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SISSEJUHATUS

Ténapdeva maailma rahvastiku arvu kasv ning suurem teadlikkus kliima muutuste
inimtekkelistest pohjustest on muutnud inimeste arusaama loodushoiu olulisusest ning
teadvustamise  tdhtsusest  haridussiisteemis.  Oluliseks osaks kogu maailma
loodusharidussiisteemist on saanud loodus- ja teaduskeskuste olemasolu. Loodus- ja
teaduskeskused on arenenud viélja muuseumide kontseptsioonist, olles suurema rohuga
inimkonna teadlikkuse tOstmisele 1dbi ekspositsiooni ning jittes korvale kogude

sdilitamisega seonduva.

Eesti number iiks loodus- ja teaduskeskus on oma kiilastajate arvu poolest Teaduskeskus
AHHAA, mida kiilastas 2019. aastal 195 615 inimest. SA Teaduskeskus AHHAA 2018. ja
2019. aasta majandusaasta aruandest selgub, et kaks kolmandikku vastanutest viibisid
AHHAA-s teist vOi enamat korda. Kui vorrelda AHHAA tegevust teiste Eesti keskuste
ning muuseumitega, siis AHHAA peamiseks tugevuseks kaks korda aastas vahetuvad
ajutised nditused. Ajutised nditused on parim viis uudsuse loomiseks. Vdiksematel Eesti
keskustel ning muuseumidel (nagu niiteks Jddaja Keskus) ei ole aga finantsilistel ja
ruumipuudusest tulenevatel pdhjustel vdimalik nditust pidevalt uuendada ning seeldbi
kiilastajate arvu stabiilsena hoida. Viiksemad keskused peavad leidma teisi alternatiivne.
Kui AHHAA kiilastajatest kaks kolmandikku moodustavad korduvkiilastajad, siis teiste
keskuste puhul jddb korduvkiilastuse protsent alla 30 ning véikeste keskuste puhul isegi

alla 10%.

Uks vodimalikke viise korduvkiilastuse tdstmiseks on mingustamise elementide
kasutamine. Madngustamine (gamification) on “méngu elementide kasutamine mitte-méangu

kontekstis” (Deterding, Dixon, Khaled & Nacke, 2011). Tanapdeval on méngustamine



voetud kasutusele paljudes valdkondades, nditeks on vidga populaarne sdidurakendus
Waze, kus soditjaid motiveeritakse mingule omaste elementidega (punktide kogumine,
pingeread, eriauhinnad) mirkima kaardile teel esinevaid ohte vdi takistusi ning seelébi

jagama infot teiste sOitjatega.

Korduvkiilastuse tagamine on iga loodus- ja teaduskeskuse ning sihtkoha iiks peamisi
eesmirke eriti paikades, kus elanike ning vélisturistide arv on viike. Vilisturistide
osakaalu markimisvéérse langusega peavad aga arvestama koik kiilastajate olemasolust
soltuvad ettevotted seoses 2020. aasta alguses pandeemia mddtmed saavutanud Covid-19
viiruse levikuga. Positiivseim prognoos on, et pandeemia tottu suureneb siseturismi
osakaal, mis Eesti puhul tdhendab aga korduvkiilastuse motiveerimist. Ammu teada fakt on,
et kiilastajate motiveerimine taaskiilastamiseks on palju kulu-efektiivsem kui uute
kiilastajate meelitamine (Ennew & Binks, 1996). Selleks, et piisida konkurentsis ja
kasvatada kiilastajate arvu, peavad muuseumid leidma voimalusi enda pakutava teenuse
atraktiivsemaks muutmiseks ja publiku koitmiseks (Hume, 2011). 2016. aastal loodi
méngustamisvotetele tuginedes Tartu- ja Jogevamaa loodus- ja teaduskeskuste iihise
koostoona H20 kiilastusming, mille eesmirgiks oli suunata suvekuudel keskuste kliente
kiilastama teisi ldhipiirkonna keskuseid. Kiilastusmédngu peamine eesmérk keskuste jaoks
on korduvkiilastajate arvu suurendamine ning inimeste suunamine suurtest ja tuntud

keskustest vihemtuntud keskustesse.

Antud magistritod eesmirk on tuginedes H20 kiilastusmédngu kontseptsioonile esitada
ettepanekud Eesti loodus- ja teaduskeskuste juhtkondadele, kuidas méngustamise votete

abil suurendada korduvkiilastajate osakaalu keskuses.
Eesmirgi tditmiseks on piistitatud jargnevad uurimisiilesanded:

e Anda iilevaade loodus- ja teaduskeskuste rollist {tihiskonnas, teenustest ning
kliendisegmentidest.
e Selgitada vélja, millised on perekliendi kui iihe olulisima kiilastajate segmendi ootused,

soovid ja motivatsioon mingudes osalemiseks.



e Anda iilevaade méngustamise teooriast ning seosest motivatsiooni ja
korduvkiilastusega.

e Anda iilevaade H20 kiilastusmingust (2016-2019). Viia ldbi ja teha jireldused
méngijate, mitte méngijate ning mingus osalenud keskuste rahulolu uuringu tulemuste
pohjal.

e Uuendada H20 kiilastusméngu kontseptsioon, tuginedes kogutud tagasisidele,
méngustamise votetele ning kasutades selleks Octalysis (Chou, 2014) mudelit.

e Teha ettepanekud, kuidas méngustamise voOtete abil tdsta loodus- ja teaduskeskuste

korduvkiilastajate arvu.

Magistritod koosneb kahest osast. Teoreetilise osa esimeses alapeatiikis tutvustatakse
loodus- ja teaduskeskuste rolli tihiskonnas, peamisi teenuseid ning kliendisegmente. Teises
alapeatiikis selgitatakse vilja perekliendi olemus, diinaamika ning motivatsioon méangudes
osalemiseks. Kolmandas alapeatiikis kirjeldatakse mingustamise teooriat, peamisi

elemente ning seost motivatsiooni ja korduvkiilastusega.

Magistritod empiirilise osa esimeses alapeatiikis antakse {lilevaade H20 kiilastusmingust
ning minguga seonduvatest véljakutsetest. Samuti viiakse 14bi osalenud méngijate ja
keskuste rahulolu uuringud ning intervjuud selgitamaks vélja mitte-méngijate harjumused,
ootused ja motivatsioon méngimiseks. Kogutud tagasisidele ning teenuse disaini votetele
tuginedes uuendatakse empiirilise osa teises peatiikis H20O kiilastusmingu kontseptsioon
Octalysis mudelit ning mangustamisvotteid kasutades. Loodud kontseptsioonile tuginedes
tehakse jireldused ning ettepanekud, kuidas tdsta loodus- ja teaduskeskuste

korduvkiilastajate arvu mdngustamise votete abil.

Autor tdnab H20 kiilastusmédngus osalenud loodus- ja teaduskeskuseid, méngijaid ning

mitte-méngijate vanemaid nende panuse eest t66 valmimisel.



1. TEOREETILINE ULEVAADE LOODUS- JA
TEADUSKESKUSTEST, PEREKLIENDI OLEMUSEST NING
MANGUSTAMISEST

1.1 Loodus- ja teaduskeskuste roll iihiskonnas ja teenused

Kliimamuutused ning loodushoid on tidnapdeva maailmas aktuaalne. Maailma Looduse
Fondi 2018. aasta raporti jérgi on viimase 50 aasta jooksul inimkonna &koloogiline
jalajdlg, millega mdddetakse loodusressursside tarbimist, suurenenud 190% ning liikide
populatsioon on aastatel 1970-2014 védhenenud 60%. Looduse hoidmiseks ning
kaitsmiseks on vdetud kasutusele palju erinevaid viise: liikide kaitse alla vOtmine,
looduskaitsealade loomine ning inimeste teadlikkuse tdstmine looduse hoidmisest ning
voimalikest tagajargedest. Peamised vahendid inimeste teadlikkuse tdstmiseks on viimastel
aastatel olnud kampaaniad meedias ning loodusteaduste populariseerimine. Loodusteaduste
populariseerimise ning loodusalade kaitsmise iihe véljundina on loodud kiilastamiseks
mdeldud erinevad kaitsealad ning keskused. Keskuste loomise peamine eesmérk on tdsta
inimeste teadlikkust, harida neid looduse erilisusest ning seda sellisel viisil, et see oleks
loodusele ohutu. Maailma esimene kiilastuskeskusena loodud looduskaitseala on Ameerika
Uhendriikides 1872. aastal avatud Yellowstone rahvuspark (Yellowstone National Park,
2020), mille kiilastajate arv on viimase kiimne aasta jooksul kasvanud 40%. Seega on
looduskeskuste kiilastamine kui loodusteaduste populariseerimise viis olnud viimastel

aastakiimnetel selges tousutrendis.

Loodus- ja teaduskeskuseid voib vaadelda nii osana loodusturismist, haridussiisteemist kui
ka korvutada neid oma olemuselt muuseumidega. Tavakiilastaja jaoks on tihtipeale

keeruline eristada loodus- ja teaduskeskuseid muuseumidest ning teistest harivaid elamusi



pakkuvatest keskustest. Loodus- ja teaduskeskused on arenenud vélja tinapdeva
muuseumide kontseptsioonist. “Muuseum” ise pdrineb juba Vana-Kreeka ajast, kus
itheksale muusale, kellest igailiks omas erinevat vdimet vOi inspiratsiooni allikat, olid
plihendatud erinevad avatud ja suletud ruumid (aiad ja templid). Maailma esimeseks
muuseumiks peetakse neljandal sajandil eKr loodud Alexandria muuseumit, kus olid
olemas esimesed kogud, nditused ning tegeleti olemasoleva siilitamisega. (Glinay, 2012)
Ténapdeva muuseumid ja muuseumidest arenenud keskused ning nende roll tihiskonnas on

aga olnud pidevas muutumises, et vastata tarbijate ootustele ja soovidele.

Looduskeskustel iile maailma on palju erinevaid kasutusviise, kuid enamik neist on siiski
kiilastajast sdltuvad. Looduskeskus voib olla nii paik 100gastumiseks vOi stressi
maandamiseks, inspiratsiooniallikaks kunstnikele ja kirjanikele kui ka lihtsalt vdoimalus
minna inimestel linnaruumis paika, mis on piihendatud vaid loodusele (Price, 2010).
Teaduskeskus on oma olemuselt sama, mis looduskeskus, kuid eristub temaatika poolest.
Teaduskeskused keskenduvad teaduse populariseerimisele. Teadus-tehnoloogia keskuste
tugevused, véljakutsed ja viljavaated on suuresti peegeldus sellest, kuidas nad erinevad
traditsioonilisest muuseumist /.../ keskuseid on palju kergem luua kui muuseume, sest
eksponaate saab lihtsalt osta (Friedman, 2010). Loodus-ja teaduskeskuse {ildiseks
defineerimiseks tuleb eelkdige moista, mis on nende sarnasused ja erinevused

muuseumidega vorreldes ning mis on keskuste iiletildine roll ithiskonnas (vt tabel 1 1k 10).



Tabel 1. Muuseumide, keskuste ning atraktsioonide definitsioon ja eesmérk

Kategooria Definitsioon Eesmiirk Eesti niitel
Muuseum  Mitte-tuluteeniv, piisiv, avalikkusele Kogumine, sdilitamine, uurimine ning
avatud teenus, kus sisalduvad kogud ning vahendamine hariduslikel, teaduslikel ja
niitused. (Dillenburg, 2011) elamuslikel eesmérkidel. (Eesti Rahva
Muuseumi pohimaérus, 2013)
Eri- “Muuseum, mis on spetsialiseerunud Atraktiivse turismipiirkonna arendamine,
muuseum  {ksikule teemale voi erialale.” (Eesti loodushariduslike, turismi- ja
Statistikamet, 2019) puhkemajanduslike teenuste kompleksi
véljaarendamine ning Jadaja Keskuse
haldamine (SA Saadjérve pohikiri, 2019)
Loodus- Looduskeskus toob keskkonna ja inimese Keskkonnateadlikkuse tostmine
keskus kokku vastava viljadppe saanud loodushoidliku métteviisi
professionaalide juhendamise alla, et propageerimise ning loodushariduse ja
kogeda ja arendada suhteid loodusega. aktiivse loodussuhtluse edendamise
(Nature Conservation Agency, 2014) kaudu. (Alatskivi looduskeskuse
pohikiri, 2001)
Teadus- Institutsioon, mille iilesandeks on mitte ~ Interaktiivse pidevalt tegutseva teadus ja
keskus ainult uute teadmiste vaid uute oskuste tehnoloogiat tutvustava dppe- ja
andmine, kiilastajate kasutajateks huvikeskuse arendamine ja haldamine,
muutmine, rShutada kvaliteeti mitte ndituste organiseerimine.
kvantiteet ning vastamine laiale hulgale = (SA Teaduskeskus AHHAA pdhikiri,
kiilastajate ootustele. (Bradburne, 1998)  2019)
Kiilastus-  Kiilastuskeskus on eristuv ning Oppe-, teadus- ja arendustdd ning
keskus eesmirgipdraselt ehitatud turistidele ithiskonnale vajalike teenuste osutamine
moeldud hooned ning nende teenused on  vastaval erialal (nt astronoomia jms).
olulised jatkusuutliku regionaalse turismi (Tartu observatooriumi pohikiri, 2018)
jaoks. (Pearce, 2004)
Atraktsioon Atraktsioon koosneb mitte-kodu Vaatamisviadrsuse, kultuuriteenuste

elementidest, mis meelitab reisijaid
kodudest vilja (Lew, 1987). Atraktsiooni
eelduseks on “millegi viga erilise
olemasolu”, “lisateenuste ja rajatiste
olemasolu” ning “kiilastajate olemasolu”
(Vengesayi, Mavondo & Reisinger, 2009)

osutaja, vaba aja veetmise ja
elamusturismi sihtkoha turustamine.
(AS Levira 2017. aasta majandusaasta
aruanne)

Rahvusvahelise Muuseumide Noukogu ICOM kdige uuema muuseumi definitsiooni jirgi,

mis voeti vastu 2019. aastal, on */.../ muuseum mitte tuluteeniv. Muuseum on osavotlik ja

labipaistev ning tootab aktiivses partnerluses kogukondadega, et koguda, séilitada, uurida,

tolgendada, ndidata ning parandada arusaama maailmast”. Price (2010) jirgi on

looduskeskus fiiiisiline struktuur ja organiseeritud tegevuste voi lrituste kogum, mis

pohineb loodusliku maavormi erilisusel ning asukohal. Looduskeskused on seega seotud

imbritseva kogukonnaga ning keskenduvad nende kohtade hoidmisele. “Kiilastuskeskus”,

10



“looduskeskus” ning “keskkonnahariduskeskus” on terminid, mida kasutatakse
kirjeldamaks  keskuseid, mis on loodud selleks, et suurendada inimeste
keskkonnateadlikkust ja {ihendada neid selle paigaga, kus keskus asub (Nature
Conservation Agency, 2014). Eelnevalt mainitud keskuste definitsioonist (Price, 2010 ja
Nature Conservation Agency, 2014) ning tabelist 1 joonistub vélja esimene looduskeskuste
oluline eripdra ning roll iihiskonnas — looduskeskused asuvad looduslikult olulistes
paikades. Enamikel juhtudel asuvad looduskeskused vilja arendamata maa-aladel, kas
linnas voi linna ldhedal. Tavaliselt on sellistel keskustel otsene ligipdds loodusesse —
kohalik floora ja fauna, mis on unikaalne ja sellele maa-alale v3i suuremale regioonile
omapirane ning kohalikule kogukonnale ning kiilastajatele lihtsasti ligipddsetav (Nature
Conservation Agency, 2014). Looduskeskuste vdimalused ning sealne sisu erineb {isna
palju. Moned keskused asuvad eraldi nende jaoks ehitatud majades ning omavad
kaasaegset piisiekspositsiooni. Moned jagavad ruume teiste organisatsioonidega ning
omavad vaid viikest ndituse osa. Osades keskustes on kiimneid tuhandeid kiilastajaid nind
osades vaid moned sajad. Muuseumides kiill tegeletakse ka kogude sdilitamisega ning
looduskeskustes looduse hoidmisega, kuid pdhirdhk on kdikides eelpoolmainitud asutustes
siiski kiilastajakogemuse loomisel. Esimese ja teise pdlvkonna muuseumid vdistlevad
samade kiilastajate pérast (Caulton, 2006). Sarnase pdhitegevuse eesmérgi, definitsiooni
ning sarnase kiilastajakogemuse olulisuse tottu vordsustatakse antud magistritdos loodus-

ja teaduskeskused tdnapdeva muuseumidega.

Loodus- ja teaduskeskuste peamiseks eesmérgiks on tabel 1 (vt lk 10) jérgi kiilastajate
harimine 1dbi ekspositsiooni ning haridusprogrammide, siis voib véita, et muuseumid ja
loodus- ja teaduskeskused voistlevad suuresti sama sihtgrupi pérast, mistdttu on oluline
pidada keskuse loomisel eelkdige silmas kiilastajat. Teaduskeskused on pikka aega
vditnud, et nemad muudavad teaduse kittesaadavaks laiale hulgale inimestele
innovaatiliselt, kaasavalt ja nauditavalt (Falk, Needham, Dierking, & Prendergast, 2014).
21. sajandi 16pu poole on muuseumid olnud sunnitud muutma oma tegevust ning muutma
muuseumi kiilastajaid passiivsetest tarbijatest, kes vaatlevad kogudel pohinevaid staatilisi

eksponaate, aktiivseteks osalejateks, kes kogevad “tehnoloogiliselt interaktiivset

11



ekspositsiooni”, selleks, et anda kiilastajatele paremini edasi muuseumi ekspositsiooni
pohisdnumit. (ElDamshiry& Khalil, 2018) Seega on nii loodus- ja teaduskeskused kui ka
muuseumid eelkdige orienteeritud kiilastajate vajadustele ning haridusele. Kuna keskuste
eesmérk ei ole koguda, sdilitada ega uurida, siis iisna kiirelt on saanud keskuste peamiseks
prioriteediks haridus (Friedman, 2010) ning seega iliheks olulisemaks sihtgrupiks dpilased.
Teaduskeskused on pikka aega viitnud, et nemad toetavad avalikkust teaduse Oppimises
(Falk et al, 2014) ehk teaduse populariseerimises. Enamus teaduskeskuseid pakuvad
mingis formaadis teenuseid koolidele ning laiemale iildsusele, mille tottu jouavad nad nii
geograafiliselt kaugemale kui ka laiema taustaga inimesteni (The UK Network of Science
& Discovery Centres and Museums, 2008). Ehk loodus- ja teaduskeskuste puhul on
tegemist vdga hea viisiga, mille abil harida avalikkust loodushoiu olulisest, mis on

tdnapéeva tihiskonnas viga oluline teema.

Loodus- ja teaduskeskuste roll haridussiisteemis on olulisel kohal paljudes riikides.
Hooper-Greenhill et al. (2005) viis 14bi suuremahulise uuringu, kus uwuris 26 000
koolidpilast ning 1600 dpetajat, kes kiilastasid 69 Inglismaa muuseumit. Uuringust selgus,
et nii Opetajad kui ka dpilased olid darmiselt positiivsed oma muuseumi kiilastuskogemuse
osas ning tundsid, et nad olid saanud kiilastusest hariduslikku kasu. Falk, Dierking ja Foutz
(2007) toid vilja, et kiilastajatest, kes olid 7-11 kuud tagasi kiilastanud looduskeskust, oli
65% voimelised radkima sellest, mida nad selle kiilaskéigu ajal olid dppinud. Ehk inimesed
miletavad paremini asju, mida nad on saanud ise ldbi kogeda. Seega on loodus- ja
teaduskeskused, kus on vdimalik ekspositsiooniga tutvuda kogemuslikul viisil, vdga head

Oppimispaigad.

Tanapdeva hariduses on vidga populaarseks muutunud aktiivoppe meetodid ehk uurimisel
ning avastusel pdhinev Ope. Juba Caulton (2006) on toonud vélja, et teise pdlvkonna
muuseumid ehk kded-kiilge keskused on osutunud véljakutseks nii esimese pdlvkonna
muuseumidele kui ka teistele vabaaja veetmisvdimaluste pakkujatele. Kodige olulisem
punkt on see, et kded-kiilge tegevusi pakkuvad keskused on tdestanud, et haridus ja
meelelahutus ei ole iiksteist vilistavad. Keskused ja muuseumid, mis pakuvad kded-kiilge

viise ekspositsiooniga tutvumiseks on laialt levinud ka Eestis.
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Siiski ei ole ainult haridusprogrammide pakkumisega koolidele voimalik enamikul
keskustest finantsiliselt toime tulla. Loodus- ja teaduskeskuste jitkusuutlikkuse sdilimiseks
on vajalik pidev ja stabiilne kiilastajate olemasolu. Sellest tulenevalt on loodus- ja
teaduskeskuste toimimise puhul méérav osa ka turismil ning vastupidi - keskused ise on
atraktiivsed paigad turistidele. Ekspositsiooniga kéded-kiilge meetodilt tutvumist
voimaldavate keskuste kiilastajatenumbrite kasv on ndidanud, et avalikkusele meeldivad
paigad, kus perekonnad saavad Oppida iihiselt /.../ ning lobutseda samaaegselt (Caulton,
2006). Seega on lisaks haridusele keskuste eesmirk olla atraktiivne kiilastuskoht nii sise-

kui ka valisturistidele.

Viimaste aastakiimnete jooksul on turism ndidanud kasvutrendi. Maailma
Turismiorganisatsiooni (World Tourism Organization, n.d.) andmetel kasvas turism
aastatel 2018-2019 keskmiselt 6% vdorra. Ténu turismi kasvule on suurenenud
tavakiilastajate osakaal loodus- ja teaduskeskustes. Seetdttu on keskused suunanud rohkem
teenuseid turistidele ning haridusprogrammide lébiviimine on jddnud pigem turismi
madalhooaja tegevusvaldkonna ja tuluallika rolli.Loodusel pdhinevad turismiatraktsioonid
pakuvad olulist majanduslikku kasu nii kogukonnale kui ka turismimajandusele (Naidoo,
Ramseook-Munhurrun & Seegoolam, 2011). Loodusel pdhinev turism oli kiimme aastat
tagasi koige kiiremini kasvav sektor turismis terves Euroopas ja ka mujal (Bell, Tyrvéinen,

Sievénen, Probstl & Simpson, 2007; UNWTO, 2009).

Loodus- ja teaduskeskuste suurim roll on haridus- ja turismisektoris. Turismisektorisse
annavad keskused terviklikud teenused, mis peavad silmas kiilastajate vajadusi.
Haridussektorisse annavad keskused teadlikkuse suurendamise loodusest ning seelédbi
laiemalt ka loodusteaduste populariseerimise. Uleiildiselt iihiskonnale looduse hoidmise ja

kaitsmise kaudu teadlikkuse suurendamise ning info kittesaadavuse parandamise.
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1.2 Loodus- ja teaduskeskuste pere kliendisegmendi olemus

Eelnevast selgus, et loodus- ja teaduskeskused on kiilastajatele orienteeritud. Seega on
keskuste pakutavad teenused tugevalt seotud nende peamiste kliendisegmentidega.
Naitused ja haridusprogrammid, mida teaduskeskused pakuvad, on loodud véga laiale
publikule, kuhu alla kuuluvad alg- ja pohikooli Opilased, Opetajad, iilidpilased, pered,
tdiskasvanud ning ka eakad (The UK Network of Science & Discovery Centres and
Museums, 2008). Falk (2016) jiargi on kiimnest kiilastajast kuus naissoost. The UK
Network of Science & Discovery Centres and Museums (2008) jérgi olid 2007. aastal lébi
viidud uuringus 56% teadus-ja avastuskeskuste kiilastajatest naissoost. Lisaks toob Falk
(2016) vilja, et selle iiheks pohjuseks voib olla, et peresdbralikud keskused, kus on palju
interaktiivsust, on tihtipeale atraktiivsed viikelastega peredele. Ang, Trushell ja Walkeri
(2010) jargi erinevad keskused teistest Oppimis-institutsioonidest selle poolest, et kuigi nad
on orienteeritud lastele, on need siiski keskused, mis on moeldud peredele. Kuna keskused
on enda tegevused suunanud jdrjest laiemale publikule ning ei keskendu enam niivord

haridusasutustele, siis jargnevalt vaatleb autor ldhemalt perekliendisegmenti.

Tanapdeva peremudeli piirid on muutunud tiisna higuseks ning seetdttu on antud
kliendisegmendi oluline pidada silmas perede toimimise diinaamikat. Schinzel ja Yeoman
(2015) toovad wvilja, et perekonnad médngivad turismis olulist rolli hoolimata
traditsioonilise peremudeli muutumisest. Schédnzel ja Carr (2016) lisavad, et tdnapdeva
reaalsus on see, et lastel on perekonnas rohkem sdonadigust ning nende roll perekonna
tegevuste valimisel on muutumas jirjest tugevamaks. Enam ei ole peres otsustajaks ainult
lapsevanemad voi levinud arvamuse kohaselt ema. Ténapdeva perekonnad on ka seotud
erinevalt kui varem. Perekonnad vdivad koosneda kahest inimest (lapsevanem ja laps) kuni
mitme pdlvkonnani (vanavanemad, vanemad ning nende lapsed) ning ei ole enam
traditsioonilises suuruses ning soolisuses (kaks heteroseksuaalset partnerit ning kaks last).
Perekliendi diinaamika paremaks mdistmiseks peetakse antud magistritods perekliendi all

silmas tdiskasvanuid, kes kiilastavad loodus- ja teaduskeskust koos alla 18-aastaste lastega.
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Pereklient on oma olemuselt ning demograafiliselt (sugu, vanus, materiaalne ning
hariduslik staatus) véga laiahaardeline. Perekliendi olemuse avamiseks tuleb eelkdige
analiilisida tédnapdeva perede kiitumist ja soove. Parker ja Wang (2013) toovad vilja, et
viis, kuidas emad ja isad enda aega veedavad, on viimase poole sajandi jooksul muutunud.
Isad teevad rohkem kodutdid ja tegelevad laste hoidmisega ning emad teevad rohkem
palgatodd. Kumbki pole iiksteise traditsionaalseid rolle iile vdtnud, aga need rollid on
muutunud oluliselt 1dhedasemaks. Oluline on mdista, et lapsevanemad kéituvad téna pere
kontekstis teistmoodi kui 50 aastat tagasi ning emade ja isade rollid peremudelis on

muutunud.

Levinud arvamuse kohaselt on emad perekonna mudelis otsustajaks, mistdttu on ka paljud
turundussonumid suunatud just neile. Emade roll perekonnas mojutab omakorda ka laste
kditumist tarbimisotsuse tegemisel. Lapsevanematena kipuvad emad olema peamised
tdiskasvanud, kes on kaasatud nditeks lapsele kingituse ostu otsusesse perekonna
struktuuris (Clarke, 2008). Chaudhury ja Hyman (2019) toovad vilja, et lapsed omistavad
enda tarbimisotsuse tegemise viise enda ema mojule. Lisaks leiavad nad, et iiksikemaga
perekonna puhul on lastel suurem moju kui kahe vanemaga peremudelis nii laste enda, kui
ka kogu pere jaoks oluliste toodete ostmisel. Seega ei saa viita, et emade otsustaja roll

oleks vihenenud markimisvéarselt. Pigem on kasvanud laste roll emade otsuse mdjutajana.

Ema rolli olulisuse kdrval ei saa siiski unustada peremudelis isasid. Levinud perekonna
mudelite kohaselt omistatakse emadele pigem emotsionaalne roll ning vastutus ja isadele
finantsiline roll ja vastutus. Ema ja isa rollid on tdnapdeva {ihiskonnas muutunud
sarnasemaks — emadele on samuti langenud finantsiline vastutus ning isadele
emotsionaalne. Juba 20. sajandil tdheldati nelja peamist sotsiaalset trendi pereelus:
naistootajate osakaalu suurenemine, isa puudumine, suurenenud isa kaasatus ning
lapsevanemate laiem kultuuriline erinevus (Cabrera, Tamis-LeMonda, Bradley, Hofferth
& Lamb, 2000). Samad sotsiaalsed trendid on jatkunud ka 21. sajandil. Kasvanud on isade
kaasatus ning muutunud nende roll perediinaamikas. Eesti Statistikaameti 2006-2018.
aasta lapsehoolduspuhkuse andmete jargi on meeste osakaal lapsehoolduspuhkuse

kasutajate hulgas suurenenud: 2006. aastal oli see 1% ning 2018. aastal 3%. Meeste
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osakaalu suurenemine lapsehoolduspuhkuse votmisel on {iheks tdenduseks isade kaasatuse

kasvust.

Isad on viimaste aastate jooksul perediinaamikas olnud kiill rohkem kaasatud laste
kasvatamisse, kuid lapsevanemate rollid on siiski jddnud veel erinevaks. Buswell,
Zabriskie, Lundberg ja Hawkins (2012) uuringu jargi ndevad isad, vOrreldes emadega,
enda vaba aega perega kui lastega “olemist” ja iihise aja nautimist, samas kui emad
keskenduvad rohkem laste jaoks ‘“olemas olemisele” ning nende baasvajaduste
rahuldamisele. Isade suurem kaasatus méngib rolli ka iileiildises perekonna rahulolus. Isad,
kes osalesid koos perega regulaarselt tegevustes nagu filmide vaatamine, laua- ja
videomdngude méngimine, kodus koos s60mine, laste etendustel vdi vdistlustel kdimine,
aiatood, raamatu lugemine jms, néitasid (Buswell ef al., 2012) uuringu kohaselt korgemat
perekondliku sidususe taset. Lisaks olulisele rollile perekonnas, on isade lastega iihise aja
veetmisel oluline positiivne moju nditeks tiitarde vaimse tervisele (Coyne, Padilla-Walker,
Stockdale, & Day, 2011), sotsiaalsete oskuste ja toimetulekumehhanismide arengule
(Buswell et al., 2012) ning iilelildisele paremale kditumisele noorukieas ning seda isegi
isade puhul, kes ei ela lapsega koos (Gold, Edin & Nelson, 2020). Ameerika ajakasutuse
uuringust (American Time Use Survey) selgus, et 33% lapsevanematest (46% isadest ja
23% emadest), kellel on alla 18-aastased lapsed, iitlevad, et nad ei veeda oma lastega
piisavalt aega koos. Ajakasutuse andmete analiilis nditab, et isad pithendavad siiski
mirkimisvadrselt vihem aega (seitse tundi nédalas) laste eest hoolitsemisele kui emad (14
tundi nidalas) (Parker & Wang, 2013). Ténapdeva muutunud peremudelist 1dhtudes voiks
arvata, et ka perekondlikud sidemed on seetdttu oluliselt norgenenud. Sama vdiks jareldada
ka asjaolust, et lapsevanemad tunnevad ning iitlevad, et nad ei veeda oma lastega piisavalt
aega koos. Lapsevanemate rollide uuringust (Parker & Wang, 2013) selgub et aeg, mis
vanemad veedavad oma lastega, on aastate jooksul olnud jitkuvalt kasvav. Isade
koosveedetud aeg lastega on alates 1965st aastast peaaegu kolmekordistunud. Seega ei saa

alahinnata isade olemasolu olulisust ning kaasatust perekonna diinaamikas.

Lisaks vanemate rollile on oluliselt muutunud ka laste roll ning mdju perekonnas.

Tanapédeval ei ole lapsed enam passiivsed kasutajad, vaid mdjukad ostjad, kes on sellesse
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rolli sotsialiseeritud juba varasest east (Sharma & Sonwaney, 2014). Perekondades antakse
lastele jérjest rohkem otsustusvabadust ning sdnadigust. Samas toovad Larsson, Andersson
ja Osbeck (2010) vilja, et lapsed kipuvad iilehindma enda mdjukust ning lapsevanemad
kipuvad alahindama laste mojukust ning seda, et mida vanemaks lapsed saavad, seda
rohkem nad oma tahtmist saavad. Kuna lastele antakse rohkem sonadigust, tdhendab see
omakorda, et perekonnas on rohkem otsustajaid. Kui varasemalt oli perekondades paigas
selge hierarhia, et otsustajaks oli lapsevanem, siis tidnapédeval selgepiiriline hierarhia
puudub. Kui otsustajaid on palju, siis muutub ka otsustusprotsess. Léabirddkimised on
tanapdeva pere elus muutunud lapse ja vanema suhete peamiseks tunnuseks (Larsson et al.,
2010). Seetodttu ei keskenduta enam toote voi teenuse loomisel ning reklaamimisel levinud
arvamuse kohaselt vaid emale, kui peamisele ostuotsuse tegijale, vaid ka peres kasvavatele

lastele.

Lisaks arusaamale, et lapsevanemad veedavad oma lastega koos rohkem aega kui pool
sajandit tagasi ning otsustusprotsessis osalevad lisaks lapsevanematele ka lapsed, on
oluline analiilisida, kuidas perekonnad seda iihist aega veedavad. Balci ja Ahi (2017)
toovad laste ning lastevanemate méngude eelistuse uuringus vélja, et tdnapédeval veedab
enamik lapsi oma aega siseruumides. Tegevuste osas valitakse enamasti arvutiméngud.
Tegevused ja miangud, mida lapsed eelistavad, erinevad oluliselt sellest, mida eelistavad
nende vanemad. Lapsevanemad eelistavad méngulistest tegevustest grupiménge, kus oli
vajalik grupi koost6d, voistlus gruppide vahel ja fiitisilised tegevused. Lapsed aga
eelistavad rohkem individuaalseid tegevusi nagu rattasdit ja pargis méngimine. Seega
veedavad kiill lapsevanemad oma lastega rohkem aega koos, kuid mdlema osapoole

ootused ja soovid ajaveetmisele on tegelikult erinevad.

Lisaks suuremale {iihisele ajaveetmisele, on tdnapdeva lapsevanemad rohkem
osavotlikumad ka laste muudes tegevustes. Urwini (2017) lapsevanemate laste tegevuste
eelistuste uuringu pohjal selgus, et kui lapsevanemad valivad oma lastele tegevust, siis vaid
28,3% eelistab laste jaoks hariduslikke tegevusi. Uldiselt eelistatakse tegevusi, mis
arendavad laste kujutlusvoimet (44,1%), suurendavad nende enesekindlust (27,9%) ning

annavad voimaluse olla fiiiisiliselt aktiivsed (33,1%). Samuti selgus, et 91% lapsevanemate
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jaoks oli olulisim see, et nende laps ise valitud tegevust naudiks.Burns ja Kovacs (2015)
toovad vilja, et lapsevanemad on muutunud palju aktiivsemaks ja hddlekamaks ka last
puudutavatel haridusteemadel, véljendades rohkem arvamust lastevanemate koosolekutel
ning osaledes koos lastega koolivilistes tegevustes. Seega on lapsevanemad tinapédeval

rohkem seotud oma laste tegevustega.

Eelnevatest uuringutes selgus, et lapsevanemad tunnevad, et nad ei veeda oma lastega
piisavalt aega koos. Havigerovaa, Snoblovaa ja Truhlafovabi (2015) perekondade ithiste
ajaveetmistegevuste analiilisist tulenes, et perede peamised iihised tegevused on lugemine,
Oppimine ning sport. Urwini (2017) uuringust l&htus, et lapsevanema jaoks on eelkdige
oluline see, et lastel oleks 15bus ja nad naudiksid valitud tegevust. Uks vdimalik 18bus ning
ithine ajaveetmise viis on koos méngimine. Wang, Taylor ja Sun (2018) on toonud vilja, et
suurem perekondlik 1&hedus (family closeness) néitab 1dhedasemat suhet laste ja vanemate
vahel, laste soojemaid tundeid oma vanemate vastu ning paremad suhteid pereliikmete
vahel. Lisaks perekondlikule l&hedusele niitab perelitkmete iildist emotsionaalset heaolu
ka perekondlik rahulolu (family satisfaction). Kolmas oluline {ileiildise perekondliku
heaolu indikaator on perekondlik suhtlus (family communication). Wang et al. (2018)
viisid tdiskasvanud ameeriklaste seas 1dbi uuringu perekondlike suhete ning iihise
videomdngude méngimise seose vahel. Kuna videomédngud pakuvad pereliikmetele
omavahel uusi suhtlemisvdimalusi, siis on vdimalik, et perekonna litkmed, kes méngivad
koos videoménge, omavad ka kdrgemat perekondlikku rahulolu taset. Uuringu tulemused
nditasid, et lapsevanemad, kes veedavad rohkem aega koos oma laste ja teiste
perelilkmetega videomdnge mingides, omavad kdrgemat perekondliku ldheduse ja
rahulolu tunnet. Tulemustest saab jdreldada, et koos mingitavad videoméngud vdivad
parandada perekondlikke suhteid perekondliku 1dheduse ning rahulolu votmes. Uuringust
selgus ka, et oluline ei ole ainult koos méingimine (co-play) vaid ka “ldbu” (fun). Lisaks
16bule mainisid uuringus osalejad ka selliseid mérksonu nagu “koost66”, “meeskond” ning
“koos”. Samuti mainiti, et mdngud peaksid olema disainitud nii, et mitmel méngijal oleks
voimalik koos méngida (multiplayer play) ning et osad perelitkmed ei peaks jddma lihtsalt

bR 194

vaataja rolli. Samad tihised nimetajad “lobu”, “Oppimine 1dbi méngu” ja “koos perekondlik
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ajaveetmine” tulid vélja ka Roosaare (2019) poolt ldbiviidud Jddaja Keskuse kiilastajate
ootuste uuringust. Seega ei kehti need ootused ainult videomidngude koos méngimise
puhul, vaid igasuguse iihise perekondliku ajaveetmise puhul — sealhulgas ka loodus- ja

teaduskeskuste iihise kiilastamise puhul.

1.3 Perekliendi motivatsioon mangudes osalemiseks

Lisaks perekliendi iildistele méngimiseelistustele ning soovidele on oluline moista ka
perelitkkmete kui indiviidide mangimiseelistusi. “Mida paremini moistad méngijaid, seda
paremini oskad nende ootustele vastata” (Kumar, Herger & Dam, 2020). Mingijate
moistmiseks analiilisib autor 1dhemalt, millised on méngijate tiilibid ning nende ootused ja
motivatsioon mingimiseks.Mingu ennast voib defineerida kui reeglitega meelelahutust,
mis voOimaldab indiviididel lobutseda ning samal ajal arendada enda oskuseid ja
intelligentsust (Balci & Ahi, 2017). Iga mingu puhul on aga olulisim see, kes seda méngu
mingivad. Smith ef al (2011) toovad vilja, et mingijad jagunevad iildiselt nelja tiilipi:
saavutaja (achiever), avastaja (explorer), sotsialiseeruja (socializer) ning tapja (killer).
Kuid selle jaotuse puhul tuleb silmas pidada, et méngijad ei pruugi jaguneda vaid iihte
eelpool mainitud kategooriasse. Enamikul juhul on méngijad segu erinevatest tiilipidest.
Mingu loomiseks vajalike mehhanikate arendamine ja valimine on palju lihtsam, kui
mdista, mismoodi méngijad méngule ldhenevad (Kumar et al., 2020). Méngijate tiilipide
peamiste tunnuste moistmine annab hea iilevaate sellest, millistele ootustele peaks méng

iiletildse vastama (tabel 2, 1k 20).
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Tabel 2. Ulevaade Bartle neljast peamisest méingija tiiiibist

Ulevaade Sotsialiseeruja Saavutaja Avastaja Tapja
*suhtlus teistega . . . *vyditmine
. ox & *ndidata teistele  *uute asjade kogemine .
Eesmirk *vdistlus pole . s . olla parim
. saavutusi teiste artamine r .
oluline teiste kaotamine
* R P B
. *koostdo *staatu§ *erinevad tasandid *v01tm1ne teise arvelt
Motiveerib ;. punktid " . staatus
lihtne suhtlus oo . uue avastamine * .
pingerivi punktid

Suhtlevad rohkem Jalgivad reegleid Maingivad tunde, et Ei jalgi reegleid,
Kiitumine teiste méngijatega ning on stabiilsed leida uusi asju. Aitavad otsivad vigu, meeldib

kui méngu endaga. maéngijad. teisi ning jagavad infot. korralda kaost.
Osakaal  80% maéngijatest 10% mangijatest 10% méngijatest Alla 1% méingijatest
Niide Farmville Fitbit Minecraft DOOM

Allikad: Bartle (1996), Kapp (2012), Bartle (2016), Kumar et al. (2020), Zenn (2017),
Zichermann & Cunningham (2011).

Lisaks maéngijate ootustele, eelistustele ning kditumisele, uurib autor ldhemalt, mis
motiveerib inimesi mingima. Zichermann ja Cunningham (2011) toovad vilja, et inimeste
motivatsioon jaguneb iildiselt kaheks: loomuomane (intrinsic) ja viline (extrinsic).
Loomuomane ehk sisemine motivatsioon tuleb meist endist ning ei ole tingitud
iimbritsevast maailmast. Viéline motivatsioon tuleneb timbritsevast maailmast nagu néiteks
soov teenida raha ehk motivaatoriks on mingi véiline element (nt auhinnad). Lisaks toovad
nad vilja, et mdngud on enamasti ise head motivaatorid aga igas méngusiisteemis soltub
10pptulemus siiski méngija enda motivatsioonist. Inimesed méngivad méange, et luua
hetkelisi emotsioone ja kogemusi kas ldbi raske méngu viljakutse 1dbimise 1dbi voi selleks,
et otsida igapdeva muredest kergendust (Lazarro, 2004). Oluline on see, mis tunde ja
kogemuse mingu mingimine inimesele annab ehk inimesi paneb mingus osalema

mingimisest saadav monu, mitte miangu enda sisu.
Soovitav kogemus, tunne ja monu on aga indiviiditi erinev. Nii Zichermann (2011) kui ka
Burke (2014) toovad vélja peamised pdhjused, miks inimesed on motiveeritud mingima:

e autonoomsus ehk soov juhtida elu — voimalus ise valida, kas ja kuidas osaleda, kuidas
eesmirgi saavutamiseks kdituda ning milliseid valikuid teha;

e meisterlikkus — progressi vajadus ning vajadus saada milleski paremaks;
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e cesmairk ise — vajadus teha midagi, mis on suurem kui méngija ise;
e stressi vihendamine;

e |0butsemine ning sotsialiseerumine.

Jain ja Dutta (2018) lisavad, et eesmirgid, mis on oma olemuselt spetsiifilised ja
viljakutset pakkuvad, motiveerivad indiviidi rohkem kui eesmérgid, mis on liiga lihtsad
voi laiad. Eelpool toodud pdhjused méngimiseks haakuvad oma olemuselt ka Bartle

méingijate tiitipidega (tabel 2).

Perekliendi puhul tuleb lisaks méngijate motivatsioonile pidada silmas ka asjaolu, et
perekliendi segmendis on enamasti ka osapooled, kes tegelikult aktiivselt midngimisega ei
tegele — olgu nendeks siis lapsevanemad voi 0ed ja vennad. Robson, Plangger, Kietzmann
ja Pitt (2015) jargi osaleb méingustatud kogemuses nelja tiiiipi inimesi, kelle kdigi osalus

varieerub:

e mingijad (players), kes méngustatud kogemuses voistlevad ning on aktiivselt seotud
(nt laps, kes méngib)

e disainerid (designers), kes mangustatud kogemust loovad, haldavad ja hoiavad (nt
méngu korraldaja);

e vaatajad (spectators), kes otseselt ei vdistle, kuid kelle kohalolu vdib méngija kéitumist
mdjutada (nt ema, kes last méngus juhendab);

e vaatlejad (observers), kes on kogemusega passiivselt seotud vilised indiviidid, kel
puudub otsene mdju tegevusele, kuid kelle kohalolu ning kogus mojutab kogemuse

populaarsust (nt isa, kes lapse ja ema médngima to1).

Vaatlejad on potentsiaalsed méngijad vOi vaatajad, kuna neil on voimalus igal hetkel
aktiivselt kogemusse astuda. Nad on méngustatud kogemusest teadlikud ning ootavad
tihtipeale tulemust, et ndha, kes vdidab. (Robson et al., 2015) Seega tuleb perekliendi
puhul silmas pidada, et mitte kdik pereliikmed ei ole méngudes vordsel méadral kaasatud,

kuid kdik osalejad on seotud ning vdivad igal hetkel ménguga liituda.
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Perekliendi olemuse analiiiisist selgus, et pereklient soovib eelkdige veeta oma vaba aega
16busalt ning koos perega. “Kuna videomdngude peamiseks eesmirgiks on meelelahutus
ning méingud motiveerivad kasutajaid olema kaasatud méarkimisvéirse intensiivsuse ja
kestusega, peaksid mingu elemendid muutma ka teisi, mitte ainult mingu tooteid ja
teenuseid palju nauditavamaks ning kaasahaaravamaks” (Deterding et al., 2011). Antud
magistritdd keskendub sellele, kuidas muuta loodus- ja teaduskeskuse kiilastus perekliendi,
kui peamise kiilastajate segmendi jaoks lobusamaks, kaasahaaravamaks ning seeldbi

atraktiivsemaks aja veetmise viisiks.

1.4 Mangustamise olemus ning seos motivatsiooni ja

korduvkillastusega

1.4.1 Mangustamise olemus ning seos motivatsiooniga

2002. aastal tutvustas Briti arvuti programmeerija Nick Pelling avalikkusele terminit
gamification ehk mingustamine. Uks olulisemaid méngustamise mdiste ja teooria laiemalt
tutvustajaid on Hamburgi Ulikooli teadur Sebastian Deterding. Deterding et al. (2011)
jérgi on méingustamine “méngu elementide kasutamine mitte-méngu kontekstis”. Sisuliselt
kasutatakse neid elemente, millest midng koosneb, igapdeva tegevustes enamasti
eesmirgiga muuta tegevuse kasutajakogemust. Médngustamise kui teooria paremaks
moistmiseks alustab autor terminite selgitustega. Eesti keeles on lihtne ajada segamini
“méngustamist” ja “méngimist”, kuna sdnatiived on samad. Terminite tdhenduse erinevus
tuleb paremini vilja ingliskeelsetest nimetustest “game” ja “play”, kus mdlemad tdlgitakse
Eesti keelde kui “ming”. Deterding et al. (2011) jargi on “méngustamine” seotud

méngudega (games) mitte mangimisega (play):

Mingude teoorias viitavad méngud ja méingimine Caillois” moistetele paidia ja
ludus, mis on kaks méngimistegevuste alustala. Paidia (ehk méngimine, playing)
tadhendab vabavormilist, vdljendusrikast, improviseerivat kditumiste ja tdhenduste

kombinatsiooni. Ludus (ehk méngud, gaming) tdhendab méangimist, mis on
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struktureeritud reeglitega ning konkureeriv voitlus mingi eesmérgi saavutamiseks.
/... Kasutada tuleb midngu disaini pdhimdtteid, mitte niivord méingul pShinevaid
tehnoloogiad vai teisi juba loodud praktikaid ning jélgida just miangude (games)

pohimdtteid, mitte mangimise (play) ja mangulisuse (playfulness).

Maingustamise puhul ldhtutakse antud t60s eelnevast ning kajastatakse ménge (games) ning
mingude elemente, mida saab rakendada mitte-médngude kontekstis. “Méangustamine on
oma olemuselt sarnane méangu disainile mitte méngule endale” (Deterding et al., 2011).
“Ming ise ei ole kogemus. Mdng voimaldab kogemust” (Schell, 2008). Méngustamise
puhul tuleb tunda méngu elemente ja vdimalusi, kuidas nende abil soovitud kogemust

tekitada ning tileiildist méngustamise eesmarki ja seost 10pp-tarbijaga.

Mingustamise elementide analiiisimiseks tugineb autor MDE raamistikule, mille

komponentideks on Robson et al. (2015) jargi:

e mehaanika (mechanics) ehk méngu instruktaaz, mis tdhendab méngu eesmaérkide,
reeglite ja ettekirjutatud méngimise jérjekorra kindlaks tegemist;

e diinaamika (dynamics), millega on tegu siis, kui inimesed hakkavad mingima ning
selgub kas ja kuidas nad jiargivad méngu mehaanikat. Diinaamika sdltub méngijatest
ning voib aja jooksul muutuda;

e emotsioon (emotion) ehk afektiivne seisund, mis méngus osalevatel inimestel ilmneb

ning véljendab seda, kuidas nad tunnevad ennast médngu mehaanika ja diinaamika osas.

Koik eelpoolt mainitud méngu raamistiku elemendid on omavahel tihedalt seotud ning
moodustavad terviku. Méngustamise puhul tuleb jdlgida nende kdigi olemasolu ning

koostoimimist, mis on toodud tépsemalt joonisel 1 (1k 24).
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MANGIJA

M D — E
MEHAANIKA DUNAAMIKA EMOTSIOONID
MANGU EESMARK MANGIMISVIIS MANGU KAIGUS

REEGLID KAITUMINE TEKKINUD TUNDED

Joonis 1. Méingustamise raamistik méngija seisukohast. Allikad: Robson et al. (2015) ja
Deterding et al. (2011).

Mingija tutvub méngu reeglite ning eesmirgiga ehk méngu mehaanikaga. Mingu
mingides ehk mingu mehaanikaga tutvudes ja selle jérgi tegutsedes leiab aset diinaamika
mingija ning mdngu mehaanika vahel ehk see, kui palju ja kuidas mingija jargib reegleid
ja juhendeid ning kuidas méngu olukorras reaalselt kditub. Méngu mehaanika ehk reeglid
ning diinaamika ehk mingimisviis tekitavad méngijas emotsioone. Emotsioonid saavad
olla nii positiivsed — ette antud iilesannete saavutamisel tekkinud rahulolu voi ka

negatiivsed — médngu raskesti mdistetavus voi keeruliste lilesannete mittesooritamine.

Maingustatud siisteemi mehaanika moodustavad tooriistad, mis digesti kasutades annavad
méingijatelt tdhendusrikka vastuse (Zichermann & Cunningham, 2011). Kdige levinumad
mingu mehaanikud on Dale (2014) jargi: saavutused (kogemuspunktid, tasemed, boonused
jne); llesanded (véljakutsed, avastused jne); kogukonnaga siinkroniseerimine (tabelid,
koost6o jne); tulemuse ldbipaistvus (kogemuse néitajad, pidev tagasiside jne); aeg
(ajaloendur, kiirus jne); onn (loterii, suvalised saavutused jne). Detailne iilevaade méngu
mehaanika elementidest, mis on kasutusel just Oppimise ja hariduse, kui loodus- ja

teaduskeskuste iihe peamise tegevusala puhul on toodud lisas 1.

Mingustamine on alguse saanud méngudest, seega tulenevad mingustamise viisid otseselt
méngudes kasutatavatest elementidest. Mdngustamine ise on eesmérgipédrane tegevus, mis

Dale (2014) jargi teeb “mingist asjast mdngu”. Landers, Auer, Collmus ja Armstrong
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(2018) kohaselt ei ole enne médngustamist protsessi juures kas iildse (vOi on vdga vihe)
mingu elemente. Pédrast mingustamist on aga mingu elemendid olemas. Mingu

elementide lisamine peab olema aga hésti 1abimodeldud, pohjendatud ning eesmérgipérane.

Maingustamise elementide kasutamise eesmargi kindlakstegemine saab alguse mingustatud
tegevuse kasutajast ehk méngijast. “Keskendu sellele, mida tahad, et kasutajad tunneksid,
mitte sellele, mis mingu elemente kasutada tahad” (Chou, 2014). Igas siisteemis soltub
tulemus [0ppude-16puks méngija motivatsioonist (Zichermann & Cunningham, 2011).
“Kui tegevus on seotud motivatsiooniga, siis on vdimalik sellele rakendada méngustamist”
(Chou, 2014). Méngustamisvotted ning nende kasutus on tihedalt seotud kasutaja ehk

maingija motivatsiooni ja kogemusega.

Yu-kai Chou on mingustamise ning kditumusliku disaini pioneer, kes on pdhjalikult
uurinud mingustamise seost motivatsiooniga. Chou (2014) 161 enda kogemustele tuginedes
Octalysis raamistiku, mille eesmirk on siduda omavahel mangu mehaanikas kasutatavad
elemendid ja inimeste kaheksa pohivajadust (drive) ehk kdituma panevat joudu. Ta leidis,
et peaaegu iga edukas médng vastab mingile vajadusele meie sees ning erinevad méangu
tehnikad motiveerivad inimesi erinevalt, moned 1dbi inspiratsiooni ning mdned ladbi

manipuleerimise.

POSITIIVNE

Tahendus

VALINE
MOTIVATSIOON

SISEMINE
MOTIVATSIOON

Omamine
au|eelsios

Q?C\

>
Valtimine <

NEGATIIVNE

Joonis 2. Octalysis mudel. Allikas: Chou (2014: 1k 23-34).
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Octalysis mudelis (joonis 2) toodud pohi vajadused jagunevad motivatsiooni jirgi kaheks:
vasakul pool on vilisest motivatsioonist tingitud vajadused ning paremal pool sisemisest
motivatsioonist tingitud vajadused. Lisaks jagunevad vajadused omakorda positiivseteks
(mudelis tileval) ning negatiivseteks (mudelis all). Tabelisse 3 on koondatud Chou (2014)
jérgi inimeste kaheksa pdhivajadust, motivaatorid mangimiseks ning vajadustele vastavad

voimalikud méngu mehaanika elementidest tuletatud tehnikaid.

Tabel 3. PGhivajadus, motivaator, seos miangimisega ning méngustamisviisid

Vajadus Motivaator P6hjus méingimiseks M:iingu mehaanika elemendid
Tédhendus Olla osa millestki ~ Méngus osalemine annab Loo jutustamine; inimkonna
(Meaning) suuremast kui ise.  kangelase tunde. kangelase kuvandi loomine;
algaja onn (véljavalitu tunne).
Saavutus Saavutada eesmirk Uhkus véljakutse Edetabelid; margid; punktid.

(Accomplishment) ning tunda arengut. iiletamise iile.

Loovuse Soov luua, omada Niidata loovust, Vaheeesmairgid; tdhenduslikud
voimestamine vOimu ning juhtida. saavutamist ning saada  valikud (kuidas eesmérgini
(Empowerment) tagasisidet. jouda).

Omamine Omamise voi Soov kaitsta, parendada  Ulesehitamine (vdimalus luua);
(Ownership) kontrolli tunne. ning omada enamat. kollektsioneerimine.

Sotsiaalne méju Sotsiaalsed
(Social influence) elemendid

Olla tihenduses ning
vorrelda teistega.

Voimalus ndidata saavutusi; ja
omavahel suhelda.

Saada midagi, sest
seda ei saa kohe.

Nappus
(Scarcity)

Saada midagi haruldast
vOi kéttesaamatut.

Limiteerimine; ajafaktor;
eksklusiivsuse loomine.

Ettearvamatus Aktiveerumine
(Unpredictability) ootamatuste korral

Juhusest s6ltuvad
ootamatud olukorrad.

“Misteeriumkast” ehk suvalised
ning “pithademunad” ehk

(nt hasartméngud). ootamatud auhinnad.

Voimalus, mis kaob kui ei
reageerita; taimer.

Viltimine Viltida negatiivse
(Avoidance) juhtumist.

Allikas: Chou (2014, 1k 65-340)

Hirm kaotada voi jddda
millestki ilma.

Tabelis 3 toodud esimene vajadus ehk korgem tdhendus ja kutsumus on Chou (2014)
vaates iihtlasi ka kdige tugevam motivaator, peamiselt seetdttu, et tegutsemisel on mingi
suurem eesmirk. Uks lihtsamaid viise inimese jaoks suurema eesmirgi seadmiseks vdi
teadvustamiseks on loo jutustamine. “Loo elemendi lisamine annab kogemusele téhtsuse ja
tahenduse” (Kapp, 2012). Lugu saab tegevusele lisada mitmel viisil. Kapp (2012) jirgi on

oluline lisada tegelased, sisu (ehk midagi juhtub), pinge ning 1dpplahendus. Loo olemasolu

26



aitab lisaks kaarahaaramisele kasutajat juhtida. Loo kasutamine mingustamise vottena
eeldab loovuse kasutamist ning toimib hea motivaatorina eelkdige mingimise alguses, sest

see on efektiivne viis, kuidas méngijaid midngu kaasata.

Keerulisem on aga hoida mingijate motivatsiooni taset méngu viltel. Uks viise selleks on
kasutada pidevalt tagasiside andmist. Tagasiside on mingijatele informatsiooni andmine
selles osas, kus nad méngus hetkel on. Kui nditeks mingu skoor suureneb kogemuse
kdigus annab see mingijale selge tagasiside, et ta on liikumas “diges” suunas (Zichermann
& Cunningham, 2011). “Positiivne tagasiside, mis on méngustamise alustalaks, tdstab
kasutajate enesehinnangut ja motivatsiooni” (Dale, 2014). Tagasiside andmiseks on
erinevaid viise — tagasiside ei pea ilmtingimata olema antud klassikalises kirjeldavas
vormis, vaid ka illustreerivalt nagu néiteks skoor, tasemed, mérgid ja edetabelid. Viimast

varianti tuleks kindlasti eelistada laste puhul.

Tasemete kasutamine on lisaks tagasiside andmisele oma olemuselt hea motivaator.
Tasemed aitavad hoida mingu ponevust. “Viljakutse raskus peab suurenema koos kasutaja
oskustega. Liiga raske viljakutse tekitab drevust, liiga kerge viljakutse igavust” (Chou,
2014). Tasemed aitavad tuua vélja médngija arengut ja saavutusi ning hoida méngu méngija

jaoks pdnevana. Tasemed jagunevad oma olemuselt Kapp (2012) jargi:

e Mingu tase — méngijad liiguvad iihelt tasemelt teisele mdngu 16puni. Igal tasemel tuleb
jouda kindla hulga véiksemate vahe-eesmirkideni, et jouda 10ppeesmargini. Vahe-
eesmargid aitavad hoida méingija tihelepanu, kasvatada méngija oskuseid ja muuta
iilesandeid jérjest keerukamaks ning tdsta motivatsiooni.

e Maingimise tase, mis aitab hoida dra selle, et médngimine on osade méngijate jaoks liiga
lihtne ning teiste jaoks liiga raske. Levinumalt kasutatakse kolme mingimise taset —
lihtne, keskmine ning edasijoudnud.

e Mingijate tase, kus tunnustatakse mingijaid, kes on teistest paremad, andes neile

punkte voi teisi méngu eeliseid.

Lisaks tasemetele saab progressi ndidata ka edetabelite ja mirkidega, mis premeerivad

méngija tegevusi ning annavad vdimaluse enda saavutusi ndidata. Hea maérgisiisteemi
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puhul antakse méngijale moned mérgid lihtsalt ning jargnevate saamiseks tuleb rohkem
vaeva ndha (Zichermann & Cunningham, 2011). Tasemete, maérgisiisteemide ning
edetabelite kasutamine on maéngijate saavutuse ning arengu vajaduse seisukohalt hea

motivaator.

Jargmine vdga levinud mingu mehaanika element ehk mingustamise vote on autasude
kasutamine. Zichermann ja Cunningham (2011) jirgi jagunevad autasud oma olemuselt
neljaks andes kas staatust (status), ligipdédsu (access), voimu (power) voi asju (stuff). Nad
lisavad, et asjad on méngijate poolt kdige vihem ihaldatavad ning kaasatust tekitavad
autasud. Selle peamine pdhjus on, et kui asi on iikskord juba kitte antud, siis kaob
méngimiseks vajalik stiimul ehk asjad on head motivaatorid tépselt nii kaua kuni need on
mingijale kitte antud. “Kui iikskord hakata méngijale autasu andma, siis tuleb selleks, et ta
méngimisega jatkaks, hoida teda selles autasu andmise silmuses igavesti” (Zichermann &
Cunningham, 2011), mis teeb ‘“asjade” andmisest lisna kuluka ning {iildises vaates ka
ebaefektiivse méngustamise votte. Kodige rohkem kaasatust tekitavad auhinnad, mille
omamine annab staatuse vOi mingi eelise, mis haakub selgelt ka tabelis 3 vélja toodud
arengu- ja saavutusvajadusega. Kui asjadena antavad auhinnad eeldavad enamasti siiski
rahalist véljaminekut, siis Chou (2014), Kapp (2012) ning Zichermann ja Cunningham
(2011) jérgi on tasemed, edetabelid ning mérgid méngijate jaoks oluliselt paremad

motivaatorid ning méngu haldaja jaoks finantsiliselt odavamad.

Siiski el saa viita, et asjad ei ole mitte kunagi head motivaatorid. Asjad muutuvad heaks
motivaatoriks siis, kui neil tekib mangu puhul siigavam tdhendus kui vaid kitte antav
autasu. Tabelis 3 toodud omamise ning nappuse vajadusele vastav tehnika on kogumine
(collecting). Zichermann ja Cunninghami (2011) jirgi on kogumine iiks inimeste
tugevamaid instinkte. Nad toovad muuhulgas vilja, et peamised pdhjused, miks inimesed
koguvad on: 100gastumine ja stressi vihendamine; isiklik rahulolu; sotsiaalne suhtlus teiste
kogujatega; vdistlusmoment ning ka tunnustus teistelt kogujatelt. Seega vastab autasude
kogumine, kui antud kontekstis méngustamise vOte lisaks omamise ning nappuse

vajadusele mingil mééral ka sotsiaalsuse vajadusele.
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Perekliendi kontekstis ei tohi mdngustamise puhul unustada, et mitte kdik minguga seotud
inimesed ei ole mingu kaasatud aktiivselt. Muuseumi kiilastajaid saab tihtipeale
klassifitseerida kui vaatajaid, kui neil ei ole vdimalust muuseumis pakutavates tegevustes
aktiivselt osaleda. Robson et al. (2015) toob ndite Brooklyni muuseumi GO projektist,
mille eesmérgiks oli muuta muuseumi kiilastajad vaatajatest aktiivsemateks kiilastajateks.
GO projekti mote oli, et pérast viie kunstisaali kiilastamist, said méngijad hédletada enda
lemmik kunstniku poolt. Tulemused avalikustati GO kodulehel ning méngijad kogesid
palju emotsioone — mitte ainult enda lemmiku poolt hidletamist, aga ka siivitsi kunsti
vaatlemist ning kunstnike endaga kohtumist. Lisaks said méngijad tunde, et nad kuuluvad
kunsti kogukonda. Sarnane ndide on ka televisioonis tuntud saadetega, kus kaasatakse
passiivsed televaatajad hédletuse abil otsustusprotsessi (nt “Su ndgu kolab tuttavalt”).
Héédletamine annab muidu passiivsetele vaatajatele voimaluse olla osa protsessist ning

voimaluse kuuluda kogukonda, mis rahuldab inimeste sotsiaalse seotuse vajadust.

Sotsiaalse seotuse vajadus (vt tabel 3 lk 26), mis viljendub kdikides sotsiaalsusega seotud
méngu mehaanika elementides, vastab lisaks ka tabelis 2 toodud méngijate tiitipide puhul
kdige levinumale méngija tiiiibile ehk sotsialiseerujale, kuhu alla kuulub 80% maéngijatest.
Sotsiaalse seotuse vajaduse puhul ei ole niivord oluline enam méngu sisu, vaid see, kuidas
méng voimaldab suhtlust teiste osalejatega. Sotsiaalse seotuse tekitamiseks peab vdimalus
suhtlemiseks olema lihtne ning loomulik — olgu selleks siis foorumid, online-chat,
sotsiaalmeedia voi kogukonna teke. Vdimalus suhelda ning vahetada kogemusi annab

méngimisele juurde uue mddtme ning tekitab tugeva seotuse ja kaasatuse tunde.

1.4.2 Mangustamise seos korduvkilastusega

Mingustamise kui tegevuse eesmérgi paremaks selgitamiseks eristab autor kahte tasandit:
méngija tasand ning organisatsiooni tasand. Enne kui méngustatud tegevus jouab
mingijani, on méngustatud tegevuse taga eelkdige organisatsiooni (vOi disaineri), kui
méngu looja ja haldaja eesmirgid. Organisatsioonidel on enamasti konkreetsed eesmaérgid,

mida nad 1dbi teenuse muutmise saavutada soovivad. Landerser al. (2018) jéirgi on
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mingustamise 10plik tulemus misiganes muutus see on, mida mangustamise lidbiviija
soovib mdjutada. Ehk miéngustamine soltub organisatsiooni eesmérkidest. Lounis,
Xanthippi ja Katerina (2017) méngustamise definitsiooni jdrgi on méangustamine
“/../médngu-mdtlemise ja mingu-mehaanika protsess, et kaasata tarbijat mitte-mingu
kontekstis olevasse tegevusse selleks, et tekitada kaasatust ja vdimendada kéitumise
muutumise protsessi”. Siit tuleneb kaks méngustamise peamist eesmérki organisatsiooni
tasandil: tarbijate kditumise muutmine vastavalt organisatsiooni eesmarkidele ning seeldbi

laiemalt organisatsiooni kliendi lojaalsuse tekitamine.

Tarbijate kditumise muutmiseks tuleb mdista tarbijate motivatsiooni ehk neid vajadusi, mis
inimesi iildse tarbima panevad. Zichermann ja Cunningham (2011) soovitavad keskenduda
mingija ehk tarbija puhul kolmele kesksele komponendile: rahulolu, auhinnad ja aeg. Nad
lisavad, et mingude abil on vdimalik ennustada ette inimeste kditumist ning panna neid
tegutsema nii nagu nad ilmtingimata ei taha tegutseda ning seda ilma joudu kasutamata.
Mingustamise abil saab muuta tarbija kliendikogemust. Nditeks toovad McCarthy,
Kietzmann, Robson, Plangger ja Pitt (2014) vilja, et 1dbusate elementide lisamine muudab
sellised kogemused, nagu niiteks raha kogumine vdhi ennetuse tarbeks, millekski 16busaks
ning kaasahaaravaks. Ehk médngustamise elementide abil muudetakse tegevus tarbija jaoks
1dbusamaks ning seeldbi inimeste kéitumist soovitud suunal. Robson er al. (2015)
rohutavad, et thtegi protsessi ei peaks méngustama lihtsalt méngustamise pérast.
Organisatsioonid peaksid hindama enda potentsiaali mingustamise votete kasutamisel.
Moista tuleb mingustamise ja organisatsiooni eesmarkide pohjuslikkust unustamata toote

vOi teenuse tarbijate vajadusi ja ootuseid.

Tanapdeva tihiskonnas on tarbijad véga teadlikud ning enam ei meelita inimesi tarbima voi
kasutama vaid tasuta asjade vdi soodsama hinnaga. Tasuta asjade kasutamise puhul tuleb
votta arvesse ka null-hinna efekti, mille puhul Shampanier (2007) jirgi kédituvad inimesed
justkui null hind ei vdhenda mitte ainult eseme hinda, vaid tdstab toote kasulikkust.
Inimesed kipuvad vOtma tasuta asju, kuna need on tasuta, iilehinnates asja tegelikku
véaartust ning hilisema kasutamise tdendosust. Null-hinna efekti on testitud ka turismi

sektoris Akkus (2017) poolt, kes tdid vélja, et null-hind ei mdjuta mitte ainult konkreetset
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toodet vaid kogu tarbitud teenuse terviklikkust. Seega on hinnastamine voi tasuta asjade

jagamine tarbimise motivaatorina viga mitmetahuline ning mitte soovitatav vahend.

Hinnastamise ja tasuta asjade jagamise asemel tuleb tunda tarbijat kui mingijat ning
moista, mis teda tegelikult motiveerib. Robson et al. (2015) leiab, et kdik organisatsioonid
peavad motiveerima ja kaasama oma sidusgruppe /.../ ning méngustamine on iiks voimalus
selle saavutamiseks. Médngustamises kasutatakse tema vaates mingimisest périt dppetunde,
et luua kogemusi, mis motiveerivad ja kaasavad indiviide ka mitte-madngu olukordades.
“Mingustamine sai alguse ettevotete vajadusest lahendada kaasatuse (engagement)
probleem” (Zichermann, 2013). “Kaasatus” édrilises mdttes tdhendab tarbija ja toote voi
teenuse vahelist seost (Zichermann & Cunningham, 2011). Seega on organisatsiooni jaoks
mingustamise peamine eesmérk inimeste suurem kaasamine soovitud tegevusse. Kelly
(2012) vaidleb vastu, et “kaasatus voib olla kiill paljusid asju, aga ettevdtte jaoks tdhendab
kaasatus siiski mingi numbri suurenemist, mis on kas kiilastuste sagedus, kestus voi
miilik.” Seega peaks kaasatuse puhul organisatsiooni seisukohalt vaatama eelkdige
konkreetset eesmidrki nagu niiteks korduvkiilastuse tdstmine ning méngustamist kui

vahendit selle saavutamiseks.

Varasemast selgus, et loodus- ja teaduskeskuste iiks peamisi probleeme ning sellest
tingituna ka eesmirke on korduvkiilastuse suurendamine. Keskused soltuvad omatulu
teenimise vOimalustest ning on seetdttu lisaks haridusele orienteeritud ka turismile ehk
kiilastajate enda juurde meelitamisele. Kuna turism on hooajaline sektor, siis on oluline
korduvkiilastuste arvu korgel hoidmine. Han ja Ryu (2011) toovad enda uuringus vilja, et
esimene pohjus korduvostu otsuseks tuleneb rahulolust. “Kliendi rahulolu see ulatus, mille
jargi toote tajutud joudlus vastab ostja ootustele” (Kotler & Armstrong, 2010). Teine
pohjus on Han ja Ryu (2011) jérgi seotud toote vdi teenuse vahetamisega (mis voib olla
aja- ja rahakulukas ning ebamugav), kolmas pdhjus on brindi iildine kuvand ning neljas
plihendumus/lojaalsus. Kliendid, kes on brédndile piihendunud, muutuvad selle briandi
lojaalseteks klientideks ning teevad korduvoste (Ercis, Sevtap, Candan & Yildirime, 2012).
Seega tuleb loodus- ja teaduskeskustel keskenduda kliendi rahulolu saavutamisele, kuvandi

hoidmisele ning seeldbi lojaalsete klientide tekitamisele.
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Mingustamise votete kasutamine teenuse kaasatuse tOstmiseks aitab kaasa
kliendilojaalsuse tdstmisele, sest nagu Zichermann ja Cunninghami (2011) vélja toovad, on
koige levinum viis kaasatuse kirjeldamiseks lojaalsus (loyality). Suures osas on kaasatus ja
lojaalsus stinoniitimid. Médngustamise puhul vaadatakse seda lojaalsuse vormi, mis paneb
kasutajad eelistama just konkreetset toodet voi teenust olukorras, kui koik teised aspektid
on sisuliselt vOrdsed. /.../ kaasatus tdhendab kogemuse ja méngijate vahelist seost, /.../ kus
tuleb mdista ka emotsioone ja diinaamikaid, mida mingijad ihkavad (McCarthy et al.,
2014). “Jah, mingudel on tihtipeale eesmérgid nagu draakoni tapmine vOi printsessi
padstmine, aga need on koik vaid ettekdénded, et hoida silisteemis olevat mingijat
onnelikuna ning haarates teda rohkem, et ta jidks médngule lojaalseks” (Chou, 2014).
Seetdttu peab méngu elementide lisamisel olema eesmérk nii mingu looja kui ka veel
selgemal mingu tarbija jaoks. Kelly (2012) jéargi voib kiill tunduda, et méngustamine
tdhendab vaid uute elementide (tasemed, maérgid, edetabelid) lisamist tegevustele ning
seeldbi ponevuse loomist. Aga tegelikult — kui enamus kasutajaid ei nde elementide taga
suuremat eesmarki, siis nad teenust kaua ei kasuta. Néiteks lennumiilide kogumine to6tab
enamiku inimeste jaoks sellepdrast, et neil on aeg-ajalt vdoimalus vahetada neid punkte
tasuta driklassi piletite vastu. Ehk kliendilojaalsuse tekkimiseks peab midngustatud teenusel

voi tootel olema konkreetne, arusaadav ja tasuv eesmérk teenuse tarbija jaoks.

Tarbija seisukohast annab médngustamine mingile kogemusele juurde uue modtme — olgu
selleks kédegakatsutav tulemus (nt medal) voi laiem motivaator (nt saavutusvajaduse
taitmine). “Traditsionaalne kogemus on méngustamise teel muudetud, et slivendada ja
laiendada méngijate kogemusi” (McCarthy et al., 2014). Méngustamine annab tarbija jaoks
muidu tavapdrasele tegevusele midagi juurde ning seeldbi muutub tegevuse ponevamaks ja
kaasahaaravamaks. Burke (2014) iitleb, et “médngustamine haarab inimesi emotsionaalsel
tasandil ning motiveerib neid saavutama oma eesmérke”. Mangustamine muudab tarbija
kaitumist ning kui kasutatud on néiteks vahe-eesmirkide lisamist, siis on eesmérkide
tditmine otseselt seotud inimeste saavutus- ja arenguvajadusega. Ka Chou (2014) toetab

seda, et “mingudel ei ole muud eesmaérki, kui pakkuda rahulolu nendele inimestele, kes
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neid mangivad.” Inimeste rahulolu on tingitud suuresti indiviidi enda vajadustest ning tema

vajadustele vastavate vajaduste tditmisest.

Loodus- ja teaduskeskuse iiks peamiseid teenuseid on haridus. Lisaks iildise rahulolu ning
lojaalsuse tdstmisele saab Dale (2014) ning Jain ja Dutta (2018) arvates kasutada
mingustamise votteid edukalt ka dppimise juures. “Oigesti tehtuna annab méingustamine
kogemuse, mis on oma olemuselt kaasav ning kdige tdhtsam — edendab Sppimist” (Dale,
2014). Méngustamise kogu eesmédrk on toetada Oppijate liitkumist punktist A punkti B —
olgu selleks funktsionaalne, kditumuslik ja sotsiaalne areng, voi turunduslik seotus (Jain &
Dutta, 2018). Seega annab tegevuse méngustamine méngija jaoks motivatsiooni, tekitab

rahulolu ning aitab kaasa 14bi kogemuse oppimisele.

Mingustamise peamine eesmérk tarbija ehk méngija jaoks on rahulolu — olgu see siis ldbi
eesmirkide voi teiste tabelis 3 (vt lk 26) toodud vajaduste tditmise. Méngustamine
keskendub sellel, et vdimaldada méingijatel saavutada enda eesmirke ning selle tulemusena
saavutab organisatsioon enda eesmirgid (Burke 2014). Mingustamise eesmairk
organisatsiooni jaoks on toote v0i teenuse kasutajate kditumise muutmine organisatsiooni
ildiste eesmirkide tditmiseks — olgu selleks kiilastajate arvu vOi miiligikdibe
suurendamine. Organisatsioonide laiem eesmirk méngustamise votete kasutamiseks on
kaasatuse ehk kliendilojaalsuse tekitamine andes tarbijatele motivatsiooni ning voimalusi
enda vajaduste tditmiseks. Eduka méngustamise puhul tuleb esmajoones teada
organisatsiooni eesmdrke ning seejdrel valida organisatsiooni peamise kliendisegmendi

vajadustele vastavad méngustamise votted toote vai teenuse arendamiseks.
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2. UURING LOODUS- JA TEADUSKESKUSTE
KULASTUSMANGU RAKENDAMISE VAJALIKKUSEST
PEREKLIENDI NAITEL

2.1 H20 kulastusmangu lilevaade ja valjakutsed

2018. aastal 15-aastaste ning vanemate elanike seas ldbiviidud muuseumide ja
raamatukogude kiilastajate ja mitte kiilastajate uuringust selgus, et muuseumi kiilastajate
osakaal kogu 15+ elanikkonnast on 60%. Muuseume kiilastas keskmisest oluliselt rohkem
inimesi vanuses 15-19 ja 30-44. (AS Emor, 2018) Falki (2016) poolt vilja toodud
uuringute jérgi kiilastab muuseume kdige rohkem inimesi vanuses 30-50, mis iihtib ka
Eestis 1dbi viidud wuuringu tulemustega. Vanus 15-19 viitab Eestis Jpilaste
kliendisegmendile ehk opilastele, kes kiilastavad muuseume kooliekskursioonide voi
oppeprogrammide raames. AS Emor (2018) uuringust selgus lisaks, et muuseumi
kiilastajate hulgas on statistiliselt oluliselt enam naisi, Opilasi/iilidpilasi, palgatodtajaid ja
ithe kuni kahe lapsega peresid. Muuseumi mitte kiilastajate hulgas on keskmisest oluliselt

rohkem mehi ja lasteta leibkondi.

Eesti loodus- ja teaduskeskuste kliendisegmentide viljatoomisel analiiiisis autor konkreetse
Eestis tegutseva keskuse kiilastajate statistikat (lisa 2). Jddaja Keskuse piletimiiiigi (2018-
2019) andmetest selgus, et suurima kliendisegmendi (38,6%) moodustavad sooduspileti
ostnud, kuhu alla kuuluvad lapsed alates 4-eluaastast, opilased, iilidpilased, dpetajad, eakad
ning eriiiritustel osalejad. Kuna tegemist on piletiga, kuhu alla kuulub mitu segmenti, siis
on kiill tegemist proportsionaalselt koige suurema, kuid sisuliselt mitte tervikliku

maédratlusega. Jargneb perepileti (kaks tdiskasvanut ja kuni kolm kuni 19-aastast last)
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ostnud kiilastajad 37,2%. Seejérel tdiskasvanu pileti ostnud ning tasuta pileti omanikud,
kelleks on kas alla 4-aastased lapsed vdi koostdopartnerid. Jddaja Keskuse kliendisegmendi

analiilisist saab jdreldada, et Eesti loodus- ja teaduskeskuste peamine klient on pere.

Kuna Eesti keskustel on suur vajadus korduvkiilastuse jirele, loodi 2016. aastal suvel
Tartu- ja Jogevamaa loodus- ja teaduskeskuste ning erimuuseumide koost6o
pilootprojektina H20O kiilastusméng. Igas méngus osalevas keskuses tuli maéngijal
lahendada keskuse ekspositsiooniga seotud voi spetsiaalselt méngu jaoks loodud iilesanne,
mille jirel anti tempel méngu jaoks loodud vihikusse (detailne olemasoleva H20
kiilastusmingu kontseptsioon ja protsess on toodud lisas 7). Auhindade loosimises
osalemiseks tuli koguda kolme suvekuu jooksul vdhemalt kuus templit ehk kiilastada
vihemalt kuute erinevat keskust. Peaauhinna loosimises osalesid vaid mangijad, kes olid

kiilastanud koiki méngus osalenud 12 keskust.

Kiilastusmiangu eesmérgiks oli algselt see, et inimesed liiguksid iihest keskusest teise ning
kiilastaksid méngu perioodi jooksul koiki 1dhiiimbruskonna keskuseid. Keskuste vahelise
arutelu ning méngu sisulise loomise kdigus kujunes sellest viélja aga kiilastusméng, mille
aluseks sai veeringe ehk iga keskus seostus omal viisil veeringega ning 12 méngus
osalenud keskuse labimisel sai méingija kokku tervikliku pildi kogu veeringest. Suunatud
klienditeekonnale lisandus hariduslik moddde. Sealjuures loodi méng minimaalsete
kulutustega, kasutades selleks juba keskustes olemasolevaid piisiekspositsioone. Kuna
loodus- ja teaduskeskuste puhul on tegemist piiratud eelarvega asutustega, siis antud
kontekstis ei saanud kasutada kulukaid digilahendusi. Kiilastusmidngu pdnevuse
sailitamiseks valiti igal jargneval hooajal méingule uus alateema, mille kohaseid iilesandeid
keskustes lahendada tuli (lisa 3). Alateemade vahetamine andis vOimaluse kasutada
rohkem keskustes olevat piisiekspositsiooni ning liheneda keskuse temaatikale erineva

nurga alt ja sdilitada méngus uudsus.

Alates 2017. aastast (lisa 4) suurendati mingus osalenud keskuste arvu seniselt 12-1t 14-le.
Samuti leiti EV100 kaudu rahastus vihikute trilkkimisele, mistottu olid niilid méngus

osalemiseks vajalikud vihikud méngijate jaoks tasuta varasema siimboolse 2 EUR asemel.
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Kuna vihikuid jagati edaspidi tasuta, siis puudub alates 2018. aastast tagasiside selle kohta,
kui palju vihikuid joudis méngijateni ning kui paljud méingu pooleli jitsid. Statistikast
(tabel 4) selgub aga, et vihikute tasuta jagamisel puudus igasugune moju miangu 1dpetajate

arvule.

Tabel 4. H20 kiilastusméng 2016-2019 statistika

Niitaja 2016 2017 2018 2019 KOKKU %
Triikitud vihikute arv 2000 1000 1000 1500 5500

Miiiidud vihikute arv 550 421 - -

Saabunud templi lehti 82 72 77 197 428

Koigi keskuste kiilastajad 40 (48,7%) 45 (62,5%) 22 (29%) 54 (27,4%) 161 (37,6%)
Meessoost 17 31 37 61 149 34,8%
Naissoost 21 43 37 103 208 48,5%
Keskmine vanus 14,4 15,3 14,25 20,4 17,5

Kéige rohkem vanuses 8 9 8 7 8

Noorim miingija 4 3 3 1 1

Vanim miéngija 49 73 61 90 90
Korduvmiingijaid - 11 33 52 96 22.4%

2019. aastal tegi H20 kiilastusméng lébi suuremad muutused. Seoses uue rahastusallika
leidmisega oli vOimalik kaasata midngu rohkem keskuseid. Kokku osales 2019. aastal
méngus (lisa 4) 20 erinevat loodus- ja teaduskeskust POhja-, Ida- ning Louna-Eestist.
Lisaks kaasati keskuseid rohkem kiilastusméngu arenguprotsessi ning edasiarenduse
eesmdirgil viidi 2019. aastal 1dbi koosloome to6tuba loodus- ja teaduskeskuste esindajate,
mingu projektijuhtide ning turunduseksperdiga. Koosloome (co-design) on teenuse
disainis hiddavajalik, kuna annab produktiivse kombinatsiooni erinevatest vaatenurkadest,
mida on vaja selleks et moista nii teenuse vajaduse poolt (ehk kasutajate ja klientide
vajadusi) kui ka pakkuja poolt (ehk tehnoloogiad ja protsessid), selleks et arendada
edukaid teenuseid. Peamisteks kasudeks on kliendilojaalsuse suurendamine, kulude
vihendamine, inimeste heaolu suurendamine ning innovatsiooni protsesside parem
organiseerimine. (Steen, Manschot & Koning, 2011) Tootoa abil uuendati H20
kiilastusméingu esialgne kontseptsioon, mille tulemusena jaotati 20 keskust kaheksaks
ihepédevaseks temaatiliselt marsruudiks ning ménguks vajalikke iilesandeid jagati

keskustes kohapeal. Kiilastusmingu vihikul oli niiiid vaid turunduslik eesmaérk.
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2019. aasta kiilastusmingus osalejate arv oli ootuspéraselt suurem, kuna mingu oli
kaasatud rohkem keskuseid ehk reklaam méngu kohta levis paremini. Kokku joudis
korraldajateni tagasi 197 templi lehte, millest kdiki keskuseid oli kiilastanud 54 méngijat
ehk 27,4%. Protsentuaalselt on see siiski vOrreldav 2018. aastaga, mil kiilastas koiki
keskuseid 29% maingijatest. Seega kokkuvottes jdi 2019. aastal toimunud méng samale

tasemele, mis 2018. aastal olnud méng.

Nelja hooaja jooksul on triikkitud H20 kiilastusméngu vihikuid kokku 5500. Tabelis 4 (vt 1k
36) toodud andmete pdhjal selgub, et esimesel kahel aastal oli mdngu katkestanute protsent
hinnanguliselt 82%-85%. Hilisemate aastate kohta puudub statistika, kuna vihikuid jagati
tasuta. Lisas 7 toodud H20O kiilastusmédngu kontseptsioonist selgub, et méngu katkestajate
suure osakaalu iiks pdhjus vOib olla asjaolu, et midngu keskel ei ole mingijate ning
korraldajate vahel kokkupuutepunkte. Seega ei ole korraldajatel voimalik méngu keskel
mingijad motiveerida, mis on ka peatiikis 1.4.1 toodud info pdhjal kdige keerulisem punkt

méngustatud tegevuse juures.

Kokku on H20 kiilastusmédngu korduvmingijaid, kes on mingus osalenud vdhemalt kaks
aastat, 22,4%, kellest koik neli hooaega on H20O kiilastusmidngu ménginud kokku kolm
inimest ning 16 inimest on méngus osalenud kokku kolm hooaega. Kdige suurem osakaal
kdigi keskuste kiilastajaid (62,5%) oli 2017. aastal. Edasistel aastatel on koigi keskuste
kiilastajate osakaal ndidanud langustrendi ning jddnud alla 30%, mis taaskord annab

toestust, et mingijad ei ole mingu Iopetamiseks piisavalt motiveeritud.

H20 kiilastusméngul on kaks peamist osapoolt, kelle eesmarkide ja soovidega tuleb méngu
luues arvestada. Uhelt poolt peab ming olema atraktiivne Eestis asuvate loodus- ja
teaduskeskuste jaoks ning teiselt poolt mingijate jaoks. Euroopa teaduskeskuste ja
muuseumide vorgustiku (The European Network of Science Centres and Museums)
Uhendkuningriigis 2007. aastal ldbi viidud uuringu “Inspiration, Engagement and

Learning” jérgi on sealsete keskuste peamised probleemid:

e pikaajalist planeerimist takistab liithiajaline projektipdhine rahastust;

e rahastusvdimalused on viga piiratud ja konkurents on kdrge;
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e teadus- ja avastuskeskused peavad uuendama enda ekspositsiooni, mis nduab
investeeringuid;

e andmete kogumine maksab. Selleks, et koguda ja analiilisida andmeid, on vaja
investeerida personali tddaega ning broneerimissiisteemidesse. Enamikel keskustel

puudub selleks vajalikud vahendid.

Olukord Eesti keskustes on sarnane. Enamik vdimalusi investeerida keskuse
ekspositsioonidesse parineb projektipohisest rahastustest, mistottu jadb paljudes keskustes
plisiekspositsioon muutumatuna aastateks ning seelidbi kaob kiilastajate jaoks uudsus ning
pohjus korduvkiilastuseks. Keskused peavad leidma viise, kuidas juba olemasolevat
piisiekspositsiooni kasutada ning suurendada seeldbi kiilastajate arvu, mis on iiks pohjus,
miks H20 kiilastusmidng on lébi aastate olnud nii populaarne Louna-Eesti keskuste seas

ule.

Aastal 2017 oli Eestis 242 muuseumit, kaks teaduskeskust, 13 RMK looduskeskust, tiheksa
Keskkonnaameti looduskeskust ning 15 teemaparki, milledest keskkonnaharidust
pakkuvaid keskuseid oli 147 (Keskkonnaamet, 2020). Seega potentsiaalseid keskuseid, kes
mingus osaleda saaksid, on {lisna palju. Samuti on korraldajatega igal aastal votnud
ithendust iiha uusi keskuseid, kes soovivad mingus osaleda. H20 kiilastusméngu peamine
viljakutse keskuste puhul on see, kuidas hoida médngus osalevate keskuste arv optimaalne
mingijate jaoks. Kui kaasataks mingu koik soovi avaldanud keskused, siis muutub
mingijate jaoks liiga keeruliseks koikide keskuste kiilastamine kolme kuu jooksul. Ehk

H20 kiilastusmédngu haldamine vajab slisteemsemat ning eesmargiparast ldhenemist.

Lisaks méngus osalevatele keskustele ning nende soovidele ja ootustele peab arvestama ka
méngijate vajadustega. Burke (2014) toob vilja, et enamike méngustatud lahenduste
peamine probleem on see, et nad keskenduvad sellele, et panna méngijad saavutama
organisatsiooni eesmirke — mitte méngijate enda eesmarke. Mingijate motivatsioon peab
olema esikohal, milleks tuleb mdista méngijate vajadusi ja ambitsioone. Ka Schelli (2008)
jérgi peab méngu looja teadma, mis publikule meeldib ja mis ei meeldi ning ta peab seda

teadma paremini kui publik ise. Burke (2014) lisab, et mingustamise puhul ei tohi
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unustada organisatsiooni eesmdrke /.../ kuid siiski tuleb seada méingijate eesmérgid
esikohale ning vaadelda organisatsiooni eesmérke kui kaas-produkte. Kui méngija
eesmirgid on vastavuses organisatsiooni eesmérkidega, siis saavutatakse organisatsiooni
eesmirgid selle tulemusena, et mingija saavutab enda eesmirgid. Seega on H20
kiilastusmédngu peamised véljakutsed: mingijate ootuste ja soovide vastavusse viimine

méngus osalevate keskuste eesmérkidega.

2.2 Uuringu metoodika, tulemused ja jareldused

2.2.1 Uuringu metoodika

Mingustamise votete kasutamise analiilisimiseks loodus- ja teaduskeskustes votab autor
aluseks 2016 aastal loodud ja ptk 2.1 kirjeldatud H2O kiilastusméngu kontseptsiooni ning
lahtub analiiisis teenuse disaini kdige levinumast mudelist — topeltteemanti disaini
protsessist (Double Diamond Design Process). Topeltteemanti mudel périneb juba 1996.
aastast ning on olnud ldbi aastate {liks kasutatavamaid teenuse disaini mudeleid.
Topeltteemanti mudeli (lisa 5) puhul algab projekt Design Council (2015) koostatud
juhendi jérgi avastamise (discovery) perioodiga, kus kogutakse inspiratsiooni ja teadmisi,
identifitseeritakse kasutaja vajadused ning arendatakse esialgsed ideed. Mudeli teiseks
osaks on defineerimise (definition) faas, kus disainerid iiritavad moista koiki esimeses
faasis vilja toodud voimalusi. Kolmandas faasis toimub arendamine (development), kus
lahendusele luuakse prototiiiip ning viiakse l&bi testimine. See protsess aitab disaineritel
arendada ning tdiustada enda ideid. Viimane faas topeltteemanti mudelist on valmista

(deliver) faas, kus valmis toode vOi teenus on viimistletud.

Lisaks topeltteemanti mudelile adapteerib autor uurimiseesmérgi saavutamiseks
méngustamises levinud meetodit ehk méngija kogemuse disaini protsessi (Player
Experience Design Process), mis Burke (2014) jirgi jaotab mingustatud rakenduse
loomise sammudeks ning struktureerib iilesanded loogilisse jarjekorda. Antud protsess

keskendub mingija eesmérkide saavutamise disainile ning vdhendab mingustatud

39



lahenduse loomiseks kuluvat aega ja riske. Burke (2014) rohutab, et méngustamine
pohineb mingijate eesméarkide ja motivatsiooni mdistmisel ning kogemuse disainimisel,
mis inspireerib méngijaid oma eesmirke saavutama. Méngija kogemuse disaini protsess
(lisa 6) koosneb seitsmest osast: ériline tulem ja edukuse moddikud (business outcome and
success metrics), sihtgrupp (target audience) ja méngija eesmirgid (player goals), et
mdista kellele, mida ja miks méngustatud lahendusega luuakse. Lisaks médratakse méngija
kaasatuse mudel (engagement model), et moista kuidas méngijad suhtlevad nii mingu kui
ka iiksteisega. Tehakse kindlaks méngimise ruum ja teekond (play space and journey), mis
annab maéngijatele tegevused ning kaasatuse kohad, mida nad peavad loodud lahenduses
labima. Seejdrel selgitatakse vidlja mangu majandus (game economy), mis peab olema
vastavuses méngija eesmérkide ja motivatsiooniga. Olgu selleks siis 10bu, asjad, sotsiaalne
kapital voi kdrgem enesehinnang. Méngija kogemuse disaini protsessi viimane punkt, mis
kattub ka topeltteemanti meetodi viimase punktiga (valmista), on méngi ja testi ning korda
(play and test and iterate). Lisaks médngustamise votete kasutamise analiilisile uuendab
autor olemasoleva H2O kiilastusmidngu kontseptsiooni tuginedes selleks Chou (2014)
tabelis 3 (vt lk 26) toodud vajaduste pdhjal loodud Octalysis mudelile (vt joonis 2 lk 25).
Kahe disaini meetodi sidumine ning tdpsemad uuringu meetodid on toodud tabelis 5 (1k

41).
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Tabel 5. Magistrit60 uuringu protsess ja meetodid

Eesmark

Kaesolevas toos kasutatud meetodid

Probleemi piistitus

H20 kiilastusméngu sisuline analiiiis (ptk 2.1)

Maingu tulem ja edukuse

2016-2019 kiilastusméngu statistika analiiiis (vt tabel 4 1k 36);

moodikud mangus osalenud keskuste ankeetkiisimustik
Maingu sihtgrupi 2016-2019 méngijate demograafiline analiilis (templi lehtelt
defineerimine kogutud andmete pohjal)
Orgams.a.lts1.o ont Tagasiside méangus osalenud keskustelt (uuringuplaan lisa 8)
eesmargid

Sihtgrupi eesmirgid ja
motivatsioon

Maingus osalejate tagasiside (uuringuplaan lisa 9)

Mitte-méangus osalenud laste intervjuud (lisa 10)

Sihtgrupi persoonade loomine (lisa 12 ja 13)

Uhise eesmérgi sonastamine

Maingus osalenud keskuste ja méngijate eesméarkide analiiiis

Maingija kaasatus

Maingija kaasatuse mudeli loomine
(Player engagement model)

Maingija rahulolu

MDE-mudeli
analiiis

Mingus osalejate ja korduvméngijate
ankeetkiisimustik (lisa 9)

= dlpoZzER P |pO B« A =R =0 <

Kiilastusmangu
parendamine

Octalysis mudeli ning tagasiside pohjal
H20 kiilastusméngu kontseptsiooni uuendamine

Allikad: Burke (2014), Design Council (2015).

Korduvkiilastuse iiks esmaseid indikaatoreid on rahulolu saadud teenusega. Seetdttu on

antud magistritdd uurimisiilesandeks viia ldbi ja teha jireldused H20 méngijate ning

osalenud keskuste rahulolu uuringu ning mitte-méingijate méngimise eelistuste tulemuste

pohjal. Andmekogumise meetoditeks valis autor:

H20 kiilastusmangu 2016-2019 statistika analiiisi, et selgitada vélja kiilastusmingu

peamine sihtgrupp;

ankeetkiisimustikud, et hinnata mingus osalenud keskuste ja maéngijate rahulolu

olemasoleva teenusega ning peamised pdhjused kiilastusméngus osalemiseks;
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e poolstruktureeritud siivaintervjuud, et saada tdpsem teave ja pohjendused méngu

peamise sihtgrupi vaba aja veetmise ning méngimise harjumuste ja ootuste kohta.

Ankeetkiisimustikes kasutatavad kiisimused jagunesid oma tilesehituselt kolmeks: kinnised
kiisimused, kus ette olid antud vastusevariandid; poolavatud kiisimused, kus olid
vastusevariandid antud ette, aga vastajal oli vOimalus lisada ka oma vastus; avatud

kiisimused, kus vastaja sai kiisimusele vastata oma sonadega.

H20 kiilastusméngus osalenud keskuste kiisimused jagunesid sisu poolest kolmeks
suuremaks osaks (lisa 8), millede eesmérgiks oli selgitada vélja:

e keskuse motivatsioon ja mingus osalemise eesmark;

e rahulolu mdngu mehaanika ning keskuse kaasatusega;

e kuidas keskused hindavad méangijate motivatsiooni ja miangu diinaamikat.

H20 kiilastusmédngus osalenud miéngijate kiisimused jagunesid sisu poolest neljaks

suuremaks osaks (lisa 9), millede eesmérgiks oli selgitada vélja:

e mingu diinaamika ning méngijate ootused,
e rahulolu mdngu mehaanikaga;
e mingija kaasatus ning motivatsioon mangimiseks;

e korduvmingijate osakaal ning motivatsioon.

Lisaks koostas autor intervjuu plaani (lisa 10) méingu peamise sihtgrupi tarbeks.

Intervjuuplaan koosnes kolmest peamisest osast, mille kdigus méaratleti:

e intervjueeritava sotsio-demograafilised karakteristikud ning {ildised vaba aja veetmise
harjumused;

e mingimiseelistused (rdhuga méngu mehaanikal, diinaamikal ning emotsioonil) ning
motivatsioon mangimiseks;

e mingija kaasatuse mudel.

Uuringu valmi (lisa 11) moodustasid H2O kiilastusméngus osalenud keskuste esindajad,
H20 kiilastusmadngus osalenud mingijad ning sihtgruppi kuuluvad lapsed, kes ei ole H20

kiilastusmidngu ménginu. Kiilastusmingus osalenud keskuste (kokku 20) esindajatele
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saadeti uuringuplaani (lisa 8) jargi koostatud ankeetkiisimustik, millele vastas maértsi
viimase néddala aja jooksul 15 keskuse esindajad. Andmete analiilisi lihtsustamiseks
kodeeriti keskuste vastused tdhega K ning jérjekorranumbriga, mis tulenes ankeedile

vastamise jérjekorrast.

H20 kiilastusmingus osalenud méngijatele saadeti e-maili teel (kokku 168 kontakti)
uuringuplaani  jiargi  koostatud ankeetkiisimustik. Lisaks jagati linki samale
ankeetkiisimustikule H2O kiilastusméngu Facebooki fannilehel, kus on 1100 jélgijat,
palvega mangijatel kiisimustikule vastata. Maértsikuu viimase néddala jooksul vastas
ankeetkiisimustikule 43 méngijat. Andmeanaliiiisi lihtsustamiseks kodeeritakse méngijate
vastused tdhega M. Enamikel templi lehtel oli kontaktandmetes maérgitud lapsevanema e-
mail. SeetOttu tuleb hilisemas analiilisis vOtta arvesse, et mdnel juhul oli kiisimustiku
vastajaks lapsevanem, kes vastas méngija eest (9,3%) voi enamikul juhul lapsevanem, kes
mingis koos lastega ning vastas kogu pere miangimise harjumuste kohta (76,7%).

Ulejédnud juhtudel vastas méngija ise.

Intervjuude valimi moodustamiseks kasutas autor sihipdrase ja mugavusvalimi metoodikat
ehk piiiidis leida enda tutvusringkonnast antud sihtgrupi parameetritele vastavad koige
tiitipilisemad esindajad. Lébi viidi neli poolstruktureeritud siivaintervjuud laste enda kodus
lapsevanemate suulisel ndusolekul. Intervjuu salvestati, transkribeeriti ning iga
intervjueeritav tdhistati koodiga, et lihtsustada hilisemat andmete analiilisi. Koodid
koosnevad intervjueeritava soost: poiss (P) ja tiidruk (T) ning vanusest. Esimese intervjuu
viis ldbi autor maértsikuu keskpaigas, aga kuna mértsi 10pust hakkas kehtima Eesti
Vabariigi Valitsuse poolt kehtestatud eriolukord, siis jirgnevad intervjuud palus autor viia

1abi lapsevanematel ette antud juhendi ja selgituste pohjal.
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2.2.2 Uuringu tulemused

Topeltteemanti disaini protsessi esimese ehk avasta faasi peamised tegevused on
probleemi, voimaluste voi vajaduste véljaselgitamine. Lahenduse ruumi defineerimine ning
voimalikult suure hulga teadmiste kogumine. (Design Council, 2015) H20 kiilastusmangu
peamine probleem ning viljakutsed on defineeritud peatiikis 2.1. Jargnevalt esitab autor

uuringute tulemused vastavalt tabelis 5 (vt 1k 41) toodud uuringu protsessi jérjekorrale.

H20 kiilastusméngu detailsemaks analiilisimiseks madratleti mdngu eesmérk ning edukuse
moodikud. Burke (2014) rohutab, et iihtegi investeeringut ei tohiks teha enne, kui on
defineeritud é&riline tulem, mida méngustamisega soovitakse saavutada ning selle tarbeks
sobilikud moddikud. H20 kiilastusméngu drilise tulemi vélja selgitamiseks kiisiti mangus
osalevatelt keskuselt: “Mille jdrgi hindate H2O kiilastusméngus osalemise edukust?”
Teistest selgelt eristuvat vastusevarianti esile ei kerkinud. Populaarsuse jdrjekorras toodi
vilja: teadlikkuse tdus keskusest, H20 kiilastusmdngu mingijate arvu ja keskuse
kiilastatavuse tdus mingu perioodil ning méngijate teadmiste kasv. Aastal 2019 moodustas
H20 mingijate arv hinnanguliselt 2,6% keskuste kogu kiilastajate arvust. Véljatoodud
esimesed kolm eesmérki on koik saavutatavad H2O kiilastusméngu osalejate osakaalu
tousuga. Seega on mingu peamine eesmirk ning edukuse moddik keskuste jaoks mingus

osalejate arv ning selle iga-aastane tdus.

Mingu sihtgrupi defineerimiseks analiilisis autor madngu templi lehtede abil kogutud
statistikat (vt tabel 4 1k 36), mille jargi puudub H20 kiilastusmdngu méngijate soolisel
jaotusel statistiliselt oluline erinevus (M—-34,8% ning N—48,5%). Kiill aga on oluline
erinevus maéngijate keskmisel vanusel sugude 16ikes, kus naissoost méngijate keskmine
vanus oli 26,7 vdrreldes meessoost mingijate keskmise vanusega — 6,1. Naissoost
mingijate keskmist vanust tOstis asjaolu, et iiks méngijatest oli 90 aastane. Mingijate

tdpsem vanuseline jaotus on toodud joonisel 3.
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Joonis 3. H20 kiilastusmingus 2016-2019 osalenute vanusegrupiline jaotus

Jooniselt on nidha, et kdige rohkem maéngijaid on vanuses 0-16 eluaastat (60,2%) ning
samuti eristub vanus 26-50 eluaastat (21,2%). Vanuses 51 ja enam on 3,3% maéngijatest.
Vanusegrupid on autori poolt jaotatud pohimottel, et esimese kolme vanusegrupi (1-16
aastat) puhul on tegemist mingijatega, kes iseseisvalt mdngus osaleda ei saaks, kuna
keskustesse joudmine eeldab isikliku transpordi kasutamise vOimalust. Statistika pohjal
selgus, et vanuses 17-19 ei olnud iihtegi méngijat. Joonisel 4 on toodud kdige

populaarsema vanusegrupi (0-16) detailsem jaotus.
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Joonis 4. Vanusegrupi 1-16 vanuseline jaotus
Joonisel 4 on toodud kdige populaarsema vanusegrupi jaotusesy eristub, et statistiliselt

koige rohkem on olnud méngijaid vanuses 6-9,5 eluaastat, mis moodustab antud
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vanusegrupist 52,96%. Naissoost méngijaid on 54,4% ning meessoost méngijaid 45,6%.
Eelnevalt toodud statistika pohjal saab jireldada, et H20O kiilastusmdngu peamised

méngijad on 6-9 aastased lapsed.

Kuigi H20 kiilastusméngu peamine sihtgrupp on 6-9 aastased lapsed tuleb mingijaid
vaadelda pisut laiemalt. Selles vanuses lapsed ei kiilasta keskuseid iiksinda, mistdttu ei tohi
mingu disainides unustada ka lapsevanemaid, kes tulevad ilmsiks ka joonisel 3 (vt lk 45)
toodud vanuselises jaotuses. Madngus osalenud naiste keskmine vanus on 26,69 ning
meestel 6,06, millest saab jiareldada, et enamasti kiilastavad lapsed keskuseid koos ema voi
vanaemaga (vOi mone teise naissoost tdiskasvanud kaaslasega). Kogutud templi lehtedelt
selgus, et midngus osaleb ka tdiskasvanud méingijaid — 23,5%. Perekliendi puhul tuleb
silmas pidada, et mitte kdik perelilkmed ei ole méngu kaasatud vordsel mairal, kuid
voivad igal ajahetkel mingu sekkuda ning seeldbi muutuda aktiivseteks méngijateks.
Mistottu saab jireldada, et kuigi 60% maéngijatest on lapsed ehk kiilastusmingu peamine

sihtgrupp, tuleb silmas pidada ka tdiskasvanud méngijaid ning nende vajadusi.

Antud magistritdd uuringus palus autor hinnata ka méngus osalevatel keskustel, kes on
kiilastusmingu peamine méngija, kuna keskused puutuvad méingu perioodil méngijatega
kokku kdige ldhemalt. Tulemusest (lisa 3) selgus, et kaheksa keskust 15-st leidis samuti, et

peamine mingija on 6-9 aastane ning et médngu méingitakse perekonniti.

Uuringu kadigus kiisitletud méngijate demograafiliste néitajate jérgi (lisa 11) oli ménginud
lapse keskmine vanus 8,5; ménginud perekondade keskmine vanus 10 ning iseseisvalt
mingijate keskmine vanus 26,1. Kuna iseseisvalt médngijad moodustasid valimist vaid
9,3% ning perekondade keskmise vanuse arvestuses on ka lapsevanemate vanused, siis
annab ankeetkiisimustikule vastajate tagasiside kinnitust, et H20 kiilastusméngu peamine
sihtgrupp on algkooliealine laps. Keskused ise tdid peamise sihtgrupina vélja
pohikooliealised lapsed (lisa 3), mis tdhendab, et H20 kiilastusméngus osalemine annab
keskusele juurde uue kliendisegmendi, mis on kiilastajate arvu hoidmise seisukohalt viga

oluline.
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Avasta faasi peamise tulemusena selgus, et H20O kiilastusméngu peamine véljakutse on
méngijate ootuste ja soovide vastavusse viimine méngus osalevate keskuste eesmirkidega
ning seeldbi suurendada kiilastusmingus osalejate arvu. H2O kiilastusmidngu peamine

sihtgrupp on algkooliealine laps, kes kiilastab keskuseid koos perega.

Kirjelda faasi eesmirk on Design Council (2015) jdrgi analiiiisida avasta faasis leitud
informatsiooni, silinteesida leiud iimber voimalusteks ning leida selge disainprotsessi
eesmirk. Selle saavutamiseks uuris autor keskuste peamisi pohjuseid méngus osalemiseks
ning mingu ootustele vastamist. Peamise osalemise pohjusena toodi taaskord vilja keskuse
kiilastajate arvu ning tuntuse suurendamine, aga lisaks ka “vdimalust pakkuda kiilastajatele

midagi uut” ning “kiilastajate harimine”.

“Saame pakkuda rohkem ldbimdeldud ja mitmekiilgset tegevust enda keskuse
iiksikkiilastajatele ja peredele, kuna meil endal ei ole vidga suur valikut
kiilastustegevusi vélja tootatud, mis igal suvel vahelduksid. Lisaks toob

kiilastusméing meieni ka kiilastajaid kaugematest Eesti piirkondadest.” (K10)

Samuti vastas 15 keskusest 14 kiisimusele “Kas soovite osaleda H20O kiilastusmangus ka
edaspidi?” vastuseks “Jah”. Vaid iiks keskus leidis, et osalemine jddb sdltuma jérgmise
hooaja tookoormusest. “Médngus osalemine pakub uusi viljakutseid todtajatele ja juhib
tdhelepanu &diremaadel hariduse andmise voimalustele” (K1). Antud hoiakust saab
jireldada, et keskused on iildiselt kiilastusmidnguga rahul ning kiilastusméing aitab
saavutada loodus- ja teaduskeskuse eesmirke (haridus, loodusteaduste populariseerimine,
turismisihtkohaks olemine). Siiski toodi vélja ka moningaid probleeme, mis keskuste
arvates esineb kiilastusméngu korralduses. Peamise pOhjusena toodi vélja Eesti inimeste
vihene teadlikkus mingu olemasolust. “Tundub, et ming viga ei levi, viga paljud saavad
infot vaid keskuste kaudu.” (K8). Autor kogus ankeetkiisimustiku abil kokku ka
ettepanekud ning ootused médngu turundustegevuste osas. Kuna antud magistritod eesmark
on parendada mingu {ldist kontseptsiooni, siis ei analiilisi autor kiilastusmingu

turundustegevusi ldhemalt.
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Lisaks organisatsiooni ehk keskuste eesmirkide méératlemisele on oluline selgitada vélja
sihtgrupi ehk maéngijate ja mitte-mingijate eesmirgid. “Maingijate eesmirgid on tihti
seotud organisatsiooni eesméirkidega, aga neid lihtsalt véljendatakse erinevalt” (Burke,
2014). H20 kiilastusméngu sihtgrupp on 6-9 aastased lapsed, kes méingivad médngu koos
perega. Sihtgrupi tdpsemaks analiiisimiseks kasutas autor nii mingus osalenute

ankeetkiisimustiku kui ka mitte-méangijate intervjuude tulemusi.

Sihtgrupi ildiseks tundma Oppimiseks kaardistas autor kdigepealt sihtgrupi vaba aja
tegevuste eelistused. Eelistusi paluti hinnata viie palli siisteemis, mis jagunes: 1 — “ei”; 2 —
“pigem ei”’; 3 — “ei oska delda”; 4 — “pigem jah”; 5 — “jah”. Visualiseeritud tulemustest
jatab autor edaspidi vélja vastusevariandi 3 ehk “ei oska 6elda”, kuna neutraalne vastus ei
anna jdrelduste tegemiseks statistiliselt olulist tagasisidet. Ankeetkiisimustiku téitjatel
paluti esmalt hinnata viie palli siisteemis etteantud tegevuste eelistamist vaba aja

tegevusena (joonis 5).

Uhised tegevused sdpradega | 2 9 7

Sportimine 3 7 1 -
-

= Ei
T Pigem el
M&ngimine B 9 : ;
A Pigem jah
. mJah

Sotsiaalmeedia kasutamine 6 10 12 -

Joonis 5. Vastanute vaba aja tegevuste eelistused (n=43)

Saadud tulemustest joonistub vilja, et vastajad eelistavad vabal ajal: {ihiseid tegevusi
perega, viibida looduses ning lugeda. Huvitava erisusena saab tuua vélja, et 18 vastajat
43st ei eelista vabal ajal méngida. Seda erisust tingib ilmselt asjaolu, et 76,2% vastanutest
vastas kiisimustikule kogu pere harjumuste kohta ehk vastajaks oli lapsevanem. Lébiviidud
intervjuudest selgus, et koik intervjuus osalenud eelistasid vabal ajal iihiseid tegevusi

sOprade ja perega. Samuti looduses viibimist nt “isaga kalal kdimist” (P7) vdi “perega koos
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jalgrattaga sditmist ja rulluisutamist” (P7, T6 ja T9) ning mingil viisil méngimist nt.
“lavamédngud” (T6 ja T9) ja “Nerf” (P7, P6). Lugemist ja sportimist mainiti tihel (T6)

korral. Sotsiaalmeedia kasutamist ei mainitud kordagi.

Jargnevalt paluti vastajatel hinnata viie palli siisteemis, milliseid méngu liike (joonis 6)
ning méngimise vahendeid (joonis 7, lk 50) nad ette antud nimestikust eelistavad. Lisaks
ildisele nimetajale oli toodud ka konkreetseid nditeid (lisa 9), et vastusevariandid oleks

vastajale arusaadavamad, kuna vastanute hulgas oli ka lapsi.

Reeglimangud {6

Strateegiamangud A3
Rollimangud 13 Ei
-~ ; f : Pigem ei
Kollektiivsed mangud i ; ;
| Pigem jah
Loovmangud 6 =.ah

Harvad mangud { 7

Individuaalsed mangud 1

Joonis 6. Vastanute eelistused méngu liikide osas (n=43)

Mingu liikide eelistuste osas joonistusid vélja reeglimdngud, harivad méngud ning
loovmingud. Selgelt ei eelistatud individuaalseid, strateegia- ning rolliminge. Intervjuude
kdigus mainisid kdik osalejad reegli- ja kollektiivseid madnge. Samuti mainiti erinevaid

loovménge (T6, T9) ning harvem individuaalseid minge telefonil (T9 ja P7).

H20 kiilastusméng on oma olemuselt nii reegliméng, kuna méngus on ette antud véga
kindel juhend, kuidas méngu méngida tuleb, kui ka hariv ming. Labi ménguliste tegevuste
ja llesannete lahendamise saavad méngijad uusi teadmisi ette antud teema kohta. H20
kiilastusmingu puhul jadb aga kindlasti puudu loovusest, kuna midng on viga kindla

struktuuri ning ette antud lilesannetega.

Jargnevalt uuriti méngijate eelistusi miangimise vahendite osas (joonis 7), et selgitada vélja

kas ja kui palju mingijad oma tegevustest erinevaid vahendeid kasutavad. H20
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kiilastusmidngu peamine vahend on méngu vihik ning keskustes etteantud (enamasti)

kirjalikud tilesanded.

lima abivahenditeta a9 8

Muud vahendid [2 3 14

Sportlikud vahendid 5 ) H Ei

Pigemel

Manguasjad 8 4 . .
| . Pigem jah

Telefon 13 = Jah

Playstation / Xbox 34 4 2

Arvuti 19 e .

Joonis 7. Vastanute eelistused méngimise vahendite osas (n=43)

Minguvahendite osas eelistati ménguasju ning selgelt ei eelistatud miangukonsoole, arvutit
ning telefoni, mis on taaskord tingitud sellest, et suur osa vastajatest olid lapsevanemad.
Léabiviidud intervjuudest selgus, et koik intervjueeritavad kasutavad méngimiseks
igapédevaselt telefoni. Lisaks mainiti ka muid vahendeid (nt laua- ja kaardiméngud),
ménguasju (nt Nerf, LOL nukud) ning toodi vilja loovménge, mille jaoks abivahendeid ei
kasutata (T9).Kiisimuse peamiseks eesmérgiks oli selgitada vilja, kas H20 kiilastusmingu
lahendustes peaks kasutama rohkem kaasaegseid digivahendeid. Selgus, et perekonnad ei
eelista digitaalseid lahendusi, samas kui kdik lapsed kasutavad telefoni méngimiseks. Sama
jérelduse saab teha ka lisas 14 (digilahendused) toodud hoiakutest. Digitaalsete lahenduste
kasutamise puhul tuleb meenutada peatiikis 1.2 toodud tdnapdeva perekonna diinaamikat,
kus selgus, et oluliselt on kasvanud laste roll vanemate otsuste mojutajana. Kuigi
lapsevanemad ei eelista digitaalseid lahendusi, siis tuleb pidada silmas, et telefon on

tdnapédeva laste igapdevane ning atraktiivne méangimise vahend.

Seejarel uuris autor kellega koos vastajad méngida eelistavad (joonis 8). Vastustest selgus
ootuspdraselt, et enamik eelistab médngida koos perega. Intervjuude puhul vastasid koik
intervjueeritavad, et eelistavad méngida sOpradega ning teise variandina koos vanematega.

Suur osa ankeetkiisimustikule vastanutest ei eelista méngimist iiksinda voi de voi vennaga.
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Ode vdi venda ei mainitud kordagi ka intervjuude kdigus ning iiksinda mingimist

eelistatakse pigem harva.

Oe ja/ vai vennaga 16 4 9 -

Kaaslasega |3 5 14 _ =
B gl Pigemei
Sépradega | 9 9 _ mJah

Uksinda 13 7 1 |

Joonis 8. Eelistused méngukaaslaste osas (n=43)

Lisaks sihtgrupi iildiste eelistuste ning hoiakute kaardistamisele koostas autor jarelduste
tegemiste lihtsustamiseks eelnevalt kogutud teadmistele tuginedes peamise sihtgrupi
persoonad ehk klienditiitipide profiilid. Teenuste disainimise puhul on persoonade loomine
iiks kasutajakeskse ldhenemise alustalasid. “Persoonad on véljamoeldud, spetsiifilised ja
konkreetsed sihtgrupi esindajad” (Pruitt & Adlin, 2010). H20 kiilastusmédngu méngijate
rahulolu uuringu tulemuste pdhjal koostas autor persoona kogu perega mingija (lisa 12)
kohta ning ldbiviidud intervjuude materjali pdhjal persoona mitte-méngijast algkooliealise

lapse kohta (lisa 13).

Esimene loodud persoona on perekond Tamm (lisa 12), kes elab Tartus neljatoalises
korteris. Perekonda kuulub kaks last (7 aastane ja 2 aastane), lapsehoolduspuhkusel olev
ema ning tdiskohaga t60l olev isa. Perekonna persoona on loodud pigem lapsevanema
vaatenurgast ning laste-keskse ldhenemisega. Persoonaga tutvumisel selgub, et kogu
perega kiilastusmédngu méngijate peamine motivatsioon on avardada laste silmaringi,
kiilastada uusi paiku (soovitavalt vdljaspool linna), veeta iihiselt kvaliteetset aega nii, et

koigil perelitkmetel oleks sealjuures ponev.

Teine loodud persoona on 7 aastane Oliver (lisa 13), kes valmistub siigisest kooli minema.
Oliveri persoonaga tutvudes selgub, et tema peamised eesmérgid on pigem seotud sdprade
ning enda ajaveetmise eelistustega. Oliverile meeldib méngida koos sopradega ning koos

vanematega aega veeta (emaga koos jalgrattaga sdita ning isaga koos kalal kiia). Uksinda
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eelistab ta mingida telefonis olevaid ménge. Terve perega koos tehakse pigem véhe
ithiseid tegevusi, kuid ta sooviks seda kindlasti rohkem. Muuseumides ja looduskeskustes
on ta kdinud koos lasteaiariihmaga ning vahel suvel ka koos ema ja dega. Meeldivad
muuseumid, kus on palju tegevusi. Persoonast selgub, et mitte-ménginud lapse eesmirk on
mingida koos sOpradega ning teha tegevusi koos perega. Loodud persoonade ning ldbi
viidud rahulolu uuringute ja intervjuude pohjal saab oelda, et kiilastusméngu sihtgrupi

eesmargiks on veeta vaba aeg lobusalt, pdnevalt, tihiselt ning harivalt.

Uuringu jiargmises faasis selgitab autor kogutud tulemuste pdhjal vélja kas ja kuidas
kattuvad kiilastusmingus osalenud keskuste ning mingijate ja mitte-méngijate eesmérgid.
Oluline on keskenduda sellele, mis kattub — sellel alal on vdimalik kaasata méangijaid
saavutamaks oma eesmérke nii, et saavutatakse ka organisatsioonide eesmirgid. See ala,
kus kattuvad sihtgrupi ja organisatsiooni eesmirgid on kdige parem koht mdngustamiseks.

(Burke, 2014) Kattuvad eesmérgid on ndidatud joonisel 9.

KESKUS . gying . PEREKLIENT ™.
Kulastajate s
harimine Lobu
Kllastajate :
: arvu : Uued 5
 suurendamine teadmised : Uhine aja
% Pakkuda midagi ; ~ Veetmine
uut
P&nevus

Joonis 9. Loodus- ja teaduskeskuste ning perekliendi kui sihtgrupi eesmérgid

Organisatsiooni ehk keskuse eesmirk méangustamise puhul on tarbija ehk méngija
kditumise muutmine eelkdige kliendilojaalsuse tekitamiseks. Keskuste peamiseks
eesmargiks (joonise vasakus ringis) on pakkuda kiilastajatele midagi uut, harida ning
seeldbi eelkdige suurendada keskuse kiilastajate arvu. Korduvkiilastuse jaoks on vajalik

méngija rahulolu, keskuste ja méngu kuvandi hoidmine ning méngijate lojaalsuse

52



tekkimine. Sihtgrupi eesmérgiks (joonise paremas ringis) on veeta oma vaba aeg 10busalt,

ponevalt, tihiselt ning harivalt.

Kirjelda faasi koige olulisem tulemus on keskuste ja sihtgrupi eesmirkide {iihisosa
leidmine. Autor leidis selleks esmalt organisatsiooni ehk keskuste eesmérgi ning seejarel
sihtgrupi ehk méngijate ja algkooliealiste mitte-méngijate eesmérgi. Keskuste ja sihtgrupi

eesmirkide tihisosa on uued teadmised/haridus ning pdnevus/uue pakkumine.

2.2.3 Uuringu jareldused ja arutelu

Arenda faasi eesmirk on arendada esialgne disaini eesmérk kasutatavaks teenuseks,
disainida teenuse komponendid detailseks ning osaks terviklikust kogemusest ja testida
loodud kontseptsiooni kasutajate peal (Design Council, 2015). Pérast keskuste ja méngijate
ithise eesmdrgi sOnastamist analiilisib autor H20 kiilastusméngu kui eesmaérgipérast
méngustatud tegevust. Autor analiiiisib kiilastusméngu tuginedes peatiikis 1.3 toodud
MDE-mudelile ning méngija kaasatuse mudelile, mis “néitab kuidas mangijad suhtlevad
nii méngu kui ka teiste mingijatega (Burke, 2014).” Mingija kaasatuse mudeli loomiseks
esitati mingus osalenutele rida viiteid (lisa 9), millega ndustumist paluti hinnata viie palli
siisteemis. Samasisulised véited esitati ka intervjueeritavatele kiisimuse vormis (lisa 10).
Esmalt selgitati vdlja méngija ootused koostdo ja voistluse osas. Burke (2014) rohutas, et
“enamikes méngustatud lahendustes ei ole iihte kindlat vditjat ning méngijad innustavad
iiksteist edukad olema.” Seejirel viited, mille eesmirgiks on selgitada vélja méngija
paiknemine loomuomase voOi vélise motivatsiooni skaalal ning millisel mééral soovivad
méngijad suhelda teiste méngijatega. Viimase dimensioonina uuriti méngijate eelistusi
mingu kestuse ning reeglistiku osas. Saadud tulemustele tuginedes (lisa 13) loodi méngija

kaasatuse mudel (joonis 10).
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Loov vs. ettekirjutatud

Lithike vs. kauakestev méng

Mitu mangijat vs. individuaalne

Sisemine vs. valine motivatsioon

Koostbo vs. vistlus

Joonis 10. Méngija kaasatuse mudel (koostatud lisa 14 pdhjal)

Jooniselt 10 selgub, et méngijad eelistavad nii kindlate reeglite kui ka ilma reegliteta
minge, mis on vastavuses ka intervjuu tulemustega, kus kdik peale T9 eelistasid nii
reeglitega kui ka loovaid méinge. T9 eelistas kindlalt loovaid ménge, kuid samas meeldisid

talle vdga ka lauaméngud, mis on oma olemuselt siiski reeglitega méngud.

Mingu kestuse puhul eelistab suurem osa vastajatest lithikest méngu. Intervjuude puhul
eelistasid aga koik kauakestvat ning paljude erinevate iilesannetega méangu. T9 kiill lisas, et

mingu kestuse eelistamine “oleneb mingust”.

Mitu méngijat voi individuaalne mingimine skaalal domineerib selgelt mitme méngijaga
(multiplayer) mingude eelistamine. Sama tulemus selgus ka intervjuude analiiiisist.
Intervjueeritavad eelistasid kdik méngida koos sdprade voi kaaslastega. Antud tulemus on
ootuspédrane, kuna ka peatiikis 1.2 toodud Bartle méngija tiilipide puhul on 80%

maingijatest sotsialiseerujad ehk oluline on suhtlus teistega.

Loomuomase voi vélise motivatsiooni puhul on méngijate jaoks olulisem loomuomane
motivatsioon, mis selgus ka intervjuudest. Méngijaid motiveerivad rohkem uued
kogemused ja teadmised kui fiilisilised auhinnad. Antud tulemus on vastavuses ka peatiikis
1.2 toodud Bartle méngija tiilipidega, kus 10% on avastajad, kelle jaoks on uued
kogemused ning ka teadmised ja 10% on saavutajad, kelle jaoks on oluline olla teistest
parem. Samuti selgus ka varasemast kirjanduse analiiiisist, et fiiiisilised auhinnad ei ole

tegelikult méngijat motiveerivad.
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Viimane méngija kaasatuse mudeli osa on koostod voi voitluse eelistamine. Kapp (2012)
jérgi on voistlus vastase alistamine iseenda soorituse parendamise pdhjal ning koostdod
puhul tootatakse Uihiselt jagatud eesmérgi saavutamise nimel. Jooniselt 10 selgub, et suur
enamus méngijaid eelistavad koostddd. Sama tulemus selgus ka intervjuudest, kus koik
eelistasid méngida “koos meeskonnaga” (T9) voi “koostdd meeldib rohkem™ (T6).
Mingija kaasatuse mudeli analiiiisist selgub, et H20 kiilastusmidngu peamine sihtgrupp
eelistab mitme mingijaga koostodl pdhinevaid ménge, kus peamiseks motivaatoriks on

saadud teadmised ja mingust saadav ponevus.

Jargnevalt analiitisib autor ldhemalt kasutatud mingustamise votteid 1dbi kiilastusméngu
raamistiku ja méngija seose uurimise. Autor tugineb peatiikis 1.3 toodud MDE-mudeli
joonisele 1 (vt lk 24). Selleks, et teha selgeks méngijate eelistused mdngu mehaanika osas
esitati ankeetkiisimustikus maéngijatele (edaspidi M) erinevaid viiteid kiilastusmingu
kohta, millega ndustumist paluti hinnata viie palli slisteemis. Samad vdited esitati ka
kiilastusmangus osalenud keskustele (edaspidi K). Koik vastused on toodud illustratiivse

tabelina lisas 14. Antud t66s keskendub autor kdige olulisematele punktidele.

Kiilastusmiangu {ldised reeglid ehk see, kuidas midngu tuleb mingida (kindlal
ajavahemikul kindla arvu templite kogumine) ning méngu 10pp eesmérk (kindla arvu
templite kogumine ning seejirel auhindade loosis osalemine) olid kdigile méngijatele ja
keskustele arusaadavad (100% vastanutest). Samuti oli méngu iilesehitus, mis pohineb 16pp
eesmirgini  joudmiseks vahe-eesmirkide saavutamisel (igas keskuses {ilesande

lahendamine) enamuse jaoks arusaadav (M — 91% ja K — 94%)).

Lisaks uuris autor keskuste arvamust mdngu perioodi, vihiku hinna ning {ilesannete
paigutuse kohta. Antud kiisimustes ei pidanud autor vajalikuks mingijate tagasisidet, kuna
kiisimused puudutavad eelkdige mingu korralduslikku poolt. Ulesanded peaksid olema
jagatavad keskuses koha peal (73%) ning mingu periood ehk méngimiseks seatud ajaline
piirang (neli kuud) on piisav ajavahemik (93%). Keskuste arvamusel peaks mingus
kasutatav vihik olema tasuta jagamiseks (80%). H2O kiilastusméngu varasemast

statistikast selgus, et vihiku tasuta jagamisel ei olnud mingisugust moju méingu Idpetajate
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arvule. Pigem votab vihiku tasuta jagamine vOimaluse teha konkreetset statistikat méngu

alustajate ning l10petajate arvu kohta (ehk méngu katkestanute) kohta.

Uuringute tulemustest (lisa 14) selgus, et H20 kiilastusméngus osalenud keskuseid (20 tk)
oli nii keskuste kui méngijate arvates piisavalt. Seega oli méngustatud tegevuses piisavalt
vahe-eesmadrke, et sdiliks véljakutse, kuid samas ei nédi lopp eesmérk esmapilgul
saavutamatu. “Kui see number liiga suureks ldheb, siis pole kiilastajatel enam
motivatsiooni kdiki keskuseid l&dbida” (K5). “Rohkem oleks liiga paljuks ldinud neile, kes
kdike soovivad ldabida (K8). Samuti leidsid enamus keskuseid (12/15) ja méngijaid (28/43),
et madngus voOiksid osaleda keskused iile Eesti ning vahetuda igal aastal osaliselt (K —
12/15; M — 36/43) “Ule-Eestilise puhul oleks igast Eesti kandist vdimalus osaleda ja

varasemalt osalenutel valida moni uus piirkond*. (K4)

Mingu diinaamika viljaselgitamiseks uuris autor méngijate peamisi pdhjuseid méngus
osalemiseks ning mingus osalenud keskuste hinnangut méngijate peamistele pdhjustele

(joonis 11).

Mangust saadavad teadmised (M) 2% 7% % _

Mangust saadavad teadmised (K) 20% 60% .
4 Pigemei
. . Pigem jah
Mangu ptnevus (K) | 7% 3% _ @ Jah

Auhinnad (M) | 4% 30% 16% -
Auhinnad (K) | 7% 33% _

Joonis 11. Vastajate peamised pohjused mingus osalemiseks ning keskuste hinnang
(n=57)

Mingijate peamised pohjused médngus osalemiseks on méngu pdnevus, mingust saadavad
teadmised ning asjaolu, et méng oli visuaalselt atraktiivne (75%). See, et méngijad
hindasid méngu visuaalselt atraktiivsena annab tdestust, et midngu esteetika, kui Kapp
(2012) poolt vilja toodud oluline méngustamise element, on antud tegevuse puhul olemas

ning kdrgelt hinnatud.
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Huvitav erinevus ilmnes méngu auhinna struktuuri, kui motivatsiooni osas. Keskuste jaoks
on auhinnad mingijate peamiseks méngimise motivatsiooniks, samas kui 44% vastanud
maingijatest leidis, et auhinnad ei motiveeri neid méngus osalema. “Kuna lapsi motiveerib
ikkagi kahjuks vaid auhindade saamine, siis tuleb siiski piitida toetajaid lisaks leida™ (KS8).
Labiviidud intervjuude tulemustest selgus samuti, et mdngus osalemine on olulisem kui
saadav auhind. Sama ilmneb ka mingija kaasatuse mudeli analiiiisist (joonis 10 lk 54), kus
suurema osa maingijate jaoks on oluline loomuomane motivatsioon (saavutused ja

avastused) mitte niivord viline (auhinnad) motivatsioon.

Jargnevalt analiiiisis autor H20 kiilastusméngu korduvmaingijaid, kes on méngus osalenud
rohkem kui ithe hooaja, paludes neil hinnata peamisi pohjuseid kiilastusmidngu

korduvméngimiseks (joonis 12).

Mangu teema muutus 1 4 -
i Pigem ei

W 8imalus vdita uusi auhindu 2 6 - Pigem jah
_ ] ® Jah
Mangust saadavad teadmised |1 4 _

Joonis 12. Korduvméngijate pdhjused korduvméngimiseks (n=13)

Ulekaalukalt mingisid korduvmingijad uuesti, kuna méng oli oma olemuselt pdnev ning
mingust saadavate uute teadmiste ja uute keskuste lisandumise tottu. Seega on oluline
méngu igal aastal pisut uuendada, et sdiliks uudsus kui motivaator mingus osalemiseks.

Koige viiksem motivaator uuesti méngimiseks oli taaskord auhindade vditmine.

Arenda faasi kdigus selgus, et avasta ja kirjelda faasi kdigus defineeriti kiill mdngu edukuse
nditaja, keskuste eesmérk ning ka méngijate eesmargid ja tihisosa aga kiilastusmédngu enda
eesmirk ei ole sOnastatud. Méngu peamine eesmirk peab olema selgelt viljendatud
mingus osalejate jaoks ning osalejate jaoks ei saa olla eesmirgiks lihtsalt mingimine.

Schell (2008) toob vilja, et hea méngu eesmérk on:
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e Konkreetne ehk mingija saab aru ning oskab ise selgelt véljendada, mida ta saavutama
peab. H20 méngu puhul oskasid méingijad selgelt tuua vilja, et mdngu eesmirk on
kindla arvu templite kogumine.

e Saavutatav ehk mingija peab saama aru, et tal on selge voimalus eesmirgi
saavutamiseks. H20 méngus on toodud vélja kindel arv keskuseid, mida peab méngu
1opetamiseks kiilastama ning ette antud piisav aeg selle saavutamiseks.

e Tasuv — selleks, et mdngu eesmark oleks méngija jaoks tasuv, tuleb tunda méngijat ja

seda, mis méingijat motiveerib.

Mingu tasuvuse hindamiseks uuris autor mingus osalejate pdhjuseid méngimiseks ning
keskuste hinnangut neile pohjustele. Uuringust selgub, et méngus osaletakse méngu
pOnevuse ja teadmiste tottu. Korduvméngijad tdid lisaks vélja ka uudsuse olulisuse. Mangu
tédpse tasuvuse hindamiseks koostas autor H2O kiilastusméngu hetkeseisu (as-is) Octalysis
mudeli pdhjal, mis on toodud joonisel 13. Octalysis mudeli loomise peamine eesmirk on

selgitada vilja mingu vastavus inimeste peamistele motivaatoritele ehk vajadustele.

Lahendada tuleb tlesandeid Mangus puudub lugu;

keskuses. Mangul puudub suurem tahendus

Iga lahenduse eest saab templi. mangija jaoks. —

(8/10) (0/10) Tagasiside - kas saavad templi

vai ei.
(5/10)

Tédhendus

Saavutus Loovuse
voimestamine

. Suhelda saab vaid enda
Sou'l-s,laalne kaasmangitega (perekond)
moju (2/10)

Omavad mangu vihikud
ning kogutud templeid.
(4/10)

Omamine H20 (as-is)

Ettearvamatus

Viltimine

Mangijad el tea, mis Glesanded
neid keskustes ees ootavad

Keskuste kilastamiseks on (5M10).
maaratud piiratud aeg.

(8/10)

Esimene kdigi templite koguja
saab eriauhinna.
(2/10)

Joonis 13. H20 kiilastusméng (as-is). Allikas: Chou (2017)
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Jooniselt 13 selgub, et hetkel tugineb H20O kiilastusming peamiselt saavutustele, mis
véljendub iilesannete lahendamise ja templite kogumises, ning nappusele, mis viljendub
ajalise piiratuse, podhimottel. Lisaks selgub ka Kapp (2012) lisas 1 toodud madngustamise
elementide uurimisest, et antud kiilastusméngus ei ole kasutatud olulisi méngustamise
elemente nagu tagasiside, tasemed ja loo jutustamine, mis on oma olemuselt viga head

motivaatorid.

Jooniselt 13 on selgelt ndha, et mdngu motivaatorid on kaldu vasakule poole ehk Chou
(2014) jargi kasutatakse mangus palju loogika, arvutuste ning omamise elemente. Méangus
on kasutusel vihe elemente, kus saab kasutada loovust, eneseviljendust ning sotsiaalsust.
Meenutades Bartle méngija tiilipide klassifikatsioon (vt tabel 2 1k 20), siis 80% maéngijatest
on sotsialiseerujad ning 10% maéngijatest saavutajad voi avastajad. Seega ei vasta
olemasolev H20O kiilastusméngu kontseptsioon Bartle maéngijate tiilipide jargi 80%

méingijatest.

Arenda faasis ldbiviidud analiitisi tulemuste pdhjal selgus, et H20 kiilastusmidng vastab
oma olemuselt nii organisatsiooni (keskuste) kui ka maéngijate eesmirkide iihisosale.
Olemasoleva kontseptsiooni rahulolu uuringu tulemuste pdhjal ollakse médnguga iildiselt
rahul, kuid kui uurida l&hemalt médngu vastavust méngijate motivatsioonile (joonis 13), siis

ei vasta kiilastusméng hetkel viga suure hulga méngijate peamistele vajadustele.

Valmista faasi eesmirk on viimistleda teenus turule viimiseks (Design Council, 2015) ning
parendada kiilastusmédngu kontseptsioon eelnenud faasidest kogutud teadmistele tuginedes.
H20 kiilastusmédngu kontseptsiooni uuendamiseks vottis autor aluseks joonisel 13 toodud
H2O0 kiilastusmidngu olemasoleva Octalysis mudeli (as-is). Seejérel koostas autor selgitava
tabeli 6 (vt lk 60), kus on toodud Chou (2014) vajadused ehk motivaatorid inimestel
méngus osalemiseks, elemendid, mis on kasutusel olemasolevas H20 kiilastusméngus (as-

is) ning lisatud méingustamise elemendid puudu olevatele vajadustele.
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Tabel 6. H20 kiilastusméngu kontseptsiooni parendus Octalysis (Chou, 2014) pdhimdtetel

Vajadus Motivaator Kasutus (as is) Voéimalused (to be)
Téahendus Olla osa millestki Puudub tiielikult. Lisada lugu, luua méngijast
suuremast. kangelase kuvand.
Saavutused Saavutada eesmérk Ulesannete lahendamine  Lisada Idpuiilesanne
ning tunda arengut. keskuses, templite (méngus kogutud teadmiste
kogumine. pdhjal).
Voéimestamine Soov luua, omada Tagasiside - saadavad Muuta keskuse iilesanded
vOimu, juhtida. templid. loomingulisemaks.
Omamine Omamise voi kontrolli Omavad vihikut ning Lisada “eri-templid”.
tunne. kogutud templeid.
Sotsiaalne Sotsiaalsed elemendid. Suhelda saab vaid Edetabelid keskustesse.
moju kaasméngijatega. Sotsiaalmeedia kanalite
kasutamine.
Nappus Saada midagi, sest seda Ajafaktor - keskuseid ei Ei ole vajalik
ei saa kohe. saa kiilastada kohe.
Ettearvamatus Inimeste aju aktiveerub Mingijad ei tea, mis “Miisteeriumkast” ja
ootamatuste korral ilesandeid keskuses “ptihademunad”. Ehk
(hasartméngud). lahendama peab. tillatusauhinnad keskustes.
Viltimine Viltida negatiivse Jadvad ilma auhinnast, kui Lisada vaheauhindu - nt
juhtumist. koikides keskustes ei kdi.  kiilasta nadala aja jooksul 3

keskust; topelttemplid.

To-be kontseptsiooni loomisel pidas autor silmas joonisel 13 toodud kallutatust loogilisele
motlemisele ning lisas elemente, mis annavad méngijale juurde vdimalust kasutada
loomingulisust. Samuti piiiidis autor jélgida, et madngustamine oleks eesmérgipirane
protsess. Mis tdhendab, et mingustamise votteid ei lisataks juurde liiga palju, kuna see
muudab mingu mingijate jaoks liiga keeruliseks. Uuendatud H20O kiilastusméngu

kontseptsioon (f0-be) on toodud joonisel 14.
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H20 kiilastusmangul on lugu
ning mangijast luuakse loo
lahendaja (kangelang).
(7/10)

Vaheulesannete lahendamine
(infokildude kogumine), mis viib
|6pp-Glesandeni, millega
lahendatakse lugu
(9/10)

Infokildude kogumine. Keskuse
dlesanded on eniimelised ning
lahendus eeldab loovust ja
loomingulisust

(6/10)

Tahendus

Loovuse
viéimestamine

Saavutus

Omavad kasutajat,
infokilde ning véimalus
koguda "eriauhindu"
lisatlesannete
lahendamise eest.

Suhtlus kaasmangijatega
labi e-keskkonna, kus
kuvab mangijate pingerida
(5/10)

H20 (to-be)

(5/10)
Ettearvamatus
Viltimine
Keskuseid on viimalik killastada ] ) Et:::c-ig?jl: tﬂ‘]?essﬂdem keskuses
piiratud aja jooksul Jaavad ilma auhinnast, kui ei ole Al W
(8/10) esimeste seas. Lisaks vahe- ja i __UhS Zenum a5 “r?'mg"n I
erizuhinnad keskustes kindla aja punhademuna pohimotte
jooksul. eriauhinnad keskuses.
(310) (8/10)

Joonis 14. H20 kiilastusméingu kontseptsioon to-be

H2O0 kiilastusmingu kontseptsioon (fo-be) jaguneb vajaduste pdhjal iihtlasemalt ehk katab
dra suurema osa méngijate peamistest motivaatoritest ning on méngija jaoks loomuomaselt
tasuvam. Joonise 14 pdhjal uuendatud detailne H2O kiilastusméngu kontseptsioon on
toodud lisas 15. Suurim muutus méngu mehaanikas toimub vihiku asendamisega e-
keskkonnaga, mille peamine eesmirk on hoida méngijate ja korraldajate vahel méngu
kestel rohkem suhtlust, vOimaldada maéngijate omavahelist suhtlust ning seeldbi
motiveerida neid mingu Idpuni méngima. Ka uuringu tagasisidest selgus, et sihtgrupp
eelistab digitaalsete lahenduste kasutamist. Digitaalse lahenduse ehk kiilastusmingu e-
keskkonna loomine annab méngule juurde paindlikkust ning vdhendab méangu korraldajate

t00mahtu.

Suurim muutus méngu diinaamikas toimub méingule loo ning 16pp llesande lisamisega,
mille eesmérk on motiveerida inimesi rohkem méangu 16puni méngima. Lisaks pakub autor

vilja templite kogumise asendamise info-kildude kogumisega, mis on vajalik 10pp
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iilesande lahendamiseks, et anda méngule seeldbi juurde veel rohkem tdhendust. H20
kiilastusmangu uuendatud kontseptsiooni eesmérk on loodus- ja teaduskeskustes
iilesannete lahendamise jdrel saadavate infokildude kogumine mingu I0ppiilesande

lahendamiseks.

2.3 Ettepanekud mangustamise votete kasutamiseks loodus- ja

teaduskeskuse korduvkilastuse tostmiseks

Maingustamise elementide kasutamise peamine eesmirk on teenuse kasutajate kaasamine,
motiveerimine ning seeldbi neis lojaalsuse tekitamine. Eelpool mainitud eesmérgid tihtivad
korduvkiilastuse saavutamiseks vajalike teguritega, milledeks on rahulolu teenusega,
briandi-kuvand ning lojaalsus. Labiviidud uuringute ning teoreetilise analiilisi tulemustele
tuginedes teeb autor ettepanekud loodus- ja teaduskeskuste juhtkonnale, kuidas kiilastajaid

ekspositsiooni rohkem kaasata, motiveerida ning tekitada lojaalsust.

Maingustamise votete ehk miangu mehaanikas kasutatavate elementide rakendamise puhul
tuleb organisatsioonil eelkdige pidada silmas enda vdimekust ning sihtgrupi vajadusi.
Maingustamine ei tdhenda lihtsalt teenusele voimalikult suure hulga méangu elementide

lisamist, vaid kogu protsess peab olema eesmérgipérane.

Selleks, et tosta iildist rahulolu loodus- ja teaduskeskuste teenuse ehk kiilastusega soovitab

autor kasutada jargnevaid mingustamise votteid:

e ckspositsiooni tutvustamist lébi loo jutustamise (eesmirk: keskuse kiilastaja tunneb end
osana sellest loost);
e koostdol pdhinevate voistluste korraldamine keskuses (eesmirk: kiilastaja saavutuse

ning sotsialiseerumise vajaduse tiitmine).

Selleks, et hoida keskuse kuvandit soovitab autor kasutada:
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e ckspositsioonis ootamatuid auhindu ning leide (eesmark: kiilastaja ettearvamatuse

vajaduse tditmine).

Selleks, et hoida keskuse kiilastajad lojaalsed soovitab autor:

e ckspositsiooniga tutvumisel kasutada erinevaid tasemeid, nt algaja, huviline ja ekspert
(eesmirk: kiilastaja saavutuse-ning uudsuse vajaduse tditmine);

e anda kiilastajale voimalus ekspositsioonist midagi koguda, nt kindlaid teadmisi,
esemeid jms (eesmaérk: kiilastaja omamisvajaduse tditmine);

e kasutada ajafaktorit, nt mingi eksponaat on avatud vaid teatud aja (eesmirk: nappuse

tunde tekitamine).

Lisaks eelpool toodud ettepanekutele soovitab autor jélgida ning hoida tarbija
motivatsiooni kogu mingustatud tegevuse jooksul. Loodus- ja teaduskeskuste puhul
tdhendab see erinevate viiside testimist, mille abil hoida perekliendi tdhelepanu kogu
kiilastuse véltel. Perekliendi puhul tdhendab see, et motivatsiooni ja mingustatud tegevusi

peab jaguma koigile pereliikmetele.

Asjade kasutamist auhindadena peetakse levinud arvamuse kohaselt heaks tarbimise
motivaatoriks. Asjad on teenuse tarbijate poolt nii uuringu tulemuste, kui kirjanduse
analiitisi pdhjal kdige vdhem ihaldatavad ning kaasatust tekitavad autasud. Samuti on
saadavad fiilisilised auhinnad {iihekordsed ehk voivad mingil madral kiill méngijat
motiveerida, aga seda vaid nii kaua kuni auhind on maéngijale kitte antud. Tuginedes
uuringu tulemustele autor autasude kasutamist méngustatud tegevuse puhul pigem ei

soovita.

Paljudel kasutatavate]l méngustamise votetel on rohkem kui iiks eesmidrk kaasatuse
tekitamiseks ning seeldbi korduvkiilastuse tostmiseks. Igasugune méngustatud tegevus
peab algama organisatsiooni, kes toodet voi teenust méngustama hakkab, eesmérkide
kindlakstegemiseks. Seejdrel tuleb oppida tundma teenuse peamist sihtgruppi ning leida
organisatsiooni ja sihtgrupi eesmérkide {ihisosa, millele tugineb kogu teenuse

mingustamise protsess.
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KOKKUVOTE

Kéesolevas to0s uuris autor ldhemalt miangustamise voimalusi loodus- ja teaduskeskuste
kontekstis korduvkiilastuse tdostmiseks. Loodus- ja teaduskeskuste peamine eesmirk on
loodusteaduste populariseerimine ning seeldbi inimeste harimine loodushoiu olulisest.
Keskused on eelkdige orienteeritud kiilastajate (pered, Opilased) vajadusele. Eesti loodus-
ja teaduskeskuste peamine probleem on harva uuenev piisiekspositsioon ning madal

finantsiline vGimekus, mis tingib vahese korduvkiilastajate arvu.

Antud magistritdos uuris autor ldhemalt perekonda, kui keskuste omatulu teenimise esmast
kliendisegmenti. Peamiste tulemustena selgus, et tdnapdeva lapsevanemad on rohkem
seotud oma laste tegevustega ning veedavad rohkem aega nendega koos. Samuti on
tugevnenud lapse, kui otsustaja ning vanemate tegevuse suunaja roll perekonnas. Antud
magistritdd peamine eesmirk oli leida viise, kuidas motiveerida méngustamise abil

pereklienti loodus- ja teaduskeskust korduvkiilastama.

Mingustamine tihendab méngu elementide lisamist mitte-méngulistele tegevustele
eesmérgiga muuta tegevus tarbija jaoks atraktiivsemaks. Médngu elementide lisamine peab
olema libimdeldud, pohjendatud ning eesmirgiparane. Méngustamise eesmirk on teenuse
kasutajate kaasamine, motiveerimine ning seeldbi neis lojaalsuse tekitamine, mis iihtib

korduvkiilastusesaavutamiseks vajalike teguritega.

Maingustamise votete kasutamise analiiiisimiseks loodus- ja teaduskeskustes vottis autor
aluseks H20 kiilastusmingu kontseptsiooni ning ldhtus analiilisis topeltteemanti- ja

mingija kogemuse disaini protsessidest.
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Antud t606 tulemusena:

e selgus H20 kiilastusmédngu peamine véljakutse, milleks on méngijate ootuste ja soovide
vastavusse viimine médngus osalevate loodus- ja teaduskeskuste eesmérkidega;

e tehti kindlaks H20O kiilastusmidngu peamine sihtgrupp, milleks on perega keskust
kiilastav algkooliealine laps;

e [eiti loodus- ja teaduskeskuste ning peamise sihtgrupi eesmérkide {ihisosa, milleks on
uute teadmiste omandamine ponevust pakkuval viisil,

e selgus et H20 kiilastusméngu olemasolev kontseptsioon ei vasta suure hulga méngijate
peamistele vajadustele;

e uuendati H20 kiilastusmangu kontseptsioon suurema hulga méingijate vajadustele
vastavaks;

e tehti ettepanekud méingustamise votete rakendamiseks loodus- ja teaduskeskustes.

Uurimistlilesannete tditmise abil leidis autor vastused kiisimustele: mis on loodus- ja
teaduskeskuste roll tihiskonnas, teenused ning peamised kliendisegmendid; milline on
perekliendi olemus ning motivatsioon méngudes osalemiseks; milline on madngustamise
seos korduvkiilastusega ning milliseid méngustamise vdtteid saab rakendada loodus- ja
teaduskeskuste korduvkiilastuse tdstmiseks. T60s piistitatud eesmirk — esitada ettepanekud
Eesti loodus- ja teaduskeskuste juhtkondadele, kuidas méngustamise vdtete abil
suurendada korduvkiilastajate osakaalu keskuses — sai tdidetud. T60s kogutud materjalide
ning uuringute pohjal tehtud jireldusi saab iildistada ka teistele loodus- ja teaduskeskustest
pakutavatele teenustele, kuna soovituslikud méngustamise votted pdohinevad keskuste

peamise sihtgrupi ootustel.
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LISAD

Lisa 1.Peamised méngu mehaanika elemendid, nende sisu ning kasutusndited

Element Sisu voi selgitus Niide kasutusest
Arusaamade ja Maingud pohinevad reaalse elu Male on sdjavielise
reaalsuse lihtsustatud mudelitel. strateegia lihtsustatud vorm.
abstraktsioonid
Eesmargid Struktureeritud, jarjestatud ning osadeks Ulesannete lahendamisel
jaotatud moddetavad méngu tulemused. kogutavad templid.
Reeglid Viisid, kuidas peab méngima, kuidas méng Kindla arvu templite
t6otab ning kuidas méangijad omavahel kogumine.
suhtlevad.
Konflikt, Konflikt on vastase alistamine; vdistluse puhul Konflikt — jalgpall; voistlus
voistlus ja keskendutakse iseenda sooritusele; koostoo — rallimingud; koost6o —
koostdo puhul tootatakse iihiselt jagatud eesmargi FarmVille.
saavutamise nimel.
Aeg Maingija aktiivsuse ja tegevuse motivaator. Templite kogumine kindla
aja jooksul.
Autasu Mairgid, punktid, auhinnad, tasemed, edetabelid ning erinevad viisid nende
struktuurid kasutamiseks.
Tagasiside Tagasiside peab olema efektiivne, pdnev ning  Videomingudes aeg, elud
kaasahaarav. jne.
Tasemed Maingijad liiguvad iihelt tasemelt teisele méangu I6ppu voi kergemalt
raskemaks kogemusi ja oskuseid saades.
Loo Loo lisamine annab kogemusele olulisuse ning Male puhul on tegemist
jutustamine tdhenduse. looga, kus hévitada tuleb
vastase kuningas.
Esteetika Maingu visuaalsed elemendid. Malenupud ning laud on
kindla kuju ning disainiga.
Uuesti Luba ebadnnestuda soodustab uudishimu, avastust ning sellel pdhinevat
alustamine Oppimist.

Allikas: Kapp (2012, 1k 26-49)
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Lisa 2. Jadaja Keskuse piletimiiligi aruanne 2018-2019

Allikas: Jadaja Keskuse piletimiiiigi aruanne 2018-2019: peamised kliendisegmendid
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Lisa 3. H20 kiilastusmingu tilevaade, osalejate demograafilised néditajad ja hinnangud

H20 kiilastusmédngu teemad, kestus ja keskuste arv

Aasta Alateema Kestus Keskuste arv
2016 Veeringe 14. juuni - 30. september 2016 12
2017 Vesi 1. juuni - 31. august 2017 14
2018 Eesti 100 loodusimet 1. juuni - 16. september 2018 14
2019 Kauidas uvurida loodust? 1. juuni - 30. september 2019 20

2016-2019 aasta H20 kiilastusméngu osalejate demograafilised néitajad

Sugu % miingijatest Keskmine vanus Mediaan Mood Vanim Noorim

M 34,8% 6,06 6 8 62 1
N 48,5% 26,69 28 9 90 2

H20 kiilastusmingus osalenud keskuste hinnang méngijatele

Peamine vanusegrupp Vastajate osakaal
6-9 eluaastat 8/15

10-15 eluaastat 5/15

21-30 eluaastat 2/15
Peamine H2O kiilastusméngu méngija

“Perekond (mitu last ja/vdi lapsevanemat)” 11/15

“Laps koos vanemaga v0i vanavanemaga” 4/15
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Lisa 4. H20 kiilastusmingus 2016-2019 osalenud keskused

Looduskeskus Teadus- Erimuuseum [Muuseum Muu
keskus
2016 | Peipsijirve elutubal AHHAA Jadaja Keskus | TU loodusmuuseum | TU
Alatskivi Jarve- botaanikaaed
Looduskeskus muuseum Luua
Elistvere loomapark Tartu tdhetorn arboreetum
Tartu loodusmaja
Vapramie
Loodusmaja
2017 Lisandus:
e TU kunstimuuseum
e TU muuseum
2018 Uusi keskuseid ei lisandunud
2019 |Lisandus: Lisandus: Lisandus:
Tisaku looduskeskus Eesti RMK Kauksi
Loodusmuuseum kiilastuskeskus
RMK Sagadi RMK Oandu
Metsamuuseum Kiilastuskeskus
RMK Viimsi
Kiilastuskeskus

Allikas: Autori koostatud H20O kiilastusméng 2016-2019 statistika pdhjal
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Lisa 5. Topeltteemanti protsessi mudel

AVASTA : KIRJELDA ARENDA : VALMISTA

Allikas: Autori koostatud Design Council (2015: 1k 6-9) pohjal.
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Lisa 6. Méngija kogemuse disaini protsessi mudel

4. Kaasatuse mudel

/’

3. Mangija eesmargid 5. Mangu ruum ja teekond
2. Sihtgrupp 6. Médngu majandus

4

1. Ariline tulem ja edukuse
moodikud

/

7. Mangi ja testi ja
korda

Allikas: Burke (2014: 1k 89-107)
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Lisa 7. Olemasoleva H20 kiilastusméngu kontseptsiooni protsess (as is)

MANGIJAD

KORRALDAJA
OSALEVAD KESKUSED

‘ Mangu lldteema valimine

Info mangu toimumise
kohta.

KULASTUSMANGU

Méangus vajaliku vihiku I

saamine esimesest mangus
osalevast keskusest.

Keskuses lilesande

Iahendamine.I

Ulesande lahendamise jérel
keskuse templi saamine.

Kaigi voi kindla arvu

templite kogumine mangus @

osalevatest keskustest

Kogutud templite lehe
saatmine voi jatmine
mangu korraldajale.

ja kinnitamine.

Iga keskus (20 tk) loob enda
ekspositsioonil pdhineva

@ iilesande vastavalt mangu

Uldteemale.
Ulesannete kokku
kogumine ning testimine.

H20 kilastusmangu vihiku
kokku panek ning
kommunikatsiooni
tegevused.

PERIOODI ALGUS

Mangu tutvustamine
keskuses.

Mangijate Ulesannete
lahendamise kontrollimine
ning templite jagamine.

KULASTUSMANGU|PERIOODI LGPP
Saadetud templi lehtede
kokku kogumine.
Auhindade loosimine.

. bAuhi‘nna Mangijate
saamisest teavitamine.§ | o dmete

Auhinna saamine.

kogumine auhindade katte
toimetamiseks.

Auhindade katte
toimetamine.
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Lisa 8. Uuringuplaan H2O kiilastusméngus osalenud keskustele

Kiisimusedkeskuse motivatsiooni ja mingus osalemise eesmadrgi vilja selgitamiseks

Poolavatud ja avatud kiisimused

Allikas

Eesmark

Keskuse liigitus (loodus-,teadus- vdi kiilastuskeskus, muuseum, erimuuseum,
atraktsioon)

Keskuse keskmine kiilastajate arv aastas

Keskuse tildiste

Keskuse peamised pShjused méngus osalemiseks?

Kas H20 kiilastusméngus osalemine vastas Teie keskuse ootustele?
Pohjendage

Mille jargi hindate kiilastusméngu edukust? (Méngijate arv, keskuse
kiilastatavuse tous, keskuse teadlikkuse tdus, méngijate teadmiste kasv, muu)

[Kas keskus soovib mingus osaleda ka edaspidi? Miks?

Autor

Hinnanguline korduvkiilastajate % aastas Autor dg:;ﬁ(égg?ékute ja
Keskuse kaks peamist sihtgruppi? (eelkooliealised, pohikooliealised, kaardistamine.
giimnaasiumiealised, tdiskasvanud iiksik ja grupikiilastajad, pensionérid,

ered, muu)
Mitu hooaega on Teie keskus mingus osalenud?
Kuidas saite infot mingus osalemise voimaluse kohta? Selgitada vilja

[keskuse motivatsioon
H20 kiilastusmingus
osalemiseks ning edu
moddikud

organisatsiooni jaoks.

Kiisimused mingu mehaanika ning kaasatuse kohta. Esitatud véidetega ndustumine.

Vastusevariandid: Ei; Pigem ei; Ei oska 6elda; Pigem jah; Jah.

Kaasatuse kiisimused Allikas Eesmirk
Keskus sai miangu korralduses piisavalt kaasa radkida. Zichermann .
Keskus sai midngu toimumise ajal korralduse kohta piisavalt infot. & iiiﬁ(ﬁfi;ﬁs keskuse
Mingus osalevate keskuste vahel toimus piisavalt kokkusaamisi ja Cunningham lk. g
. aasatusega.
infovahetust. (2011)
Keskuse enda personal oli piisavalt kursis méngu reeglite, tilesehituse ja
[korraldusega. Autor  [Keskuse sisemise
Kuidas jagati infot mangu kohta Teie keskuse siseselt? (avatud ommunikatsiooni
[kiisimus) olukorra
K eskuse personal oskas klientidele tutvustada méngu reegleid ning ka aardistamine
teisi midngus osalevaid keskuseid.
Kiisimused méingu mehaanika kohta Allikas Eesmirk
Mingu reeglid olid keskuse jaoks arusaadavad.
Méngu iilesehitus (igas keskuses iilesande lahendamine) oli arusaadav. Autor
Méngu 16pptulem (kindla arvu templite kogumine) oli arusaadav.
Mingu periood (4 kuud) oli piisavalt pikk.
Kiilastusméngus osalemiseks vajalik vihik peaks olema tasuta Teha kindlaks keskuse
jagamiseks. rahulolu méngu
Meie keskus eelistab, et méngus lahendatavad iilesanded on kirjas ilesehitusega.
kiilastusméngu vihikus (nagu aastatel 2016-2018).
Meie keskus eelistab, et miangus lahendatavaid iilesandeid jagatakse
keskuses kohapeal (nagu aastal 2019).
Mingus peaks kasutama rohkem digitaalseid lahendusi. Autor .
Palun valige enim meeldinud H2O kiilastusmangu visuaal ning Teha kindlaks
e . keskuste ootused
pohjendage valikut méngu visuaalile
Teie keskuse ettepanekud H20 kiilastusmingu parendamiseks. &
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Lisa 8 jarg

Aastal 2019. osales H2O kiilastusmdngus varasema 14 Tartu- ja Jogevamaa keskuse
asemel 20 keskust. Lisandusid keskused Pohja- ja Ida-Eestist.

Kiisimused miingu mehaanika kohta

Allikas

Eesmirk

2019. aastal médngus osalenud keskuseid (20 tk) oli: piisavalt,
liiga palju, liiga vihe, muu

Autor

Keskuste asukoht ja paiknemine.

Ettepanekud keskuste lisamiseks

Teha kindlaks keskuste
seisukoht teiste mangus
osalevate keskuste
|kaasamisse

Keskuste hinnang H20 kiilastusméngu méngijate kohta (méngu diinaamika ning

motivatsiooni véljaselgitamiseks)

Poolavatud kiisimused

Valikvastused

Allikas

Eesméirk

Teie hinnangul keskmine
H20 kiilastusméngijate
arv iihes hooajas

100, 300, 500, 700, 900, rohkem kui
900

Autor,
Burke
(2014)

Millisesse vanusegruppi

1-5a; 6-9a; 10-15a; 16-20a; 21-30a;

[kiilastusméngu méngija?

kuulub koige rohkem 31-50a; 50+a;

H20 kiilastusmangu

méngijaid?

Kes on Teie arvates Tdiskasvanu iiksinda voi kaaslasega;
peamine H20 Laps koos eakaaslasega; Laps koos

[vanema/vanavanemaga; Perekond
(mitu last ja/vdi lapsevanemat)

Mis motiveerib Teie
arvates H20
kiilastusméngus osalema?
(mitu varianti)

[POnevus; Suviste
ajaveetmisvOimaluste vihesus; Perede
iihine ajaveetmisvoimalus; Auhinnad,

Méngust saadavad teadmised

Selgitada vélja, kuidas miangus
osalevad keskused ise
méngijaid ning nende ootuseid
tajuvad.

Lisaks avatud lahter: Teie keskuse iildised tihelepanekud ja ettepanekud H20

kiilastusméngu kohta.
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Lisa 9. Uuringuplaan mingus osalenutele

Miingu diinaamika viljaselgitamine

Allikas

Eesméirk

Maingisin méangu liksinda

Mangu méangis minu laps/lapselaps

Méngisin koos perega/vanemate/vanavanematega

Autor

Selgitada vilja, kes ja
|kuidas mangu mangis.

Vabaaja veetmise ja médngimise eelistuste kaardistamine (ootused méngu mehaanikale ja

diinaamikale)

Kiisimus Vastuse variandid Allikas Eesmirk
Milliseid tegevusi Lugemine; Sotsiaalmeedia kasutamine; Looduses |Autor . -
celistad / eelistab ~ |viibimine; Méngimine (nii arvuti kui ka muud Teha kindlaks méngija

o . R - o T ~ ) vaba aja veetmis-
méngija vabal ajal?  Iméngud); Sportimine; Uhised tegevused sOpradega; harjumused
(Vali kolm peamist) [Uhised tegevused perega; Muu (nimeta) '
Milliseid vahendeid |Arvuti; Playstation/Xbox; Telefon; Méanguasjad;
eelistad / eelistab Sportlikud vahendid (jalgpall jms); [lma
méngija tavaliselt abivahenditeta; Muu (nimeta)
méngides kasutada?
(Vali kolm peamist)
Milliseid ménge Individuaalsed méngud (nt. arvuti/telefoni méngud);
eclistad /eelistab Harivad méangud (nt Sudoku, pusle); Loovmangud Teha kindlaks méngijal
méngija mangida? (ise vidlja m&eldud sisuga mingud); Kollektiivsed mangimis-
(Vali kolm peamist). [méngud (nt. jalgpall; Fortnite); Rolliméngud (nt harjumused.
arst; arvutiméangud); Strateegiamingud (nt kull);
Reeglimidngud (nt lauamingud); Muu (nimeta)
Kellega koos eclistad /[Uksinda; Sépradega; Kaaslasega; Oe/vennaga;
eclistab méngija Perega; Muu (nimeta)
méngida? (Vali kolm
eamist)

&3



Lisa 9 jarg
Kiisimused méingimise motivatsiooni ja kaasatuse kohta.
Vastusevariandid: Ei, pigem ei, raske 6elda, pigem jah, jah.

Oluline on olla teistest méngijatest parem (nt méngus korgemal tasemel).

Meeldib avastada méangus uusi paiku.

Meeldib saada uusi teadmisi.

Méngimise puhul on oluline midagi vdita / saada auhindu.

Meeldib jagada enda saavutusi teistega.

Uhekordne vdi kauakestev ming

Meeldivad méngud, mis ei kesta liiga kaua ja kus on iiks peamine eesmérk.

Meeldivad kauakestvad médngud, kus on palju vahe-eesmirke.

Oluline on méngu ldppeesmirk ning selle saavutamine.

Arenev voi ettekirjutatud ming

Meeldib, kui mingu saab méngida endale sobival viisil.

Meeldib kui méngus on antud ette konkreetsed reeglid.

Noustumine esitatud viidetega Allikas Eesméirk
Koostoo voi voistlus Autor,
Meeldivad iihele méingijale moeldud méngud. Burke
Meeldib teha teiste méingijatega koostood. (3014)»
Meeldib méngida koos sopradega. Chou
[Voitmine on oluline. (2014)
Meeldib méngimise kdigus teiste méngijatega suhelda.
Mingus osalemine ning sealt saadavad teadmised on olulised.
Mitmekesi voi iiksinda méngimine
Eelistan koos méngimisele liksinda mangimist.
Sisemine voi vilimine motivatsioon
Meeldib lahendada mingus olevaid iilesandeid Teha kindlaks mangija

paiknemine méngija
kaasatuse mudelis
(Player engagement

model)

Korduvméngijate kaardistamine

Jargneb kiisimus: “Olen/oleme osalenud H2O kiilastusméngus...”
a) tihe hooaja.

b) kaks hooaega.

¢) kolm hooaega.

d) neli hooaega (2016-2019).

Vastustele b-d: “Kaks”, “Kolm”, “Neli” jargneb korduvméngijatele moeldud kiisimus.
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Lisa 9 jarg

Kiisimus Valikvastused Allikas Eesmirk
Miks osaleti H20 Méngus pdnevus; Méngust saadavad  |Autor Teha kindlaks
kiilastusméngus mitu  [teadmised; Voimalus voita auhindu; korduvmaéngijate rahulolu,
hooaega? [Uute keskuste lisandumine; Méngu pohjused
teema muutus; Muu korduvméngimiseks.

Kiisimused H20 kiilastusméngus osalemise (mdngu mehaanika ja diinaamika) kohta.

Vastusevariandid: Ei; pigem ei; ei oska oelda; pigem jah; jah.

Plaanin H20 kiilastusméngus osaleda ka edaspidi.

Kiilastusméangu reeglid olid minu jaoks arusaadavad.

Kiilastusméngu iilesehitus (igas keskuses iilesande lahendamine ja nii
templite kogumine) oli arusaadav.

Kiilastusméangu Iopptulem (kindla arvu templite kogumine) oli arusaadav.
Kiilastusmangus voiks kasutada rohkem digitaalseid lahendusi (niiteks
asendada vihik mobiilse rakendusega).

Kiilastusmangus kiilastatavaid keskuseid voiks olla vihem kui 20.
Kiilastusméngus kiilastatavaid keskuseid voiks olla rohkem kui 20.
Kiilastusméngus kiilastatavaid keskused vdiks olla paikneda iihe
maakonna piires.

Kiilastusméngus kiilastatavaid keskused vdiks olla paikneda iile Eesti.

Avatud kiisimused Vastuse variandid Allikas Eesmiirk
Kuidas leidsite infot [Sotsiaalmeediast; Sobra/tuttava kdest; Nagin infot [Autor
méngus osalemise  |mingus osalevas keskuses (stend, plakat); Mingu
lvoimaluse kohta? pakuti / tutvustati méngus osalevas keskuses; Muu
Miks otsustasite Atraktiivsed auhinnad, PGnev méingu iilesehitus;
méngus osaleda? Maingu iilesannete lahendamisest saadavad
teadmised; Méng oli visuaalselt atraktiivne; Muu
Kiilastusméngus Olla igal aastal samad; olla igal aastal erinevad;
kiilastatavad osaliselt igal aastal vahetuda.
keskused voiksid...
H20 kiilastusméngus osalemine vastas minu / meie ootustele. Teha kindlaks méngus

osalenute rahulolu
ning kaardistada
parendusettepanekud

Avatud kiisimus: “Muud ettepanekud ja tdhelepanekud kiilastusmingu osas.”

Mingijate demograafilised karakteristikud

Laste arv méngija peres

Avatud kiisimused Allikas Eesmiirk
Mingija sugu o
Mingija vanus Mangijate .
— [Autor |demograafiline
Méngija elukoht (maakond) aardistus
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Lisa 10. Intervjuuplaan sihtgrupi eesmérkide viljaselgitamiseks

KUSIMUS

Sugu

'Vanus

Haridus (klass voi lasteaia rithm)

Laste arv peres

Palun kirjelda enda tavalist pdeva. (Mida sa teed kui iiles drkad kuni magama minekuni) Kui
vastaja jaoks keeruline, siis paluda kirjeldada enda eilset/tinast pdeva.

Palun meenuta viimast korda, kui tegid midagi dgedat koos kogu perega. (Kes olid? Kus olite?
Mida tegite?)

Kas Sa teed rohkem asju koos ema voi koos isaga voi koos terve perega?

Miingimiseelistuste kaardistamine

Mingu mehaanika

Milliseid minge Sulle meeldib midngida? Nimeta. Miks? Tuua nditeid levinumatest mdngudest
nagu nt peitus, kull, lauamdngud, arvutimdngud, telefonimdngud.

Miingu diinaamika

Kellega koos Sulle meeldib mingida?

Millal Sulle meeldib méngida?

Kuidas Sulle meeldib méngida? (nt mis asjadega meeldib méngida - telefon, arvuti, manguasjad
jms?)

Miingu emotsioon

Miks Sa tavaliselt mingid?

Mis tunde see sinus tekitab? (Kas oled siis réomsam, on ponevam jms)

Miingu motivatsioon

Kas Sa oled minginud ka méinge, kus voib auhindu vdita?
Kui jah, siis milliseid ja kas oled midagi v&itnud?
Mis auhinda Sa tahaksid voita?
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Lisa 10 jirg

Miingija kaasatuse mudel

Koostoo voi voistlus

Kas Sulle meeldivad iihele méngijale moeldud mangud voi sellised mangud, kus saab teha koos
teiste mangijatega koost6od?

Kas vditmine on oluline vdi pigem méngimine ise?

Kas Sulle meeldib kui saad méngimise jooksul teiste méingijatega suhelda?

Kas Sulle meeldib, kui Sa saad méngimise jooksul ka uusi teadmisi? (nt dpid midagi?)

Mitmekesi voi iiksinda méngimine

Kas Sulle meeldib méngida koos sOpradega voi pigem tahad liksinda méngida?

Sisemine voi vilimine motivatsioon

Kas Sulle meeldib, kui saad méngus lahendada iilesandeid?

Kas Sa tahad olla teistest mingijatest parem? (nt mangus korgemal tasemel).

Kas Sulle meeldib méngus avastada uusi kohti?

Kas Sa méngid selleks, et midagi vdita? (nt auhindu)

Kas Sulle meeldib teistele ka réédkida, kui oled midagi vditnud?

Uhekordne véi kauakestev ming

Kas Sulle meeldivad lithikesed méngud voi sellised, mida saab kaua acga méngida?

Kas Sulle meeldivad sellised méngud, kus pead lahendama &ra ainult iihe iilesande voi sellised,
kus saad lahendada mitu iilesannet?

Arenev voi ettekirjutatud ming

Kas Sulle meeldivad sellised méngud, kus deldakse ette, et mida Sa tegema pead? (nt on
kindlad reeglid)

Kas Sulle meeldib kui Sa saad mdngu méngida nii nagu ise tahad?

Muud mérkused voi kiisimused, mis intervjuu kdigus tekkisid.
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Lisa 11. Uuringute valim

H20 kiilastusmingus osalenud keskuste valim

Liik Osakaal Keskmine Korduv- Peamised sihtgrupid
valimist Kkiilastajate arv  Kiilastus

Looduskeskus  5/15 1587 35% Pohikooliealised lapsed, pered

Kiilastuskeskus 5/15 18 218 36% Pohikooliealised lapsed, pered

Muuseum 3/15 25000 15% Pohikooliealised lapsed, pered

Erimuuseum 2/15 21562 30% Pered, pohikooliealised lapsed

H2O0 kiilastusméngus osalenud méngijate valim

Vastaja jaotus Osakaal Vastaja sugu Keskmine  Laste arv Korduv-
valimist vanus peres méngjad
Mingis kogu pere 76,7% M 2/33 10 2,1 23,5%
N 31/33
Maingis ise 14% M 4/6 26,2 0,8 50%
N 2/6
Mingis vastaja laps  9,3% MO 8,5 2 50%
N 4/4
Intervjuu valim
Sugu Vanus Haridus Laste arv peres
M 7 Lasteaia viimane rithm 2
N 6 Lasteaia viimane rithm 2
N 9 3. klass 2
M 6 Lasteaia eelviimane rithm 1
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Lisa 12. Kogu perega méngija persoona

PEREKOND
TAMM

Raul, isa, 38, Balbiino ostujuht

Kati, ema, 36, lapsepuhkusel ema (personalispetsialist)
KORTER Kristjan, poeg, 7, esimese klassi 8pilane
KARLOVAS Emma, titar, 2, kodune, sigisest lasteaeda

MOTIVATSIOON
Nautida rohkem kvaliteetselt aega kogu perega.

OOTUSED, VAJADUSED, LOOTUSED

¢ Kasvatada lastest tublid kodanikud. Anda neile kaik eluks vajalik.

¢ Nautida thiselt perega seda aega kui lapsed on veel vaikesed.

¢ Kolida oma majja linna lahedale, kus on rohkem loodust ning lastel
Bues vabadust.

e Koos rohkem reisida.

TOOD JA ULESANDED

* Teenida piisavalt raha uue kodu jaoks

¢ Aidata vanemat last esimeses klassis

¢ Valmistada noorem laps ette lasteaeda minekuks

¢ Hoida olemasolev kodu korras

¢ Leida aega individuaalsete hobide jaoks

¢ Leida lastele sobivad trennid ja huviringid

» Opetada lapsi tmbritseva maailmaga toime tulema
¢ Avardada laste silmaringi

MURED, PROBLEEMID, HIRMUD

¢ Vahene ihine aeg kogu perega.

¢ Lapsed v&iksid veeta rohkem aega looduses, mida korterielu hetkel ei
vdimalda piisavalt.

¢ Suvevaheajal leida lastele rohkem aktiivseid ja harivaid tegevusi

¢ Leida rohkem uhiseid tegevusi, kuhu k&ik pereliikmed on kaasatud.
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Lisa 13. Sihtgrupi mitte-méngija persoona

OLIVER
MAND

7 aastane, Lasteaia viimane riihm ning eelkool

MOTIVATSIOON

Saada endale koer

OOTUSED, VAJADUSED, LOOTUSED

¢ Mangida sépradega jalgpalli

¢ Tahaks endale koera

¢ Isaga koos rohkem kalal kaia

* Perega koos v8iks ka rohkem vahvaid tegevusi teha

TO6O6D JA ULESANDED

* Valmistuda kooli minekuks

» Oppida ning laiendada enda silmaringi

* Tegeleda vanemate késul rohkem enda noorema 8ega
* Hoida enda tuba korras

MURED, PROBLEEMID, HIRMUD

Vahel on kodus igav, kui s&pru ei ole

Kooliminek hirmutab

Spradel on Playstation, aga mul ei ole

S&pradel on koer, aga mul ei ole
¢ lLasteaeda ei tahaks rohkem minna
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Lisa 14. Uuringu tulemuste detailne iilevaade.

Eelistan koos méngimisele (ksinda mangimist.
Mangus osalemine ja saadavad teadmised on olulised.
Meeldib mangimise kaigus teiste mangijatega suhelda.

Vaitmine on oluline.
Meeldib mangida koos sdpradega.
Meeldib teha teiste mangijatega koostddd.

Meeldivad individuaalsed mangud.

mF| =mPigemei =Pigemjah - Jah

Meeldib jagada enda saavutusi teistega.
Mangimise puhul on oluline midagi v&ita.
Meeldib saada uusi teadmisi.

Meeldib avastada mangus uusi paiku.
Oluline on olla teistest mingijatest parem.

Meeldib lahendada mangus olevaid ilesandeid.

uE| ®mPigemei =Pigemjah #Jah

Oluline on mangu léppeesmark ning selle saavutamine.

Meeldivad kauakestvad mangud, kus on palju vahe-
eesmarke.

Meeldivad mangud, mis ei kesta liiga kaua ja kus on Uks
peamine eesmark.

BEi ®Pigemei ®Pigemjah © Jah

Meeldib kui mangus on konkreetsed reeglid.

Meeldib mangida endale sobival viisil.

BEi ®EPigemei “Pigemjah = Jah
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Lisa 14 jirg

Kasutada viks digilahendusi. (K) 33% T%:
Kasutada viiks digilahendusi. (M) 12%
Ulesanded peaksid olema kohapeal. (K) % 40% 33%
Ulesanded peaksid olema vihikus. (K) 40% 13% %
Vihik peaks olema tasuta (K) 47%
Mangu periood oli piisavalt pikk (K} B0%
Mangu I8pptulem oli arusaadav. (K) 67%
Méangu [dpptulem oli arusaadav. (M) 2%
Mangu dlesehitus oli arusaadav. (K) 67%
Méngu Glesehitus oli arusaadav. (M) 63%
Mangu reeglid olid arusaadavad. (K) 67%
Mangu reeglid olid arusaadavad. (M) 65%
®Ei ®Pigemei ©Pigemjah .Jah
Osalenud keskuste ja médngijate arvamused mangu mehaanika kohta.
Viide Noustujad (K) Noustujad
™M)
Keskuse arv
H20 kiilastusméangus osalenud keskuseid (20 tk) oli piisavalt. 10/15 17/43
H20 kiilastusméngus osalenud keskuseid (20 tk) oli liiga palju. 3/15 17/43
Keskuste asukoht
Maingus voiksid osaleda keskused iile Eesti. 12/15 28/43
Maingus osalevad keskused voiksid jadda maksimaalselt kahe 3/15 9/43
maakonna piiridesse.
Osalevad keskused
Maingus osalevad keskused voiksid osaliselt vahetuda. 12/15 36/43
Maingus osalevad keskused voiksid olla igal aastal samad. 3/15 0/43
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Lisa 15. H20 kiilastusméingu uuendatud kontseptsioon (f0-be)

MANGIJAD KORRALDAJA

OSALEVAD KESKUSED
‘ Méngu lildteema valimine
ja kinnitamine.

Iga keskus (20 tk) loob enda
ekspositsioonil pdhineva

© iilesande vastavalt mangu
ja Ulesande Uldteemale.

H20 kilastusmangu kokku
panek ning reklaam.

Info mangu toimumise
kohta.

KULASTUSMANGU PERIOODI ALGUS

Mangu tutvustamine
Mangus@ keskuses.
vajalikus keskkonnas

mangijaks registeerumine.

Keskuses iilesande
lahendamine.

Mangijate Ulesannete
Ulesande lahendamise jarel lahendamise kontrollimine
keskuse infokillu saamine. | ning infokillu andmine.

E-keskkonnas pingerea
@ jalgimine ning suhtlus
teistega.

E-keskkonna abil médngu

pidev meelde tuletamine.
Kdigi voi kindla arvu

infokildude kogumine @

mangus osalevatest
keskustest

Mangu l6pp lilesande
lahendamine e-keskkonnas.

KULASTUSMANGU|PERIOODI LOPP

Auhinna saamine. @9 Al'..Jhlndac'ie Ioosnfmne]a
katte toimetamine.
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SUMMARY

USING GAMIFICATION TO INCREASE REVISIT INTENTION AT
NATURE AND SCIENCE CENTRES - ON THE BASIS OF H20
VISITING GAME

Sigrid Sepp

This study is focusing on proposing solutions to tackle the main problem of modern nature
and science centres — low number of revisitors. Most nature and science centres in Estonia
and all over the world lack stable funding and must be able to manage financially. Nature
and science centres today operate, in addition to education, in the field of tourism and are
in the search for new ways to attract and increase the amount of profitable customer
segments. The current issue with Estonian nature and science centres is that the amount of
revisiting customers is approximately 10-20%. Whereas, motivating a loyal customer is
more cost-efficient than attracting a new customer (Ennew & Binks, 1996). The main
purpose of this study is to suggest gamification techniques, which can be used to increase

the revisit intention at Estonian nature and science centres.
To achieve this goal, the study:

e gives an overview of the role, services and customer segments of nature and science
centres;

e describes the modern family customer segment and their motivation in game
participation;

e introduces the concept of gamification as a method of increasing revisit intention;

e gives an overview of the H20O visiting game and its main target audience;
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e conducts a customer satisfaction survey of H20O game players, involved centres and
interviews with the target audience;

e analyses the results of the findings based on the Double Diamond (Design Council,
2015) and Player Experience Design Process (Burke, 2014);

e renews the H20 game concept based on the Octalysis method (Chou, 2014);

e presents findings and proposes methods to increase revisit intention at nature and

science centres.

The modern world nature and science centres have developed from the concept of
museums. According to [COM (2007): “a museum is a non-profit, permanent institution in
the service of society and its development, open to the public, which acquires, conserves,
researches, communicates and exhibits the tangible and intangible heritage of humanity
and its environment for the purposes of education, study and enjoyment.” The main
difference between museums and nature and science centres derives from the fact that
centres do not acquire, conserve or research tangible heritage, but rather focus on
communication and education through exhibition. The role of nature and science centres is

paramount in both the field of education and tourism.

Nature and science centres are focused on the family customer segment as the main source
of income. The modern family model and the dynamics have changed greatly since the
beginning of the 20th century (Cabrera, Tamis-LeMonda, Bradley, Hofferth & Lamb,
2000). Fathers have become more active in taking care of children (Buswell, Buswell,
Zabriskie, Lundberg & Hawkins, 2012) and parents in general prefer to spend more time
with their children (Parker & Wang, 2013). The role of children has also changed as they
are more involved and have a bigger impact in the family decision-making process

(Schiinzel & Carr, 2016).

In order to attract the family customer segment, 12 nature and science centres in Estonia
developed the H20 visiting game, with the purpose of guiding customers from one centre
to another and motivating them through the game. The game was developed using the

methods of gamification. After launching the game in 2016, it became popular among
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centres and visitors, but in general did not attract the hoped number of new or revising
customers with the total number game completers summed up to be only 428, which is

2,6% of the total number of nature and science centres in Estonia.

Gamification is “the usage of game elements in non-game context” (Deterding, Dixon,
Khaled & Nacke, 2011), which makes the service or product more attractive to the
customer. Gamification focuses on game mechanics (rules of how to play or use a service),
dynamics (how consumers interact with the service) and emotions (that the service creates)
(Robson, Plangger, Kietzmann & Pitt, 2015). The most common game mechanics used in
the gamification process are accomplishments, tasks, time, luck etc. (Dale, 2014). The
main purpose of gamification for the organisation is to increase customer satisfaction and
loyality (Zichermann & Cunningham, 2011). The main purpose for the user is to improve
the experience (McCarthy, 2014) and to motivate them to accomplish their goals (Burke,
2014). Since customer satisfaction and loyality are seen as the fundamentals of repurchase
intention (Han & Ryu, 2011), gamification may provide necessary methods for

accomplishing it.

In order to find out how gamification can be implemented to increase revisit intention at
nature and science centres, three studies were conducted. Firstly, a survey to understand
the goals and motivations of the 20 Estonian nature and science centres involved in the
H20 game. Secondly, a survey to understand the goals and motivations of H20 game
players. Lastly, interviews of the game target audience (6-9 year-old children) to

understand their preferences and motivation.

The main findings suggest that in order to use gamification in improving a service, the
designer has to be aware where the goals of the users and the organisation overlap (Burke,
2014). For nature and science centres and families, the overlapping goal is new knowledge
through fun. It also became evident that the current concept of the H20 game does not
meet the needs of most of the target audience. The H20 game concept was renewed based

on the Octalysis model of eight core drives provided by Chou (2014).
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The study proposes on how to use gamification as a method to increase revisit intention at

nature and science centres, based on the concept of the renewed H20 game:

e Using storytelling as a way of introducing the exhibition to make the visitor feel as a
part of the story.

e Organising cooperation based competitions for customers' sense of accomplishment and
need for socialising.

e Using unexpected findings (i.e “mystery boxes”) in the exhibition to fulfill the
customers' drive for unpredictability.

e Using levels, badges or leaderboards in the exhibition to meet the drive for
accomplishment and novelty.

e Giving an opportunity to collect something (i.e. knowledge, objects etc.) rather than
giving out prices or free items.

e Using the time-factor (i.e. keeping some parts of the exhibition open during a certain

time) to give customers the feeling of scarcity.

The study also emphasizes that gamification is a goal-oriented process not to be taken
lightly. Every gamification technique used in the process has to be thoroughly thought

through and have a purpose for both the target audience and organisation.
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