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Цели на курса 

•  Подкрепа  на  музейната  колегия  в  определянето,  обучаването  и 
назначаването на ефективен комуникатор на виртуален музей 

• Указание при определяне на уменията, дейностите и очакваните резултати за 
работата на виртуалния музеен комуникатор. 

• Подкрепа  на  виртуалния музеен  комуникатор  в  определяне  и  достигане  на 
целевите групи на комуникация 

• Подкрепа на виртуалния музеен комуникатор в планирането и изпълнението 
на стратегията за комуникация. 

Структура на курса 

Структурата  на  курса  предлага  практическа  информация,  полезна  за  всички 
музеи, дори и с различна степен на комуникация: 

Част A. Обща информация 

Част  B.  Оценка  на  нивото  на  развитие  на  музея  по  отношение  на 
комуникативност и връзка с обществеността 

Част C. Избор на комуникатор на електронен музей 

Част D. Курс за комуникатори на електронен музей 

• курс – Основно ниво 

• курс – Средно ниво 

• курс – Напреднало ниво 

Част E. Допълнителна литература и полезни връзки
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Отворен електронен курс 

За кого е предназначен? 

• Ефективната комуникация включва всички музейни служители. 

• Курсът включва задачи и информация касаещи: 

Ръководния  екпи  на  музея  (директор  и  зам.  директор),  Комуникатора  на 
виртуалния музей 

Комуникатора или пиара на музея 

Символи, използвани в курса за комуникатор на виртуален музей: 

Секция  за  съвети  и  полезна  информация  за  комуникаторите  на 
виртуални музеи 

Допълнителна информация за четене

 Попълване  на  описаната  задача  индивидуално,  за  ефективно 
продължаване на курса 

При нужда от допълнителна информация, може да се свържете с експерти от 
“Култура Аними” на следната ел. поща:  k.velichkova@cultura‐animi.or
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ЧАСТ A. ОБЩА ИНФОРМАЦИЯ 

КОМУНИКАЦИЯ: ЗАЩО ДА СИ ПРАВЯ ТРУДА? 

ТРЕСКА  ЗА  ЗЛАТО.  Надпревара  за  разкриване  на  златните  съкровища  от 
тракийското  минало  преди  обектите  да  бъдат  ограбени  и  находките 
изнесени. 

А.Р. Уилямс 

През  декември  2006  г.  “Нешънъл  Джиографик”  публикува  статия  за 
необичайните методи на  българския  археолог  Георги  Китов. Публикацията  се 
отрази негативно на представата за българската археология в света. 

Какво  може  да  направи  комуникацията?  Редовният  контакт  между 
представителите  на  музеите  и  медиите  може  да  гарантира  един  по‐голям 
интерес към музейните перспективи от страна на журналистите. 

Пресен скандал удари Гугенхайм в Билбао 

Елизабет Наш в Мадрид 

Британският вестник “Индипендънт” е само един от многото медии, които 
отразиха скандала около Томас Кренс, Изпълнителен директор на Фондация 
“Гугенхайм”, който хвърли нечувани средства за закупуване на изделия на 
модерното изкуство над пазарната им стойност. Скандалът промени мнението 
на традиционните поддържници на фондация “Гугенхайм”, които спряха 
програмите за субсидии. 

Какво може да направи комуникацията? Специалистите‐комуникатори биха 
могли да реагират бързо и професионално с организирането на дискусии с
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участието на дарителите на фондацията и журналисти. Липсата на реакция от 
страна на фондация “Гугенхайм” облагодетелства скандала. 

Комуникацията на вашия музей: 

Как я организирате?

 Моля отговорете на въпросите с Да или Не: 

•Обществеността познава ли вашия музей? 

•Организирате ли редовно срещи с журналисти? 

•Имате  ли механизми  за  осъществяване  на  обратна  връзка  с  обществеността 
(форми за обратна връзка, анкети, други)? 

•Имате ли актуални данни за контакт с журналисти, с работещите в сферата на 
културата, образованието и социалните услуги? 

•Поддържате  ли  редовни  контакти  с  потенциални  поддържници  на  музея 
(фирми, фондации, частни дарители)? 

• Трябва да имате поне 3 положителни отговора на по‐горните въпроси. 

•  Трябва  да  имете  човек,  отговарящ  за  комуникацията  на  виртуалния  музей 
(това може да бъде пиара на музея, ако вече имате такъв). 

• Трябва да имате подкрепата на музейната колегия за работата на този, който 
е отговорен за комуникацията. 

Профил на   комуникатора 

Човекът, отговорен за комуникацията  трябва да бъде: 

• Общителен 

• Подреден и организиран 

• Запознат с музейната колекция
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• С технически умения над средното ниво Не е задължително да бъде обвързан 
музейна изследователска работа 

Изработване на търговска марка на музея (Брендинг) 

Изграждането на търговска марка на музея ще ви помогне да комуникирате в 
електронния  музей  и  в  музея  като  цяло.  Това  е  процес  на  разработване  на 
наименованието  на  музея  и  съответните  услуги,  предлагани  от  него  на 
широката общественост. 

Компоненти на марката 

• Наименованието на музея 

• Музеен лозунг 

• Рекламни и маркетингови материали 

Музейният  лозунг  може  да  се  роди  спонтанно  в  присъствието  на 
колектива, музейните поддържници и представители на обществеността 

Примери: 

• Музей на света, за света (Бритиш музей) 

• Национална галерия на международното съвременно изкуство (Tate Modern) 

• Богато минало, амбициозно бъдеще (Лувъра) 

Изработване на Лого 

• Логото е знакът, с който широката общественост свързва и определя вашия 
музей
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Примери: 

Маркетинг и рекламни  материали 

•  Всички  рекламни  материали  (брошури,  публикации,  посетителски  билети, 
покани,  каталози,  прес  съобщения,  търговски  стоки,  сайт)  трябва  да  имат 
еднотипен,  отличителен  дизайн  и  да  съдържат  елементите  на  марката:  име, 
лозунг, лого. 

За примери посетете: www.museumbranding.com 

Направа на марка 

Представяне на процедура за: 

• посрещане на посетители, 

• отговаряне на телефонни  обаждания 

Допълнете  с  информация  за  музейните  реални  и  виртуални 
експозиции/магазини, до които имат достъп посетители – на входа и на изхода 
на музея, тоалетни, и т.н.
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Организиране на успешни изяви 

Режисирайте събитието – идея, сценарии, материали, кетъринг 

Организирайте оперативен план – избор на място, гости, покани. 

Реклама – съобщете за вашата изява 

Маркет – оценка на резултатите от изявите; 

Поставете си за цел да извлечете облага 

Готови ли сте? 

Моля отговорете на следните въпроси с ДА или НЕ:
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 •Имате  ли  ясни  писмени  изисквания  към  членовете  на  музейната 
колегия  за принципите на общуване и  начина на обличане при посрещане на 
музейните посетители? 

•Възприемат ли се тези принципи от музейния колектив? 

•Следи ли се за тяхното изпълнение? 

•Изпълнението на задълженията на членовете на музейния екип свързано ли е 
с тяхната заплата? 

Трябва  да  имате  поне  3  положителни  отговора  на  горните  въпроси,  за  да 
започнете курса за комуникатор на виртуален музей. 

Защо виртуален музей? 

Новите  технологии ни дават възможност  за интензивно общуване  с широката 

виртуална общественост. Виртуалният музей е най‐добрия канал за анонсиране 

на  идеи,  нови  открития,  музейни  услуги  и  ...  привличане  на  допълнителни 

средства 

Ето някои услуги, които един електронен музей може да предложи: 

• Проучване чрез въпроси към академични изследователи в целия свят  за 

материалите, съхранявани в музея. 

• Проучване чрез научни въпроси, свързани с учебни проекти, работа  на 

ученици и др. 

• Интернет продажба на начуни публикации. 

• Интернет продажба на пощенски картички, сувениери. 

•  Приемане  по  интернет  резервации  за  използване  на  музейна  площ  за 

различни събития.
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• Виртуална разходка в музея. 

• Игри и други интернет забавления за деца. 

• Услуги свързани с туризма – осигуряване на контакти с туристически фирми, 

обекти на културното наследство и др 

 Довършете списъка с други възможни услуги 

•местни и международни академични учени  в  областта  на  музеите 

(археология, история, антропология) 

•Журналисти от местни и международни медии 

•Студенти, гимназиални ученици, младежи с интереси в областта на музейните 

науки 

•Ръководни екипи на училища и университети 

•Родители 

•Корпоративни спонсори и филантропи  Доброволци  

 Довършете  списъка  с  целиви  групи,  които  според  вас  биха могли да 

използват услугите на вашия музей
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ЧАСТ  B. ОЦЕНКА НА НИВОТО ВИ 

ПРЕДВАРИТЕЛНА ПОДГОТОВКА

 Запознайте се до каква степен   музейната колегия познава виртуалния 

музей и предлаганите от него услуги 

Стъпка  1.  Подготовка  и  разпространение  на  анкета  сред музейния  колектив. 

Примерни въпроси: 

Q1 Знаете ли за същесвтуването на виртуален музей? (Да/Не) 

Q2  Какви  според  вас  са  целите  на  виртуалния музей  (възможни отговори:  да 

привлекат посетители във физическия музей; да привлекат финансови доходи 

за музея; друго) 

Стъпка 2: Събиране и калкулиране на анкетите: 

•Колко души са попълнили въпросника (% от целия колектив); 

•Колко  души  са  информирани  за  виртуалния  музей  (%  от  попълнилите 

въпросника); 

•Колко души са оградили и двете цели на виртуалния музей.

 Разберете какво хората знаят за вашия музей?
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Стъпка  1:  Съберете  всички  медийни  публикации  за  музея  за  последните  12 

месеца. 

Съберете копия от печата и публикации в интернет. 

Стъпка 2: Пребройте всички публикации.

 Разберете каква е посещаемостта на интернет сайта на музея от 

колегите и обществеността 

Стъпка 1. Изисквайте данните за посещенията в музейния сайт или ги набавете 

сами. 

Техническата поддръжка/фирмата, които поддържат интернет сайта на музея 

ще ви набавят необходимата информция. 

Тест 

Попълнете следния тест като изберете един от възможните отговори A, B, C 

Domanda 1. Quante persone del vostro staff sono a conoscenza del Museo Virtuale? 

Въпрос  1.  Колко  души  от  музейните  служители  знаят  за  съществуването  на 

виртуалния музей? 

А. Под 50% от попълнилите въпросника. 

B. Между 50% и 70% от попълнилите въпросника. 

C. Повече от 70%
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Въпрос  2.  Колко  от  музейните  служители  са  избрали  и  двете  цели  на 

виртуалния музей от въпросника? 

А. Под 50% от попълнилите въпросника. 

B. Между 50% и 70% от попълнилите въпросника. 

C. Повече от 70% 

Въпрос 3. Колко публикации в медиите са посветени на музея за последната 

година? 

А. Под  50 

B. Между  50 и 70 

C. Над 70 

Въпрос  4.  Има  ли  музеен  комуникатор,  който  да  бъде  отговорен  за 

комуникирането  във  виртуалния  музей  с  предлаганите  услуги  за  целивите 

групи? 

А. Не и нямаме заинтересовани кандидати. 

B. Не, но имаме заинтересовани кандидати. 

C. Да. 

Въпрос 5. Колко най‐много посещения са регистрирани на сайта на музея? 

А. Под 100 на месец 

B. Между 100 и 500 на месец 

C. Над 500 на месец.
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Резултати от теста 

Повече  отговори  A:  Предлагаме  да  започнете  курса  от  слайд  31.  Останалата 

част от електронния курс е за обща информация. 

Повече  отговори  B:  Предлагаме  да  започнете  курса  от  слайд  45.  Останалата 

част от електронния курс е за обща информация. 

Повече отговори C: Предлагаме да започнете курса от слайд 55. Останалата част 

от електронния курс е за обща информация. 

Еднакъв  брой  отговори  A  и  B:  Предлагаме  да  започнете  курса  от  слайд  31. 

Останалата част от електронния е за обща информация. 

Еднакъв  брой  отговори  B  и  C:  Предлагаме  да  започнете  курса  от  слайд  45. 

Останалата част от електронния курс е за обща информация 

Еднакъв брой отговори A и C: Предлагаме да започнете курса от слайд 31. 

Останалата част от електронния курс е за обща информация
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ЧАСТ  C.  ИЗБОР НА КОМУНИКАТОР ЗА EЛЕКТРОННИЯ МУЗЕЙ 

НАМИРАНЕ НА ТОЧНИЯ ЧОВЕК 

Изберете един музеен служител, който да бъде отговоренза комуникацията 

във виртуалния музей с неговите целеви групи. 

Стъпка  1.  Ако музеят  вече  има  специалист  “Връзки  с  обществеността”    той/тя 

може да бъде ангажиран с комуникацията във виртуалния музей. 

Стъпка 2. Ако нямате специалист “Връзки с обществеността” в музея, вижте тук 

за примерен профил на комуникатор на виртуален музей.
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ЧАСТ D. КУРС ЗА КОМУНИКАТОР НА EЛЕКТРОННИЯ МУЗЕЙ 

ОСНОВНО НИВО 

Стъпка 1 Разбиране за пиар 

Харолд Ласуелс: Който казва на кого с какъв ефект 

Карл Попър: Мрежата, която хвърляме, за да хванем света – да го 

усъвършенствуваме, обясним и управляваме. 

Пиарът  (Връзки  с  обществеността)  има  за  цел  да  разпространи 

истинска/коректна  информация,  така  че  е  необходимо  да  има 

установени  партньорски  взаимоотношения  със  съответната 

общественост и целеви групи.

 Създайте  кратко  съобщение,  което  да  обяснява  какъв  е  вашия 

виртуален  музей.  Искайте  обратна  връзка  от  човек,  който  не  познава 

вашата работа 

Стъпка 2 Определяне на музейни посредници 

Първите музейни посредници са  членове на музейния колектив. 

Те трябва да са наясно със съдържанието и услугите на електронния музей, за 

да могат да го “рекламират”.

 Направете  списък  с  всички  потенциални  музейни  посредници  и  им 

възложете да напишат кратко съобщение за това какъв е вашият музей.
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Основно ниво 

Стъпка 3. Създаване на музейна общност 

Организирайте среща с участието на музейни служители/доброволци/приятели 

да представите виртуалния музей и неговите цели. Имайте предвид, че първата 

такава среща трябва да се организира от директора на музея.

 Организирайте изява за представяне на последното послание. 

Стъпка 4: Определяне на говорител на  музея 

Обикновено,  институциите/организациите  се  асоциират  в  публичното 

пространство с личностите, които ги представляват. Ето защо е много важно да 

бъде  избран  човек,  който  общува  с  широката  общественост  –  медии, 

институции, дарители. Обикновено това са пиарът или директорът на музея.

 Изберете  един  човек,  който  да  представлява  вашия  музей  пред 

обществеността. 

Стъпка 5. Предоставяйте само точна информация 

Уверете  се,  че  информацията  във  вашия  виртуален  музей  е  вярна, 

актуализирана,  ясна  и  интересна  не  само  за  професионалисти,  но  и  за 

широката аудитория.
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 Напиште  новини  за  виртуалния  музей.  Консултирайте  текста  с 

приятели, които не работят в сферата на музеите. 

Дали вашите приятели  са разбрали какво  сте написали? Дали е интересно 

за за него/нея? 

Стъпка 7. Познаване на целите на комуникацията 

Комуникацията винаги се прави с някаква цел. 

Вие трябва да решите 

какво искате да постигнете чрез комуникацията във виртуалния музей. Това би 

могло да бъде: 

• Публичност 

•  Запознаване  на  обществеността  със  спецификата  на  областта,  в  която 

работите 

• Привличане на посетители 

• Привличане на дарители и доброволци 

• Рекламни услуги
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Попълнете следната таблица 

Стъпка 8. Познаване на хора важни за вашата комуникация. 

Важно  е  да  си  създадете  “кръг”  от  журналисти,  които  познават  музея  и 

неговите  цели.  Помислете  за  местни  и  международни  издания,  форуми, 

професионални и електронни мрежи, университети, туристически агенции.
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 Направете  списък  на  журналистите,  които  редовно  информирате 

като попълните таблицата 

Стъпка 9. Направете план за текущата година. 

Наистина е важно да помислите обстойно за  актуално събитие  за привличане 

вниманието на медиите. След като знаете кой искате да информирате, може да 

решите кога и какви ще бъдат новините.
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  Направете  списък  с  потенциалните  медиини  събития  за 

следващите три месеца за изпращане информация на медиите 

Стъпка 10. Бъдете информирани 

Ако сте комуникатор на музея трябва да знаете всичко – от маловажните клюки 

до  10‐годишния  стратегически  план  за  развитието  на  музея.  Уверете  се,  че 

имате последната информация за музея навреме.

 Подгответе стандартно писмо до вашите колеги, запитвайки ги за 

новини  около  тяхната  текуща  табота.  (включете  въпроси  като:  Върху 

какво  работите  в  момента?  Какви  са  очакванията  ви?  С  партньори  ли 

работите? Какви дейности планирате?) Изпращайте им редовно седмична 

(или месечна) поща.
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Стъпка 11. Бъдете готови за неприятни въпроси. 

Преди  срещи  с  журналисти  и  потенциални  партньори  е  необходимо  да  се 

подготвите (или да подготвите говорителя) за възможни въпроси за музея и да 

сте  готови  с  отговорите  и  съответните  данни.  Винаги  мислете  и  имайте 

готовност да отговаряте на критични въпроси (с усмивка).

 Запишете  възможните  въпроси,  които  очаквате  да  ви  бъдат 

зададени от журналисти. Добавете поне два неприятни въпроса. 

Стъпка  12.  Уверете  се,  че  сте  се  обърнали  към  различните  целеви  групи  с 

точното съобщение. 

Имайте предвид, че различните групи се нуждаят от различни съобщения, за да 

бъдат заинтригувани.

 Напишете  новина  за  виртуалния  музей.  След  като  сте  готови 

редактирайите  новината  за  ученици,  академици  и  възможни  бизнес 

партньори. 

Стъпка 13. Писма за партньорства. 

Свържете  се  с  възможни  партньори  чрез  индивидуални,  ралични  и  уникални 

писма  (имейли), които да ви отличават от другите. Дори дизайнът на писмото 

има значение дали получателят му ще го прочете.
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 Напишете  партньорски  писма/имейли.  Направете  списък  с 

партньорските институции, фирми, обекти и на всички изпратете оферта 

за пртньорство. 

Общуване с журналисти: 

•Запомнете, че общувате преди всичко с хора, не с институции  ‐  отнасяйте се с 

тези контакти като с личните ви – с внимание, отговорност и въображение. 

•Опознайте  журналистите  лично  –  организирайте  работна  закуска  или 

индивидуални срещи. 

•Поддържайте  актуалните  контакти  на  журналистите  от  вашия  регион 

(общество, култура) 

•Опознайте  специализраната медиа –  трябва да имате  интензивни контакти  с 

нея. 

•Бъдете подготвени с актуална информация в електронен вариант и снимки в 

подходящ за медиите формат 

•Не претоварвайте журналистите с информация и съобщения. 

•Изпращайте  информация  до  медиите  по‐скоро  на  личен  отколкото  на  общ 

имейл адрес. 

•Необходимо е да знаете точното време, в което да изпратите съобщенията до 

журналистите.!!!  Понякога  може  да  направите  всичко  както  трябва,  но  без 

никакви публикации... не се безпокойте, случва се на всеки.
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Писане на прес съобщение: 

Започнете  с  най‐важната  информация  –  кой,  какво,  кога,  как,  къде,  защо,  с 

какви резултати. Сложете заинтригуващо заглавие. 

Използвайте статистика – точни факти, брой, сравнения. 

Никога не използвайте специфичен език, професионален жаргон. 

Добавете  вашите  контакти,  при  възможност  използвайте  професионална 

заглавна част на писмо. 

Използвайте снимки. 

Писане на парньорски писма: 

Разберете какво очаквате от дадената личност или институция 

Разкажете историята си – с какво се занимавате? Имате ли други партньори? 

Обяснете какво предлагате на вашите бъдещи партньори 

Опитайте се да се свържете с хората, към които се обръщате в писмото преди 

да го изпратите.
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ЧАСТ D. КУРС ЗА КОМУНИКАТОР НА EЛ. МУЗЕЙ 

СРЕДНО НИВО 

Стъпка 1 Разберете какво очаквате да постигнете с виртуалния музей? 

Възможни отговори са: 

Привличане на обществеността към физическия музей? 

Увеличаване на доходите и свободните  услуги, предлагани от музея? 

Привличане на спонсори и дарители? 

Привличане на доброволци? 

Обучение на широката общественост? 

Създавне на мрежа с други музеи? 

Когато  знаете  отговорите  на  този  въпрос,  ще  бъде  много  по‐лесно  да 

определите целите на комуникацията във виртуалния музей. 

Примерна цел:  Създаване на виртуален музей като  инструмент  за получаване 

на информация, анализ и обучение по  археология и антропология в  Северна 

България.

 Организрайте среша с музейни специалисти за вземане на решение и 

изясняване на главните цели на виртуалния музей за следващите 2 години



27 

Стъпка  2  Разберете  от  кого  се  нуждаете,  за  да  постигнете  целите  на 

виртуалния музей? 

Ще имате различни приоритетни групи в зависимост от избраните от вас цели. 

Например:  ако  целта  ви  е  привличане  на  повече  посетители  в  музея,  вашата 

група  са  медии,  туристи,  ученици,  родители,  учители,  ръководители  на 

училища и университети. Ако целта ви е увеличаване доходите и предлаганите 

музейни  услуги,  вашите  групи  са  университети,  училища,  туристи,  родители  и 

деца.  Ако  целта  ви  е  привличане  на  спонсори  и  дарители,  вашите  групи  са 

медии,  бизнес  фирми,  индивидуални  спонсори.  Ако  целите  да  привлечете 

доброволци, вашите групи са гимназисти, студенти и интернет потребители.

 Направете списък с вашите приоритетни групи според целта. 

Стъпка  3  Направете  план  на  комуникацията  с  цели,  дейности,  необходими 

ресурси, партньори и очаквани резултати 

След като сте наясно какво искате да постигнете и с кого ше общувате, може да 

разработите план как да го направите.Поставете си цели, които лесно може да 

постигнете, като например: 

• Публикация в медии за виртуалния музей – колко на брой, за какъв период от 

време? Изяви, с които да привлечете медиите ‐ Коя медиа? 

•  Публикации  за  виртуалния  музей  на  сайта  на  университети  и  институции; 

форуми, електронни мрежи – колко на брой? До кога? В кои сайтове? 

• Определяне на партньори за размяна на банери – колко на брой? До кога? 

Услуги за продажби онлайн – колко? До кога? Към кого?
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• Осъществяване на партньорски срещи – колко? До кога? С кого?

 Попълнете таблицата: 

Стъпка 4 Направете атрактивен и отличителен  пиар и рекламни материали 

След  приключване  на  предишните  задачи  е  необходимо  да  си  подготвите 

материалите, които ще илюстрират вашата работа/мисия. 

Под материали разбирайте всичко, което излиза от  музея, като: 

•  Стандартни имейли, 

•  Официални писма 

•  Брошури 

•  Презентации 

•  Филми 

•  Картички 

•  Банери
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Всички тези материали трабва да имат еднотипен дизайн и да носят музейното 

име, лого, лозунг и уебсайт. Всеки, който погледне вашите материали трябва да 

разбере, че те са на една и съща организация. 

Стъпка 5. Изработване на редовен бюлетин за партньорите и медиите 

Подгответе примерен формат за редовен бюлетин с новини за музея, неговите 

услуги  и  предстоящи  събитя.  "  Изпращайте  го  веднъж  месечно/на  всеки  два 

месеца на журналисти, партньори, посетители 

Подгответе картичка‐покана за посетителите, където да оставят контактите си, 

ако искат да получават бюлетина и я оставете в посетителския/билетния център 

на мзуея. 

Стъпка 6. Поддържайте връзка с журналистите 

•  Подгответе  база  данни  с журналисти,  които  са  публикували информация  за 

музея. Включете контакти и бележки, които смятате за важни за всеки един. 

•  Настройте  аларма  да  ви  напомня  да  изпращате  редовно  актуализирана 

информация до списъка с журналисти. 

•  Поддържайте  базата  данни  актуална  –  допълвайте  я  с  новосъздадените 

контакти на журналисти.
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Стъпка 7. Пазете архив 

Създайте и съхранявайте архив от публикациите в медиите за музея. 

Създайте  си  система,  която  да  ви  улеснява  в  подреждането  на  архива  –  по 

автор/журналист или определена тема. 

Стъпка 8. Определете и включете супервайзори 

Дори при вложено силно старание  и  труд в  комуникацията нещата не винаги 

могат  да  вървят  гладко,  както  са  планирани  и  очаквани  –  някои  публикации 

могат  да  бъдат  отхвърлени  поради  други  по‐важни  заглавия;  телевизионните 

интервюта могат да се окажат противоречиви; журналистите да не публикуват 

вашата гледна точка, както сте я договорили. 

•  В  такъв  случай  ще  се  нуждаете  от  супервазйзор,  с  който  да  говорите  и  да 

определите евентуалните грешки 

• Това може да бъде шефът ви, колега от музея или колега пиарът. 

•Супервайзорът трябва да бъде на разположение за редовни сесии/дискусии, 

коите се съгласуват формално. 

 Малко съвети как да се държите по време на ТВ  интервю: 

• Преди интервю: 

•  Попитайте  журналистите  какви  ще  бъдат  въпросите?  Опитайте  се  да 

говорите  с  тях  предварително  и  да  им  предоставите  информацията,  която 

имате и вашата гледна точка. 

• Ако имате определени правила за интервюто, ги споделете с журналиста.
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•  Имайте  предвид,  че  вие  сте  по‐подготвен  от  журналиста  и  че  не  всички 

въпроси могат да бъдат адекватни. 

• Помислете за някоя подходяща шега предварително. Журналистите харесват 

интересните събеседници, защото ролята на медиите е не само да информира, 

но и да абавлява. 

• В студио: 

• Говорете на журналиста, не на камерата. 

• Не говорете по теми, с които не сте запознати. 

•  Използвайте  кратки  изречения  и  използвайте  фактите  от  ваша  страна 

(“Нашите изследвания сочат ....”) 

• Старайте се да сте по‐положителен – ако има проблеми, говорете за тяхното 

решаване
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ЧАСТ  D. КУРС ЗА КОМУНИКАТОР НА EЛ. МУЗЕЙ 

НАПРЕДНАЛО НИВО 

Поздравления!  Ако  започвате  оттук,  вече  сте  извървяли  дълъг  път  в 

комуникирането на вашия музея. 

В  такъв  случай  да  направите  виртуалния музей  популярен  ше  бъде  наистина 

лесно.  Погледнете  нашите  съвети  на  следващите  страници  и  се  чувствайте 

добре дошли да споделите вашия опит с нас. 

Позиционирайте  електронния музей  чрез комуникационна  стратегия Стъпка 

1.    Оценете  настоящата  си  позиция  Започнете  стратегията  с  анализ  на 

сегашното си положение. Интересувайте се за конкурентите си и техния статус. 

Може да използвате маркетингов анализ, обществен анализ, изберете нужния 

подход и методи. Включете толкова заинтересовани лица (хора и организации, 

свързани с електронния музей), колкото е възможно.

 Направете  оценка  на  комуникацията  на  виртуалния  музей  за 

последните  6  месеца  –  брой    публикации,  брой  посетители,  новини,  които 

сте публикували за периода, брой на наличните услуги. 

Step 2. Определете целите си в комуникацията 

На  основа  на  резултатите  от  оценката  определете  вашите  приоритети  при 

комуникацията. 

Уверете  се,  че  те  са  адекватни  на  нивото  ви  на  развитие  и  постижения. 

Приоритети/целите  ви  трябва  да  бъдат  ясни  и  специфични,  постижими  и  да 

отговарят на всички приоритети на стратегическия план на електронния музей.
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Уверете  се,  че  правите  ясна  разлика  между  поставените  цели  в  рамките  на 

година и тези за по‐дълъг период от време (за 3‐5 години).

 Напишете три основни цели на комуникацията на виртуалния музей 

за следващата година. 

Стъпка 3. Определете целевите групи 

Трябва  да  определите  към  какви  хора  ще  бъде  насочена  комуникацията  на 

виртуалния музей. 

Ако сте наясно, ще бъдете в състояние да общувате с тях ефективно. Целете да 

разберете,  колкото  може  повече.  Може  да  го  постигнете  чрез  целево 

изследване, както и чрез анкети, разпространени в музея и онлайн. След това 

ги  разделете  по  групи  според  най‐важните  за  вашата  дейност  принципи.  Ето 

някои примерни принципи: 

•  Географски принцип – къде живеят и работят 

•  Социален принцип – към каква социална група принадлежат 

•  Психологически  принцип  –  какви  са  техните  интереси  и  психологически 

профил

 

 Напишете  целевите  групи  на  стратегията  за  комуникация  според 

вашите цели на комуникация.
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Стъпка 4. Определете ключовите фигури в медии и институции 

Вероятно  има  представители  на  журналистите  и  институциите,  които  са 

ръководещи  за  работа  на  електронния  музей  и  постигането  на  целите  му. 

Необходимо е да определите и познавате потенциалните си партньори – какви 

са  интересите  им  в  това  партньорство;  с  какво  биха  били  полезни  за 

електронния музей (спонсорство или публичност; подкрепа и/или специфичен 

опит).  Тези  хора  са  важни  за  електронния  музей  и  целевите  съобшения  за 

комуникация трябва да бъдат подготвени специфично. 

Трябва  да  подготвите  база  данни  за  тях  компилирайки  специфичната 

информация,  която  сте  намерили.  Тези  комуникационни  цели могат  също  да 

бъдат адресирани с лични срещи и специални събития.

 Направете таблица с ключови журналисти, ключови лица в значими 

институции, НПО, бизнес компании, които биха подкрепили вашия музей (за 

пример виж таблицата на слайд 48). 

Стъпка 5. Общувайте вътре 

Ако все още не сте го направили, определете човек отговорен за общуването 

във виртуалния музея. Той може да бъде отговорен и за вътрешното обшуване 

в музея, за изработването и определянето на вътрешните правила на 

музейните служители и за общата визия на институцията. Комуникаторът 

трябва да подготвя информация за ръководителя и да компилира входящата и 

изходящата база данни за електронния музей. Всички музейни служители 

трябва да предоставят на комуникатора информация, касаеща целевите групи
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и обратно, да получават необходима информация от комуникатора. Ето някои 

методи за поддържане на ефективно вътрешно общуване: 

‐ ясни длъжностни характеристики, обсъдени и приети от служителите 

‐ уевеличени възможности за официално и неофициално общуване между 

отделните служители и между служителите и управителите – тийм билдингс, 

общи обяди и др. 

‐ Разработване на процедури за вътрешна комуникация, съвместно с колектива 

Стъпка 6. Направете ефективни съобщения 

Съобщението, с което да комуникирате е от съществено значение за това, което 

искате  да  кажете  на  различните  целеви  групи.  Съобщенията  са  база  за 

лозунгите, рекламните и пиар материалите. 

Съобщението  съдържа  най‐важните  специфики  на  електронния  музей,  които 

искаме да споделим с обществеността. 

Съобщението  трябва  да  бъде  ефикасно,  ясно,  реалистично  и  универсално  – 

всеки,  за  който  сме  заинтересувани  да  знае  за  електронния музей  трябва  да 

разбире съобщението. 

Съобщението отговаря на въпросите: кои сме ние и какво правим?

  Създайте кратко съобщение/мото за вашия виртуален музей
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Стъпка 7. Работа с комуникационни канали 

Опознайте разнообразните канали за комуникация, които може да използвате. 

Когато  говорим  за  електронен  музей  главният  канал  е  Интернет.  Потърсете 

уебсайтове  (на  други  физически  или  виртуални  музеи,  университети, 

библиотеки,  училища  и  т.н.),  които  може  да  ви  бъдат  партньори  и  да 

популяризират електронния музей.

 Направете  списък  с  потенциални  медиини  партньори  на  вашия 

виртуален  музей,  с  които  да  обмените  банери  на  музеи,  образователни 

институции, туристически агенции, медии и др. 

Стъпка 8. Научно‐излседователски и анализаторски канали за комуникация 

Винаги  си  задавайте  въпросите:  взимате  ли  максималното  от  един 

комуникационен  канал?  Използвате  ли  всички  опции  на  канала,  с  който 

работите? 

За  да  си  отговорите  на  тези  въпроси,  моля  погледнете  профила  на 

комуникационния  канал  –  за  кого  се  отнася?  Каква  група  хора  цели  да 

привличе?  И  погледнете  вашето  съобщение  –  за  кого  се  отнася?  Каква  група 

хора искате да привлечете? 

Бюджетът, с който разполагате е съшо фактор за определяне и насочване към 

вида  комуникационни  канали  –  нереалистично  е  да  се  стремите  към  канали, 

изискващи голям бюджет, когато разполагате с по‐малък такъв. 

‐ Ако целта ви е чрез съобщението да привлечете максимален брой адресати с 

разнообразни  интереси,  вашите  комуникационни  канали  са  ТВ  станции, 

национална преса, радио станции и интернет портали.
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‐  Ако  целите  да  се  обърнете  към  специфична  аудитория,  потърсете 

специализирани  издания,  уебсайтове,  тематични  ТВ  предавания,  браншови 

организации. 

‐ Ако организирате изява като презентация или пресконференция, първо може 

да  видите  профила  на  аудиторията  и  след  това  да  планувате  съответните 

каналите за комуникация. 

Може да предадете едно и също съобщение по различен начин, в зависимост 

от профила на аудиторията. Например: 

‐ официално от трибуна, като официален адрес. 

‐ като прес съобщение 

‐ в неформален разговор 

‐ като лична история по време на ТВ интервю 

Разберете  какви  средства,  включително  финансови,  са  ви  необходими  за 

осъществяване на стратегията ви? Каква част от тях са налични и каква липсва 

за постигане на целите? 

Обърнете се към партньори, които биха ви били полезни финансово, но също и 

с възможности за бартер.

 Направете  план  с  дейностите  на  комуникация  за  годината  и 

планувайте бюджета.
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Стъпка 9. Анализирайте резултатите и се усъвършенствайте 

Определете си един период (примерно една година назад), за която да 
направите анализ на очакваните и постигнатите резултати, инвестираните 
средства и да промените стратегията на комуникация. 

Уверете се, че стратегията на комуникация трябва да се ревизира редовно с цел 
да бъде адекватна на последните възможности за комуникация.

 Направете списък с очакванията и постиженията на комуникацията 
на електронния музей за последните 6 месеца 

Стъпка 10. Планиране на кампании, изяви и реклама 

Може да приложите тази схема към всяка индивидуална изява или кампания: 

• Оценете статута и практиките 

• Опознайте целите и целевите групи 

• Формирайте екип 

• Определетe бюджет 

• Определете теза на комуникация и канали 

• Планувайте дейностите на време 

• Запознайте се резултатите и направете анализ 

• Отчетете финансите

 Направете план с вашите ключови дейности за комуникация за 
следващата година.
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ЧАСТ  E. ДОПЪЛНИТЕЛНА ЛИТЕРАТУРА И ПОЛЕЗНИ ВРЪЗКИ 

БИБЛИОГРАФИЯ 

" Museum, media, message, Eilean Hooper‐Greenhill 
http://books.google.bg/books?id=D‐ 

XfoS5LRr8C&pg=PA135&lpg=PA135&dq=museum+communication&source=bl&ots= 
FYjj0wiQdz&sig=dA 

YGV55Mgews10Ch‐ 

TSv40slCUM&hl=bg&ei=UZDISbOwHtqOsAb50I2yAg&sa=X&oi=book_result&resnum 
=1&ct=result 

http://www.ucl.ac.uk/museumstudies/muscomms/index.htm ‐ materials in museum 
studies from UCL 

" http://en.wordpress.com/tag/museum‐communication/ ‐ blogs about museum 
communication 

" http://www.virtualmuseum.ca/ ‐ Virtual museum of Canada 

" http://www.touregypt.net/museum/ ‐ The Virtual Egyptian antiquity museum 

" Information and communication technologies in tourism 2004 – a handbook 
including virtual museum 

specifics 

http://books.google.bg/books?id=YeQ4nNbqM9YC&pg=RA1‐PA199&lpg=RA1‐ 

PA199&dq=virtual+museum+communication&source=bl&ots=NbcCFZ_kJx&sig=xte5 
saR5C‐ 
c1hQSi2w9VuXBYMME&hl=bg&ei=_ZHISaLsLdqJsAbhnZjAAg&sa=X&oi=book_result 
&resnum=1&ct=re sult 

" The "Virtual Museum": New Perspectives For Museums to Present Objects and 
Information by Werner Schweibenz http://is.uni‐ 
sb.de/projekte/sonstige/museum/virtual_museum_isi98.html


