adom na exploracny charakter prieskumu a maly rozsah siboru — méze indikovat’
moznu suvislost, nie kauzalny dokaz vplyvu Al na navstevnost' alebo interakciu mladého
publika.

Naopak, viaceré institucie, ktoré Al néstroje nevyuzivaji, deklarovali pretrvavajuce
problémy s navstevnost'ou mladej generacie. Tento vysledok méze poukazovat’ na nerovnomerna
uroven digitalizacie marketingovych procesov v kultarnych institiciach a zaroven naznacuje
potencial, ktory by systematickejSia praca s datami a digitdlnymi néstrojmi vratane Al mohla
priniest’ do komunikaénych stratégii. V skiimanom subore sa zaroven ukazuje, Ze implementacia
Al nie je rovnomernd a moze suvisiet’ s typom a flexibilitou inStitiicie — objavuje sa CastejSie v
menSich alebo sukromnych institiciach, ktoré disponuju vécSou otvorenostou k
experimentovaniu s inovativnymi technologiami. Pri takto malom stibore ide vSak o predbeznu
interpretaciu, ktora je vhodné overit’ na vac¢sej vzorke a v stuvislosti s d’al§imi premennymi.

Uvedené pozorovania su v sulade so zisteniami z medzinarodnej literatry, ktord poukazuje
na potencidl Al zvySovat kvalitu navstevnickej skusenosti prostrednictvom personalizacie a
presnejSej segmentacie. Ivanov (2023) napriklad uvaddza vysoké hodnotenia spokojnosti
navstevnikov pri rieSeniach s podporou Al a zdoraziiuje vyznam personalizacie obsahu a cielenej
komunikacie. Podobne Shinta Puspasari a spol. (2023) poukazuju na to, Ze integracia digitdlnych
technologii vratane IoT a Al modZe podporovat’ opakované navstevy a edukacny rozmer
navstevnickej skusenosti, pricom efekty mézu byt vyraznejsie u digitadlne zdatnych genericii.

Syntéza zisteni z prieskumu a relevantnej literatiry naznacuje, Ze integracia umelej
inteligencie mdze predstavovat’ efektivny nastroj na posilnenie interakcie, spokojnosti a lojality
mladSieho publika v galerijnom a mizejnom prostredi. Ked'Ze véac¢Sina oslovenych institacii Al
zatial' neimplementovala alebo ju vyuziva len v obmedzenej miere, nasledujiica Cast sa
zameriava na identifikaciu bariér braniacich SirSiemu uplatiovaniu Al v kultarnych institaciach

a na preskiimanie vnimanych prinosov a potencialu tychto technologii.

3.1 Bariéry implementicie Al do procesov kultiirnych inStitacii

S cielom lepSie porozumiet’ implementacii Al v kulturnych institiciach sme analyzovali
hlavné bariéry vnimané respondentmi v praxi. Zaujimalo nas, ktoré prekazky povazuju za ich

(24

najvacsi problém pri implementécii a vyuZivani Al vo svojich institacidch. Na zber tychto udajov

10
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bola pouzitd otdzka, v ktorej mohli respondenti zoradit’ prekazky od najvyznamnejSej po

najmenej vyznamnul.

Nedostatok rozpoétu

Nedostatok technickych znalostf v ime

Etické a pravne otazky (GDPR, ochrana sukromia)

Obavy 20 straty ascbného kontaktu s publikom

Nedostupnost kvalitnych dat pre Al systémy

Nevidime pridanu hodnotu v Al

20% 40% 60% 80% 100%

B i preferencia [ 2.preferencia ] 3.preferencia 4. preferencla
S.preferencia 6.preferencia

Obrazok 1 Bariéry implementéacie Al v kulturnych inStituciach
Zdroj: vlastné spracovanie

Z odpovedi respondentov v skimanom stbore vyplyva, Ze najvyznamnejSou bariérou
vnimanou respondentmi pri implementacii Al do svojich procesov digitalneho marketingu je
nedostatok rozpoctu (42%), nedostatok technickych znalosti v time (17%) a etické a pravne
otazky (25%) z hl'adiska rizik a praktickej realizovatel'nosti.

Doraz na etické a pravne dimenzie je v stlade so zisteniami Goncalvesa a spol. (2023), ktori
zdoOraznuji vyznam transparentnosti, zodpovednosti a ochrany integrity kultirneho obsahu pri
zavadzani tychto technologii. Autori zaroven upozoriujt, Ze vnimané etické rizika ako napriklad
schopnost’ algoritmu cielene ovplyvnit’ spravanie jednotlivca na zaklade dostatocného mnozstva
udajov a interakcii, zohravajii vyznamnu tlohu pri akceptécii technologie a predstavuji kI'icovy
faktor Uspesnej implementicie. Zaujimavym zistenim je, ze moznost ,Nevidime pridana

hodnotu v AI* bola oznafend za najmenej vyznamnu bariéru. To mdze naznaCovat’ urcitd

11
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otvorenost’ institicii voci vyuzivaniu Al, priCom rozhodovanie o jej zavaddzani moéze byt
obmedzena strachom z vysSie uvedenych hrozieb/bariér.

Na tieto zistenia nadvdzuje d’alSia Cast’ analyzy, ktora sa zameriava na vnimané prinosy Al
a na to, aké vyhody by jej implementacia mohla priniest’ kultirnym inStiticidm v marketingove;j

praxi.

3.2 Vyhody implementacie Al v kultirnych inStiticiach

Napriek pritomnosti pocetnych bariér — najmé finannych a persondlnych — sa medzi
respondentmi objavuje rastice presvedcenie, ze umela inteligencia predstavuje dolezity nastroj
pre buduci rozvoj kultarnych institacii. Z tohto dévodu sme sa v d’alSej ¢asti zamerali na analyzu
vyhod, ktor¢ institicie vnimaju v sivislosti s jej zavadzanim. Respondenti hlavné vyhody zoradili

od najvyhodnejsej po najmenej vyhodnu.

Lepidie pochopenie navitevnikov

Efektivnejsie cielenie reklamy

Zvyienie angalovanost publika

2Zvyienie navitevnosti fyzickych & online vystav

Automatizacia opakujucich sa uloh

Znitovanie marketingovych nakladov

0% 20% A40% 60% BO% 100%

B L preferencia [ 2.preferencia ] 3.preferencia 4.preferencia
S.preferencia 6.preferencia

Obrazok 2 Vyhody implementacie Al v kultirnych institiciach
Zdroj: vlastné spracovanie

NajcastejsSie uvddzanym a vnimanym prinosom Al bolo lepSie porozumenie navstevnikom a
efektivnejSie cielenie reklamy (25%). Obrazok 2 zaroven naznacuje, Ze odpovede respondentov
sa koncentrovali do Styroch oblasti prinosov: okrem lepSieho cielenia komunikacie sa medzi

vysSie hodnotenymi polozkami objavilo zvySenie angazovanosti publika (17%) a potencial

12
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zvysit navstevnost’ fyzickych alebo online vystav (25%). Je potrebné zdoraznit, Ze hodnotenie
prinosov sa tykalo aj institacii, ktoré doteraz zatial’ priamo Al neimplementovali.

Uvedené zistenia su v sulade so stadiou Wirtz a spol. (2023), podl'a ktorej vyuZzivanie umele;j
inteligencie prindSa organizacidm prinosy najmid v podobe lepSieho porozumenia publika,
efektivnejSieho cielenia komunikécie a vyssej angazovanosti navstevnikov. Zaroven v tejto stadii
sa uvadza, ze proces implementacie Al je sprevadzany aj etickymi a organizacnymi bariérami.
Kultarne institacie rovnako ako firmy, musia vyvazovat potencialne prinosy technolégii s
otazkami zodpovednosti, transparentnosti a ochrany udajov, ¢o vyrazne ovplyviluje ich

rozhodovanie o rozsahu vyuzivania umelej inteligencie. (Wirtz a spol., 2023)
3.3 Implementacia Al v kultirnych inStiticiach

V skumanom stbore sme identifikovali pit institicii, ktoré deklarovali vyuZivanie
technologii umelej inteligencie: dve verejné, dve sukromné a jednu zahrani¢nt inStitdciu.
Analyza tejto podskupiny sa zamerala na ich doterajSie skusenosti, vnimané prinosy a oblasti
praktického vyuzitia Al v marketingu a komunikacii. Respondenti najcastejSie uvadzali vyuzitie
Al-riadenej reklamy (30 %; napr. Google Ads, Meta Al targeting), chatbotov a automatizovaného
generovania obsahu (20 %) a Al nastrojov pre analytické ilohy a vyhodnocovanie udajov (10 %).

Z pohladu vnimanych prinosov respondenti najcastejSie uvadzali, Ze Al im pomaha lepSie
porozumiet’ spravaniu navstevnikov a ich preferenciam (60 %) a zvySovat efektivitu
marketingovych kampani (40 %), najmd prostrednictvom prace s marketingovymi datami a
podpory tvorby obsahu. Zaroven cast’ respondentov uvadzala pozitivny vplyv na angaZovanost’
publika (60 %), predovSetkym v pripadoch, kde boli Al nastroje prepojené s interaktivnymi
prvkami ndvstevnickej skusenosti. Uvedené zistenia je potrebné interpretovat’ ako vnimané
prinosy v ramci malej podskupiny institacii, ktoré Al aktivne vyuZzivaju.

Kvalitativne odpovede zarovein ukazuji ambivalentny postoj k Al: na jednej strane sa
objavuje zaujem sledovat jej d’alsi vyvoj a vyuZzivat’ ju ako podporny nastroj, na druhej strane
respondenti zdoraziuji potrebu zachovat’ I'udska tvorivost a autorsky rozmer marketingove;j
komunikacie. Jeden z respondentov (R1) napriklad uviedol: ,,...nad’alej je nevyhnutné pri
marketingu zaplatit’ tvorivych umelcov a vyuZzivat’ 'udsku kreativitu. Cudia st kreativni a schopni
vytvarat’ kvalitny obsah a nemali by prichaddzat’ o prilezitost’ svoju tvorivost’ aplikovat’ a byt’ za
to ohodnoteni." Iny respondent (R2) zasa reflektoval Casté predsudky spojené s technologiami
Al a povzbudzoval k ich prekonévaniu: ,,Nemusite sa vSak obavat’ o svoju budicnost’ — naopak,

vyuzite to vo svoj prospech. Nové inteligentné néstroje nam umoziuju nadizajnovat’ si zivot
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podl'a seba, a to aj bez hromady penazi alebo pokrocilych IT schopnosti." Tieto postoje
naznacuju, ze akceptacia Al je podmienena tym, ¢i je vnimana ako doplnok l'udskej prace, nie
ako jej ndhrada.

Podobné vyzvy boli identifikované aj pri porovnani so zahrani¢nou kultirnou institaciou —
National Museum of Australia v Canberre — ktoré naznacuju podobny typ prekazok, najmé v
oblasti internych odbornych kompetencii a nastavenia pravidiel vyuzivania Al. Z dopliiujticich
informacii vyplyva, ze tato inStiticia sa nachadza v pociatoCnej fadze zavadzania umelej
inteligencie do marketingovych procesov. Obavy sa koncentrujii najmi na etické a pravne
aspekty, predovSetkym na otazky ochrany sukromia. Tieto vyhrady suvisia s australskymi
etickymi principmi pre umeld inteligenciu z roku 2019, ktoré kladi doéraz na spravodlivost,
transparentnost’, ochranu sukromia a zodpovednost’ vyvojarov i pouzivatel'ov Al systémov.

Celkovo vysledky prieskumu naznacuju, Ze vyuZivanie Al v galéridch a kultirnych
instituciach je zatial’ selektivne a sustred’uje sa na konkrétne dostupné aplikacie, ako st chatboty,
nastroje na tvorbu obsahu ¢i analyza dat, priCom medzi inStiticiami pretrvavaju vyznamné
rozdiely v pristupoch, oakavaniach aj vnimanych bariérach. Zaroven sa ukazuje, Ze rozsah
implementacie je limitovany najmid persondlnymi a kompetenénymi kapacitami, eticko-
pravnymi obavami a finanénymi podmienkami. Tieto zistenia vytvaraji vychodisko pre diskusiu
o rozvoji digitdlnych kompetencii, nastavovani strategickych priorit a moZnostiach podpory

zodpovednej integracie Al do kultirneho sektora.
Zaver

Vysledky explorativneho prieskumu naznacuju, Ze vyuZivanie umelej inteligencie v
slovenskych kultarnych institiciach je zatial’ selektivne, no tam, kde k implementacii uz doslo,
sa vyskytuji vnimané pozitivne prinosy. Uvedené zistenia vSak nie je mozné zovSeobecnit’ na
cely sektor vzhl'adom na maly rozsah a nereprezentativnost’ suboru. Prieskum priméarne mapuje
vnimané efekty a praktické skusenosti inStiticii. VSeobecnejSie trendy rasticeho zaujmu o
interaktivne a digitdlne obohatené formy kulturnej participacie su zaroven reflektované aj v
zahrani¢nej literature (Ratten, 2024).

V oblasti bariér respondenti najCastejSie uvadzali nedostatok finanénych zdrojov a
obmedzené technické a odborné kapacity. Az 42 % respondentov oznacilo financie ako hlavny
limitujuci faktor a 17 % uviedlo za problém slabé technologické zazemie. Podobné typy bariér

sa objavuju aj v zahrani¢nych Stidiach, ktoré upozoriiuji, Ze implementédcia pokrocilych
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digitalnych rieSeni je Casto podmienend externymi grantmi, partnerstvami ¢i dostupnost'ou
technologickej expertizy (Ratten, 2024).

Zavadzanie Al v kultirnom sektore nepredstavuje iba technicku otazku, ale aj organizacnu
a hodnotovt vyzvu. Kulturne institucie pracuju s obsahom tzko spiatym s identitou, historickou
pamit'ou a spolocenskymi hodnotami, preto sa pri zavadzani Al zvyraziuje vyznam etickych a
pravnych aspektov — najméa transparentnosti, ochrany stikromia a zodpovednosti pri praci s
datami a obsahom. Z dopliujucich kvalitativnych odpovedi a externého porovnania vyplyva, ze
slovenské institucie akcentuju predovsetkym finan¢né a personalne limity, zatial’ ¢o zahrani¢né
priklady kladu vac¢si doraz na eticko-pravne otazky, predovsetkym ochranu sukromia a pravidla
pouzivania technologii.

Zaverom mozno konStatovat’, ze Al predstavuje pre kulturny sektor vyznamny potencial,
ktory moéze prispiet’ k modernizacii komunikécie, rozSireniu publika a zvySeniu atraktivity
kultarnych sluzieb. Jej tlohou vSak nie je nahradzat’ I'udska kreativitu, ale podporovat’ ju a

umoznovat instituciam lepsie naplnat’ svoje poslanie.

Grantova podpora: Tento prispevok bol vypracovany v ramci projektu VEGA ¢. 1/0681/22:

Mesta, ktoré pretrvajli: socioekonomické hodnotenie udrzatel'nosti v mestskom prostredi.
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