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Motifs and methods of musenm andience research with focus on Slovak musenms

Visitor research and correct interpretation of the findings are a prerequisite for sculpting museum
production to meet the needs of museum audiences. At present, this approach is absent in Slovak
museums, so museums do not know the answer to the question of who their visitors are. The article
deals with the issue of visitor research in the conditions of Slovak museums. Attention is focused on
defining the possibilities and motifs of obtaining data that convey the wishes, needs and evaluation of
the audience. Subsequently, the author focuses on describing individual methods of obtaining relevant
information.
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Prechodom na demokraticky sposob riadenia spolo¢nosti po roku 1989 boli slovenské
muzed konfrontované s novymi vyzvami generovanymi Statnou kulturnou politikou, ale
i objektivnou spolocenskou potrebou.! Celkovo mozno konstatovat’, ze v poslednych dvoch
desat’rociach sme svedkami revitalizacie kultdrnej produkcie so zretel om na potreby muzejného
publika. Postupnd implementacia marketingovych a edukaénych pristupov je jasne badatelna
v dotvarani organiza¢nych struktdr a v modifikovani programovej ponuky muizejnych institicii.
S narastajucou erudiciou” muzejnych pedagbgov vzrastaju i naroky na ich odborno-vedecku
profilaciu, s ktorou nepochybne suvisi aj predpoklad vedeckého badania v oblasti percepcie

* Prispevok je ¢iastkovym vystupom projektu podporeného Agentirou pre vedu a vyskum ¢. APVV-17-0199: Kul-
tirny produkt regiondlneho muzea v kontexte objektivnej spolocenskej potreby: Zivot v totalite v rokoch 1939
—1945.

! Pozti: LALKOVIC, Marcel. Miizeum, dynamicky prvok spolo¢nosti — jeho uskalia a perspektivy. In: Miizeum a
mnzeoldgia — ich determinanty a perspektivy v kontexte sicasného sveta. Banska Bystrica : UMB, 2008, s. 20-34; BRABCOVA,
Alexandra. Vetejné muzeum. In: Brina muzea oteviend. Praha : JUKO Nachod, 2003, s. 24-39; PRELOVSKA, Danicla.
Spolupraca mizef so skolami v obdobi rokov 1970 — 1975 na strankach vyro¢nych sprav slovenskych muzei. In:
Studia Historica Nitriensia, ro¢. 20, 2016, ¢. 1, s. 212-225.

> Od roku 2017 prebicha kurz Muzejna pedagogika, ktory realizuje Slovenské nirodné muzeum. Je uréeny muizejnym
a galerijnym pracovnikom ako prostriedok dovzdelavania v oblasti muizejnej pedagogiky. Kurz je akreditovany
Ministerstvom s$kolstva, vedy, vyskumu a $portu SR a jeho sucast’ou je aj predmet ,,Skimanie muzejného publika®.
Ked'ze kurz bude realizovany kontinualne aj v d’alsich rokoch, mozno predpokladat’, Ze uroven odbornej pripra-
venosti muzejnych pedagégov slovenskych muzef v ramci metodolégie skimania muizejného publika bude mat’
vzrastajucu tendenciu.
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kultarneho artefaktu, mazejnej socioldgie, psychologie a didaktiky. Predpokladame, Ze uvedené
ambicie budu postupne smerovat’ k systematickému zbieraniu dat vypovedajicich o motivoch,
potrebach, ocakavaniach a hodnotiacom stanovisku adresata kultirneho odkazu.

V zmysle filozofie muzea orientovaného na verejnost’ sa skumanie referencif navstevnikov
javi ako jeden z atributov uspesnej kultirnej formy. Zaroven sa zvysuje predpoklad definovania
bariér zmyslovej a fyzickej dostupnosti so zretefom na segmentaciu publika. V podmienkach
slovenskych muzel je aktudlny stav ziskavania spitnej vizby na zikladnej vychodiskovej
urovni. Muzed disponuju Statistickymi udajmi vypovedajicimi o pocte navstevnikov, ktoré
nepredstavuju ziadne hlbsie poznatky o navstevnikovi s efektom vyuzitia pri vytyCovani
ciefov a stratégii rozvoja. Do popredia vystupuje niekolko moznych interpretacii absencii
kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu na Gseku prace s verejnost’ou. Ako pozitivum mozno
vnimat’ postupnd akceptaciu potreby vyskumu muzejného publika, pricom sa kl'icovym
problémom javi byt’ chybajice know-how vo vzt'ahu k poznaniu a spravnej aplikicie metodiky.’
Na celospolocenskej trovni sa v roku 2001 realizoval sociologicky prieskum ,,Mizeum
a spoloc¢nost.* Jeho zimerom bolo ziskanie udajov naznacujucich vnimanie a hodnotiace
stanovisko obyvatelov Slovenska na jednotlivé slovenské muzed. Prieskum realizovala
Katedra sociolégie Filozofickej fakulty Univerzity Komenského v Bratislave ako objednavku
od Slovenského narodného muzea-Narodného muzejného centra. Vysledkom bola interpretacia
z{skanych dat a definovanie nasledovnych oblasti: najpopularnej$ie muzea, charakteristické
znaky navstevnikov muzef a socidlna forma navstev muzei. Ako negativum mozno vnimat’
nepokracovanie v dalSom badani za ucelom deskripcie vzt'ahov spolo¢nosti k muzeam, ako
aj absencia nastrojov Statnej kultirnej politiky s cielom implementacie vyskumu muzejného
publika do praxe na celospolocenskej a individudlnej drovni (interny vyskum institdcif).

Podl'a Jagosovej je problematiku vyskumu muzejného publika potrebné vaimat’ v dvoch
rovinach. V prvej sa javi ako stcast’ muzejno-pedagogického vyskumu (subdisciplina muzejnej
pedagogiky), pricom vystupuje ako jedna z odbornych ¢innosti mizejného pedagdga. Zaroven
sa s nim stretdvame v rimci oznacenia marketingovy vyskum muzejného publika, ktory je
realizovany muzejnymi odbornikmi na oblast’ marketingu a public relations.” V univerzalnom
ponimani sa vsak vyskum publika prendsa na celkovt ¢innost’ muzea, pricom jeho vysledky
a ich profesiondlna interpreticia s smerodajné pre oblast’ muizejnej komunikacie. MéZu sa
stat” podkladom pre lidrov institicii v nastavovani celkovej stratégie rozvoja kratkodobého
i dlhodobého charakteru.® S uvedenym vymedzenim savisi aj zacielenie, priebeh a nasledné
vyuzitie vysledkov vyskumu.

* K dévodom absencie viskumu muzejného publika pozti: KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamd-
tek. Praha : GRADA Publishing, 2005, s. 132-133; ELIASOVA, Silvia. Sktimanie publika ako prostriedok spozndva-
nia potrieb navstevnika. In: Mrizeum a muzeoldgia. Ich determinanty a perspektivy v kontexte sicasného sveta. Banska Bystrica
: UMB, 2008, s 105-113.

* BUNCAK, Jan. Sociologické poznatky v marketingu a praci s verejnost’ou. In: Miigeum v spolocnosti. Bratislava :
SNM-Narodné muzejné centrum, 2002, s. 7-28.

5 JAGOSOVA, Lucie. Zdroje dat pro vjzkum muzejniho publika. In: Mugeni marketing. Hodonin : Masarykovo mu-
zeum v Hodoning, 2010, s. 32-33. Porovnaj: BENES, Josef. Muzenm a vichova. Praha : Ustav pro informace a fizeni
v kultufe, 1980. Pozsi tiez: JAGOSOVA, Lucie — JUVA, Vladimir - MRAZOVA, Lenka. Muzejni pedagogita. Brno :
Paido, 2010, s. 197-202.

¢ K motivom skiimania publika a k vyuzitiu vysledkov vyskumu na péde muzea porovnaj: HOOPER — GREE-
NHILL, Eilean. Museums and their VVisitors. London : Routledge, 1996, s. 68-70. Porovnaj: HAGOORT, Giep. Unzélec-
ky management v podnikatelském styln. Praha : Kant, 2009.
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V ramci muzejnej pedagogiky sledujeme najmi verifikaciu edukacnych, didaktickych
a vychovnych zamerov. Muzejny pedagég sa moéze zamerat’ aj na skimanie efektivity
jednotlivich metéd vo vzt'ahu ku konkrétnym cielovym skupinam (zohladnujuc Specifické
potreby plynuce z diferenciacie veku, pohlavia, socialneho statusu a pod.). Do tvahy prichadza
aj hlbsia analyza dopadov muzejnej edukacie, ako prostriedku kultivicie, na formovanie
osobnosti jedinca. Tu mozno hovorit’ aj o prinosoch muzejnej sociologie v interdisciplinarnom
ponati. V neposlednom rade sa objavuju ambicie suvisiace so skvalitiiovanim prezentac¢nych
a interpretacnych postupov so zretefom na zvySovanie predpokladu dekédovania vystavného
jazyka a docielenie ,,aktu prijatia® kultdrneho odkazu na strane navstevnika.

Marketingovi pracovnici v muzeu nazeraji na ziskavanie spitnej vizby najmi ako
na nastroj merajuci kvalitu kultdrneho produktu s akcentom na moznosti modifikacie a inovacie
s ciefom maximalizacie komfortu muzejného publika pocas navstevy, ale aj maximalizacie
poctu navstevnikov. V danom pripade sa ako smerodajné javia tdaje vypovedajuce o celkovej
spokojnosti respondenta, pricom ide o syntézu nasledovnych referencnych stanovisk:

- dostupnost’ muzea z hl'adiska infrastruktuary, znacenia a parkovania,

- informacna dostupnost’ reprezentovana dostato¢nou mierou informacif
o ponuke institicie vo vonkajSom priestore, meranie efektivity
komunikac¢nych nastrojov,

- otlenticia v muzeu, bariéry fyzickej dostupnosti,

- miera estetickosti muzejného objektu,

- kvalita I'udského faktoru — vsetci zamestnanci, s ktorymi navstevnik
prichadza do styku,

- kvalita mizejného produktu (primarneho a sekundarneho),

- ponuka a kvalita sluzieb,

- relevantnost’ cenovej politiky (cena za muizejnu produkciu).

Napriek urcitej tendencii kategorizacie v ramci vyskumu publika do uvedenych oblasti,
vicsina udajov plynucich z interpreticie zozbieranych dat ma potencidl vyuzitia naprie¢
institaciou. I tato skuto¢nost’ zdoraznuje potrebu aplikicie metodiky skimania navstevnikov
do muzejnej praxe i v prostredi slovenskych muzei. Do dvahy prichadzaju nasledovné typy
motivov skiimania muazejného publika:

1. Profil vic¢sinového publika — zamerom je ziskat’” odpovede na otazku: ,,Kto st nasi
navstevnici? Pozornost’ sa upriamuje na ziskanie dat vypovedajucich o geografickych
(odkial' navstevnik prichddza), demografickych (vek, pohlavie, stav, ekonomicky status)
a psychografickych idajoch (napr. vzdelanie, hodnotova orientacia, zivotny $tyl).

2. Motivacia k navsteve — skiimaji sa ocakavania, s ktorymi respondent prichddza. Muzeum
sa snazi zodpovedat’ nasledovné otazky: ,,Aké st potreby nasich navstevnikovr* a ,Co sa
od nas ocakavar Interpretacia zozbieranych dat priamo vyust'uje do moznosti vyuzitia zisteni
pri definovani spolocenskej potreby a tvorbe (pripadne inovacii) mizejného produktu.

3. Hodnotiace stanovisko — zistenia maju reflektovat’ nazory respondentov vypovedajuce
o jednotlivich fragmentoch ¢innosti institicie (,Co si o nds navitevnik mysli?*). Zaroveri sa
hodnoti miera uspokojenia kultdrno-spolocenskych potrieb dopytovaného. Mazeum zist'uje
informacie vypovedajice o roznych aspektoch fungovania muzea (dostupnost’ mizea, budova
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muzea — nevystavné priestory, sluzby muzea, kvalita muzejnej prezenticie a interpretacie,
kvalita personalu a pod.).

pri dosahovani vytycenych cielov v oblasti kultirnej identity, marketingovej a edukacnej
politiky.”

5. Bariéry dostupnosti — desifrovanie dévodov veducich k netcasti na muzejnej ponuke
(vjskum zamerany na ,,nenavstevnikov®) a definovanie dovodov diskomfortu v raimci muizejne;j
navstevy (po skonceni prehliadky).®

Pri dvahach smerujucich k zadefinovaniu osoby v ramci organizacnej Struktiry muzea
zodpovednej za realizdciu vyskumu publika sa dostaivame k pracovnej naplni muzejného
pedagdga a muzejného marketéra. V pripade, ze muzeum disponuje oboma odbornymi
zamestnancami, by mal byt vyskum navstevnikov predmetom ziujmu pedagogického
a zaroven aj marketingového pracovnika, pricom ich motivy a ciele budu diferencované.
V zaujme docielenia efektivneho vysledku je nutné venovat’ nalezitd pozornost’ pripravnej
a realizacnej faze vyskumu, ktora je identicka pre akokol'vek ciefovo orientované ziskavanie
udajov od navstevnikov:’

A. Definovanie problému a presna $pecifikicia cielov vyskumu. Ide o formulaciu hlavnych
vyskumnych zamerov, zisteni, ku ktorym sa chce mizeum dopracovat’, vratane vyskumnych
hypotéz. Zaroven sa $pecifikuje oblast’ vyuzitia vysledkov vyskumu a predpoklady prinosu pre
beznd muzejnu prax. Konkretizuje sa vyskumna vzorka.

B. Vyber typu a sposobu ziskavania relevantnych ddajov. Na zaklade definovanych cielov
a charaktere pozadovanych dat sa stanovuje metéda zberu informacii. Zaroven sa urc{ sposob
nadviazania kontaktu a komunikacie s dopytovanymi, stanovuje sa personalne zabezpecenie
realizacie vyskumu.

C. Ziskanie uz existujucich sekundarnych dostupnych tudajov zo vsetkych relevantnych
zdrojov.

D. Tvorba vlastného vyskumného planu s konkretizaciou techniky, formy vyskumu
zodpovedajucej nielen definovanym ciefom, ale aj finanénym moznostiam institicie. Zaroven
sa $pecifikuje oblast’ vyuzitia vysledkov vyskumu a predpoklady prinosu pre bezni muzejnu
prax. Konkretizuje sa vyskumna vzorka, dizka trvania vyskumu, sposob zaznamenavania
informdcii, ako aj rizika suvisiace s moznost'ou ,,skreslenia® informacii.

E. Priprava a testovanie vyskumnych nastrojov a technik. Je nutné zaistit’ poziadavky
na jasnost’ a zrozumitelnost’ v ramci Stylizovania otazok, ktoré by mali byt’ prispdsobené
schopnostiam dopytovanych. Vyhybat’ sa treba navadzacim, komplikovanym a nejednozna¢nym
otazkam. Otazky su konstruované vo vzt'ahu k definovanym vyskumnym hypotézam. Pre
minimalizovanie chyb je mozné previest’ testovanie vyskumného néstroja na vybranej vzorke
respondentov, ktora odzrkadluje cielovu skupinu vyskumu. Zistené nedostatky sa nasledne
odstrania.

7K jednotlivym pristupom zadefinovania cielov vyskumného Setrenia pozti: KESNER, ref. 3, s. 154-157; BENES,
ref. 5, s. 283-201; JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Art marketing v praxi. Praha : Grada Pub-
lishing, 2008; WAIDACHER, Friedrich. Prirucka vieobecnej muzeoldgie. Bratislava : SNM, s. 141-146.

8 Blizsie pozti: ELIASOVA, Silvia. Vo voPnom ¢ase do nakupného centra alebo do muzea? Myslienky Jiftho Zalmana
ako teoretické vychodisko k realizacii prieskumu. In: Studia Historica Nitiensia 14. Nitra : UKF, 2008, s. 276-277.

9 Pozti: ELIASOVA, Silvia: K niektorym psychologicko-pedagogickym aspektom vzt'ahu névétevnik — lektor
$pecifické skupiny navstevnikov. In: Studia Historica Nitriensia 13. Nitra : UKF, 2006, s. 239-249.
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F. Vlastny vyskum — realizacia zberu vyskumnych dat.

G. Spracovanie a analyza ziskanych ddajov, interpretacia.

H. Priprava finalnej spravy — vymedzenie vzt'ahu ziskanych a interpretovanych informacii
k vytycenym ciefom, konkretizacia dopadov pre muzejni prax, navrhnutie odporucani pre
prax.'” S dokumentom je nutné oboznamit’ vetkych zamestnancov muzea, ktorych sa zistenia
dotykajui."

V zahrani¢nej muzejnej praxi sa v ramci vyskumu publika ,,svetovych muzei* stretivame
s preferenciou metdédy pozorovania. Je to pometrene odborne i ¢asovo naro¢na metdda.
Charakterizujeme ju ako objektivne, zamerné, cielavedomé, planovité a systematické
pozorovanie. Jeho délezitou vlastnost’ou je presnost’ a spol’ahlivost’. Zlozkami pozorovania su:

- ciel’ pozorovania — dévod, dmysel pozorovania,

- predmet pozorovania,

- ¢asové dimenzie pozorovania — kedy sa pozorovanie uskutoc¢ni a ako dlho bude trvat’,

- spOsob pozorovania — osoba pozorovatela, volba nastrojov pozorovania, spOsob

zaznamenavania a vyhodnocovania pozorovania.

Sucast’ou pozorovania je teda zodpovedanie nasledujucich otazok:
1. Co chceme pozorovanim dosiahnut’?

2. Koho, respektive ¢o budeme pozorovat’?

3. Kedy a ako dlho budeme pozorovat’?

4. Kto a ako bude pozorovat, zaznamenavat’ a vyhodnocovat’?'?

Pozorovanim v muzeu sa ziskavaju dolezité udaje najmi o prijimani poniknutého produktu
navstevnikmi. Predmetom pozorovania méze byt ako jednotlivec, tak i skupina navstevnikow.
V pripade pozorovania jednotlivea je predmetom zdujmu napriklad zvolena trasa, ighorovanie
urcitych casti prehliadky, meranie ¢asu straveného v jednotlivych ¢astiach muzea, pristavovanie
sa pti jednotlivych exponatoch alebo ,,bezcielne bludenie®, ¢itanie, respektive necitanie textov,
komunikacia so zamestnancami muzea, celkova doba trvania prehliadky, zdujem o kupu
literatury, sprievodcu, suvenirov a pod. Skupinové pozorovanie ma vyznam hlavne z pohl'adu
skumania skupinovej dynamiky, a to najmid v ramci $kolskej triedy. Zamerat’ sa mozeme
na komunikaciu vo vautri skupiny medzi studentmi, komunikaciu s pedagégom, komunikiciu
s lektorom, kladenie otizok a ich charakter, naladenie sa na tému — odbocovanie, klima
v skupine. V rdmci vzdeldvacej funkcie muzea je velmi ddlezita celkova atmosféra. Nakolko
ide o zazitkové vzdelavanie a ucenie netradi¢nou formou, mala by prevladat’ pozitivna nalada
auvol'nenie. Zaich sprostredkovanie nesie zodpovednost’ taktiez muzejny pedagdg. Pozorovanie
méze odhalit’ chyby a nedostatky v komunikacii s nav§tevaikom zo strany lektora, ktoré si on
sam neuvedomuje.

10 Pozri tiei:JAGOgOVA, ref. 5, s. 38-39; KESNER, ref. 3, s. 145-146.

! Porovnaj SVEC, Stefan a kol. Metodoligia vied o vyjchove. Kvantitativno-scientistické a kvalitativno-humanistické pristupy.
Bratislava : IRIS, 1998; GAVORA, Peter. Uvod do pedagogického vyskumu. Bratislava : Univerzita Komenského,
2008, s. 16-17.

2K zasadam realizicie pozorovania pozti: gVEC, ref. 11; GAVORA, ref. 11, 5. 94-105. K problematike kategorizacie
pozorovania pozri tiez: HRADISKA, Elena — LETOVANCOVA, Eva. Psyoholigia v marketingovej komunikacis. Bratisla-
va : Univerzita Komenského, 2007, s. 78.
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Pozorovanie patri medzi ¢asovo niro¢né metddy.”” Uvedomujic si persondlne a finanéné
zabezpecenie nasich mazei mozeme ratat’ nanajvys s jednym odbornikom na dand problematiku.
Je viac ako pravdepodobné, ze jeden pozorovatel len s velkou ndmahou a s rizikom chyb
objektivity m6ze odpozorovat’ adekvatnu vzorku vzhl'adom na validitu a reliabilitu pozorovania.
Z uvedenych dovodov prichddza do uvahy realizovanie pozorovania prostrednictvom video-
a audiozaznamu. Vyhodami videozaznamu a audiozaznamu st:

- moznost’ viacnasobného prehravania,

- nie je tlak robit’ okamzité rozhodnutia,

- mozno sa sustredit’ na jednu alebo viac 0séb,

- nahravku mozno opakovane prehravat’, méze byt podkladom diskusie, ako i podklad pre
pisomny protokol.

Dalsou metédou skimania publika je metéda interview — rozhovoru. Predstavuje priamu
interpersonalnu interakénd situdciu socidlnych roli, v ktorej sa jedna osoba opytuje druhej
osoby (respondenta) otazkami smerujicimi k zisteniu odpovedi vedicich k rieseniu skimaného
problému. Rozhovor v muzeu je vhodné aplikovat’ najmi v spojitosti s overovanim spitnej
vizby. Prostrednictvom danej metédy mézeme od respondenta zistit’, ako nanho prehliadka
zap6sobila, ¢o konkrétne sa mu pacilo, co vaima ako negativum, ¢o by na institicii zmenil,
s akym pocitom odchddza, ¢i navsteva v muzeu splnila jeho oc¢akavania, ak nie tak z akého
dovodu, ¢i ho prehliadka emocne a poznatkovo obohatila a pod.'

Interview je vhodné aj ako néstroj pri hodnoteni a testovani expozicii, vystav, eduka¢nych
a multimedialnych programov. Kesner uvadza ex-ante a ex-post testovanie. Ex-ante — tuvodné
testovanie — umoznuje konfronticiu so skutocnymi postojmi, znalost’ami, predsudkami
a nazormi buducich navstevnikov, pricom pésobi ako prostriedok korigovania hlboko
zakotrenenych a automaticky akceptovanych predpokladov a vychodisk realiza¢ného timu.'
Zmyslom testovania pripravovaného projektu je zistenie zrozumitelnosti a schopnosti
porozumiet’ zimeru organizatorov zo strany vsedného navstevnika. To, ¢o sa pre tvorcov
vystav a expozicii zda dokonalé, moze pri skimani publika vykazovat’ chyby v desifrovani
odkazu a spravy, ¢im sa stava ponukany produkt nezrozumitelny a v konecnom dosledku
»tazko stravitelny“. Pilotdz vo forme overovania ucinnosti pripravovanej aktivity muzea,
najmi u reprezentantov cielovej skupiny, napomaha k identifikovaniu a k nasledne moznému
korigovaniu chyb a slabych stranok.

Ex-post testovanie spociva v zistovani reakcii a odpovedi opytanych na expoziciu ako
celistvy produkt, po jeho dokonceni a spristupneni s ciefom realizacie zmeny pri dlhodobych
expoziciach, pripadne nadobudnuté poznatky vyuzit' pri dal§ich expoziciach. Uvedena
vyskumnd met6da sa méze aplikovat’ bezprostredne po otvoreni expozicie, ako i v priebehu
jej celého trvania. V pripade zistenia zavaznych nedostatkov mozno pristipit’ k odstraneniu
chyb, respektive mozno dolezité udaje zohladnit’ v ramci rozsirenia teoretickej bazy poznatkov
s praktickym vyuzitim v cinnosti muzea. Motivujico pre muzeum posobi taktiez pozitivne
vypovedné stanovisko a kladné hodnotenia zo strany navstevnikov.

5 GAVORA, ref. 11, s. 138-144. Porovnaj: CHRASKA, Miroslav. Metidy pedagogického vyskumn. Praha : GRADA
Publishing, 2016, s. 176.

" GAVORA, ref. 11, s. 138-144.

5 KESNER, ref. 3, s. 141-143.
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Rozhovor ako vyskumna metdda si vyzaduje odbornu erudovanost’.'® Vyhodou rozhovoru
je osobny kontakt s dopytovanym, ktory umozfiuje lepsi prienik do motivov a postojov
respondenta, nakol’ko mézeme sledovat’ jeho rekcie na otazky. Délezitou sicast’ou je vytvorenie
priatel'ského vzt'ahu a prijemnej atmosféry priebehu, ¢o oznacujeme ako raport. Nemozno si
ho zamienat’ s klasickym rozhovorom, nakol'ko sa od neho lisi v niekolkych rovinach:

- uskutocnuje sa s jasnym odbornym zacielenim,

- obsahuje standardizované otazky,

- otazky su vicsinou cielené na stanovené oblasti,

- uskutoctiuje sa za $tandardnych podmienok,

- Interpretacia zozbieranych ddajov je odborna a casto kvantitativneho i kvalitativneho,

charakteru,

- realizuje ho vyskumnik odborne vyskoleny na vedenie daného rozhovoru.

Rozhovor s navstevnikom sa v muzeu realizuje najmi po skonceni prehliadky expozicie,
respektive vystavy. Vyskumnik méze pouzit’ nickolko typov interview. Ide o Standardizované,
nestandardizované a polostandardizované interview. Pri Standardizovanom rozhovore sa
realizator prisne pridfza vytycenych otazok a neodbocuje od témy. Nestandardizovany rozhovor
je ovel'a vol'nejsi. Vyskumnik nemd stanovenu pevnd osnovu rozhovoru, iba okruh otizok.
Tento typ interview si vyzaduje dynamické reagovanie pytajuce ho sa. Isty kompromis medzi
uvedenymi dvomi typmi je polostandardizované interview. V tomto pripade si vyskumnik urci
fixné nemenné otazky, ktoré dopina okruh tém a zaroven je respondentovi ponechany priestor
pre voIné vyjadrenie jeho nazorov.

V ramci eliminovania ¢asovej naro¢nosti rozhovoru face #o face, najmi vzhl'adom na ziskanie
vypovedajucej vzorky, je mozné v muzejnej institdcii pouzit’ metdédu skupinovych rozhovorov,
pricom skupina pozostiva zo 6 — 12 Pudi. Skupinovy rozhovor trva zvycajne jednu az dve
hodiny a cely priebeh sa moéze zaznamenat® na videozaznam, pripadne diktafén. Forma skupiny
spravidla vedie k zmierneniu komunika¢nych bariér, pricom vypovedajici su bezprostrednejsi
a zmiernuju sa zabrany. Dana metéda predpoklada dokladne pripraveného moderatora
schopného viest’ diskusiu sposobom, aby ziskal ¢o najviac objektivnych informacii. Formou
skupinového rozhovoru muizeum ziskava cenné udaje vypovedajuce o hodnoteni kvality
produktu kultarnej institacie, ako i sluzieb, celkového imidZu a vaimania verejnost’ou.”

Za ucelom ziskavania potrebnych informacii moéze vyskumnik pouzit’ metédu dotaznika.
Podra Sveca je dotaznik ,,vjskumny (resp. prieskumny), vjvojory a vyhodnocovaci (najmi diagnostioky)
ndstroj na bromadné a pomerne rychle istovanie informdcii o nalostiach, ndgoroch alebo postojoch
opytovanych oséb k aktudlne alebo potenciondlnej skutolnosti prostrednictvom pisomného dopytovania sa*."®
Vyhodou dotaznikovej formy vyskumu je ¢asova nenarocnost’ a moznost’ oslovenia velkého
poctu respondentov. V porovnani s rozhovorom si aplikovanie danej vyskumnej metddy
nevyzaduje osobny kontakt s publikom. Dotaznik méze byt distribuovany priamo v muizeu
alebo v teréne (v skole, vo verejnom priestore...). Mozno nim skimat’ novych, pravidelnych,
ako 1 potencidlnych navstevnikov. Popri ddajoch vypovedajicich o profile navitevnika
a demografickych charakteristikich moze formular zahfnat’ otazky smerujice k ziskaniu hlbsich
poznatkov o motivacii, preferencnosti a postojoch opytanych.

1 K tomuto pozti: CHRASKA, ref. 13, 5. 176; SVEC, ref. 11.
17 KESNER, ref. 3, 5. 139. Porovnaj: CHRASKA, ref. 13.
8 SVEC, ref. 11, s. 125. Porovnaj: BENCO, Jozef. Metodoligia vedeckého viskumu. Bratislava : Tris, 2001.
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Dotaznikovy formular musi obsahovat’ naleZitosti zaist'ujice jeho vedeckd hodnotu. Medzi
ne patria vstupné identifikacné informacie, uvod, instrukcie o sposobe vyplnania dotaznika,
vecné polozky — otazky tykajice sa skimaného problému, populacné polozky — vypovedajice
o veku, pohlavi, stavu, miesta bydliska a zaverecné informacie vratane podakovania
respondentovi. Pri zostavovani formularu sa pouzivaji priame i nepriame otazky. Pokial’ priamou
otazkou sa pytame priamo na to, ¢o chceme zistit’, nepriama otazka sa pouziva v neurcitej
rovine. Zamerom je zfskat’ idaje bez toho, aby si s uvedomili, ¢o chceme vediet’. ZvySuje sa tak
predpoklad uprimnych a pravdivych odpovedi. Podla formy odpovede rozliSujeme uzavreté,
polouzavreté a otvorené otazky. Prinosom otvorenych otazok je skuto¢nost’, ze respondent sim
vytvara svoju odpoved’ a nevolf z predlozenych alternatfv, ¢im sa predchadza k skresleniu. Na
druhej strane vyhodou uzavretych otazok je objektivita vyhodnocovania, jednotnost’ merania a
vicsia spol'ahlivost’. Negativom je povrchnost’, a preto ich netreba uprednostiiovat’ pri hlbsich
sondach. Vhodnym postupom je kombindcia otvorenych a uzavretych otazok.

Podobne ako v edukacnom vyskume, aj v rimci muzejno-pedagogického vyskumu je
mozné vyusit' projektivne metédy skimania.”” Udaje vypovedajice o jednotlivcovi, socialnej
skupine, javoch a procesoch, ktoré su ziskavané priamym spésobom (napr. dotaznik) nemusia
vzdy odrizat’ realny stav, ale mo6zu byt respondentom zdmerne skreslované v suvislosti
s tendenénym postojom a snahou byt v stlade so spoloc¢enskymi ocakavaniami, pripadne
v rozpore. Tu mozno hl'adat’ dévody implementicie projektivaych metéd do vyskumnej
praxe. Su zalozené na principe mnohozna¢nych podnetov (ako su obrazky, nedokoncené
vety, neuplné kresby). Vychadzaju z predpokladu, ze v ich rieSeni sa objavia latentné postoje
vo vypovediach, ktoré by ostali nezistené, tak sa vyskumné zistenia vo vicsej miere priblizuju
skutoc¢nosti. Vo vel'kej miere st tieto metddy vyuzivané v skolskej sfére. V ramci muzejnej
edukécie ich mozno aplikovat’ najmi pti det’och a $kolskych skupinich. Podl'a T. Kollarika®
ide o nasledovné zakladné kategorie:

1. Kresbové projektivne procediry,

2. Dotaznikové projektivne procedury,

3. Projektivne interview,

4. Projektivne postupy v skupinovej praci,

5. Procedury vol'by farieb.

V ramci kresbovej projektivnej metédy mozeme upriamit’ pozornost’ navstevnika na dolezity
vystavny expondt, ktory je v pracovnom liste alebo zosite naznaceny a diet’a je vyzvané, aby
ho dokreslilo. Pripadne méze respondent kresbou oznacit’ najzaujimavejsiu cast’ prehliadky
alebo znazornit’ prenho najatraktivnejsi exponat. Ako ndstroj fixacie, ale aj overovania splnenia
edukacného vystavného zameru, je mozné pouzit’ procediru nedokoncenych viet, respektive
dopliiovania viet (napr. Na vystave sa mi najviac pacilo...). Pre mizejnd prax je vyuzitelna
i moznost’ zakomponovania obrazkov a fotografif, ku ktorym maju recipienti vyjadrit’ svoje
hodnotenie. V ramci vzdelavacicho programu sa na poéde muzei vo velkej miere vyuziva
objektové ucenie a metdda hands-on, ktoré je vhodné doplnit’ prave projektivnym rozhovorom.

19 CAPEK, Robert. Moderni didaktika. Lexikon viukovych a hodnoticich metod. Praha : GRADA Publishing, s. 541-551.
Pozri tiez: HASAROVA, Zuzana — PALARIK, Miroslav. Dejiny hrou : popularizaéné podujatie pre najmensich —,,V
historikovej dielni®. In: Studia Historica Nitriensia, ro¢. 21, 2017, ¢. 2, s. 487-489.

2 KOLLARIK, Teodor. Projektivna metéda v eduka¢nom viskume. In: SVEC, Stefan a kol. Mezodoldgia vied o vychove.
Kuvantitativno-scientistické a kvalitativno-humanistické pristupy. Bratislava : IRIS, 1998, s. 161.
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V danom pripade ma charakter exploracnej techniky k Struktirovanej situacii (vystaveny
exponat, vytvarné dielo).

Doélezitou sucast'ou realizacie skimania publika je definovanie spésobu nadviazania
kontaktu s respondentmi. Vo vSeobecnosti ide o nasledovné formy:*'

A. Osobna forma dopytovania— osobny kontakt s opytanymi umozauje skimat’ aj neverbalne
prejavy, vratane pouzitia obrazového materialu, nakresov, fotografif, vzoriek a pod. Minimalizuje
sa moznost’ nepochopenia otazky, pytajuci moze klast’ otiazky sam, pripadne reagovat’
na vyhrady tykajuce sa nepochopenia znenia dotazniku. Zaroven je zaistena uplnd navratnost’
dotaznikov. Nevyhodou je vysoka ¢asova naro¢nost’ a potreba personalneho pokrytia. Je to
najdrahsia forma, najmi pri dohodnutom rozhovore, ktorého dizka sa pochybuje medzi 1 —
1,5 hodinou a méze byt i honorovany vo vzt'ahu k opytanému. Taktiez sa predpoklada, Ze
ho bude realizovat’ vyskoleny odbornik. V pripade skimania muizejného publika predstavuje
idedlnu formu ziskania vjskumnych dat priamo v priestoroch institucie, pricom sa predpoklada,
ze muzejny pedagdg disponuje dostato¢nymi odbornymi vedomost’ami pre jeho realiziciu.
Osobné dopytovanie je mozné uskutocnit’ i mimo priestoru muzea v ,teréne®, napriklad
pri ziskavani informacii od nenavstevnikov institucie, pripadne v prostredi vlastnom urcitej
cielovej skupine (napr. deti — skola, seniori — domov déchodcov, vysokoskolaci — univerzita).
Pri rozhovore sa v zaujme predchidzania demotivovania ,,zastaveného® odporaca zbytocne
nepredlzovat’ kladenie otazok (idedlna dizka 10 minut).

B. Posta — v danom pripade st dotazniky distribuované postou, vicsinou ak ide o rozsiahly
dotaznik, pri ktorom sa zvysSuje ¢as potrebny na jeho vyplnenie, alebo v pripade, Ze obsah
dotaznika mozno hodnotit’ ako chdlostivy. Pre potreby muzejného skumania pripada
do uvahy, ak ide o stale publikom, u ktorého vyuzivame formu direct marketings a disponujeme tak
adresou respondentov. Komunikdciu prostrednictvom posty je mozné vyuzit’ i pri ndhodnom
vybere skimanej vzorky. Je potrebné si uvedomit’, Ze pri tomto sposobe sa zvysuju naroky
na znenie otizok v zmysle ich pochopenia respondentom. Nevyhodou je aj netplna navratnost’
a ignorovanie zaslaného dotaznika ciel'ovou skupinou.

C. Telefén — nadviazanie telefonického rozhovoru za ucelom anketového vyskumu sa
v pripade muzeologického prieskumu vyuziva len marginalne. Ide skér o marketingova
a komercnu oblast’. V pripade kulturnej produkcie si vieme dany sposob komunikacie predstavit’
podobne, ako sme uviedli pti postovom dopytovani u stalych zakaznikov, ktorych registrujeme
v databaze nasich priazniveov, respektive priatelov. Ide o kritky rozhovor s dopytovanym
(priblizne 5 minat) a je teda vhodny pri potrebe ziskania odpovede na konkrétne otazky.

D. Elektronické dopytovanie — napriek skutoc¢nosti, ze dotazniky zasielané formou e-mailu
maja nizku navratnost’ a mozu byt” odmietnuté ako spam, st ¢asto vyuzivané ako sposob ziskania
potrebnych udajov. Je to najrychlejsia a najlacnejsia forma, data prichadzaju uz v elektronickej
podobe a uvedeny spdsob komunikacie je ¢oraz viac blizs{ réznorodym ciefovym skupinam.
Podobne ako pri komunikacii postou sa zvysuje tlak na bezchybnost’ formulacii otazok,
av$ak jednoduchsi sposob spitného zaslania dotaznika zvysuje mieru navratnosti. E-mailom
je mozné oslovovat’ najmi stalych (zaregistrovanych) navitevnikov muzei. Specidlnu formu
elektronického dopytovania predstavuji internetové ankety umiestnené na strankach institdcii.

2 Problematike priameho marketingu sa venuje MARTINEK, Jaroslav. Marketing v praxi regionalntho muzea. In:
Muzejni marketing. Hodonin : Masarykovo muzeum v Hodoning, 2010, s. 72-76. Porovnaj: NIZKA, Helena. Priamy
marketing. Bratislava : Wolters Kluwer, 2002; NASH, Edward. Direct marketing. Brno : Computer Press, 2003.
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Je to pomerne lacna a rychla forma ziskania zakladnych udajov suvisiacich s preferenciami
navstevnikov a hodnotenim kvality muizejnej produkeie.??

V riamci overovania splnenia didaktickych cielov eduka¢nych muzejnych programov je
potrebné venovat’ pozornost’ aj hodnoteniu Grovne spracovania vytvorenych sprievodnych
a didaktickych materialov, ako st napriklad pracovné listy, pracovné zosity, badatel'ské
denniky a podobne. V centre zaujmu muzejného pedagoga nie je len uroven dosiahnutého
poznatku, ale aj meranie kvality zazitku navstevnika. Zaroven si v§ima slabé miesta edukacnych
pomocok, ktoré vytvoril. Podobny pristup moze byt aplikovany vo vzt'ahu k propaga¢nému
a marketingovému materialu ako sucasti overovania kvality, vypovednej schopnosti
a uputavajucej sily komunikaénych nastrojov marketingovych pracovnikov.

V podmienkach muzejnej institucie sa ako jedna z najdostupnejsich foriem skumania
spatnej vizby javi posolstvo knihy nivstev.* Problémom ostiva schopnost’ interpretovat’
referencie od navstevnikov spravoym spésobom smerujucim k vytvoreniu poznatkovej
databazy vypovedajucej o urcitych fragmentoch ¢innosti mizea. Nepochybne vsak ide o zdroj
informacii, ktoré maju potencial pre dalsie vyhodnocovanie. V komparacii s minulost'ou sa
Coraz viac otvaraju moznosti vyuzivania internetu ako nastroja k zbieraniu potrebnych dat.
Jednou z takychto moznosti je vyuzivanie sluzieb portalu Tripadvisor, v ramci ktorého moze
institacia sledovat’ a vyhodnocovat’ spitné vizby viazuce sa k jej produkcii.

Ako ptiklad mozno uviest’ recenziu na Muzeum praveku v Bojniciach:* ,,Na #ito atrakcin
sme narazili vdaka smerovym tabuliam v Bojniciach. Mogem napisat, ge moje olakdvania neboli velké, aviak
ostal som milo prekvapeny, slecna v pokladni mild a iistretovd, bhned pri vstupe vysvetlila ¢o a ako a odovzdala
gadanie malého kvizn, kiory navstevu okoreni a gdroveri donsiti nielen (itat, pogorne. Miizgeum je pod Sirym
nebom, tudig neodporiiam ndvstevu pocas dazdivébo dita, na drubej strane, je tu hodne zelene a celé to vdaka
tomu psobi o nieco viac tajomne, atmosférn doplia nespodet kosti. Mnosstvo informacnych tabil’ pekne vykresli
viedajsi svet, texcty si pisané ako pre mensich, tak aj pre dospelych, takties na nich nechybayi vskutkn prihodné
vtipy. V" aredli je mognost’ posedenia pod strechou, hned vedla detského ibriska. V'yzwon pre doveka 3 21.
storocia, ako casto byvavame oslovovani na tabuliach, je mognost’ vyzut’ sa a prejst’ sa naboso po celom miizen,
v ktorom sa nachddzaji rigne povrely, ktorym musite Celit.... nobami :), Ndvsteva nim zabrala, nieco okolo
3/4 hodinky (prejdente celej trasy a preiitanie tabil), ale verim, Fe rodinka s det'mi tu vie stravit’ o hodne viac
lasn.“>
Z uvedenej recenzie plynu pre mizeum nasledovné zistenia:

- navigacia k muzeu je zvolena spravnym spésobom (informacné tabule),

- navstevnik pozitivne hodnoti osobu ,,prvého kontaktu®, ¢o zvysuje predpoklad
d'alsich pozitivnych hodnoten,

- texty sa pisané vhodnou formou, zrozumitel'né pre rézne vekové skupiny,

- produkt vhodny pre rodinu s det'mi — priame odporicanie, zdoraznenie zazitku.

2 K moZnostiam nadviazaniu kontaktu s respondentom: JOHNOVA, Radka. Marketing kniturnibo dédictvi a uméni. Art
marketing v praxi. Praha : Grada Publishing, 2008. Porovnaj: HRADISKA, Elena — LETOVANCOVA, Eva. Psychos-
gia v marketingove] komunikdcii. Bratislava : Univerzita Komenského, 2007.

> Pozti: JAGOSOVA, Lucie. Co vzkazuji navstévnici muzeu? Kvalitativna analyza navstévni knihy. In: Zaméreno na
stiedovék: Zderikovi Mérinskému k 60. narogenindm. Praha : Nakladatelstvi Lidové noviny, 2009, s. 135-143; MALURA,
Miroslav. Rozbor navitévnosti podle analjzynavitévnich knih muzea v Ceském Tésing. In: Muzenm a publikum:
sbornik ze semindre. Opava : Slezské muzeum Opava, 1990.

**Ide o doslovny prepis, autorka nezodpoveda za gramatickd spravnost’ textu.

» Dostupné online na https://www.tripad visot.sk.
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Rovnakym spdsobom pristupujeme k negativnym recenzidm. Ako priklad vyberame
nasledovau:® | Peknd atrakcia, edukativna a aj Sportovo ladend. Oceriujem snahu nadsencoy, ktori foto
miesto dali dokopy. Ale ako laik som olakdval, e ked navstivim miesto s ndzvom miizeum, tak aj nvidin
nejaké kultiirne artefakty. Chdpem, preco sii nmiestnené na inom mieste (v inom miizen), kedse toto ,,miizenn "
Je situované pod hobjm  nebom. Celkovo sklamanie. Ale ga thi cenn (dospely 7 €1!) sa prejst’ po prirode
a zahadzat’ Siskami & ostepom, sa mi to dd pramalo.
Z uvedeného textu vyplyva:
- absencia artefaktov — muizejnych predmetov — pocit’ovana ako negativum,
- navstevnik kritizuje cenu, ktord hodnoti ako neadekvatnu,
- celkovo by navstevnik pravdepodobne oc¢akaval odbornejsi pristup v prezentacii
problematiky.

Odpoved spravcu muzea Emila Medera poukazuje na dobre zvladnuty krizovy marketing
a zaroven naznacuje moznosti prace s udajmi plyndicimi z recenzii v zmysle skvalitnovania
cinnostt muzel: ,,Dobry deri prajem, pan Marek, dakujem Vim za spitni vazbn. Mrgi ma, %e ste si
odniesol g navstevy ndsho miizea pocity sklamania. 1 ase slovi nds inspirovali & tomn, $e do aredlu umiestnime
uz v priebebu angusta 2017 novdi vitrinu s vernymi Ropiami vidcnych ndstrojov (artefakty), ktoré si neandertdlci
unine vedeli zhotovit’ (origindly nemigeme vystavovat, nakolRo v privodnom aredli miizea nie je Siadna kamennd
budova s ochrannym begpecnostnym systémom). Predpokladdn, e vstupné 7 Eur ste mysteli spolu 1 dospely (4
Eur) + 1 dieta (3 Eur) v ramci dennej prebliadky.

Uvedeny priklad z praxe napoveda o potrebe zacielenia pozornosti na vyskum muzejného
publika ako prostriedku zistovania hodnotiaceho stanoviska navstevnika v otizkach kvality
muzejnej produkcie. Zaroven ide o sucast’ vedeckej cinnosti muzea. Tak ako je to v pripade inych
vedeckych aktivit, aj vyskum navstevnikov by mal uskuto¢novat’ zamestnanec s potrebnymi
kvalifikacnymi predpokladmi. Dana problematika méze byt” predmetom badania muzejného
pedagdga, u ktorého je predpoklad, Ze metédy skimania percipientov nielen ovlada, ale je ich aj
schopny vyuzit’ pre prax. Muzejna pedagogika ako vedna disciplina sa nezaobide bez pisomnej
koncepcie, zohl'adniovani poznatkov z pribuznych vednych odborov a aplikacii met6d vedeckého
skumania s naslednou analyzou ziskanych poznatkov a ich vyuzitia v zivote institicie. Skimanie
publika je priamou a neoddelitePnou sicast’ou uvedeného procesu. Udaje plynice z viskumu
navstevnikov si vyuzitelné v celkovej stratégii rozvoja muzea a maju tak priamy vyznam pre
upevnovanie riadiacich kompetencii lidrov, vratane podpory rozvoja marketingovych foriem.
V podmienkach slovenskych muzei sa ako problematicka javi odborna pripravenost’ pracovnikov
posobiacich na useku vzt’'ahov s verejnost’ou a mézeme konstatovat’ chybajice know-how.
Do istej miery rezonuje 1 neuvedomenie si strategického vyznamu spoznivania navstevnika
cez kvalitativne a kvantitativne skimanie a priameho prinosu pre samotnu institdciu. Zaroven
absentuje koordinacia a metodické vedenie zo strany Statnej kultirnej politiky v oblasti muazei
a galéril. Pozitivne zmeny je mozné ocakdvat’ v suvislosti s rozvojom vzdelavania v oblasti
muzejnych pedagdgov a v ich vzrastajacich ambicidch priblizovat’ sa celosvetovym trendom
v oblasti muizejno-pedagogického vyskumu.

% Ide o doslovny prepis, autorka nezodpoveda za gramatickd spravnost’ textu.
7 Dostupné online na https://www.tripad visor.sk.
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