Vitajte: Family Friendly. Gamifikacia v mutzejnej praxi
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Welcome; Family friendly. Gamification in musenm

The purpose of this article is to show ways how to promote a regional museum as an attractive choice for
families with children for their leisure time activities. The aim is to promote the mascot of the museum
as an attractive and interactive guide. The article presents the principles of gamification for museum’s
promotional activities, the combination of offline and online communication with audience, especially
parents with children. The first part of the article is about target audience and their specifications. For
the purpose of the project, we chose the audience of parents with children. Then we applied the chosen
techniques, such as gamification, storytelling, and interaction, to create an abstract museum guide -
the mascot of the museum, specifically Novohrad museum and gallery in Lucenec. This mascot then
communicates with the youngest audience of the museum through offline/online channels.

Key words: communication tools, gamification, mascot, children visitor, interactive elements, ambient
media, The Novohrad Museum and Gallery in Lucenec

Uz v roku 1973 sa H. Shettel zaoberal otazkami, ,,¢o tvori gagitok v miizen, preco India navstevuyi
miizenm a preco nie, kto navstevuje mizgenm a kto nie”.’ Tieto otizky su aktualne aj dnes. Najmi
v désledku globalizacie, digitalizacie a disneyfikacie kultiry ako takej. Je potrebné si uvedomit’,
ze na trhu kultury sa vyskytuje silny konkurencny boj o priazen verejnosti. Muzea sa musia
naudit’ viaimat’ potreby navstevnikov, ako i trendy v ich spravani a nasledne nim prisposobit’
svoje produktové portfélio a spdsob komunikacie. Ako vsak zaujat’ svojou ponukou lokédlne
publikum, ktoré poznid nase muzeum, ked nedisponujeme finanénymi prostriedkami na
zakapenie napriklad interaktivnych kioskov, ¢i modernizaciu vystavnych priestorov, a tym im
priniest’ zazitok zahrani¢nych muzef? Napriklad zavedenim cyklicky sa opakujicich programov
so zameranim na presne ur¢ené publikum a vytvorenim herného prostredia.

Cielom projektu ,,Vitajte: Family friendly* je vytvorit’ atraktivny priestor pre rodiny
s det'mi v priestoroch Novohradského muzea a galérie (NMG). V pripade tohto muzea ide
o experimentalny projekt. Jeho ambiciou je vytvorit’ platformu pre aktivne travenie vol'ného
¢asu rodin s det’'mi, s minimalizovanim finan¢nych, personalnych a materidlnych vstupov muzea.

' SHETTEL, Harris H. Exhibits Arts Form or Educational Medium? In: Museum News, 32, 1973, s. 32-41.
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Vyuziva doterajsie poznatky a principy z muzejnej pedagogiky, tvorby vystav, marketingovych
teérif a trendov, pricom zohladnuje moznosti muzea na jednej strane a potreby navstevnika
na strane druhej. Jednotlivé vedné discipliny su v praci navzijom prepojené a vydst’uju
do projektu ,,Vitajte: Family friendly*. Ambiciou prace je poukazat’ na moznosti, ako vyuzit’
poznatky z principov tvorby hier, gamifikacie, v muzejnej praxi. Cielom tejto prace nie je
zamerat’ sa na teoretické analyzy akademickych tedrii, ale ponuknut’ prakticky priklad, ako
sa Novohradské muzeum a galéria rozhodla vyuzit’ svoj potencial. Avsak pre prehladnost
prace sme sa rozhodli najprv popisat’ marketing muzea v kocke, kI'icové pojmy a tematické
okruhy v kontexte témy prace. To umozni ¢itatel'ovi pochopit’ podstatu projektu v adekvatnych
suvislostiach. Nasledne sa budeme venovat’ jednotlivym fazam projektu.

Z pohl'adu muzejnych pracovnikov je dolezité sledovat’ nielen zdujem verejnosti o muzeum,
ale aj sposoby, akymi sa potencialny navstevnik dostava k informacidm o muzeu a jeho ponuke.
Pri priprave nového projektu je ddlezité si uvedomit’, s akou cielovou skupinou chceme
primarne pracovat’. Jej urcenie je délezitym krokom, lebo pomaha odpovedat’ na otazky, ktoré
sa pocas priprav projektu vyskytnd tak, aby bola odpoved ¢o najspecifickejsia. Ciel'ové skupiny
maja svoje charakteristiky ako vek, demografické zazemie a pod. Avsak pre tvorbu projektu je
vhodné odpovedat’ aj na d’alsie otazky, ako napriklad: Kde komunikuje? Kde hl'ada informacie?
Navstevuje nase mizeum? Je medzi nasimi on-line fanasikmi? Pomoct’ moze aj vytvorenie
postavy, ktord reprezentuje dané charakteristiky.

Aj ked sa problematike nami zvolenej cielovej skupiny deti a rodiny s det’'mi venuje
vysoka pozornost’ a mozno by si zasluzila vicsiu pozornost’ kritickejsia skupina navstevnikov,
v Novohradskom muzeu a galérii chceme zac¢at’ ,,nanovo®. A s ohfadom na skladbu navstevnikov
sme sa rozhodli vypracovat’ projekt pre tato ,,najvd’acnejsiu® skupinu a budovat’ s nou vztah.

Marketing muzef a marketingovy mix v kocke

Co tvori obsah a podstatu pojmu marketing? ,, Potreby, Zelania, dopyt, ponuka, produkst, vymena
a transakcia, hodnota, ndklad a spokojnost, trh, podnik, dnjmové skupiny, resp. stakeholders.”” Bohuzial,
stale sa stava, ze pod pojmom marketing si mnoho I'udi predstavi reklamu a PR, teda cast’
marketingovej komunikacie, ktora je sucast’ou SirSiecho pojmu marketing. Marketingovy mix
predstavuje subor marketingovych nastrojov, ktoré st institiciou vyuzivané tak, aby dosiahol
stanovené marketingové ciele na ciefovom trhu.’ V rimci kultirnych organizécii, ktorou je aj
muzeum, pozostava tento mix zo $iestich premennych: produkt, cena, distribicia, marketingova
komunikacia, Pudia a fyzické prostredie.* Ciefom tejto casti nie je zamerat’ sa na definovanie
pojmu a vysvetlenie sivislosti medzi jednotlivymi prvkami, ale o poukazanie na jeho Specifika
v muzeu. Podl'a M. Tajtdkovej je dolezitou zasadou uplatnenia marketingu v kultare ,,podradenost’
marketingu umeleckym cielons*, v pripade muzef podriadit’ marketingové aktivity ciefom organizacie,
nenadradit’ marketingové aktivity zmyslu a podstate muizea. Dalej Tajtakova tito zasadu
charakterizuje nasledovne: ,,S/Higi najmi na zefektivnenie vzdjomne komunikdcie medzi kultiirnon
organizdcion a_jej publikom. Jeho silohon nie je asabovat’ do umeleckych ambicii kultiirne organizdcie, ale
Skir spravne pregentovat, nacasovat’ a davkovat’ jej ponukn, vyugit’ pomer med3i spotrebitelsky atraktivnymi
produktmi a projektmi zaujimavymi 3 umeleckébo hladiska, a to bez obrogenia hlavného posiania kultiirneg

> KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava : Tura Edition, spol. s 1. 0., 2010, s. 19.

3 KITA, ref. 2, s. 29.

4 TAJTAKOVA, Maria a kol. Marketing kultiry. Ako oslovit’ a ndrzat’ si publikum. Bratislava : Eurokédex, s. r. 0., 2010,
s. 260.
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organizacie.® Aby sme tuto charakteristiku preniesli do oblasti muzei, cielom marketingu je
zefektivnenie ponuky muzea pre potreby navstevnikov. Efektivnou formou sa javia prave
sprievodné programy, ktoré moézu sluzit’ ako testovacie balicky, vdaka ktorym vieme zistit’,
na aku ponuku reaguje nase lokalne publikum, respektive naucit’ svoje publikum prijimat’ nova
ponuku a pripravit’ ich na zmeny. Programy dokazu pruznejsie reagovat’ na potreby trhu, st
menej financne naro¢né a v pripade nedspechu st ¢asovo jednoduchsie prispdsobitelné novym
zisteniam. Zaroven sa pri ich produkcii zabezpedi ich nadviznost’ na poslanie a Specifikiciu
muzea.

Produkt

Co tvori produkt muzea? Z marketingového pohladu je produktom muzea jeho ponuka pre
verejnost’. Najdolezitej$im prvkom st expozicie a vystavy, tie by mali byt’ ,,produktom* toho
najlepsieho, ¢o vie muzeum pontknut’. H. Shetell definuje nasledujice faktory ich efektivnej
produkcie: stanovenie cielov, vyber obsahu, poradie a $truktira informacii, aktivna participacia,
techniky fixujice ziskané informdcie, testovanie efektivnosti. A vyzdvihuje, Ze ,,expozicia je
produktom toho najlepsieho, o mize mizenm ponsiknut™® Avsak produktovy mix muizea je omnoho
$irsi a hlbsi.

Tab. 1: Produktovy mix miizea

Cenova ponuka Doplnkova ponuka
Vlastna produkcia Ina produkcia Vzdelavanie Spolo¢enské | Publikacie | "Komeré-
akcie né vyrobky
a sluZby"
"stala expozicia "prebraté vystavy | "prednisky "Klubové "Publikacnd | "Obcer-
kratkodobé vystavy festivaly" semindre akcie c¢innost’ stvenie
triendle tvotivé dielne | Besedy " Vyskumné | Darcekové
sympdzia" vzdelavacie spravy predmety
programy Sprievodné | Prendjom
poradenstvo " materidly priestorov"
k vystavam
Reklamné
informacie
materialy
Kalendare
apod."
Cena

Vo vi¢sine muzei na Slovensku je cena dotovana alebo subvencovana, a teda spottrebitel’ zaplati
iba ¢ast’ nakladov vynalozenych na produkt. Na zvysku sa podiel'a $tat, fondy, rézne granty,
darcovia a pod. Pri stanoveni cien v pripade novych programov pre verejnost’ odporucame
vychadzat’ zo stanovenia cien podl'a nakladov a zohl'adnit’ zauzivanu cenu vstupného.

STAJTAKOVA, ref. 4, s. 46.
¢ SHETTEL, ref. 1, s. 32.
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Distribucia
V praxi sa vyuziva priamy distribucny kanal, teda mizeum — navstevnik, bez vstupovania
sprostredkovatela.

Ludia

Vyznam ludského faktora je v muzejnej praxi zjavny. udska praca a kreativita v produkénom
procese je nenahraditelnd. Bez zanietenosti, zdujmu, motivacie a kreativity Tudi muzea
nemoézu fungovat’. Z hladiska marketingu je dolezité venovat’ pozornost’ jednotlivym rolam
zamestnancov a ich vplyvu na navstevnikov, v urovniach kontakt s navstevnikom a vplyv na
tvorbu marketingovych stratégii.” Ci uz ide o kontaktny personal, ktory je bezne v kontakte
s navstevnikom, alebo koncepcny, ktorého rola je vo vytvarani a koordinovani marketingovych
stratégif. Pri priprave jednotlivych programov, stratégii ¢i definovani cielov nesmu koncepcni
pracovnici (vedenie, odborni pracovnici) zabidat’ diskutovat’ s kontaktnymi pracovnikmi
(predovsetkym lektori, pokladnicky, a pod.), ktori poznaju skladbu navitevnikov najlepsie. A na
zaklade ziskanych informacif z prvého kontaktu stanovovat’ realne ciele a nadvizujuce stratégie.

Fyzické prostredie — miesto

Vyznam fyzickych atributov a atmosféry prostredia, v ktorom dochadza ku spotrebe, uzitiu,
kultdrneho produktu je velmi vysoky. Medzi atributy zarad’ujeme nielen stav a charakter budovy
a interiérové rieSenie. Dolezitym atribitom je aj typ osvetlenia, dizajn prostredia, vone, klima,
farby, hudba, ruchy a pod. Viaczmyslové zapojenie mé vplyv na prezitie komplexného zazitku.

Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia je najviditel'nejSou ¢ast’ou marketingového mixu. To je dovod,
preco si ju mnoho F'udf zamiena s marketingom ako takym. Jej cielom je ovplyvnit’ postoje
ciefového trhu smerom k pozitivnej zmene v jeho spravani, zlepsit’ imidz mudzea a pod. Nastroje
a techniky vyuzivané v marketingovej komunikdcii vytvaraju tzv. komunikac¢ny mix, ktory je
tvoreny: reklamou, PR, podporou predaja, osobnym predajom, priamym marketingom a event
marketingom.® Skladba komunika¢ného mixu muzea zévisi od stanovenych komunikaénych
cielov, finanénych moznosti, zvyklostf a v neposlednom rade od cielového segmentu. Medzi
najvyuzivanejie v praxi patria: plagaty, billboardy, reklama v tlaci, PR c¢lanky, newslettre,
pozvanky na vernisize, webstranka, socialne média a event marketing;

Regionalne miuzeum z marketingového pohl'adu

Regiondlne muzea so $pecifickym zameranim zbierkového fondu a vystavného planu sa vo
vSeobecnosti mozu javit’ ako menej zaujimavé pre verejnost’, resp. lokalne publikum. Nakol'ko
ich $pecifické zamerania nemusia byt’ z pohladu navstevnikov natolko zaujimavé, nemusi sa
zhodovat’ s ich zaujmami. Pricom aj Specifické regionalne muzed maji ¢o pondknut’, mozu
oslovit’ svoje publikum a ukazat’, ¢o vsetko sa skryva za danou problematikou.

Dalsim problémom, ktorému musi éelit’ nejedno regionalne muizeum, je cestovny ruch.
Vyznamnym faktorom, ktory vplyva na regionilne muzeum, je charakter budovy. V ptipade
zamku ¢i hradu su tieto budovy verejnost’ou vaimané ako zaujimavejsie nez standardné budovy,
v ktorych sidli nejedno regionalne muizeum. Je potrebné si uvedomit’, ze konkurencia muzef

TTAJTAKOVA, ref. 4.
8 KITA, ref. 2.
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nezahfnia len d'alie kultirne organizacie, ,,ale aj vsetky ostatné podniky, ktoré sitagia o spotrebitelov
volny éas”’ Netreba zabudat’ ani na celospoloéensky problém, ktorym je trend navstevnosti
muzei. Vo vSeobecnosti mozeme charakterizovat’, ze ma klesajicu tendenciu, ¢o potvrdzuju
vysledky navstevnosti. Pripadne u lokalneho publika ¢asom vznika predstava, ze ,,ved’ tam sa nic
nemeni”. Tento jav zapri¢inuje predovsetkym stav stalej expozicie, ktora sa ¢asom stiva menej
atraktivnou. Tu sa otvara d’al${ priestor, a to vzdelavat’ verejnost’ o fungovani muzea.

Stale expozicie su orientované koncepéne, to znamena, ze stala expozicia sprostredkiava
hlavny obsah mzejného tezauru a ukazuje zberové, vyskumné, dokumentaéné a komunikacné
ciele muzea. Nie je to len vystava, ale nizorné sprostredkovanie aktualnych poznatkov, bezpecne
dokazanych, na zaklade muzealii, ktoré boli vybraté zo zbierkového fondu ako exponaty.
Prezentuje vybrané fakty tak, aby boli uchopitelné pre co najsirsie publikum, zohladnuje
vekové, vzdelanostné rozdiely, rozdiely v socidlnej prislusnosti ¢i geografickom a kulturnom
povode. Aj ked ma privlastok stila, expondty v nej sa mozu obmienat’, pretoze zbierkovy fond,
z ktorého sa pri tvorbe stalej expozicie vychadza, nie je staticky, neustale sa dopliia a meni.

Zmyslom stalej expozicie je vd'aka vystavenym muzealidm a aktudlnemu stavu poznania
problematiky predstavit’ tému Specifického zamerania muzea verejnosti. V pripade stalej
expozicie sa aj vd’aka zakonnym podmienkam moze rychlo javit' pre lokalne publikum ako
,,obkukana®. Doplnenim o programy, ktorymi moéze flexibilnejsie reagovat’ na poziadavky
navstevnikov, mozeme taktiez vytvorit’ zo stalej expozicie ,,zivy organizmus®, zivy produkt
muzea. Okrem doplnenia nového zazitku sa tu vytvara priestor na experimentovanie s tzv.
objektmi nemuzejnej hodnoty, ako st substituty, didaktické exponaty ¢i zabavné exponaty.

Substituty su veci, ktoré v uréitom pouziti nahradzaju iné veci, ich funkciou je nahradit’,
zastupit’, ptipomenut’, doplnit’ pouzit’ a rozsirit’ expoziciu.'” V sticasnosti sa kladie doraz na
originalitu predmetu, pokial je to mozné, a na pribeh konkrétneho predmetu. Pri animacnych
programoch je vSak viac nez nutné pouzit’ dalsie didaktické ¢i zabavné exponaty, co najviac
evokujuce pribehy, ktoré chceme navstevnikom poskytnut’.

Uplatnenie novych médii v expozicii ma viacero pozitlv, ako napriklad odlPahcenie
a zjednoduSenie expozicie, vyuzitie doplnkovych informacii, nahradenie klasickych popisov
putavejSou formou, uplatnenie multimedialneho obsahu podporujuceho kontextualitu ¢i
zvySenie atraktivity.!! Pti individudlnej prehliadke expozicie sa navstevnik stretava s konkrétnymi
predmetmi, avSak tieto vnemy, vizudlneho charakteru, nie je schopny navstevnik uchopit’
a vclenit’ ich do ststavy aktualneho poznania.

Vysvetlenie kI'i¢ovych pojmov

Ganmifikdcia: Jednou z najefektivnejsich technik, ktorou je mozné kontrolovat’ konanie
navstevnikov zamyslanym smerom, je forma hry."* Pojem gamifikicia podla G. Zichermana
a Ch. Cunninghama spaja principy tvorby hry v nehernom kontexte, ktorého cielom je vdaka
hernému mysleniu a hernej mechanike zvysit’ angazovanost’ a zaujem hracov, v nasom pripade
navstevnikov smerom k vystave. Vyuzitie principu hernej mechaniky, a teda prislub hry, je vo
vseobecnosti dobrym motiva¢nym faktorom, stimulom k aktivite vyvolavajici pocit potesenia

" TAJTAKOVA, ref. 4, 5. 59.

1" Blizie napt. BENES,JOSC£ Original a substitut z hPadiska muzeologického. In: Miizeum, ro¢. 32,1987, ¢. 1,5, 9-15.
" Blizsie pozti SOBANOVA, Petra. Muzegjni expozice jako edukacni médium. 1. dil. Pristupy k tvorbé expozic a jejich inovace.
Olomouc : Univerzita Palackého, 2014. Kapitola 8.2. Nova média v expozicich, s. 270-280.

2SHETTEL, ref. 1, s. 41.
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z prekvapenia. Zametiava sa na tri zakladné komponenty: potesenie — odmena — cas.” Pri
ptiprave je podla C. Murphyho a kol." délezité z pohPadu angazovanosti, aby boli dodrzané
urcité faktory, ako jednoznacne urcené ulohy, spitna vizba, ako hra¢ postupuje, balansovanie
narocnosti so skusenost’ami hracov a ¢asom uréenym ku hre a minimalizovat’ ruchy. Tieto
zasady moZzeme najst’ aj medzi hlavnymi pedagogickymi zasadami, ktoré uvadza aj P. Sobafiova.
Je to zasada vedeckosti, uvedomenia a aktivity, primeranosti, spitnej vizby, primeranosti veku
a schopnostiam, individudlneho pristupu, komplexného rozvoja, spojenia tedrie s praxou,
postupného podavania témy, emocionalnosti, nazornosti, reflexivity a problémového sp6sobu
podania obsahu.” Utéenie hricov, pre ktorych je projekt pripravovany, nim pomodze pti
priprave scenéra, ale aj naslednej komunikaénej stratégii projektu. Cim presnejsie si uréime
hracov, teda nasu cielovu skupinu, tym budeme efektivnejsi pri priprave uloh a ich naroc¢nosti.
Budeme lepsie vediet’, ako motivovat’ navstevnikov a pod.

Vzhl'adom na skutoc¢nost’, Ze projekt ma mat’ podobu experimentu a vyuziva aktuilne
technicko-finanéné moznosti NMG, zvolili sme si a redizajnovali sme principy gamifikacie podla
moznosti muzea. Nejde teda o Cistd gamifikdciu podla tedrii, ale vyuzitie tychto poznatkov
v kontexte nasich moznosti. Jednym z problémov je finan¢na narocnost’ projektu v pripade
vyuzitia interaktivaych digitalnych technolégii. Na druhej strane sme zvazili aj problémy zo
strany navstevnika. Sice uz viacero 'udi vyuziva smartphone, pokladdme vsak za neetické ziadat’
od navstevnika, aby mifal svoje platené data, ked’ mizeum nedisponuje vlastnym verejnym wifi
pripojenim. Dalej sme zvazili moznost’ odbremenit’ zazitok z vystavy od digitdlnych displejov
a pritiahnut’ ich pozornost’ k artefaktom. Aby sme vsak zacali navstevnikov pripravovat’ na
vyuzivanie novych prvkov v ramci expozicie, citlivo sme do nej umiestnili popisy s QR kédom,
do ktorého sme ukryli rozsirujice popisy. Vyhodou je, ze navstevnikovi sa tieto informacie
po naskenovani kédu ulozia v mobilnom zariadeni. A ked’ze ,,posledny level hry sa bude
odohravat’ u navstevnika doma, vypracovat’ posledné badatel'ské zadanie je aj viac nez ziaduce.

Zamerali sme sa na vyuzitie principov gamifikicie v offline prostredi. Tak, aby bolo
prostredie motivujucejsie a naplnil sa ciel’ projektu, aktivne travenie vol'ného c¢asu rodin s det'mi
v priestoroch muzea.

Hric = ndvitevnik: Navstevnici muzea nie si homogénna a stala skupina, moézeme ich
charakterizovat’ ako dynamické a v zlozeni premenlivé zoskupenie, preto je potrebné sledovat’
zmeny, ktorymi prechadzaju. Podla zakona o muizeach a galériach je mizeum charakterizované
ako Specializovana pravnicka osoba, ,,&ford na dklade prieskumn a vedeckébho vyskumu v silade so
Svojim gameranim a Specializdcion nadobiida predmety kultiirne hodnoty, ktoré ako zbierkové predmety
odborne spravuje, vedecky skiima a spristuprinje verejnosti najmd na dicely $tidia, poxndvania, vdeldvania
a estetického zagitku Specifickymi prostriedkanmi mizejne komunikdcie“'® Na zaklade tohto je mozné
muzeum prirovnat’ a vaimat’ ako médium, ktoré svoje ,,publikum®, navstevnikov, formuje
a poméha mu vytvarat’ nizoty, postoje, hodnoty."”

3 ZICHERMANN, Gabe — CUNNINGHAM, Christophet. Gamification by Design: Inmplementing Game Mechanics in
Web and Mobile Apps. California : OReilly Media, 2011, s. 182.

" MURPHY, Curtiss. Chapter 5: Design better games! Flow, motivation & fun. In: Design and Development of Training
Games: Practical Guidelines from a Multi-Disciplinary Perspective. Cambridge : Cambridge University Press, 2013. Dostupné
online: http://www.goodgamesbydesign.com/Files/Chaptet5_Flow_Motivation_Fun_Final WebVersion.pdf.

15 SOBANOVA, Petra. Expozice jako misto pro vzdeldvani. Metodika k tvorbe expozic zobledinjicich vzdelivaci potieby
navstevnikn. Brno : Moravské zemské muzeum, 2017, s. 34-35.

16 Zakon & 206/ 2009 Z. 3. Zdkon o mizedch a o galéridch a o ochrane predmetov kultiirng hodnoty a o zmene gikona Slovenskey
ndrodnej rady & 372/ 1990 Zb. o priestupkoch v nent neskorsich predpison, €l. 1, § 2, odstavec 5.

" HRADISKA, Elena a kol. Psycholdgia médii. Bratislava : Eurokédex, s. 1. 0., 2009, s. 416.
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Pri priprave nového projektu je dolezité stanovit’ si na zaciatku otazku: Co chceme
dosiahnut’ a s kjm to chceme dosiahnut’ — pre koho je program uréeny? Na frazu ,,pre vsetkych,
alebo pre siroku verejnost’™, zabudnime. Je potrebné si vyspecifikovat’, kto bude koncovym
prijimatelom. Nakol'ko jednotlivé skupiny pouzivatelov maju svoje navyky, motivy, sposob
komunikacie, ocakavanie, priestor, v ktorom vyhladavaju informacie, v ktorom zdiel’ajd svoje
zazitky a skusenosti. Medzi zakladné otazky mozeme zaradit’> Aké publikum chceme oslovit™?
Preco ich chceme oslovit? Ako s nimi chceme pracovat™? Pre¢o by mali mat’ zaujem? Aké
potreby uspokojuje vystava? Co ich motivuje k naviteve? Navstevnici prichadzaji do muzea
s roznymi zaujmami, dosiahnutym vzdelanim, zdzemim a to vSetko formuje ich spravanie
v muzeu i ochotu vaimat’ ¢o im je pondkané. Primarnou hodnotou muzejného zazitku na
strane navstevnika je podl'a Shettela, moznost’ zvysit’ svoje vedomosti a, alebo, zmenit’ svoj
postoj.'

Cesta navstevnika: NV procese priprav projektu sme sa rozhodli vyuzit' aj nastroj vyuzivany
najmd v oblasti service designe, ktorym je mapovanie cesty navstevnika. Na tejto ceste je zhrnuty
cely proces, ktorym navstevnik prejde od ziskania povedomia, cez navstevu az k vytvoreniu
motivu k opitovnej navsteve. Cesta navstevnika sa sklada z niekol'kych stupfiov navstevy:
Wpovedomie, planovanie, ndjdenie cesty, prichod a navsteva, po navsteve, motivicia k opdtovneg navsteve."
V ramci priestorov expozicie ide o definovanie a charakterizovanie zaciatku, optimalneho smeru

s¢c

a zaveru prehliadky tak, aby bol zazitok zo strany navstevnika ¢o najsilnejsi, relevantny a pod.

Maskot. Postava, zviera alebo vec, ktord prinasa st’astie, alebo reprezentuje organiziciu
¢i, podla Slovnik sucasného slovenského jazyka, ,,drobny predmet al. kreslend, prip. trojrozmernd
postavicka, obyé. vierata, pouivany ako talizman prindsajici stastie al. ako symbol firmy, nejakej akcie”>

Maskot predstavuje ilustrovant persénu alebo personifikované zviera, vec, ktord reprezentuje
hodnoty organizacie. Maskot muzea ma svoje opodstatnenie. Predovsetkym ak je vasou
ciefovou skupinou rodina s det’'mi. Vdaka nemu sa aj deti naucia odlisit’ vasu komunikiciu
v konkurencii, zaplave reklamnych sprav, ktorym su vystavené pocas dna. Vytvoria si kladné
asociacie, ¢o moze viest’ k vytvoreniu kladného vzt'ahu k muizeu, mizeu ako takého. Vdaka
svojmu vizudlnemu prevedeniu je nositelom vizudlnej identity znacky, a teda napomaha
vyniknit’ v komunika¢nom boji a vytvara akdsi persénu znacky. Poméha cielovej skupine pri
identifikacii, zapamitani a pochopeni znacky. Maskot znacky je nositefom imidzu a identity
znacky. Rovnako tak je nositelom hodnoty produktu. A nakolko produkt nie je schopny
komunikovat’ sam za seba, maskot vystupuje ako jeho hovorca, ambasador.

Interaktivne proky: Vo veobecnosti pod interaktivne prvky zahriiuje tie aktivity, v rimci ktorych
sa vyzaduje aktfvna Gcast’ recipienta. Interaktivne média su tie, v ktorych komunikacnom procese
sa vyzaduje okamzité zapojenie prijimatel’a formou nejakej akcie. Vyhody interaktivnych médif
st: zacielenie, zapojenie uzivatela, silnejsi emocny zazitok, cenova efektivnost’ a atraktivita pre
mladsie genericie.”!

Medziinteraktivne média mozeme zaradit’ ajambientné médium, pre ktoré je charakteristické,
ze od pociatku idey pocita s umiestnenim na netradicnom mieste. Principy sd: jednoduchost’,
originalita, nakladova efektfvnost’, flexibilita, nevzbudzuje strach, praktickost’, relevantnost’,

interaktivnost’, legalnost’.”

8 SHETTEL, ref. 1, s. 33.

' SCHAUER, Brandon. Adaptive path. Exploratorium: Mapping the Experience of Experiments. Aptil 11, 2013.
2 Slovnik siiéasného slovenského jazyka. M — N. Ved. red. A. Jaro$ova, Bratislava : Veda, 2015.

*' BARRY, Pete. The Advertising Concept Book. London : Thames & Hudson, 2012, s. 190-191.

2 Tamze, s. 179.
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O projekte v Novohradskom muzeu a galérii

Novohradské mizeum a galéria sa zacalo profilovat’ ako muzeum pribehov, ktorého cielom
nie je len prerozpravat’ pribehy, ale aj motivovat’ a in$pirovat’ navstevnikov k ich tvorbe.
Vytvorit’ programy, ktoré budd pre cielové skupiny atraktivne, ale zaroven sa odklonit’ od
zauzivanych pravidiel tvorivych dielni. A dovod? V tesnej blizkosti NMG sidli Novohradské
osvetové stredisko, ktoré tieto tvorivé dielne pre nami zvolenu ciefovu skupinu organizuje.
Efektivnejsie je nadviazat’ spolupracu, ako vytvarat’ d’alsi konkurenény boj s potencialnymi
partnermi. Zarovenn NMG chce prist’ s nie¢im novym pre lokalne publikum.

Novohradské muzeum a galéria v Lucenci je Specializovana regionalna fondova institacia,
ktora bola zalozena v roku 1955. Sidlom bol spociatku zamok v Hali¢i, neskor Filakovo, od roku
1985 sidli v pamiatkovej budove na Kubinyiho namest{ ¢. 3 v Lucenci v historicko-pamiatkove;j
zéne mesta. V roku 2004 bola k Novohradskému muzeu priclenena Novohradska galéria.

Novohradské muzeum a galéria, ktorého zriad'ovatel'om je Banskobystricky samospravny
kraj, spravuje viac ako 30-tisic kusov zbierkovych predmetov. Okrem regionalistiky sa odborné
¢innosti zameriavaji na charakteristické vyrobné odvetvia Novohradu — sklarstvo stredného
Slovenska a smaltovnicky priemysel. Pre navstevnikov je kazdorocne pripravenych okolo
dvadsat’ vlastnych i prevzatych vystav.

K najpocetnejsim zbierkovym siborom Novohradského mizea a galérie patria archeologické
zbierky. Nachadzaju sa v nich vzacne kolekcie bronzovych o0zdéb a $perkov z mladsej
a strednej doby bronzovej. Pozoruhodné su nalezy stredovekych keramickych nadob a kachlic
z hradov Filakovo, Somogka a Divin. Zbierky historie obsahuji predmety stuvisiace s cechovou
organizaciou, spolkovou ¢innost’ou a priemyselnou vyrobou vyuzivajicou miestne zdroje
surovin, ako je sklarstvo, smaltovnictvo a keramicka vyroba. Etnologické zbierky tvoria mozaiku
tradi¢nej materilnej kultary etnicky a konfesionalne zmiesaného regiénu na juhu stredného
Slovenska. Najbohatsie zastupené su ukazky 'udového odevu, textilu a novohradskej hrnciny.
Zaujimavé su predmety z vybavenia remeselnickych dielni, interiérov dedinskych domacnosti
a produkty tradi¢cného domackeho remesla z dreva, kovov a prirodnych pletiv.

Zbierka vytvarného umenia obsahuje diela autorov, ktorych Zivot a tvorba si spojené
s Lucencom a okolim. Jedine¢n4 je kolekcia akvarelov, ktora sa systematicky doplfia od roku
1983, ako rezultat medzinarodného prezentacného podujatia — Triendle akvarelu. Medzinarodné
keramické sympézium je organizované kazdoro¢ne od roku 1989. Vysledky tvorivého pobytu
umelcov su prezentované na vystave. Z vybranych diel je postupne budovanid unikitna
zbierkova kolekcia, obsahujuca takmer dve stovky keramickych artefaktov od osemdesiatich
umelcov z celého sveta. Dal$im medzindrodnym periodickym podujatim je sut’azna prehliadka
Szabbov graficky Lucenec.

Konkurencia: Je potrebné si uvedomit’, ze nasu konkurenciu tvori vsetko, co ponuka rodine
moznost’ travit’ spolu ¢as. V najsirSom slova zmysle aj televizia a internet. Ale z hl'adiska institaci
nakupné centrum v centre mesta, kniznica, mestské muizeum, tvorivé dielne organizované
NOS, detské herne, hrady a rekreacné strediska v okoli, turistické atrakcie a d'alsie. Co nerobi
konkurencia? Zatial sme nepostrehli pravidelnost’ aktivit pre vybrand cielovua skupinu. V nasom
okoli sa vyskytuji programy a aktivity nepravidelne, narazovo. Je potrebné nijst’ si vlastny
priestor, vlastny den na opakujice sa aktivity na jednom mieste, v nasom pripade v muizeu.

Medzi hlavné prezentac¢né prostriedky muzea patri stila expozicia. Mohli by sme ju ponat’
ako vykladnu skrifiu muzea. Jej tvorba a obsah ma svoje principy a pravidld. V pripade NMG
stala expozicia ,,Poklady minulosti vznikla v roku 2008 a ponuka vyber z najvzacnejsich
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zbierkovych suborov. Z archeolégie su vystavené predmety z doby bronzovej najdené
v pravekej osade a pohrebisku v Radzovciach, poklad stredovekych striebornych minci
zo Suric, képie pokladu renesanénych $perkov z krypty kalvinskeho kostola v Lucenci a nalezy
keramickych nadob a kachlic z novohradskych hradov. Druhej casti expozicie dominuje
historické sklo. Vystavené st napojové supravy, tenkostenné case zdobené brisenim, rytim,
mal’bou emailom, matovanim, leptanim, vrstvené a prebrusované sklo, toaletné supravy
a Casti osvetlovacich telies vyrobené sklarfiach v Zlatne, Katarinskej Hute, Malinci a Utekaci.
K najvzacnej$im exponatom patria rucne dekorované smaltované predmety vyrobené v dvoch
najstarsich smaltovniach v Uhorsku, ktoré pracovali v Lucenci. Vystavené hrnciarske vyrobky
z Halice — datované kr¢ahy a nadoby réznych tvarov zdobené charakteristickymi vyzdobnymi
motivmi v teplych zemitych farbach — patria medzi poklady etnografickych zbierok. Keramiku
doplna zapisnica hali¢ského hrnéiarskeho cechu pisana od roku 1852. Sucastou stilej
expozicie su vzacne historické knizné vizby. Najstars je latinsky traktat z mediciny z roku 1555
v pergamenovej vizbe. Pokladom NMG je aj vystavena Korabinského ucebnica prirodopisu
z roku 1795, s vlastnoruénym podpisom a venovanim lucenskej kniznici od Jana Salamina
Petiana, Novohrad¢ana, prirodovedca eurépskeho formatu. Samostatna miestnost’ je venovana
ukazkam nabytku a interiérovych doplnkov pochadzajicich z Hali¢ského zamku. Expoziciu
uzatvaraju vytvarné diela umelcov, ktorych Zivotna put’ a tvorba st zviazané s novohradskym
regibnom. Dielo tychto umelcov mozno pravom zaradit’ medzi poklady eurépskeho vytvarného
umenia (Ladislav Mednyanszky, Teodor Kosztka-Csontvary, Jalius Szab6, Béla Bacskai, Eduard
Putra).

Nie je jedno, aké typy doplnkovych, substitu¢nych materidlov v expozicii vyuzijeme. Tieto
prvky by mali navstevnika viest’ k relevantnym aktivitim, ktoré su vybrané a dizajnované
s ohl'adom na tému a ciel stalej expozicie, v nasom pripade k aktivnej kreativnej Gcasti. Zaroven
je ich dlohou vratit’ pozornost’ navstevnika spat’ k muzealiam. V ramci projektu ,, Vitajte: Family
friendly* sme vyuzili ako doplnkové materialy papierové polepy skriatka ako sprievodcu v hre,
dopliujtce popisy a kvizové otazky, QR koédy a predmety z doplnkového fondu.

Produkcia programu ,,Vitajte: Family friendly*

Program sme pracovne nazvali ,, [7ajte: Family friendly“s cielom vyuzit’ principy gamifikacie,
resp. s upravou principov tedrie pre podmienky NMG a tym zatraktivnit’ stilu expoziciu
pre rodiny s det'mi. Viziou NMG je vytvorit’ prostredie zaujimavé pre rodicov i deti, ktoré
podnecuje prezitie zazitku a z mizea vytvor{ akisi platformu pre vzdelavanie, rozvoj kreatfvneho
a kritického myslenia a zaroveti bude ingpirovat’ k d’aliej tvorbe obe vekové kategorie. Co
je mozné spravit’ preto, aby sme u deti podnietili zaujem o kulturu? Naucit’ ich, Ze umenie,
kultara, historia prezentovand v muzeu je previazana s ich kazdodennym Zivotom. V NMG
sme sa rozhodli stanovit’ si nasledujuci ciel’ projektu: Z pohl'adu muzea zatraktivnit’ ponuku
pre rodiny s det’'mi a pontknut’ im priestor na spolocné a aktivne travenie ¢asu. Odprezentovat’
muzeum ako Ziva institdciu a vyuzit’ ¢lenitost’ a potencial priestorovych moznosti. V ramci
ponuky vol'nocasovych aktivit v meste sme nasli akusi dieru na trhu. Chyba v meste pravidelne
sa opakujuci program, v ktorom maju rodicia s det'mi moznost’ aktivne spolu travit’ ¢as. Z toho
ciel'u je jasna aj cielova skupina, budici hraci: rodiny v meste a okoli. V prvej faze projektu sa
chceme zamerat’ na rodiny s det’'mi do desat’ rokov priamo z mesta Lucenec.

Rozhodli sme sa ju Sirsie popisat’ a vytvorit’ reprezentativnu personu: Rodina objavovatela.
K navsteve muzea ju motivuje zvedavost’, hl'adanie odpovedi. Od navstevy ocakava ziskanie
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novych vedomosti a in$piracie. Demograficky spada do regiénu Novohrad. Pri tejto skupine
je mozné ocakavat’, ze aktivne vyhladava informacie o ponuke. Je ochotna a schopna aktivnej
ucasti. Je prirodzene zvedava a vedie svoje deti k aktfvnemu traveniu volného ¢asu. Uvedomuje
si dolezitost’ technologii a je schopna s nimi pracovat’.

Pri spusteni projektu sme chceli zaujat’ najmd rodiny s det'mi, ktoré uz v NMG boli
a absolvovali ,,Kurz mladého keramika®“. Teda publikum, ktoré chceme oslovit’ pri spusteni
programu, uz poznia NMG. Preto sme sa pri mapovan{ cesty navstevnika zamerali na
nasledovné stupne: prichod — navsteva — po navsteve — motivacia k opakovanej navsteve. Presli
sme si budovu ako navstevnik, ktory vie, kde sa NMG nachadza, a aké je dispozi¢né riesenie
vystavnych priestorov. Ale otazkou ostava, ako pochopi, Ze ho tu ¢aka nie¢o nové? Ako sa tu
citi? Co hPad4? Preco sem prisiel? Tieto otazky nim pomohli pri priprave prostredia. Okrem
znacenia sme sa zamerali aj na prezenta¢no-komunika¢nu dlohu vstupu do NMG. Pri produkcii
na jednotlivych stupnioch sme sa zamerali na nasledovné prvky:

Prichod do muzea: Ako zistia a zorientuji sa, ze ich caka nie¢o nové? Uvitaci plagat
so skriatkom na brane. Nasledne v podbrani ich $kriatok smeruje k vystave, odhal'uje tajomstva
a podava informacie, ¢co mo6zu oc¢akavat’ vo vystavnych priestoroch.

Na vystave: Ako sa zorientuju v priestore, ako postupovat’? Aky je smer programu?
Smerovacie znacenie je doplnené o ilustraciu skriatka, ktory ich bude viest’.

Po vystave: M6zeme niekde vstrebat’ zazitok z vystavy? Smerovacie znacenie je doplnené
o ilustraciu skriatka, ktory ich bude navigovat’ do oddychovej zony.

Motivovanie k opakovanej navéteve: Co so ziskanymi skisenost'ami a vedomost'ami?
Na zfskanych odmenach, vo forme ,,Zberatel'skej karticky z NMG* a ,,Manuali pre rodi¢a®
st uvedené dopliiujice a motivujice informacie k opidtovnej navsteve, ak by zazitok nebol
dostatocne motivujuci faktor. Jednou z nich je moznost’ ziskat’ d’alsie zberatel'ské karticky,
alebo ziskat’ hracku skriatka.

Tematické otazky z priprav projektu, ktoré vam odporacame prediskutovat’ a jasne stanovit’
odpovede:

Aké publikum chceme oslovit™

Co motivuje nase publikum?

Preco ich chceme oslovit™?

Ako chceme s nimi pracovat’™?

Existuji nejaké bariéry medzi nami a nasim navstevafkom?

Kde komunikuji a hl'adaja informacie?

Ako nas objavia?

Ako sa u nas zorientujur

Aké maju alternativy travenia vol'ného casu?

Co robi konkurencia?

Ma vystava slabé stranky, ktoré by mohli byt jednoducho pozmenené tak, aby boli
efektivnejsie na dosiahnutie ciela?

Akt zmenu spravania chceme u navstevnika vyvolat’ po navsteve?

Prvd etapa: V prvej etape sme vytvorili maskota a jeho pribeh. Maskot by mal byt’ vizualne
atraktfvny a zaroven variabilny, aby sa mohol v priebehu ¢asu modifikovat’. Je potrebné pocitat’
s moznost’ou, ze maskot bude komunikovat’ aj s inou ciefovou skupinou navstevnikov, a teda

ako sa vyvija a dospieva navstevnik, méze ,,dospievat’ aj maskot. V nasom pripade sme sa

216



Muzeolégia a kultirne dedi¢stvo, 1/2019

rozhodli pre skriatka. Vizuilne je vyskladany z detailov muzedlii v naSom zbierkovom fonde —
vybrusy na skle, ornamenty na hrncine a pod. Nasledne sme napisali scenar jeho pribehu, ktory
odpovedal na otazku: Kde sa tu vzal $kriatok? Podstatu jeho ptibehu tvori vytvorenie predstavy,
ze skriatok sa doteraz ukryval v NMG, spoznal vsetky zbierkové predmety, zakutia muzea,
pozna pribehy minulosti. Chce sa o ne teraz podelit’ s det'mi. Je detsky zvedavy, hravy. Vyzjva
deti, aby sa s nim vydali odhalit’ tajomstva a pribehy Novohradu a muzea.

Pocas Noci muzef a galérii 2017 bol predstaveny detom formou omal'ovanky. Chceli sme,
aby deti samé vybrali farebnu $kdlu skriatka. Na zdklade vysledkov z prvej etapy sme sa roz-
hodli skriatka ponechat’ ¢iernobieleho. Okrem neho bol pripraveny aj program: NMG, HROU
W Prvd kapitola pribebu — Ako sa g obycajného predmetu stane
sTE @bHoDLAN cBiavT Y, 72zize/ny ‘. Formou mapy, putovania predmetu sme de-
patre 2ammow uksaew ] om predstavili akviziény proces.

Ciefom bolo zistit’, ¢ sa deti nebudu Skriatka
bat’, ako na neho budu reagovat’. Cielom mapky
bolo predstavit’ fazy akvizicného procesu v muzeu
s vyuzitim objektového ucenia. A zistit’, ¢i je koncept
mapky pre deti zrozumitel'ny a zaujimavy.

Druba etapa: V druhej etape sme sa rozhodli pre-
niest’ $kriatka do vystavnych priestorov ako sprievod-
cu. Pomocou jednoduchych viet predstavil najzauji-
mavejsi fakt z vystavy, poukazal na zaujimavy objekt.
Priviedol navstevnikov do vystavnych priestorov
(Obz. ¢. 1). Bol vyuzity aj na sprievodnych materia-
loch.

Cielom tejto etapy bolo zistit’, ¢i ho deti budu
akceptovat’” ako médium prendsajuce informdcie
Obs. 1: Skriatok sprievodea a zaroven, ¢i bude v ¢iernobielom prevedeni v ramci

VAM ICH

interiéru dostatoc¢ne efektivny a citatel'ny.

Tretia etapa: Skriatka sme vyuzili v on-line aj offline komunikacii. Oznacoval programy
venované det'om, ale zaroven vytvaral atraktivny obsah na socidlnych siet’ach ako doplnkova
komunikdcia, konkrétne na kanaloch Facebook stranky NMG a instagramovom tdcte muzea.
Cielom bolo zistit’, ako na Skriatka reaguje $irsia verejnost’. V ramci tychto komunika¢nych
aktivit vystupoval skriatok ako hovorca muzea.

Storti etapa: Finalizacia tejto etapy prebichala spolu s pripravou prispevku. Jej aplikdcia
do praxe v case uverejnenia prispevku este neprebehla. V tejto etape sa uz prendsa ciel’ do
realnej podoby — vytvorenia cyklicky sa opakujuceho programu pre rodiny s det’mi v priestoroch
NMG. Okrem vyuzitia prvkov gamifikacie je zapojené do projektu aj objektové ucenie.

Cielom hry je na zaklade vyriesenych ,badatel'skych dloh® vdaka spolupraci rodica
a diet’at’a zfskat’ odmenu. Séria dloh ma podobu kvizovych otazok, pytanie sa otdzok sa javi
ako velmi efektivny sposob zapojenia publika do témy vystavy a deja hry® V priebehu hry
sa podita s aktivnou cast'ou oboch hracov. Skriatok ako rozpravaé ich prevedie celou hrou.
Lektor vstupuje len minimalne, jeho rolu vysvetlime v scenari hry. Rovnako ako napriklad
v pocitacovych hrach, aj nasa hra ma r6zne urovne. Na konci ¢akd malého badatela odmena
v muzeu. So spustenim programu sa pocita v letnom obdobf, kedy priestor na vstrebanie zazitku

% SHETTEL, ref. 1, s. 40.
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poskytne zahrada, kam ich bude navigovat’ opit’ skriatok. Zaverecny level je presmerovany
do domaceho prostredia a pocita s tym, ze deti budi motivované k tvorbe a zbieraniu tzw.
digitalnych odznakov s moznost’'ou ziskat” hracku — skriatka.

Scendr: V scenari sme zohladnili receptivnu a mentalnu kapacitu vybranej cielovej skupiny
so zameranim na detského dcastnika. To ovplyvnilo aj rozsah sprostredkovanych informacii,
ich naroc¢nost’ a velkost™ textu. Scenar nadvizuje na mapu cesty navstevnika, teda navstevnika,
ktory uz pozna NMG. Vo faze Prichod do miizea v den, kedy je mizeum urcené pre rodiny
s det’mi, im bude prisposobeny aj vstup a podbranie. Skriatok ich prevedie od hlavnej brany az
na poschodie do vystavnych priestorov.

Opit’ sa vraciame k tzv. ceste navstevnika, tentoraz so zameranim na dispozi¢né rieSenie
budovy muzea a samotnej expozicie — zaciatok — optimalny smer — vytycenie konca zazitku.
V tejto casti skriatok funguje ako feas, predpripravuje navstevnika na to, ¢o sa bude diat’ hore,
aby bol jeho zazitok komplexny.

Na bhlavnej brine ich vita Skriatok: ,Vitajte v mizen, v dome miiz, nasledny ma!*

Podbranie: ,,Tu sa odohravajii kiigla nasich konzervitoroy, ale dnes k nim nepdideme. Dnes ti cheem
ukdzat, ako sa 3 obylajnébo predmetu stane mizeny artefakt. Pod za mnon, ak chees 3istit’ viac!”

Sklené dvere: ,, 57 pripraveny odhalit’ tajomstva NMG2*

Medziposchodie: Bude pripravena instruktaz formou plagatu: ako postupovat’, ¢o je ich ulohou
a ze na konci ich ¢akd odmena. Tieto informacie st relevantné hlavne pre rodica a je na fniom,
ako ich diet’at’u prerozprava.

V zjednodusene;j forme skriatok komumku e s dietatom: ,,TI)O]O% ilobu je vyrie$it’ sérin diloh.
S e . '! T @ \ - @ J' Ziskat” odmenn. Cakd ta nickolko prekvapeni,

O | sl sanr 5 o o N tajomstvo a pribeby. Ale spolu ich urcite vyriesime.
Pt do ol Hore ng na teba cakd lektorka. Md pre teba pripra-
vené prvé prekvapenie.

Prvykrat vstupuje do programu lektorka.
Jej tlohou je predaj listka a odovzdanie ,,Ma-
iy [ s i nudlu pre rodicov®. Okrem toho bude mat’
pripraveny miesok, v ktorom budd karticky

- s vybranymi objektmi, resp. s materidlmi, z
“m_ ktorych su vybrané predmety z doplnkového
' : fondu vyrobené. Diet’a si vyzrebuje karticku
s materialom reprezentujucim predmet a na-
sledne méze pokracovat’. Lektorka im ukaze
cestu. V nasom pripade ich zavedie k sklene-
nym dveram, ktoré vedu do vystavnych pries-

] asra s canonita
== | Gt pretemien
= J .

R

torov urcenych na vystavy.

Nasleduje etapa v mape navstevnika ,,Pocas
vystapy“, ktora ma poskytnut’ zazitok, inspira-
ciu a ponaucenie. Hlavnym zmyslom je pri-

pravit’ prostredie, v ktorom bude expozicia
' cielovu skupinu prevadzat’ novymi zazitkami,
¢ uspokoji ich potreby ucit’ sa, objavovat’, po-

chopit’ suvislosti, inspirovat’ sa.
Obr. 2: Mapa predmetn p > 105P
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Prva droven predpokladd naro¢nost’ na cca 20 mindt, je v nej zahrnuté objektové ucenie.
Na zaklade ndhodného vyberu materidlovej karty si hraci zvolia reprezentujici predmet. Opit’
sa za¢ina uvodnym slovom Skriatka na sklenenych dverach: Sklenené dyere, vstup do vystavnych
priestorov = vstup do prvého leveln: ,, Ak ug mds vyZrebovanii materidlovii karticku, ndjdi predmet, ktory je
g neho vyrobeny, na stole. Pri siom ta lakd mapka, pomocon ktore odbalis, ako sa g obylajnébo predmetu
Stane miizejny artefakt. Predmetov sa miges aj chytit, ale bud opatrny, tieto sii 3 mojej 2bierky a mdm ich rdd.
Ked's predmetom prejdes celi mapku, vylistenim postednej silohy na mape si otvoris dvere do dalsieho leveln.

Vo vystavnych priestoroch si rodi¢ spolu s diet’at’om prejdd mapku predmetu. Je koncipo-
vand tak, aby si spolu a intuitivne presli objektovym ucenim a zaroven ziskali predstavu, ako
vyzera akvizicny proces (Obr. ¢. 2). Mapa je doplnena o jednu otizku s moznost’ou vyberu:
WV ktorej miestnosti by si vystavil tento predmet: Poklady Novobradu, Krehky Novohrad, Interiéry Novobra-
dn, Umelecky Novohrad? s instrukciu, aby svoju odpoved’ prezradili lektorke, ktora ma kI'a¢ od
dalsieho levelu.

Druhykrat vstupuje lektorka, poziada ich, aby charakterizovali predmet, s ktorym sa zozna-
mili, a v akej miestnosti by ho vystavili. Ak je odpoved’ spravna, zavedie ich do ich miestnosti.
Ak nie, poprosi ich, aby to skusili znova a nasledne ich zavedie do miestnosti, instruuje, akym
smerom v nej postupovat’ a odovzda im Ba-

NMG; HROW R °
;S:;‘LELESN'E datel’sky zap1sn1k (Obr C. 3)
Sklenené dvere, vstup do priestorov stilej expozicie
— vstup do drubého leveln:
VYZNAM
SYMBOL DATOVANIE SAMBOLU

Druhy level hry predpoklada cca 30-min-
utové trvanie a jeho hlavnou zlozkou je po-

zorovanie predmetov, ¢itanie s porozumenim
a nasledné riesenie badatelskych tloh. Skria-
tok opit’ na seba prebera niekol'ko uloh, ako
sprievodca a rozprava¢ hry ¢ kvizmajster:
L Gratulujen, odomkol si miestnost’— Krehky Novo-
hrad. V" tejto miestnosti budes riesit’ badatel5ké silohy.
Twgjim cielom je poskladat’ klticové slovo miestnosti.
Ked' ho budes mat, prezrad ho lektorke.

Skriatok ich prevedie svojim lektorskym
vykladom, prisposobenymi popismi toho
najzaujimavejSicho a  najrelevantnejsicho
z miestnosti, aby si to deti zapamitali.

TWOUOU ULOHCU JE VYBRAT SPRAVMU ODPOVED
A PRESRESUIT JEJ SYMBOL DO RAMCEKLL

MIZABION! S TAPESAT DATOUVANIL Sacast’ou niektorych popisov  budd aj
HA ZAVER POMOCOU SKRIATNEVES , S, , ,
ABECRIY VTLLATI SVELE MOJE badatelské dlohy formou otazok, ktorych
EELSOVT 51O KE'-]EDVE

stovo spravna odpoved sa vyberd z moznost,

pricom miesto pismen su pouzité symboly

v ~ gkriatkovej abecedy (Obr. ¢. 4). Cielom je, aby

Obr. 3: BddatelSky zdpisnik deti prekreslili symbol spravnej odpovede do

pripravené¢ho pracovného listu a na zaklade

tabulky, ktora je sucast'ou ,,Manualu pre rodicov* a prelozili tento symbol do nasej abecedy.

Nakolko tieto odpovede bude na konci potrebné chronologicky zoradit’ tak, aby im vyslo klI'd-

cové slovo miestnosti, bude potrebné zapisat’ si aj rok. Hlavny popis bude doplneny o ukryté
detaily, doplnujice informacie v QR kédoch.
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Lektorka tretikrat vstupuje do hry, kedy

§EQDBEFl’rTEE%IHrﬁDE.FE1BDKU jej detski navstevnici prezradia svoje rieSenie,
SMALTOVU KRYTINU? kI'a¢ové slovo miestnosti. Ak je kI'a¢ spravny,
odovzda im odmenu: Zberatel'sku karticku

s STERNICH 7 danej miestnosti. Sucast’ou odmeny bude aj

odkaz na d’alsiu misiu: ,,Gratulujem k dispesnénn
vyrieSenin badatelskych siloh v mizen. Doma miges
vyugit’ nové pognatky a pokracovat’ v pribebu
o Novohrade. Ndpomocnd ti bude aj myslienkova
mapa, ktorsi najdes na stranke www.nmghrou. tumblr.
com. Tvojim vychodiskovym bodom bude klicové
Obr. & 4 Ukdka otinky slovo g miestnosti. Ak sa pribldsis na nasej stranfke
na edmodo.com do skupiny s kddom tukGie, budeme
ta vedjet’ ohodnotit’ digitalnym odznakom, ked nazbieras 3x expert badatel’ 3iskas 3D papierovii skriatka.”
Treti level: Posledny level hry sa presuva z prostredia mizea do domaceho prostredia hracow.
Vzhladom na principy gamifikacie a zapojenie technolégii do tohto procesu sme sa rozhodli
vyuzit’ v poslednej faze strainku edmodo.com. Edmodo je strinka, ktora poskytuje nastroje
a priestor pre vytvorenie online ucebne. Ponika moznosti vytvorenia skupin, sledovania
napredovania studentov, hodnotenie domacich uloh, vytvaranie kvizov a pod.

Iﬂ RAKOTTYAY

Na tomto mieste je nasim cielom, aby rodicia s det'mi vyuzili ziskané informacie pri vytvoreni
a spracovani vlastného pribehu na zaklade ziskanych informacii. Motivovat’ ich chceme vd’aka
ziskavaniu tzv. badgedov, teda digitalnych odznakov, ktoré poukazuji na uspesné dokoncenie
misie badatel'a na ré6znych drovniach. Nimi vytvorené pribehy zaslané na stranku skupiny
si precita zamestnanec, do ktorého $pecializacie zapada dana miestnost’. Na zaklade vyuzitého
k'icového slova miestnosti je mozné identifikovat’, ktord miestnost’ badatel’ navstivil a teda,
aké poznatky a inspiracia mu bola poskytnutd. V Manuali pre rodi¢a bude tito informadcia
zdoraznena. Rovnako aj spésob prihldsenia a sposob hodnotenia a zbierania digitalnych
odznakov:

Bddatel junior. Ziskaja, ked’ napiSu pribeh a vyuziju v ilom kl'icové slovo + nazov miestnosti
+ predmet s ktorym pracovali.

Bddatel excpert: Ak k tomu pridajua fakty, ktoré si zapamitali z navstevy, ziskaju odznak badatela
experta. Potrebné informacie budd mat’ so sebou vdaka Zberatel'skej karticke, Manudlu pre
rodic¢a, Mapy predmetu, Badatel'skému zapisniku a dopliujice informacie vd’aka QR kédom.

Motivovat’ hracov na tvorbu pribehov a zbieranie odznakov budd dve zlozky: papierova
hracka skriatka a volny vstup na d’alsie podujatie ,,Vitajte; Family friendly”. Odmenu ziskaja
po nazbierani troch Badatel'ov expertov.

Pozadie projektu

A ¢o cena? V NMG je cena vstupného stanovend na 1,- € dospell a diet’a 0,50,- €, ak
ma viac ako sedem rokov. Ale treba si uvedomit’, ze ideme ponuknut’ sluzbu navyse, akysi
bali¢ek a zazitok. VzhlI'adom na rozpocet materialnych nakladov sme sa rozhodli stanovit’ cenu
nasledovne: Vstupné + 2 eurd za pomocny material, ktory navstevnikom ostane:

Mapa predmetu (format A3, ¢iernobiela tlac)

Manudl pre rodi¢a (format A4, ¢iernobiela tlac, brozura)

Zberatel'ska karticka (format A6, plnofarebna tlac)
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Badatel'sky zapasnik (format A4, ¢iernobiela tlac)

A ¢o nacasovanie? Idedlne je pre program stanovit’ defl v mesiaci, kedy patri mizeum
vybranej cielovej skupine. V nasom pripade sa javi ako najvhodnejsia nedel'a. Navrhovanym
dnom je druha nedel’a v mesiaci, vzhl'adom na d’alsie programy, na ktorych pripravach sa pracuje
a skladbu programov v meste Lucenec. Ciefom je vytvorit’ akysi zvyk u cielovej skupiny, ze
tento defl je muzeum ich, v tento denl sa mézu ich ratolesti hrat’ v muzeu a nebudd nikoho
vyrusovat’. Okrem toho je vhodné upozornit’ na urcité obmedzenia, najmi kapacitné. Tento
problém méze elegantne vyriesit’ vstup v casovych intervaloch, a to kazdd hodinu a pol pre
dalsie rodiny. Na jednotlivé vstupy budu pust’ané Styri rodiny, ked'Zze v ramci stalej expozicie
disponujeme Styrmi miestnost’ami.

Moéze sa to javit’ ako vel'a prace, vela energie vynaloZzenej na jeden denl a par navstevnikov,
ale je potrebné si uvedomit’, ze si budujeme publikum a vzt'ah s publikom. Rodicom mézeme
ponuknut’ d'alsie produkty z produktového portfélia urcenych pre nich. A z deti vychovat’
generaciu, ktord bude mat’ rada muizea.

A ¢o s rodinami, ktoré chcd navstevovat’ program pravidelne? Gratulujeme! Vytvorte urcité
varianty, modifikujte dlohy podl'a aktualnych vystav. Nemifite si vSetky tromfy na zaciatku.
Rovnako variujte s odmenami, vytvorte nadvizujice, ocislované, zberatel'ské karticky. Vicsinu
prace uz mate za sebou: spracované texty po odbornej stranke, fotografie, teraz uz staci ,len®
preniest’ informacie do hry s prihliadnutim na spravanie vasej cielovej skupiny.

Prezentovanie projektu

Stratégia komunikicie vychddza z benefitu produktu a vyberu cielovej skupiny.** Opit’ sa
vraciame k otazkam:

1. Ako sa rodiny rozhoduju o traveni svojho volného casu? St to finanéné motivy,
vzdialenost’, forma zazitku?

2. Kde hladaji informaécie o ponuke? Vyuzivaji socidlne siete? M6zeme vyuzit’ netradicna
formu offline komunikacie?

Existuju rozne nastroje na meranie efektivnosti a navratnosti vyuzitia jednotlivych
komunikac¢nych nastrojov a médil. Tomuto sa v tomto prispevku nevenujeme. Zameriavame sa
na néstroje, ktoré su finan¢ne nendrocné. Pre ich spravne vyuzitie je dolezitd najmd kreativita
a efektivne vyuzitie energie a Casu. Samozrejmost’ou je online komunikicia so zameranim
na socialne média. V dnesnej dobe a pre slovensky trh st najvhodnej$ou volbou Facebook
a Instagram, su najvyuzivanejSie na nasom trhu. Pre efektivne vyuzitie socialnych sieti je
dolezity najmi obsah. Uprimne, aky typ prispevku okrem pozvanky na vernisaz alebo podujatie
vase muzeum publikovalo? V pripade projektu ,,Vitajte: Family friendly sme vyuzili $kriatka,
ktory prezentoval r6zne fotografie muzealii zo zbierkového fondu, klddol otazky, ankety, citoval
zo §tudif a sprav, upozorfioval na nové akviziéné dianie a pod. Dalsim prvkom vytvorenym
na podporu projektu bola podstranka cez portal tumblr.com, kde sa sustredil obsah. V d'alsej
etape sa vytvori na podstanke priestor, kde by si rodicia vedeli dohladat’” d’alsie informacie,
pripadne d’alsie ulohy, omalovanky na stiahnutie, pracovné listy pre deti k d’alSej navsteve a pod.
Ako sme spomenuli na za¢iatku projektu, bude prvykrat spusteny ako VIP event pre rodiny, ktoré
NMG poznaji. Budeme ich kontaktovat’ priamo prostrednictvom mailu, telefonitu s ponukou
zicastnit’ sa. Cielom tohto kroku je otestovat’ projekt. Nasledne sa projekt bude prezentovat’

2* BARRY, ref. 16, s. 43.
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na kanaloch socialnych sieti NMG — Facebook a Instagram. Pocas priprav projektu je vhodné
vypust'at’ tzv. teasrové prispevky, ktoré poukazuju na to, ze sa nieco nové kona. Komunikacné
kanaly v tomto projekte boli hlavne socidlne média, na ktorych uz skriatok svoj ptibeh Zije.
Pre dalsiu etapu by bolo vhodné vytvorit’ dalsie kanaly, ako vlastny komunikac¢ny kanal
na socialnych siet’ach inspirovany strankou Mys v muzeu, kde by mal Skriatok vicsiu slobodou
prejavu. Z pohl'adu marketingovej komunikacie sa vytvara d'alsi priestor pre budovanie znacky
muzea ako ,,Family Friendly*.

Neuchovavame pamiatky minulych generacif len pre tie budice generacie, sme tu aj pre
sucasné. Samozrejme, vytvaranie zbierkového fondu a uchovavanie histérie je zdkladom prace,
ale aj prezentacia tychto pokladov pre verejnost’. V pripade d'alSej prezentacie projektu sa
pocita s vyuzitim ambientnej formy komunikacie v offline prostredi. Preniest’ $kriatka do ulic
Lucenca. Plagaty so skriatkom a QR kédmi, ktoré by vytvorili cestu do muizeu. V QR kode by
bol tentoraz nahrany zvuk, resp. skriatok by pozyval deti do muzea.

Zaver

Zmeny v spravan{ navstevnikov, potencialnych alebo existujucich, davaji impulz pre zmeny
v komercnej stratégii muzea. Pre spravne urcenie trendov, ktoré maji potencial oslovit’ a
vyvolat’ kladné reakcie smerom k muzeu a jeho ponuke, je dolezita segmentacia trhu. Teda
roz¢lenenie trhu na segmenty, ktoré maji spolo¢né rysy.

Trh kultary, do ktorého spadaju aj muzea, je netypickym trhom. Sice aj tu vstupuju subjekty
do vzajomnych vymennych vzt'ahov, zakonitosti fungovania ponuky a dopytu maji svoje
$pecifika. Ponuka ma prevahu nad dopytom a vicsina spotrebitelov, navstevnikov uvazuje
o navsteve muzea az vtedy, ked’ ich oslovi konkrétna ponuka. * Sice existuje skupinka aktivaych
navstevnikov, ktorl navstevuji muzed na pravidelnej baze, ale tito skupinka tvori coraz
mensie zastapenie z celkovej populacie. Preto je ddlezité vytvorit’ atraktivne programy pre
vybranu cielova skupinu a zamerat’ sa na efektivnu komunikaciu medzi mizeom a vybranym
segmentom. Pochopenim svojho publika, jeho spravania, motivacii alebo bariér m6ze mizeum
vybudovat’ uspesnd marketingovd stratégiu. Jej vysledkom bude oslovenie relevantného
segmentu, prildkanie a udrzanie jeho zaujmu vd'aka atraktivnej ponuke na mieru a efektivnej
komunikacii. Ked’ viete, ¢o chcete dosiahnut’, a s kym, ste pripraveny vytvorit’ adekvatny obsah
k naplneniu stanovenych cielow.

Novohradské muzeum a galéria sa rozhodla budovat’ si vzt'ah s publikom od detstva.
Vytvorit” u deti kladné asocidcie s muzeum a zazitkom, ktory si budd s nim spajat’. Pre
komunikaciu s detskym navstevnikom je dolezita hrava forma. V tomto pripade sme to zobrali
doslova a premenili sme muizeum na hraci priestor. Avsak s cielom pritiahnut’ pozornost’ spit’
k muzedliam, nie k displejom s pohyblivymi obrazkami a pod.

Z pozorovania navstevnikov v nasom muzeu sme si v8imli, ze mnohi rodic¢ia neustale
upozorfuji, ¢o vSetko v muzeu nesmu robit’, v najhorsich sceniroch profiluju lektorku
do pozicie policajta. Aj preto sme sa rozhodli zacielit’ tento program na rodiny s det'mi.
Narusujeme konvenciu: mizeum = prosim nedotykat’ sa, prosim ticho.

V konecnom dosledku nie je cielom projektu vyuzit' vzdelavaci potencidl muzea
a odprezentovat’ tieto moznosti vybranej skupine, ale vzdelavat’ spolo¢nost’ o potenciali mizea
ako takom, ako o platforme k inspirdcii a vytvaranie pozitivnych asociacil s mizeum u rodicov,
ale predovsetkym u buducich navstevnikov, u deti. Stimulovat’ kolektivnu tvotivost’ lokalneho

5 TAJTAKOVA, ref. 4, s. 27.
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publika. Motivovat’ k aktivnej ucasti na prehliadke vystavy. Vtiahnut’ navstevnika do expozicie
ajej pribehov. A ako spomenul uz Shettel v roku 1973, hra je jednou z najefektivnejsich technik,
ktorou je mozné kontrolovat’ konanie navstevnikov zamysl'anym smerom.
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