ANNALES MUSEI HISTORICO-NATURALIS HUNGARICI
Volume 110 Budapest, 2018 pp-5-19
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Osszefoglalas — Két szabaduldszoba nyilt a Magyar Természettudomanyi Miizeumban 2017-ben.
Létrehozasuk célja, hogy megszélitsuk a ,,netgeneraciot”, amelynek tagjait a szokdsos muzeum-
pedagogiai eszk6zokkel nehéz elérni, ugyanakkor innovativ és nyereséges muzeumi szolgaltatast
hozzunk létre ugy, hogy kézben hatékonyan megvalésuljon egy masik alapfeladatunk, az érték-
kozvetités is. A koncepci6 kialakitdsanal alapvetd volt, hogy a jatékok a gyijteményi hattérre épiil-
jenek, igy azok jelentésége, a hozzajuk kapcsolodé tudas, tudomanyos gondolkodas kozel keriiljon
a résztvevd jatékosokhoz. Fontos szempont volt, hogy valoban nyereséges szolgaltatast hozzunk
létre, ezért a marketingszemlélet a tervezési folyamat kezdetétél a megvaldsitasig hangsulyos szere-
pet kapott. A cikkben a szobak létrehozésanak hatterét, koncepcidjat, f8bb szempontjait mutatom
be a marketing felél kozelitve.

ELOZMENYEK - MUZEUMERTELMEZESI PARADIGMAVALTAS

Az utdbbi nagyjabél hisz évben jelentédsen megvaltozott a mizeumok tarsada-
lomban, kultirdban betéltott szerepe. A hagyomanyos, harmas feladat mellett
(gytjtés, megbrzés, kozzététel) egyre nagyobb a kozosségben betoltdtt szerepiik,
azaz egyfajta tarsadalmasodas figyelheté meg a kultirdban betoltott helyiiket il-
letéen. A muzeum régdta nem értelmezhetd csupan egy sziik elit intellektualis
és esztétikai szitkségleteit kielégité kulturalis térnek, hanem sokkal inkabb nyi-
tott, kozdsségformald helyszin, kozdsségi szintér, amely minden tarsadalmi ré-
teget meg tud szdlitani, ha akar. A kultira fogalma fel6l leginkabb akkor tudjuk
megragadni e szerep tartalmat, ha a killonféle szik értelmezésu kultiradefiniciok
helyett kultira alatt a k6z6sség altal 1étrehozott, fenntartott, folyamatosan val-
tozé viszonyrendszert értjik. A muzeumok magukba foglaljak mind e viszony-
rendszer torténeti vonatkozasdban megfoghaté targyi, szellemi javait, mind az
€16, a kozosség interakcidiban megfoghat6 tartalmait. Mindennek természetesen
identitasformalé ereje van egy adott kzosség és annak tagjai szdmara.

A muzeum szerepének megvaltozott értelmezését természetesen a valtozoé kul-
turalis-tarsadalmi feltételek hataroztdk meg. Az els6 nyitasi hullim nagyjabdl az

Annls Mus. hist.-nat. hung. 110, 2018



6 Jokuthy E.

1970-es években indult el Nyugat-Eurépaban. A Muzeumok Nemzetkdzi Bizottsa-
ga (International Council of Museums, ICOM) kozvetitésével a mizeumi szféraban
egyre nagyobb hangsulyt kezdtek fektetni a mizeumi tanuldsra. A hagyoményos
muzeumfelfogisban a mizeum a kulturalis és természeti 6rokség objektumainak
6rz8helye, azaz er6sen gylijteménycentrikus volt. Természetesen mindennek, igy a
muzeumi tanulasnak is a gy(ijtemények az alapjai. A jelen kor virtualis gytijteményei,
muzeumai, kiallitasai sem képzelhetdk el a gylijteményekben 6rzott tudas nélkiil.

Az ICOM 1971-ben rendezett, 10. dltalanos konferencidjan hozott hataro-
zata' el6irta, hogy tagjai, azaz az egyes nemzeti bizottsdgok vizsgaljak feliil, mi-
lyen igényeik vannak a felhasznéldiknak, majd ennek alapjan tegyenek lépéseket
annak érdekében, hogy a kultiraban és oktatasban betdltott szerepiiket mind in-
kabb a tarsadalom hasznara tudjak forditani. A hatarozat mar akkor a tarsada-
lom szolgdlatdba akarta éllitani a mizeumot, és kimondta, hogy tobbféle k6z6n-
ség van, akiknek figyelembe kell venni az igényeit. A hangsuly akkor az oktatés, a
muzeumi tanulds Gj utjain volt.

A kovetkez6 megujulasi hullim 1998-ra tehetd, amikor az ICOM kimondeta,
hogy a miizeum szerepe joval tilmutat a korabbiakon is, a tarsadalmi fejlédésben
is fontos szerepet jatszhat. A fenntarthaté fejlédés akkor szarba szokkend, nép-
szerli paradigmaja ugyanis az ¢letminéség javitasat, a gazdasagi fejlédést igyek-
szik harmoénidban tartani a kérnyezet, a kulturalis sokféleség és esélyegyenldség
normaival a jové generaciéi érdekében. Mindez persze jelentés mértékii elko-
telez8dést igényel egyéni szinten is. Mivel a fenntarthaté fejlédés a kultiraban
gyokerezik, a mizeumoknak jelentds szerepitk van a rajuk bizott kulturalis és
természeti 6rékséghez valé hozzaférés hatékony modjainak megteremtésével, a
kulturalis beagyazottsag novelésével.

A fenti miuzeum-megkozelitéseket azonban az elmult 1-2 évtizedben meg-
haladta az id6, ami artikulidlédott is a mizeumi szféra részérdl. A kiilonféle tar-
sadalmi kihivasokra adott valaszuk, vagy bizonyos esetekben a valaszaddsra mu-
tatkozd igény teljesen Ujszerti muzeumértelmezések, paradigmak megjelenését,
s6t, ma mar mondhatjuk, komplett paradigmavaltast idéztek el6 (SzaB6 2012).

Uj muizeumértelmezések, modellek jelentek meg (nyitott mtizeum, totali-
z4l6 muzeum, véltozé muzeum stb.), mindegyikben ko6zos a fogyaszto- vagy fel-
hasznalékoézponti megkozelités, az egyre tdgabb, egyre komplexebb kultirakoz-
vetitési funkcié megfogalmazasa.

A muzeumok, hagyomanyos feladataik mellett, tarsadalmi kapcsolatrend-
szereik mikodtetésének dtgondoldsaval reagalnak a tarsadalmi valtozasokra, jel-
zik a jov6 kihivasait, aktiv szerepet vallalnak a helyi kozosségek szervezésében,

! http://icom.museum/the-governance/general-assembly/resolutions-adopted-by-icoms-gene-
ral-assemblies-1946-to-date/grenoble-1971/
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kapcsolatrendszereik miikddtetésében (SzaBO 2012). A muzeum tehét ,a mai
értelmezés szerint a tarsadalom aktiv szerepldje, kapcsolatrendszerében a kultad-
rakozvetités az egyik leglatvanyosabb tényezd, ami az egyén, a csalad, a k6z6s-
ség tanuldsanak, személyiségformalasanak eszkoze is” (SzaB6 2012: 5) Tovabbi
szempont, hogy akkor tudjuk elfogadtatni a tarsadalommal és allami fenntar-
téinkkal is az intézményt, ha a tarsadalom atfogé problémadit ismerjiik, sét, vala-
szaink is vannak ezekre. ,,A muzeumok tigyét csakis egy joval szélesebb tarsadal-
mi és gazdasagi kontextusba helyezve lehet képviselni” (VicH 2010:12)

Az 0j paradigma nem a hagyomanyos harmas muazeumi feladat megsztiné-
sét, felbomlasat jelenti, hanem a kultirakozvetitési funkcié dtalakulasat, egytreal
tudatos, hosszu tavu atgondoldsat, 4talakitasat, amiben olyan gyakorlati tudo-
manyteriiletek kell, hogy a korabbinal nagyobb szerephez jussanak a muzeumi
szolgéltatasokban, mint a marketing és a PR.

Egyfel6l még ma is elé6fordul, hogy ezekre gy tekintenek, mint olyan eszko-
z0kre, amelyek amellett, hogy nagyobb rétegeket tudnak megszélitani, alkalmaza-
suk a valédi kultarakozvetités rovasara lehetséges csupan. Masfelél e két szakterii-
letet gyakran egyszerisitik a reklam és kommunikdcié fogalmakra, holott, ha csak
azt elfogadjuk, hogy a miizeum szolgaltaté intézmény — és akkor nem vettiik figye-
lembe a tarsadalmi aramlatok, valtozésok, és kiilondsen a gazdasagi kériilmények
kényszerit6 hatasat —, akkor marketingszemlélet és szolgaltatasmarketing nélkil
nem lehet az 4j paradigma szerint gondolkodni, miikédni és fennmaradni.

Ahogy a mtizeum egyre inkabb kozdsségi térként is értelmezend, a kiilonfé-
le kozdsségi élménynek annal inkabb vonzénak kell lenni. Taheri és Jafari szerint
a mizeum nemcsak objektumokat kézéppontba helyezé fizikai tér, hanem az em-
berekre, k6zosségre hangsulyt fektetd tarsas kontextusok 6sszessége is (TAHERI &
JAFARI 2012). Jafari késobb a tarsassag kiillonb6z6 formait vizsgalta mizeumlatoga-
tokkal készitett interjik keretében. A fentiekhez hasonléan azt taldlta, hogy szamos
kapcsolatteremté és kapcsolaterdsité funkcidja van a mizeumnak, amelyek tobb si-
kon és tobbféle modon fejtik ki hatdsukat ismerdsok, és korabban egymasnak isme-
retlen emberek kozott (JAFARI et al. 2013). Arrél nem is beszélve, hogy a koz6sségi
média vildgaban az off-line kapcsolatok miként transzformalédnak on-line kapcso-
latokka, milyen utdéletiik van a virtualis térben és a tarsas kontextusban.

Osszefoglalva: a muzeum gytijtemények koré szervezddik. Egyszerre fel-
adata, hogy e gytjteményeket és a hozzajuk kapcsolodd tudast megérizze, gon-
dozza, fejlessze, valamint, hogy valamilyen formaban megismertesse a k6z6nség-
gel, amely ma mar nem csupan a fizikai tér latogatdit jelenti. A mizeum tovabba
olyan tér és kozeg, ahol a latogatdk autentikus, esztétikai vagy egyéb tipusd, in-
teraktiv élményt kapnak, 4j ismeretekre tesznek szert. Emellett szérakoznak is,
kikapcsolédnak. Olyan élményhez jutnak, amelyek kiragadjak 6ket a hétkéznapi
tapasztalat vilagabdl, olyan kézegben, amelyet mashol nem taldlnak meg.

Annls Mus. hist.-nat. hung. 110, 2018



8 Jokuthy E.

A MARKETING SZEREPE A MUZEUMI ERTEKKOZVETITESBEN

A kulturalis, non-profit szektorban természetesen nem lehet ugyanuigy értelmez-
ni a marketinget, mint a pusztdn gazdasagi eredményességgel és hatékonysag-
gal, illetve a profitmaximalizalasra térekvéssel meghatarozhaté piaci szektorban.
A nonprofit kulturalis térben els6dleges cél az értékteremtés és értékkozvetités.
Azonban ez ma mar nem lehet sikeres, ha nem alkalmazzuk a piaci szektorban
bevalt technikakat. Szamos muzeum rémképeket lat, magam is tapasztaltam kon-
ferencidkon, ha meghallja a marketing szot. Attdl tartanak, hamarosan Disney-
world-dé valik minden mdzeum, a hiteles tudas értékét veszti, a kulttirakozveti-
tés igények kiszolgdlasava egyszertisddik. Ahhoz, hogy ezt masképp lassuk, az
szitkséges, hogy az ,,érték” fogalméhoz masképp kozelitsiink. Fel kell ismerniink,
hogy sokféle értéket teremtiink a mizeumban, valamint, hogy a marketing segit-
ségével mindezt ,eladjuk”, a sz legnemesebb értelmében.

A muzeumi marketing természetesen nem értelmezheté térténelmi kontex-
tus nélkiil, jelen dolgozat terjedelmi korlatai azonban meghaladjak a térténeti
fejlédés részletes targyalasat. Nyugat-Eurépaban mér 20-25 éve, azaz abban az
idészakban, amelyet Schulze nyoman tarsadalomelméleti értelemben mar java-
ban az ,élménytarsadalom” fogalmaval jellemezhetiink, lathaté volt, hogy a kul-
turdlis és / vagy szabadid6piacon Gjabb és tjabb versenytarsak jelentek meg a
muzeumok szdmdra. Nemcsak més muzeumok, hanem egyéb kulturalis és széra-
koztaté céllal 1étjott szolgaltatasok.

A valtozasok eredményeként a mizeumi menedzsmenteknek meg kellett ta-
nulniuk, hogy a tudoményos szakértelmet hogyan kombinaljak olyan menedzs-
ment-készségekkel és tudassal, amelyek nélkiilézhetetlenek a megvaltozott kor-
nyezethez valé alkalmazkodashoz.

A muzeum megvaltozott szerepével kapcsolatban lattuk az eltolodast, ami
egyfajta funkcionalis mizeumfelfogastol a célirdnyos muzeumdefinicié felé tor-
tént. Mig hagyomanyosan, az objektumok alapjan torténé megkozelités szerint
a muzeum gyujt, megdriz és ismeretterjesztési céllal bemutat, addig a céliranyos,
azaz emberkozponti megkozelités szerint a miizeum az emberekért, a kozossé-
gért van, azért, hogy jol érezzék magukat és tanuljanak a gytjteményekben 61-
zott értékek alapjan, amelyeket a tarsadalom szamara 6riznek, egyfajta letétként
(RENTSCHLER 2007). A globalis valtozdsokkal tehat a mizeumok és a mizeum-
értelmezések is valtoznak.

Masképpen, nemcsak a térténet valtozik, amit a mizeum elmond, hanem a
torténetmesélés modja is, és ebben van hatalmas szerepe a marketingnek. Az (j
értelmezés szerint miként teljesiilhet akkor a mizeumok misszidja, az ismeretat-
adéds? Hogyan lehet hatékony? Megvaldsithaté-e gazdasagi értelemben hatéko-
nyan marketingstratégia anélkiil, hogy a kiildetés csorbulna? A ,hagyomanyos”
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muzeum vezetéjének feladata a rabizott érték megfelelé 6rzése, mig a menedzser
igazgatonak e mellett minél tdbb latogatd becsalogatasa is feladata. A koltségve-
tési szektor kulturdlis intézményeinek miikodését az addfizetdk finanszirozzak,
ezért minden szempontbdl nagyobb figyelem iranyul vagy iranyulhat rdjuk, mint
barmilyen cégre a profitszektorban (RENTSCHLER 2007).

A muzeum szerepének kibévitéséhez, tobb latogatd becsalogatasdhoz és
participacidjuk néveléséhez egyre inkabb sziikségesnek latszott, ma pedig nél-
kiilozhetetlen a marketingszemlélet a mindenkori mizeumvezeték részérdl. Igy
a muzeumori feladat mellett megjelenik a vallalkozé vezetd. Mig az elébbi tevé-
kenységében a gyijteményeken és a tudomanyos kutatason van a hangsuly, az
utdbbinal a szervezet eldmozditdsa érdekében a szervezeti szintii kreativ prog-
ramtervezésen. Uzletember médjara épit kapcsolatot és keres forrdsokat, kételezi
el a potencialis latogatdkat, vevéket tamogatdkat, felhasznélokat.

A muzeumok csak korszerti és megfelelé marketingmddszerek alkalmazasé-
val maradhatnak relevans szereplék a folyton valtozé fogyasztdi gyakorlatok al-
tal meghatarozott kulturélis piacon. A virtudlis térben rdadasul egészen 1j szere-
piik van. Egészen Gj értelmezést és lehetéségeket teremtenek példaul a kiallitds és
a hozzaférés fogalmainak, valamint sokféle lehetéségét a latogatdk, felhasznalok
bevondsanak. Nincs kénnyti dolguk, hiszen a kereslet-kinalat altal meghatarozott
piacon kell talpon maradni gy, hogy mind kevesebb tamogatédssal rendelkeznek.
Az egyre csokkené allami tdimogatasok, a robbandsszertien kommunikaciés hata-
lomma valt 4j média eszkozei stratégiai dtalakulast kovetelnek meg a miizeumok-
tél, a mizeum miikédésében 4t kell helyezni a hangsulyokat.

Meglatasom szerint a marketingszemlélettel nem kell, hogy eltlinjén a
hangsily a gytijteményekrél és a tudomanyos kutatasrél, csupan azok hagyo-
manyos funkciéjat kell ujragondolni. Megvannak azok a felhasznéléi csopor-
tok, akiknek a hagyomanyos tevékenység termelte szolgaltatasokat is el lehet
adni”. Fel kell ismerni és szegmentalni kell a potencialis felhasznalék véltozatos
korét, legyenek azok politikusok, a hivatalos természetvédelem, az on-line ol-
vasok, iskolak, az esetleges tamogatdk vagy a kiallitast latogatdk és szegmen-
seik, és célzottan megtalalni 6ket a kiilonféle termékeinkkel, szolgaltatasaink-
kal. Mindegyik célcsoportra mas stratégiat kell alkalmazni. Persze, hogy melyik
szolgaltatas ,értékesitésére” fekeetjitk a hangsulyt, azt meg kell hatdrozni a mar-
ketingszemléletli mizeumi stratégidnak, azaz a stratégiai marketingnek. Ha
marketingszemlélette]l mikodiink, konkrétabban, ha stratégiai marketing sze-
rint, akkor egyértelmiien meghatarozhaték a szervezeti célok, a szitkséges szer-
vezeti struktdra és a vezetési gyakorlat a szervezet minden szintjén. Persze, ehhez
a marketing fogalmét az informacios technolégia, igy az uj média altal meghata-
rozott globalizdlt vilag teremtette feltételrendszerben kell értelmezni ugy, hogy
a tarsadalmi kiildetésiink ne veszitsen erejéb6l. A marketingszemlélettel atszétt
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muzeuméri és menedzseri, vallalkozéi készségek egyiittesen eredményezhetik
a hatékony muizeumvezetést és az intézményi kohéziét, amelyek feltételezik a
sikeres szolgaltat6 funkcié megval6suldsat és minden érdekelt fél (stakeholder)
elégedettségét.

A muzeumokban a j6v6 biztosan a cselekvé k6zosségé, minden mizeumnak
meg kell talalni a maga ttjat ehhez. Azonban el6bb el kell érni az embereket, meg
kell mutatni, menyire vonzéak tudunk lenni szamukra, hogy késébb bevonhas-
suk és aktivizalhassuk 6ket, azaz felépiiljon korénk, velink egy k6zosség, amely
egylitt tobb értéket teremt, mas minéséget hoz létre, mint kiilon-kiilon.

AZ UJ SZOLGALTATAS INDOKOLTSAGA

Altaldnos ,,marketingigazsig” hogy barmely termék vagy szolgéltatas kialakita-
sanak kozpontjaban a fogyasztéi élmény 4ll. A mizeumi gytijteményeken, szak-
tudason alapulé szolgéaltatas azonban olyan specialis kulturalis tartalom, amely
csak megfeleld kozvetités révén eredményez kulturalis élményt, azaz kulcsfon-
tossagu a kulturakozvetiték szerepe és a kulturakozvetités modja. Természe-
tesen szamos muzeumi teriilet, mazeumon beliili szervezeti egység és szerepld
foglalkozik a kultirakézvetités killonféle formaival. A Magyar Természettudo-
manyi Muzeum szabaduldészobai ezek ko6zott névumként vannak jelen, hiszen
Magyarorszagon sehol mashol nem alakitottak ki nem alkalmi jellegii, termé-
szetrajzi témaju szabadulészobakat sem muzeumi, sem egyéb kérnyezetben.

A muzeumi szervezetben alulrél j6v6 kezdeményezés motivacioi alapvetéen
marketingszemlélettiek, azaz atgondoltan a mizeum kiildetését tamogatd, hosz-
sz tavu stratégidjaba illeszkedd, a mizeumi termékportfélidban innovativ elem-
ként megjelend, profitorientéalt, meghatérozott, 0j célcsoportnak sz9619, kozosségi
aktivitast és egyiittmiik6dést igénylé szolgaltatas.

HOGYAN ILLESZKEDIK AZ MEGVALOSITANI KIVANT
PROGRAM A MAGYAR TERMESZETTUDOMANYI
MUZEUM STRATEGIAJABA?

A Magyar Természettudomanyi Muzeum tobb mint kétszaz éves multtal bird,
egyetlen orszagos természetrajzi gyljtemény. Olyan hely, ahol mind a latogaté-
mind a tudomanyos kézonség komplex médon megismerheti a Karpat-medence
egykori és mai él6vilagat, élettelen kornyezetée kidllitasain és gazdag, tudoma-
nyos célt szolgal6 gylijteményi targyain és szaktudasan keresztil.

A muzeum kiildetése, ,hogy felébressze és fenntartsa a természet sokféle-
ségének megismerése és megértése irdnti igényt és elkdtelezetté tegye a tarsa-
dalom tagjait a természeti kérnyezet meg6rzése irant. Ennek érdekében gytijti,
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6rzi, kutatja és bemutatja a természettudomanyokra jellemz6 targyakat és is-
mereteket”?

A muzeum atfogo stratégiai célja, hogy orszdgos természettudomanyos mu-
zeoldgiai moédszertani, mizeumi oktatasi és tudomanykommunikaciés, szolgal-
tatd jellegii kompetenciak6zpont legyen a biologiai sokféleség jelentéségének tu-
datositasa, a megdrzését szolgald széles kort szemléletformalas érdekében.

Ezzel 6sszefiiggésben korszert kiallitasok, kézmiivel6dési és kozonségszol-
galati programok kidolgozasa és megvalésitasa; bemutatd, kiallitasi és mizeum-
pedagoégiai célokat szolgald gydjtemények létrehozéasa is célul tiizhetd ki annak
érdekében, hogy hagyoményos célcsoportjan (a kisgyermekes csaladokon) kiviil
ujabb felhasznaldi kort szélitson meg. A megszdlitandd célcsoportok kozoee ki-
emelt helyen szerepelnek a fiatal felnéttek, azaz a 20-40 éves korosztély, akik
nagyjabodl az Y és Z generaci6 tagjai, azaz a ,netgeneracio”

Az utdbbi évek, évtized tarsadalmi véltozdsai, az 0 tipusu élmények meg-
jelenése, valamint a fiatal generaciék megvaltozott kulturalis fogyasztasi szokasai
olyan 1j igényeket timasztanak a mizeumok felé (is), amelyekre lathatéan nem
elég a megszokott mddon, a bevalt eszkozokkel reagalni.

A muzeum tudés-és kultirakozvetitd szerepe a célcsoport kulturalis fogyasz-
tasi szokasai ismeretében kevéssé érvényesiil hagyomanyos eszkézokkel, a mizeum
szabadidés tevékenységeik és kulturalis fogyasztasra vonatkozé igényeik halmazan
kiviil esik. A mizeumnak nincs kénnyt dolga, ha ismeretatadas és élményszerzés
terén fel akarja venni a versenyt akar az internettel, akar més kulturalis szolgélta-
toval vagy szabadidés tevékenységet kinald szereplékkel. A miizeum altal nyujtott
tartalmak azonban vannak olyan érdekesek, hogy megfelelé eszkozokkel e réteg
érdeklédését is kielégitsék, fejlesztésiiket szolgaljak.

A muzeumnak alkalmazkodnia kell a célcsoport életmoédjahoz, kommuni-
kacios szokasaihoz, kulturalis fogyasztasi szokdsaihoz, szabadidés igényeihez,
motivaciéihoz, és ezt csak a korabbitol gyokeresen eltérd, a tudaskdzvetités in-
novativ moédjain keresztiil, célzott programmal lehetséges.

A szabaduldszoba koncepcidja éppen a netgeneracié sajatos attitidjére és
motivacids strukturajara épit. Létrehozasanak célja, hogy a mizeumba egyéb-
ként nem jard fiataloknak felkeltse az érdekl6dését azaltal, hogy lehetéséget te-
remt az élményszerzésen és szérakozason keresztiil torténd, interaktiv tanuldsra
olyan tipusu jatékkal, amely szocializaciéjukban oly meghatarozd szamitogépes
jatékokbdl alakult ki. Kulttra- és tudaskozvetitd szerepe indirekt médon, de cél-
zottan érvényesill egy olyan korosztély szamara, amelynek elérése hagyomanyos
moédon jéforman lehetetlen.

2 Részlet a muzeum kiildetésnyilatkozatabol
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Eppen ezért valasztottuk uj szolgaltatasi formaként a miizeumban, mizeumi
targyakkal és mizeumi szaktudasra tamaszkodé jatékkoncepcidval kialakitott
miizeumi szabadulészobat.

Az vj szolgéltatas mellett sz016 érvek tehat 6sszefoglalva a kévetkezok:

1. A szabaduldszoba-jellegii jatékok az elmult néhany évben igen nagy népsze-
riiségre tettek szert, magas a latogatottsaguk, szabadidés tevékenység, illetve
bel- és kulfoldi latogatdk szamadra is turisztikai célpontok.

2. Innovativ szolgaltatast hozhatunk létre a mizeumi kézegben.

3. A Magyar Természettudomanyi Muzeumot sajatossagai kiilonésen alkalmas-
sa teszik arra, hogy kihasznélva e népszerii trendet egyediilallé jatékélményt
nyudjthasson, amellyel a piac mas szolgaltatéi sem most, sem a jovében nem
kelhetnek versenyre.

4. A termékbevezetés a marketingszemlélet hangsulyos érvényesitésének lehetd-
ségét nyujtja, hiszen az 4j szolgaltatas olyan versenytarsakkal kiizd, amelyek a
versenyszféraban alljak meg a helyiiket.

5. Anyagi szempontbdl nyereséges vallalkozasra lehet szamitani megfeleld rek-
lam mellett.

6. Elsédlegesen olyan célcsoportnak szél, amelyet hagyomanyos eszkézokkel a
legnehezebb a miizeumba vonzani, a mizeumnak nincs a célcsoportnak sz616
egyéb programja, kiallitésa.

7. A felhasznalok dontben a fiatal felnéttek, igy célcsoportként egyértelmtien a
20-40 éves korosztaly jel6lheté meg; a szabadulészobak turizmusban jatszott
szerepét figyelembe véve azonban nem elhanyagolhaté célcsoport a kiilfsldi
turistak, valamint a hivatasturizmus résztvevoéi sem.

8. A muzeum fogalma 1j értelmezést nyerhet nalunk is, mert szervesen illesz-
kedik az 4j paradigma mentén értelmezett mizeumfogalomba, mikézben a
muzeum hagyomanyos funkcidi is érvényesiilnek: a tudomanyos kutatés, a
gyljtemények jelentésége kibomlik a kozosségben torténd jatékos feladat-
megoldas (gamification) mint mizeumpedagogiai eszkoz felhasznalasaval,
kiallitasként is értelmezhetd egyedi, mizeumi, latvanygydjteményi kdrnye-
zetben.

Az egyéni képességekre és kompetencidkra épiilé szabaduldszobas jatékok
vonzereje els6sorban abban all, hogy a résztvevék a passziv befogadas helyett
aktiv részesei egy szinpadszer(i kozegnek, aktiv alakitéi a jaték menetének,
mindezt k6zdsségben, egyiittmikodve tapasztaljak meg. A jol megvaldsitott ja-
tékban vonzd, de nehezen elérhetd cél van kijel6lve egyedi torténeti keretben.
Fontos, hogy egyensulyban legyen a problémamegoldas nehézsége és az elérhe-
t6 siker, ami megfeleld motivaciot biztosit a jaték folytatasahoz és élvezetéhez.
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Annak érdekében, hogy a cél semmilyen szempontbdl ne tiinjon elérhetetlen-
nek és tavolinak, és a jatékosok ne adjak fel a feladatot, ne valjanak érdektelen-
né, a jatékok kisebb, kozeli részcélokra darabolédnak. A szakaszolt jutalmazé
mechanizmusok beépitésével a jaték igy folyamatos kihivast és sikerélményt
nyujt egyszerre. Ezaltal még a végsé cél elérése sem feltétlentil sziikséges: a leg-
tobben akkor is elégedetten tavoznak a jaték utan, ha nem tudtak idében tel-
jesiteni.

A szabadulds jaték nem csupan élményekben gazdag, k6z6s id6tdleés. Mivel
csapatmunkan alapul, fejleszti az egyiittmiikodési készséget, és hatékony kom-
munikaciéra 6szténdz. A kilonféle feladvanyok mind a kreativ, mind a logikus
gondolkodasra j6 hatassal vannak. Az idékeret fokozott koncentraciét és figyel-
met igényel, aminek kdszonhetéen a jaték alkalmas lehet bizonyos tuddsanyag
ataddsdra, 6nallé feldolgozasara, valamint fejleszt6 hatassal van a hatékony mun-
kavégzésre is. Az ismeretlen megfejtése, az egyre ketyegd ora és a kibontakozd is-
meretanyag mind-mind olyan lelkiédllapotot idéz el6 a jatékosnal, amely a csapat-
épités mellett az Onismeret fejlesztésére is szolgalhat, és a megszerzett ismeretek
is hatékonyabban régziilnek.

A STRATEGIAALKOTAS LEPESEI

Az elméleti, stratégiai megalapozast a kiils6 és belsé kornyezet elemzése (SWOT-
¢és STEEP-elemzés), majd a szolgaltatas létrehozasara irdnyulé marketingstraté-
gia megalkotasa kovette. A stratégia elemei), a célcsoport tarsadalmi, pszicholo-
giai jellemzdinek szambavétele, a szabadidé eltoltésére, azon beliil a kulturalis
fogyasztasra iranyulé jellegzetességek feltarasa. Természetesen az 0 szolgéltatas
pozicionalasa sem maradhatott el, megvizsgaltuk, milyen megkiilénbéztetd, il-
letve hasonlé jegyekkel bir mas szabadulészobakhoz, illetve mas mizeumok szol-
galtatasaihoz viszonyitva. Ezt kévetéen elkésziilt a marketingmix, azaz megha-
taroztuk az alkalmazandé marketingeszk6z6k kombindciéjat, majd elemeztiik a
szolgéltatds bevezetésével és miikodtetésével kapcsolatban felmeriilé lehetséges
kockazatokat, végiil pedig elkésziilt a megvalodsitas koltségterve és az lizemeltetés
lehetséges modelljeinek meghatérozasa.

A stratégidt nem mutatom be részletesen, azonban, mivel minden szolgal-
tatas tervezésénél az els6 kiinduldpont annak végiggondoldsa, kinek szanjuk,
fontosnak tartom a célcsoport jellemzését, annal is inkdbb, mert tarsadalmi,
pszichologiai jellemez6ik nem csak generacids logika mentén, hanem szélesebb
tarsadalmi-kulturalis vonatkozasban is relevansak. Mdsrészt, ahogy fent emlitet-
tem, a kulcsjellemzéikként meghatarozé nethasznalatnak fontos szerepe van az
Uj szolgaltatas szempontjabdl is.
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ANETGENERACIO MINT CELCSOPORT

A célcsoport természetesen nem homogén, a kiilénb6z6 generaciés tipusok el-
téré gazdasagi-tarsadalmi, kulturalis kornyezetben szocializalédtak, és életsza-
kaszaikban is mashol tartanak. Ebbél kévetkezik, hogy szabadidés tevékeny-
ségeiket és kulturafogyasztasi szokasaikat illetéen sem jellemezhet6k egységes
ismérvekkel, azonban mélyebb tarsadalmi elemzések citalasa nélkiil is egyér-
telmd, hogy a korabbi nemzedékektdl teljesen eltérd életszemléletiik és élet-
modjuk van.

A GENERACIOS LOGIKA

A generacié fogalmat Mannheim az osztalyfogalomhoz hasonlitotta. Mint ahogy
egy osztalyba is belesziiletiink, és valamiféle kozos jellemzék kapcesolnak benntin-
ket egymashoz az adott osztély t6bbi tagjaval (és ennek tudatdban is vagyunk),
ugyanez igaz a generaciora is. Strauss és Howe elmélete szerint a sziiletési id6
alapjan generdciokba tartozunk, a generacidk pedig meghatarozott tarsadalmi
jellemz&k alapjan 15-20 éves ciklusonként valtjak egymaést. (NAGY 2017) A ha-
zai szociologiai témdju szakirodalomban fenntartasokkal szoktak kezelni Strauss
és Howe elméletét (HACK-HANDA — PINTER 2015), hozzateszem, jogosan, én
mégis, szimbolikus jelentéségiik miatt hasznalom kategoriaikat, a szolgéltatas
koncepcidjanak bemutatdsa szempontjabodl ugyanis nincs akkora jelentésége a
magyar tarsadalmi valosag, a generacids viszonyok és kiilonbségek megjeleni-
tésének, mint egy szocioldgiai tanulmanyban. A meghatérozé elem, az internet
megjelenése szempontjabdl a magyar viszonyokhoz igazitott generaciéalkotas
sem kiiléonbézne nagymértékben.

Strauss és Howe szerint az X generacid, az 1961 és 1981 kozott sziiletettek
kezdeti szocializaci6jat a kommunikacids és informdcidészerzési dimenzidkban
az off-line térben kezdte, és Prensky fogalmaval élve ,,digitalis bevandorléként”
az 1990-es évek végén talalkozott az internettel, Magyarorszagon is. Az Y gene-
racio (1982-1995) viszont mar az on-line térben szocializalédott, szabadidés
tevékenységiiknek mar kamaszkorukban meghatarozé része volt az internet és
a szamitogépes jatékok. Ok még alapvetden informaciéfogyasztok voltak, mig
az 6ket kovetd Z-generaci6 (1995-2010) mar tartalomgenerald is. Mindharom
generacid erésen kapcsolodik az on-line vilaghoz, csak mas-mas szocializécids
uttal és igy intenzitassal. Szociolégiai szempontbdl elnagyolt a csoportositas,
mert bizonydara a generacidkon belill is elkiildnithet6k markans fogyasztoi ti-
pusok a médiafogyasztds, a szabadidé-eltdltési szokasok, és az érdeklédési te-
rilletek alapjan, azonban ennek mélyebb targyaldsa jelen tanulménynak nem
targya.
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AZ YES Z GENERACIO

Szocializaciéjuk soran meghatarozédak voltak az informaciés technolégia viv-
manyai. Mig az Y generdci6 eszmélése egybeesett a technolégiai fejlédés kez-
deti felivelésével, az Z generdcié mar készen kapta, ebbe sziiletett, valtozé-
konysagahoz alkalmazkodik. Mindkét generaciora jellemz6 a kommunikacioés
multitasking, bar ez is a Z generaciénal teljesedik ki igazan. Székely Levente
nemzetkodzi kutatdsok eredményei alapjan megallapitja, hogy az infokommu-
nikacioés eszkozok elterjedésével a médiahasznalat 6sszesitett idétartama jelen-
tésen nem valtozott, aminek a média és kommunikaciés multitasking az oka.
A kutatasok nyomdan megallapithaté tovabba, hogy a médiafogyasztas belsé
szerkezete megvaltozott, Uj tipust fogyasztasi stilusok, komplexebb fogyasztoi
csoportok jottek létre (SZEKELY 2013).

Az informacidk befogadasanak, a figyelem Osszpontositasanak idétarta-
ma a netgeneraciok esetében lerévidilt, az impulziv, élményjellegti informacié
érdekli 6ket. Informécidigényiik gyakorlatorientalt, kockazatvallalok, gyors
ritmusban élnek, biznak magukban, kezdeményez6k, a globalis kultura alap-
vetd szervezd elv az életitkben.

Kotott és szabadidés tevékenységeikben egyarant meghatdrozé szerepe
van az internetnek, tarsas életiiket jéforman egyidejiileg toltik a valds és a vir-
tualis térben.

A 2016-0s nagymintas ifjusagkutatds® — melynek célcsoportja, azaz a 15—
29 éves korosztaly majdnem teljes egészében lefedi az Y és Z generacidénak ne-
vezett generdcids csoportokat — elsé eredményei szerint a fiatalok munkapiaci
poziciéi kedvezébbek lettek 2012-es, azonos volumenti és céli kutatas eredmé-
nyeihez képest. A megkérdezett fiatalok 54%-a dolgozott, ami 14%-kal tobb
a 2012-es aranynal. (Az 54%-ba mindenféle keres6tevékenység beletartozik.)
»A huzamosabb munkavallalds kezdetének id6épontja 19 éves korra tehetd.”
(SZEKELY & SzABO 2017: 24). A célcsoport tagjainak jelentSs része tehat ren-
delkezik sajat jovedelemmel, amelynek bizonyos hdnyadat szabadidés tevé-
kenységre tudja forditani.

A szabadidés tevékenységeik és tereik lényegében nem valtoztak 2012-hoz
képest, tovabbra is a médiahasznalat dominal; folytatddik az az évek 6ta jellem-
z6 tendencia, hogy a fiatalok korében ,a hagyomdanyos kulturalis intézmények
latogatasa csokken” (SZEKELY & SzABO 2017: 42) Hogy a muzeum szerepének
megvaltozasa, a nyitott mizeum idedja egyeldre csak a mizeummal foglalkozé
szakemberek fejében él, sajnos jol mutatja a tény, hogy a mizeumot a kutatdk

*8000 f6 megkérdezésével, reprezentativ mintan zajlott kutatds els6 eredményeit tartalmazé 6ssze-
foglal6: Székely Levente, Szab6 Andrea (szerk.): Magyar Ifjusagkutatas 2016

Annls Mus. hist.-nat. hung. 110, 2018



16 Jokuthy E.

— és valoszintileg altalaban az emberek — az elitkultira szintereként definidljak.
A megkérdezett fiatalok 67%-a szinte soha nem latogat kiallitast vagy mizeumot.

A 2016-os ifjisagkutatds adatai azt mutatjak, hogy a barati kapcsolatok
meghatarozok a fiatalok életében. Minél fiatalabb valaki, annal tobb barati kap-
csolata van, és annal tobb id6t tolt a batataival. Kétharmaduk az on-line térben is
taldlkozik barataival (SZEKELY & SzZABO 2017). Ez azért kiillonosen fontos, mert
a szabaduldszobas jatékélmény természete szerint kifejezetten kozosségi élmény,
csak tarsasagban, tobb emberrel egylittmiikodésben jatszhatd végig, azaz kifeje-
zetten elényds, hogy a célcsoportba tartozdk sziikebb szocialis kontextusa ehhez
megfeleld feltételt teremt.

A GAMIFICATION JELENTOSEGE

A gamification, azaz a jatékositds koncepcidja a netgeneracié korara jellemz6,
killénb6z6 tipusu internetes stratégiai és szerepjatékok elterjedésével, a jatékok
jatékosok viselkedésére befolyasolt hatdsainak vizsgalata soran alakult ki a 2010-
es évek masodik felében. Lényege, hogy a jatékon kiviili kézegben, legyen az a
munka vildga vagy az oktatas, alkalmazzuk a jatékra jellemzé szabalyrendsze-
reket, technikakat, illetve kiaknazzuk a jatékban megfigyelt viselkedések hatte-
rében munkalkodé motivaciés rendszert annak érdekében, hogy éaltalunk kiva-
natosnak tartott értékekre, viselkedésre hivjuk fel az emberek figyelmét, illetve
ezek segitségével ténylegesen is befolyasoljuk viselkedésiiket a kivant irdnyban
(FROMANN & DaMsA 2016).

Mizeumi kornyezetben a gamification alapeszkdze az interaktiv tablak
hasznalata mizeumpedagdgiai célra. A tablak segitségével a tanulds kontextusa-
bél kiragadva, a jaték kontextusaban torténik az ismeretelsajatitas, amelyben a
résztvevok akeiv szereplék (LEFTHERIOTIS et al. 2017).

A szabadulészoba muzeumi koérnyezetben — ha a tematikaja gytjteményi,
muzeumi tartalomra épiil — azonban legalabb ennyire alkalmas t6bbek kozt tu-
déskozvetités céljara, ezért mindenképpen a gamification specialis médjanak te-
kinthetd.

SZABADULOSZOBAK

A tanulmanynak nem lehet targya — a jaték Iényegébdl adéddan — a szobak részle-
tes ismertetése, ezért alabb csak rovid bemutatasukra keriil sor. A fentieket 0ssze-
foglalva kialakitasukkal f6 célunk a marketingszemléletli muzeumi értékkozve-
tités, azaz a gylijtemények, mint mizeumi érték és a felhasznaloi igények kozott
kapcsolat kialakitasa volt meghatarozott célcsoportnak a gamification eszkozé-
vel autentikus kérnyezetben.
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Mindkét jaték e célra berendezett, dllandd, zart térben zajlik, ugyanakkor
nem a szobabdl kijutas a f6 cél, hanem a szoba jatékmenetének teljesitése, az
interaktiv nyomozas, a story line alapjat képezé rejtély megfejtése. Mindehhez
el6zetes informaciodk, szakiranyt képzettség nem sziikséges, a szobak éltal kinalt
targyak és ismeretek elégségesek, tehat els6sorban a helyben megszerzett infor-
macidk asszociativ és szintetizalé rendezése és csapatmunka szitkséges a teljesi-
téshez.

Altalanos technikai kévetelmény a 2—6 ember akadalymentes mozgasat le-
het6vé tevé zart, minden elemében a jaték hangulatanak megfelelden berende-
zett szoba. A jaték soran egy munkatars folyamatosan kéveti a szobaban zajlo
eseményeket.

A jarékid6 60 perc. A jaték magyar és angol nyelven is rendelkezésre all.

1. szoba: Természetrajzi témaju szabaduldszoba éllat-, névény-, 6slény,- és
asvanytani témakkal. A részvételre 6sztonz6 hivomondat: Fejtsd meg az élet leg-
nagyobb rejtélyét!

A jaték kezdetén egy 19. szdzadi természettudds, Robert dolgozdszobajaba
csoppen a latogatd. Korabeli stilusi butorok, kutatédsi eszk6z6k, allat- és névény-
preparatumok, ésmaradvanyok, asvanyok veszik koriil, egyedi atmoszférat te-
remtve. A vezérfonal, hogy ez a tud6s megfejtette ,,az élet legnagyobb rejtélyét”, és
a jaték £6 célja rajonni a kutaté felismerésére.

2. szoba: Antropolégiai témaju szabadulészoba. A részvételre 6szténzé hi-
vomondat: Szabaditsd ki a tetszhalottat!

Ajaték kezdetén az antropolégus szerepét betdltd jatékosok idéutazason ve-
hetnek részt, melynek soran visszakeriilnek a XVIII. szazadi vaci kriptaba. Ha
ott megoldjak az évszazadok soran felgyiilemlett rejtélyeket, és meglelik a kul-
csot, akkor még idében feltarhatjék a kriptaajtot, megmenekitve ezzel a maga-
hoz tért tetszhalottat a szérnyt halaltdl.

A szobdk mibenléte csupa rejtély — ki kell probalni —, és persze az is az, hogy
miként alakulnak a j6vében a kulturalis fogyasztasi szokasok, a kozénség igénye,
és a szobak hogyan, milyen forméaban tizemelhetnek tovabb, fennmaradnak-e
egyaltalan, vagy inkabb a kultirakozvetités egy egészen 1j forméjat kell valasz-
tani. A dontésben, ugyanugy, mint a tervezéskor, elsésorban azt kell szem el6tt
tartani, hogy hatékony és eredményes legyen, amit csindlunk ugy, hogy kézben
— kulturalis szerepl8ként — értéket is kozvetitiink.

X Xk %
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Escape rooms:
a new service in the Hungarian Natural History Museum
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Abstract — In 2017, the Natural History Museum has installed two escape rooms and made it avail-
able to the public. Main reason to initiate a project aiming at developing such a new, innovative
entertaining adventure game were to attract young adults (aged 18-35), a group that is otherwise
hard to approach with traditional museumpedagogy and exhibitions.

Originally inspired by interactive video games, escape room seemed a proper choice as a new
cultural product to address the Millennials and the “Z” generation, which grew up playing com-
puter games.

Our objectives were to create an innovative and profitable product while transmitting cultural
values at the same time. To this end we envisioned these escape rooms as combinations of classic
escape games and transmission of cultural values of natural history collections including taxonomy,
biodiversity research and collection material related research methodology. Therefore the concept
of the games is based on natural history, and the rooms are set in fictional locations installed with
authentic collection material.

Besides the innovative idea of learn-while-playing (play and learn), it was also our intension to
create a profitable product. Thus, emphasis was put on the role of marketing during the design and
realization of the project.

This work aims to point out the indispensability of museum marketing during the planning and
development of a new service, therefore herein we summarize the process of creating a new cultural
product from the background and concepts through the design to the final realization of the pro-
ject with respect to marketing.
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