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РЕФЕРАТ

Анотація до дипломного проекту студентки Губенко Ірини Олегівни на тему: «Розроблення бренду Державного політехнічного музею при Національному технічному університеті України "Київському політехнічному інституті імені Ігоря Сікорського».
Метою проекту є розробка та реалізація брендингу Державного політехнічного музею КПІ ім. Ігоря Сікорського. Під час дослідження використано як загальнонаукові, так і спеціальні методи опрацювання матеріалів. У роботі було розглянуто закордонний та вітчизняний досвід брендування музеїв. Було проведено дослідження цільової аудиторі та рівень їх обізнаності, щодо діяльності музею.

У дипломному проекті було проаналізовано та виявлено проблемні зони в діяльності Державного політехнічного музею.

Враховуючи думку опитаних респондентів, сильні сторони і можливості  було розроблено план брендування музею, який включає в себе створення сучасного логотипу музею, слогану, сайту, сторінки у соціальній мережі, розробка макету та реалізація фірмової брендованої продукції, фірмової уніформи для працівників закладу та створення плану підтримки проекту з соціальної допомоги людям з інвалідністю. 

Проект брендування музею, що міститься в роботі, може бути використаний на практиці або модифікований для будь-якого іншого актуального маркетингового приводу та термінів проведення з метою підвищення рівня поінформованості потенційних відвідувачів про про Державний політехнічний музей, підвищення його популярності серед цільової аудиторії та збільшення кількості відвідувачів.

Загальний обсяг проекту складається з 85 сторінок комп’ютерного складання, включає 40 бібліографічних найменувань і 3 додатків. 

Ключові слова: музей, брендування, відвідувачі, комунікація, розробка плану, опитування, реалізація, стратегія брендингу.
ABSTRACT

Annotation to the diploma project of the student Gubenko Iryna Olehivna on the topic: "The presentation of the brand of the State Polytechnic Museum at the National Technical University of Ukraine "Igor Sikorsky Kyiv Polytechnic Institute".

The aim of the project is to develop and implement the branding of the State Polytechnic Museum of the KPI them. Igor Sikorsky During the study, both general scientific and special methods of materials processing were used. The paper examines the foreign and domestic experience of museums' branding. The study of the target audience and their level of awareness about the activities of the museum were conducted.

The diploma project analyzed and identified problem areas in the State Polytechnic Museum.

Taking into account the opinion of the respondents, the strengths and opportunities were developed by the museum's branding plan, which includes the creation of a modern logo of the museum, a slogan, a site, social networking pages, the development of a layout and the implementation of branded products, a corporate uniform for staff and a support plan a project on social assistance for people with disabilities.

The project of branding of the museum contained in the work can be used in practice or modified for any other relevant marketing reason and timing to raise the awareness of potential visitors about the State Polytechnic Museum, increase its popularity among the target audience and increase the number of visitors. 

The total volume of the project consists of 85 pages of compilation, includes 40 bibliographic titles and 3 applications.

Keywords: museum, branding, visitors, communication, plan development, survey, realization, branding strategy.
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ВСТУП
Актуальність теми дослідження. Музеї – це одні із найголовніших пам’яток культури та історії. Вони покликані розповідати людям історію різних наук, мистецтва, архітектури та інших винаходів людства. На сьогодні  їхня мета лишається такою ж, але засоби її досягнення змінюються. Тепер музей має зацікавити відвідувача розповіддю, яка має викликати позитивні емоції та надати цікаві знання, а головне – відкластися у спогадах людини. Важливо зацікавити людину, аби вона за власним бажанням прийшла в музей. 

Це простір для розвитку – духовного, інтелектуального, культурного. Місце для проведення свого дозвілля, відпочинку та веселощів. Сучасні музеї вже давно відійшли від винятково експонатної діяльності, адже експонати – це лише одна із послуг у такому закладі культури. Це простір, де люди займаються своїми хобі, захопленнями і діляться цим з іншими.

У нашій країні, на жаль, не всі музеї ще відійшли від застарілого розуміння сутності свого закладу. Серед сотень музеїв лише одиниці замислюються над своїм розвитком. Враховуючи кардинальні зміни смаків і вподобань громадськості, а також технічну революцію та зміну парадигми мислення сучасників, музеї мають йти на зміни, хоча б заради того, щоб продовжити своє існування.

Глобалізоване суспільство досить важко зацікавити музейними експонатами, оглядовими екскурсіями чи лекціями. Більше цікавості у сучасної аудиторії викликають новітні технології, оновлені соціальні мережі та оригінальні заходи. Тому музеї намагаються вигадувати, створювати, впроваджувати дещо нове, що могло б привернути увагу громадськості до них.

Створюються нові способи комунікації із потенційними відвідувачами, вони інтерпретують їх у сучасніші моделі спілкування. Спосіб подачі інформації стає цікавішим, актуальним та спрощеним. Суспільство, яке постійно перебуває в інформаційному русі, у якого весь час розбитий похвилинно, а їхні думки зайняті важливими справами, у вільний час віддають перевагу відпочинку, а не інтелектуальному навантаженню. Уся інформація, яка до них надходить, має бути легкою, зрозумілою та цікавою, аби при цьому затриматися в пам’яті.

Не лише наповнення музею має бути цікавим, але й його зовнішні елементи. У сучасному суспільстві дизайн та оформлення бренда, в тому числі культурних закладів, має велике значення. Воно зачіпляє погляди перехожих та спонукає їх до дії. Комбінація кольорів здатна викликати спогади і створити нові емоції. 

Музеї, які досі були просто закладами культури, останнім часом вдаються до брендингу. Вони діють у напрямку модернізації, разом із суспільством, яке їх оточує. Окремим пунктом варто виділити технічні музеї, адже це особливий різновид музейної справи, який демонструє історію розвитку та сучасний стан науки та техніки, їх вплив на зміни у масштабах країн та всього світу. При успішному просуванні музею такого типу він може стати дуже затребуваним та актуальним у сучасному суспільстві.

Державний політехнічний музей має всі можливості посісти провідне місце серед технічних музеїв країни завдяки його унікальній, історично цінній та багатій колекції експонатів.

Об’єктом дослідження є світовий та український досвід брендингу музеїв.

Предмет дослідження –  використання сучасних прийомів брендингу (фірмова продукція, модернізація сайту, комунікація у соціальних мережах, соціальна діяльність) у просуванні музею.

Мета дослідження – розробити та реалізувати брендинг Державного політехнічного музею КПІ ім. Ігоря Сікорського.

Реалізація зазначеної мети зумовила постановку таких завдань:

· окреслити визначення понять бренду та брендингу;

· дослідити закордонні приклади брендування та порівняти їх з вітчизняними;

· провести дослідження на визначення цільової аудиторії Державного політехнічного музею; 

· на основі проведених досліджень розробити стратегію брендингу для Державного політехнічного музею КПІ ім. Ігоря Сікорського.

Методи дослідження. Під час написання роботи було  використано такі методи як аналіз, синтез, узагальнення та систематизація – для виявлення теоретичних засад брендингу у музейній діяльності та формулювання результатів дослідження; методи контент-аналізу та порівняння – для характеристики рекламної та PR-діяльності музеїв; метод опитування (анкетування) – для дослідження цільової аудиторії; описовий метод – для окреслення особливостей брендингу у музейній діяльності. Також було використано спеціальний метод – SWОT-аналіз – для визначення конкурентних переваг та недоліків Державного політехнічного музею КПІ ім. Ігоря Сікорського

Теоретичне підґрунтя дослідження становлять монографії, наукові публікації на тему брендингу, музейної справи, етимологічні та тлумачні словники, законодавчі документи, матеріали з наукових інтернет-ресурсів. Зважаючи на те, що тема дослідження має початки в кількох галузях наук, ми використовували праці вчених з різних галузей: музеєзнавства, маркетингу, культурології, освіти, музейної педагогіки. Зокрема було проаналізовано фахову літературу таких авторів: П. Горішевський, М. Дейнега, М. Ковалів, Г. Матт, Т. Флатц, Льодерер Ю.).

Наукова новизна одержаних результатів полягає в тому, що вперше було:

· окреслено особливості брендингу у музейній справі;

· визначено специфіку просування музейних закладів закордоном;

· детально розглянуто діяльність українських музеїв з точки зору брендингу.

Практичне значення одержаних результатів. Дослідження та результати брендування, розроблені у межах дипломного проекту, можуть бути використані для подальшої реалізації брендування Державного політехнічного музею КПІ ім. Ігоря Сікорського.

Особистий внесок. Дипломний проект виконаний одноосібно. Переклад, ілюстрації зроблені автором самостійно.
Структура роботи зумовлена метою та завданнями дослідження. Робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаної літератури (40 позицій). Робота містить додатки (с. 64-85 ). Загальний обсяг роботи становить 85 сторінок, з них основного тексту 51 сторінок.

РОЗДІЛ 1. 

ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ БРЕНДИНГУ В ГАЛУЗІ КУЛЬТУРИ

1.1 Поняття бренду і брендингу

Розуміння сутності брендингу є можливим лише за умови наукового аналізу й визначення терміна «бренд».

Згідно з даними наукових досліджень, етимологія слова «бренд» вказує на його давнє скандинавське походження, де «brandr» означало «горіти». З такою основою слово перейшло в англосаксонську мовну групу, де воно вже означало «ставити мітку», «таврувати». Традиція ставити мітки на вироблених товарах існувала ще в V тис. до н. е., однак поява справжніх брендів, що визначають не виробника, а товар, який вони продають, відноситься до другої половини ХІХ ст. 

У вітчизняній і зарубіжній літературі бренд нерідко тлумачать як торгову марку, що відповідає трактуванню слова «бренд» до кінця 90-х рр. ХХ ст. [35].

Термін «торгова марка» в українському законодавстві тлумачиться як «будь-яке позначення або будь-яка комбінація позначень, які придатні для вирізнення товарів (послуг), що виробляються (надаються) однією особою, від товарів (послуг), що виробляються (надаються) іншими особами. Такими позначеннями можуть бути слова, літери, цифри, зображальні елементи, комбінації кольорів» [35].

За цим визначенням можна зробити висновок, що поняття «торгова марка» не є тотожним до терміна «бренд».

Згідно з думкою дослідників у галузі маркетингу, торгова марка є складовою частиною терміна «бренд» і розвивається під впливом різних інструментів маркетингу, ринку та споживчих переваг. Існує також думка, що переростання торгової марки в бренд відбувається завдяки залученню споживачів до співучасті у пропагуванні товарів чи послуг, створенню невидимих психологічних зв’язків між організацією, що створила бренд, та її покупцями [35].

На сьогодні досить складно дати єдине визначення поняттю «бренд», адже в маркетологів у всьому світі існують певні розбіжності у думках щодо цього поняття. Серед найпопулярніших визначень є такі: «бренд – це закріплене у свідомості споживача уявлення про продукт»; «бренд – це позитивна аура, що оточує торгову марку; це щось нематеріальне, що не просто свідомо споживається, але й оплачується споживачем»; «бренд – це передусім сформована думка споживачів про товар, стійкі асоціації, пов’язані з якістю продукції і її смаковою цінністю»; «бренд – це частина свідомості споживача, закладена в товарі» [29].

Брендом також називають певний знак, який позначає унікальний продукт або послугу, що належить якійсь певній особі – фізичній або юридичній.

Інші фахівці з маркетингу наголошують на необхідності проведення чіткої межі в тлума​ченні понять «товар» і «бренд». «Товар, – зазначають вони, – можна відчути, доторкнутися до нього, поба​чити. Він має фізичні властивості, може існувати в різноманітних моделях, відрізнятися ціною та іншими ха​рактеристиками. Бренд – це щось більше за товар. Бренд – це те, що споживачі відчувають до продукту; це – прив’язаність до нього, персональні якості, які вони приписують продукту, довіра і відданість, що вони надають виробу» [1].

Бренд у перекладі з англійської «brand» – тавро, розпечене залізо, головешка. Термін набув вжитку у скотарстві, коли власники отар помічали свою худобу особливим тавром для розпізнавання [1].

Проте бренд, окрім графічних символів або зображень, має й інші важливі складники, такі як його індивідуальність, певний образ, що виникає у свідомості споживачів і система комунікацій із споживачем.

Узагальнюючи розглянуті визначення, можна сказати, що бренд – це суміш емоції, самого продукту, певних асоціацій, назви продукту і його візуальних та тактильних зображень. 

Отже, «бренд – це образне поєднання самого товару, послуги або компанії з набором властивих йому характеристик, очікувань та асоціацій, які виникають у споживача товару» [29].

Коли ми даємо визначення бренду, треба звернути увагу на його призначення, на його властивості та асоціації. Бренд має яскраво відображати властивості товару та містити в собі сенс, закладений в товар. Товар сприймається через бренд. Тому бренд має бути лаконічним, яскравим, простим у сприйнятті для того, щоб при аналізі споживачем виникала чітка асоціація з певним продуктом.

Завдання бренду – створювати особливий образ товару, виділяючи його серед конкурентів.

Проаналізувавши терміни «торгова марка» і «бренд», чітко видно, що поняття «бренд» ширше за поняття «торгова марка». Отже, можна стверджувати, що торгова марка – це лише один з елементів поняття «бренд».

Огляд визначень науковцями поняття «бренд» дає можливість окреслити термін «брендинг».

Чіткого визначення маркетингового процесу брендингу не існує. Можна зробити висновок, що це слово походить від поняття «бренд», тобто це процес або дія, пов’язана з брендом.

Це запозичене слово, яке за своєю сутністю означає процес побудови та розвитку бренду, тобто сукупність уявлень, асоціацій, образів, ідей і обіцянок, які формуються в людській свідомості про конкретний продукт або компанію загалом [35].

Незважаючи на безліч визначень, у найбільш загальному розумінні брендинг можна трактувати як створення, розвиток і підтримку постійного добровільного зв’язку зі стратегічно важливою групою споживачів за допомогою стабільного та надійного набору відмінних властивостей продукту через наявність незмінно високої якості та очікуваного рівня задоволення [35].

Концепція брендингу виникла в межах північноамериканської школи маркетингу як практичне спрямування. Вважається, що вперше система управління брендом була запропонована й застосована в компанії Procter&Gamble на початку 30-х рр. ХХ ст. співробітником на ім'я Нік Макелрой, який відповідав за торговельну марку мила Camay. Відтоді організаційно-функціональне втілення брендингу – марочний принцип управління, що полягає у виділенні окремих брендів у самостійні об’єкти маркетингу, – став загальноприйнятим інструментом просування товарів на споживчий ринок [33].

Ціль брендингу – розширення кола споживачів, вихід на новий ринок, укріплення довіри до продукту або послуги у вже наявних споживачів, якщо це вже створений бренд. Якщо ж бренд перебуває на етапі формування, то метою брендингу є створення позитивного образу у споживача, укріплення цього образу у його свідомості, розробка унікальної торогової пропозиції. 

Але все ж першою і головною метою для будь-якого брендингу залишається створення єдиного й цілісного образу.

Завдань брендингу нараховують велику кількість, і всі вони залежать від етапів брендингу. 

Наприклад, на етапі досліджень виділяють такі завдання: вивчити продукт та його сильні боки; зрозуміти, хто є споживачем, що його мотивує, які у нього потреби; визначити сильні і слабкі боки конкурентів; окреслити ринкові тренди. На цьому етапі відбувається заглиблення в бізнес замовника.

Завдання на етапі створення концепції та платформи бренду – визначити місію, цінності і характер бренду, вибрати метафору і відобразити продукт в позиціюванні. На цьому етапі створюється стратегія розвитку [39].

Отже, поняття бренду і брендингу тісно пов’язані між собою. Даючи визначення поняттю «бренд» не варто плутати його з торговою маркою. Торгова марка є лише одним складником із тих, що входять в широке поняття бренду. Щодо брендингу, то не існує чітко визначеного терміна, але є кілька вдалих трактувань, що достатньо чітко окреслюють зміст терміна «брендинг». Цілі і завдання брендингу залежать лише від самого бренду. Якщо це новий на ринку бренд, тоді ціль брендингу буде зробити його пізнаваним для споживачів, а якщо це вже сформований бренд, що досить довго існує на своєму ринку, ціль брендингу полягатиме в тому, щоб змінити або оновити його у свідомості споживачів. Тому можна зробити висновок, що ці поняття не лише тісно пов’язані між собою, а й не можуть існувати один без одного.

1.2. Поняття брендингу закладів культури

На сьогодні виникла нагальна потреба у  брендингу закладів культури. Порівняно з ХХ ст. заклади культури потребують осучаснення не лише експонатів, а й методів експонування та популяризації, тобто впровадження  інноваційних технологій у повсякденну діяльність закладів культури.

Брендинг і є одним з інноваційних процесів, який допоможе поєднати в єдине ціле культурну спадщину, оригінальну творчість та сучасність поглядів у закладах культури. Це і є та технологія, яка допомагає їм зберегти креативність та своєрідність в умовах жорсткої конкуренції на ринку закладів культури. 

 
Бренд відрізняється від звичайної назви або імені тим нематеріальним «багажем», який додається до його сприйняття:

-
легендою, міфом; 

-
широкою популярністю, пізнаваністю;

-
ідентифікацією з певною якістю, стилем; 

-
напрямом і так далі.

Брендована послуга (або товар) – це не просто продукт і його назва, це певні знання, отримані своїм і обов'язково підтверджені чужим (знайомих, знайомих знайомих і, звичайно ж, медіа) досвідом.

Як правило, такі знання виходять далеко за межі практичного використання цього продукту. Датський економіст-футуролог Рольф Йенсен у книзі «Суспільство мрії» стверджує, що сучасні люди взагалі схильні купувати «історії». І не настільки важливо, правдиві вони або вигадані [28].

Музей – один з найяскравіших прикладів закладів культури, які вдало продають саме історії. Відвідувачі приходять почути, побачити, відчути історії експонатів, дізнатись їхні таємниці, минуле їхніх власників чи винахідників. 

На відміну від товару, музейну діяльність як послугу неможливо – якщо вона дуже сподобалася – купити «про запас»: на жаль, послуги не зберігаються. Цей продукт невідчутний. Більше того, для послуг характерна непостійність якості, а в музеї все залежить від загальних умов. Якщо це музей під відкритим небом, якість екскурсії відвідувачів залежить від погодних умов, якщо це музей експериментів – від  справності експонатів, здібностей та вмінь експонента.

Чи зможе людина, що жодного разу не була у Великому театрі або ніколи не відвідувала Ермітаж, щось сказати про ці заклади культури? Найімовірніше, відповідь буде позитивною: повторимо, що в цьому випадку не має вирішального значення, наскільки знання споживача відповідають дійсності, важливо, що у нього загалом вже склалася деяка думка і ставлення до того чи іншого закладу культури. 

Потужні бренди у сфері культури і мистецтва створювалися на практиці задовго до створення теорії брендингу [28]. Люди постійно потребували розвитку в культурній сфері, саме ця потреба й рухала заклади культури до модернізації і нововведень. 

Заклади культури так само здійснюють певний вплив на людей. Вони здатні провокувати переосмислення ціннісних і знакових елементів культурної системи. Їхня символічна мова і практика брендингу, що використовує культурну символіку, формують особливу систему споживчої культури, яка сприяє тим самим стереотипізації, розширюють зону залежних форм поведінки. Тобто спостерігається факт того, що значущість закладів культури як засобу впливу на аудиторію неухильно зростає, несе в собі певні соціально-культурні ризики [11].

Бренд, як відомо, містить в собі значний символічний зміст. Зміст з часом стає нематеріальним активом його носія, певним стійким пізнаваним масами образом, який заздалегідь привертає споживача культурних послуг до установи [24].

У сфері бізнесу торгові марки одного роду та виду можуть конкурувати одна з одною на основі боротьби за преференції в смаках, кольорах, звуках споживачів. Але культура – це не торгові марки з обмеженим колом свого впливу, це глибокі сенси, унікальні історії, неповторне поєднання етнічних, загальнонаціональних, історичних, культурних, естетичних особливостей, приватного і загального [11].

1.3. Поняття брендингу в музейній справі

Розглянувши поняття брендингу в цілому, слід детально вивчити його місце в музейній справі. Передусім розглянемо терміни   «музей» та «музейна справа».

Відповідно до  Закону України про музеї та музейну справу, редакції від 04.11.2018 р. , даються такі визначення музею та музейній справі:  «музей – науково-дослідний та культурно-освітній заклад, створений для вивчення, збереження, використання та популяризації музейних предметів та музейних колекцій з науковою та освітньою метою, залучення громадян до надбань національної та світової культурної спадщини;

музейна справа – спеціальний вид наукової та культурно-освітньої діяльності, що включає комплектування, зберігання, охорону та використання музеями культурних цінностей та об'єктів культурної спадщини України, в тому числі їх консервацію, реставрацію, музеєфікацію, наукове вивчення, експонування та популяризацію» [26].

Більш вдалим та зрозумілим визначенням поняття «музей» є дефініція Академічного тлумачного словника української мови (1970—1980): «музей – культурно-освітній та науково-дослідний заклад, що збирає, вивчає, експонує та зберігає пам'ятки матеріальної й духовної культури, природничо-наукові колекції тощо» [18]. 

Проте жодне з визначень, наданих у роботі та опрацьованих з теоретичних джерел, не дають повної, зрозумілої та сучасної характеристики терміна «музей». 

Адже на сьогодні музеї не лише піклуються про експонати та зберігають їх належним чином, вони є простором для поповнення знань, часто не лише в межах тематики музею. Зараз музеї надають можливість для свободи творчості людей, вони заохочують до будь-якої діяльності, яка приносить суспільну користь. 

Тобто сучасний музей – це спільнота, яка зберігає, охороняє, піклується про експонати, надає інформацію щодо них; це простір для духовного, творчого та розумового збагачення людства, що не обмежується тематичним спрямуванням музею.

Термін «музей» походить з грецької мови («µοςζειον») й перекладається як «храм муз», «місце, присвячене музам» тощо [19]. В одному з перших Мусейонів, зведеному в елліністичну епоху в Александрії єгипетській, діяла знаменита бібліотека – збірня художніх та наукових цінностей. Проте безпосереднім прикладом сховища цінних пам’яток були давньогрецькі пінакотеки, влаштовані на Афінському Акрополі, у Дельфах, Коринфі та в багатьох інших містах Еллади [15]. Часто мусейони ставали центрами так званих літературних співтовариств, слугуючи місцем не лише поклоніння музам, але й проведення творчих змагань поетів. В епоху Середньовіччя скарбницями реліквій та творів сакрального мистецтва були ризниці при соборах і монастирях, тобто колекціонування було цілком підпорядковане закладам християнської культури. Пам’ятки античності були оголошені гріховними та їх активно знищували [16]. 

Саме в цю епоху, коли поринули в небуття більшість традицій та інститутів античного світу, термін «мусейон» вийшов з ужитку разом з його культурним контекстом. Друге життя подарувала йому епоха Відродження, але при цьому наповнила його новим змістом. Музеєм стали називати спочатку колекції пам’яток античності та витворів мистецтва, потім зразків світу природи і всього, що сприймалося як рідкість чи дивина [12]. Епоха Відродження відкрила нові перспективи для розвитку колекційної та музейної діяльності, зокрема в переосмисленні античної спадщини. 

В епоху Відродження термін «музей» став синонімом до терміна «колекція». Перший письмово зафіксований випадок його вживання – 1492 р., коли в описі майна Лоренцо Медичі колекцію рукописів і гем названо музеєм [14]. Із XVI ст. (в Італії з кінця XV ст.) розпочинається новий етап європейської історії. Колекціонування стає популярною роботою, складником високого аристократичного смаку й освіченості. Міжнародної слави зажили колекції пам’яток античного мистецтва в Дрездені (Августа Саксонського), Римі (Ватиканські зібрання) та ін. 

Невід’ємною ознакою придворного життя стало облаштування палацових ранньомузейних зібрань – мюнц-кабінетів (домузейна форма зберігання й експонування колекцій монет і медалей, а також назва місця їхнього зберігання) та кунсткамер (домузейна форма зберігання й експонування колекцій і рідкісних речей), у яких зосереджувалися історико-художні, природничо-наукові й етнографічні дивовижі й раритетні предмети [11]. У 1523 р. за сприяння венеціанської сім’ї Доменіко та Джованні Грімані започатковано перший у Європі публічний археологічний музей у закритому приміщенні [17]. 

У другій половині XVI ст. терміном «музей» частіше почали називати приміщення (кабінети), де зберігали колекції, причому не всі приміщення, а тільки ті, де – за визначенням італійських природознавців – на основі певної колекції проходила творча інтелектуальна робота з дослідження та інтерпретації навколишнього світу [2]. 

Інтенсивний розвиток наукової класифікації в ХVІІ ст. та географічні відкриття кардинально змінили зміст музейних колекцій та розширили їхню тематику. У цей час в Англії, Голландії, Фландрії виникає цікавий тип антикварної крамниці-музею, призначеної передусім для цінителів старовини й мистецтва. Створюється система «кунсткамер», чиї зібрання нерідко формувалися на основі раритетних або екзотичних предметів зоологічного, етнографічного та медичного походження [3]. 

У ХVІІ–ХVІІІ ст. висунуто вимоги відкриття музеїв для загального перегляду відвідувачів. У 1661 р. університет та рада м. Базель викупили збірку Б. Амербаха, яку невдовзі зробили доступною для людей [10]. У 1683 р. при Оксфордському університеті відкрито музей Ешмола. Це стало яскравим свідченням переходу від кунсткамери до музею. Саме тоді уперше термін «музей» застосовано до закладу, що за своєю функцією наближався до сучасного розуміння цього поняття. Процес відкриття музеїв для широкого загалу набуває більш масового характеру. Цей процес відзначається трансформацією мистецьких галерей та кунсткамер на музеї. Типовим прикладом цих процесів є Британський музей (1753 р.), який уважають одним із перших класичних музеїв. На думку К. Хадсона, впродовж тривалого часу (приблизно перші сто років свого існування) цей музей мав більше подібних ознак із кунсткамерою, ніж із музеєм у сучасному розумінні. Крім того, публічність Британського музею у XVII–XVIII ст. теж була умовною, тому що вхід до музею було обмежено [7]. 

Отже, в процесі історичного розвитку музей змінювався разом із навколишнім світом. У ньому відображалися майже всі етапи наукового та загальнокультурного розвитку цивілізації.
Розглянемо причини появи музейного брендингу, оскільки музей є складною системою, яка часто говорить незрозумілою для розуміння відвідувачів мовою. У цьому випадку на допомогу приходить бренд, який дозволяє спростити комунікацію і зробити його образ більш зрозумілим для аудиторії. Тобто абстрактне художнє або технічне судження знаходить більш стислу форму, перекладену мовою потенційних відвідувачів.

Не менш важливим фактором залишається осучаснення музеїв. Незважаючи на те, що музеї здебільшого розповідають про досягнення минулого, вони мають слідкувати за ритмом технологічного розвитку. На сьогоднішні існує декілька вдалих прикладів, де поєднується історія минулого з сучасним технологічним процесом.

Отже, окреслимо основні переваги брендингу для  музеїв.  Передусім це певний маркетинговий інструмент: вдалий брендинг може говорити людям про те, що музей є високопрофесійною організацією, в яку слід інвестувати гроші (для потенційних інвесторів і спонсорів); в музеї знаходяться унікальні колекції (для відвідувачів) або що в музеї цікаво працювати (для потенційних співробітників). Вдалий брендинг також може позитивно впливати на економічну діяльність музею, тобто збільшити кількість відвідувачів або продаж музейних каталогів та сувенірної продукції. Інакше кажучи, брендинг робить організацію конкурентоспроможною, тобто здатною пропонувати якийсь особливий досвід у жорсткій конкуренції з індустрією розваг [37].

Крім того, розробка бренду некомерційних організацій несе в собі специфічні особливості,  що відрізняють його від комерційних. 

Про необхідність розробляти і просувати свій бренд на початку XXI ст. стали говорити керівники найбільших міст, провідних музеїв світу.

З початку ХХІ ст. у маркетингу ствердилося уявлення про марку як про символ, який уособлює певні цінності. Ці цінності відображаються в нормах поведінки, стилі життя. У марці вони фіксуються за допомогою процедури інтерпретації символоносія. Як символоносій може виступати будь-який предмет або дія [15]. Вибір символоносія носить принциповий характер, оскільки він повинен бути «зручний в роботі»: легко інтерпретуватися, щоб його можна було використовувати для комерційних цілей, легко запам’ятовуватися і т. д.

У музеях, наприклад, це може бути предмет колекції, будівля, історична подія, програма, колір і т. п. На торговий знак перетворюються елементи символоносія (або він сам у цілому), які реєструються і захищаються державою.

Немарочні продукти (організації, товари, послуги) містять тільки функціональний складник і сприймаються утилітарно. Брендована продукція відрізняється від небрендованої (немарочної) наявністю в ній символічного складника [15].

Музеї в основному сприймаються зовні як підприємства сфери послуг. У цьому випадку акцент переноситься на виробництво не товарного бренду, а бренду організації. Вихідним пунктом при створенні бренду є місія організації в навколишньому її контексті [15].

Крім бренду організації, який відноситься до зовнішньої атрибутики і чиє покликання – працювати в обидва боки, існують і приватні групові символи.

Останні також слугують для комунікації з контрагентами або використовуються всередині організації. Наприклад, особливі логотипи і графічні знаки розробляються для окремих підрозділів великих музеїв. У наші дні це особливо актуально для об’єднаних музеїв, в яких можуть бути десятки філій.

Усвідомлення ролі бренду призвело до загострення уваги до проблеми його створення і просування, тобто брендингу. Досить часто увагу зосереджують на технічному аспекті справи, підбору відповідних символоносіїв і їхній державної реєстрації [15].

Слід погодитися з А. Ламбо [15], що в музейній практиці тематика брендингу тісно пов’язана з управлінням організаційної культурою і використанням відповідних інструментів. 

Отже, можна зробити висновок, що терміни «музей» та «музейна справа» з часом набули нового значення, більш сучасного. Це пов’язано з тим, що діяльність музеїв також сьогодні зазнає постійних змін. 

Із осучасненням музейної справи почали використовуватися нові технології. Музей – це певного роду послуга, яка надається для споживачів. На ринку послуг у цьому сегменті конкуренція постійно зростає. Вона полягає в боротьбі за споживачів та спонсорство, що і стало причиною для брендингу музеїв. Це певний спосіб виділитися серед інших, а також ефективний засіб для залучення інвесторів і нового кола споживачів. 

Наш світ рухається вперед, до майбутнього, тож і сфера музейної справи не повинна стояти на місці. Сучасний світ потребує сучасних технологій, це стосується і послуг, які надають музеї. 

Людей все більше цікавлять сучасні технологій. Через це їх важко вразити експонатами з минулого століття. У ХХІ ст. інноваційні технології перестали бути привілегією лише наукових досліджень і стали більше побутовою, звичною справою. Новітні технології активніше проникають не лише в ділову сферу, а й у культурну.

Перед працівниками музейної справи постало завдання, як вплинути на рішення глобалізованого суспільства в умовах технічного розвитку. Сучасне суспільство з постійним браком часу, яке водночас потребує інтелектуального розвитку, фізично не знаходить час для відвідування музеїв. Відповідно, в боротьбі за відвідувачів, музеї змушені вдаватися до найрізноманітніших методів. Брендинг – це однин із способів залучення нової аудиторії, це можливість подивитися з іншого боку на вже всім відомий музей.

З активним розвитком технічного прогресу, музеї намагаються встигати за швидким ритмом сучасності. Одним із елементів брендингу є модернізація. Це не означає, що історичні або художні музеї повинні перетворитися на цифрові. Модернізація полягає в тому, аби спростити деякі елементи в музеях, для більш зручного користування.

Іншим елементом орендування є айдентика музею. Тобто, усі візуальні образи створені для суспільства, інвесторів та відвідувачів. Це гарний спосіб для осучаснення музею. Вдалий синтез трендових елементів з історичною основою самого музею, може стати приводом для зростання інвестиційних вкладень.

Не менш значущим для практики музейного брендингу є «розширення меж» музейної комунікації. Музей має змінити філософію поведінки стосовно відвідувачів, змінити правила та методи експонування. Зробити екскурсію інтерактивною, для будь-якого віку. 

До брендингу також входить унікальна ідентичність музею. Це те, що має його вирізняти серед інших, схожих, музеїв. При цьому музей не має втратити власної особливості. 

Особливим компонентом стають і комунікаційні зв’язки музею з різними суспільними особами та організаціями, що, безсумнівно, підвищує статус музею.

Особливу роль в сучасній музейній діяльності відіграють зв’язки міжмузейниго міського типу. Комунікація із міськими музеями дозволить розширити кругозір, обмінятись успіхами у дослідженнях та спостереженнях. Це дасть змогу постійно обмінюватись новими рішеннями, тенденціями і ідеями щодо організації музейної діяльності, що дасть змогу змінити образ музею. 

А закордонні зв’язки музеїв, дадуть змогу обмінюватися інформацією на міжнаціональному рівні. Досить багато порад із брендування музеїв можна отримати від іноземних колег, які на власному досвіді переконались у дієвості тих чи інших методів.

Отже, гармонійне поєднання брендингових елементів, може допомогти музеям набути нового вигляду, розширити коло відвідувачів, підвищити інвестиційні внески та підтвердити свою позицію у сегменті їх діяльності. Новітні способи комунікації дозволять музеям посісти нову нішу у житті сучасного суспільства, тобто, вже як місце для особистісного розвитку, інтелектуального та духовного. Така діяльність, направлена у новому руслі, здатна змінити загальні уявлення про музей у національних масштабах.

РОЗДІЛ  2. 

ОГЛЯД КОНКУРЕНТНОГО СЕРЕДОВИЩА

2.1. Закордонний досвід брендингу музеїв

Музеї у всьому світі ще в XVIII-XIX ст. стали важливими ланками в утвердженні цінності науки, освіти, високої культури. В той же період музеї стали інструментами влади, що демонструвала певне возвеличення над іншими державами.

Крім того, за створенням і функціонуванням музею стоїть саме експертне, універсальне знання, яке має замінити собою локальне знання і уявлення людей. Саме така владна позиція музею як носія об'єктивного знання, як інституту освіти, який повинен змінити світогляд «простолюду», стала основою для гри між різними центрами влади, що впливали на музейну діяльність і власне експозиції. Відповідно, як у XIX, так і в ХХ ст. музеї нерідко були знаряддям самопрезентації правителів, династій, впливових спонсорів [38].

Музеї конкурували між собою за допомогою унікальних  експонатів, вмілих експертів та вмінням залучити аудиторію. Сьогодні конкуренція набула дещо іншого вигляду. Тепер музеї не можуть просто покладатися на заслуги старих предметів і застарілі дані. Смартфони, миттєвий доступ до інтернету і великі обсяги інформації –  це сучасні інструменти привернення уваги  глобалізованого суспільства.

Чим легше і швидше людина знайде інформацію, тим більше шансів утримати її увагу. За допомогою кількох «кліків» на смартфоні сайти, додатки або онлайн-каталоги чи агрегатори музеїв повинні продемонструвати, що можна очікувати від екскурсії по їхніх залах, чому людина має витратити час приїхати на перегляд експозиції, і що може дати музей відвідувачу. І все це має бути донесено до аудиторії за лічені секунди.  

У зв’язку з такими змінами у світовій культурі музеїв виникли опоненти таких методів експонування та залучення аудиторії. Вони вважають, що елементи історії мають залишатися в такому вигляді, як і були, і в радикальних змінах методів експонування вони не бачать позитивного впливу. Їхня думка також існування має під собою певні підстави, але у зв’язку із змінами суспільного мислення музеї, аби вижити, потребують  суттєвих інновацій. 

У світі існує досить багато вдалих прикладів ребрендингу музеїв,  які відкрили впровадили нові тенденції у культуру музеєзнавства. Такі приклади звершення можуть стати гідними моделями для наслідування для своїх українських колег.

Вдалим ребрендингом музею можна назвати Північний музей в Сіетлі (штат Вашингтон).

Він був створений у 1980 р., і є найбільшим музеєм у США, що демонструє вплив північних цінностей у сучасному суспільстві й розповідає про історію та культуру усіх п'яти скандинавських країн – Данії, Фінляндії, Ісландії, Норвегії та Швеції за 12 тис. років. Нещодавно музей переїхав у нове приміщення площею 5295 м2. Північний музей представляє широкий спектр програм, включно з виставками сучасного мистецтва, концертами, лекціями та фільмами, а також різними спеціальними заходами. Після короткого періоду закриття музей знову відкрився в новому місці, з новою айдентикою, розробленою місцевою компанією Turnstyle [36].

Нова монограма «N» замінила накреслення гельветикою і посилається на першу букву в назві музею, окреслюючи також одну з ключових архітектурних особливостей нової будівлі (див. додаток А, рис.1.1)

Новий логотип розмістили не лише на листівках та вивісках, а і на офіційній брендованій продукціії (див. додаток А, рис. 1.2) Тому усі охочі можуть придбати футболку із фірмовим лого.

Наступним вдалим прикладом ребрендингу є Національна галерея в Празі.

Národní galerie v Praze («Національна галерея в Празі») – це художня галерея з колекцією творів європейських художників з 1200-х до 1930-х рр., є найбільшою колекцією творів мистецтва в Чеській Республіці. Заснована у 1796 р. Галерея, що належить державі, працює в дев'яти різних будівлях. У кінці 2017 р. Gallery запустила конкурс із ребрендингу, до участі в якому були запрошені 10 студій, в результаті було прийнято рішення реалізувати концепцію переможця – студії Najbrt [26].

Мета нової візуальної ідентичності – зробити Національну галерею в Празі привабливою, сучасною і виразною, підвищити обізнаність аудиторії про цей провідний чеський художній музей, підтримати інтерес відвідувачів, збільшити відвідуваність колекцій і виставок, а також супутніх державних програм. [26].

Нова айдентика позиціонує національну галерею в Празі як живу і відкриту установу, доброзичливу і приємну для відвідувачів, відмовляючись від стереотипу великої недоступної споруди, що символізується емблемою лева. Новий логотип – це лише портал, вікно, рамка, що не перехоплює увагу, а робить акцент на мистецтві, яке зберігається в галереї. Логотип відмінно працює як на великих, так і на малих форматах (див. додаток А, рис рис.1.3-1.4) [26].

Без сумніву, новий логотип виглядає більш сучасним і ставить Празьку Національну Галерею в один ряд з великими світовими галереями.

Одним із досить давніх, але успішних прикладів є ребрендинг Музею Ван Гога.

Музей Ван Гога, заснований у 1973 р. в Амстердамі, налічує понад 200 картин, а також малюнки і листи Вінсента Ван Гога. Щорічно більше 1,5 млн. осіб відвідують його, що робить його найбільш відвідуваним музеєм в Нідерландах, і, згідно з дослідженнями The Art Newspaper, це 23-й найбільш відвідуваний музей у світі. У 2011 р. музей представив нову айдентику, розроблену в Амстердамі Koeweiden Postm [36].

Новий фірмовий стиль побудований навколо характерних мазків пензля художника, його використання синього і жовтого, як наприклад в надзвичайно популярному полотні «Соняшники» або його автопортретах [36].

Новий логотип нагадує форму самої будівлі музею. Саме будівля є символом, з яким асоціюється музей (див. додаток А, рис.1.5)

Особливість логотипу полягає в тому, що він вирівняний праворуч, що є рідкістю і майже дезорієнтує, але створює хороший ритм, зверху вниз, «n», «h» і «m», шикуються в лінію. Логотип набраний шрифтом Gotham Rounded, де «g» підрізано – за аналогією з вухом Ван Гога. Поєднання логотипу, нестандартної верстки (з правим вимкненням) і патерну (інтерпретації пензля Ван Гога) формують базу для сильної бренд-платформи. Текстура, що названа «слід», несе в собі всіх всіх картин Ван Гога, не будучи занадто буквальною. Цей елемент відмінно працює з точки зору пізнаваності та унікальності бренду [36].

Усі аксесуари та друковані матеріали музею виконані в стилі логотипу (див. додаток А, рис.1.6-1.8).

У контексті роботи також важливо розглянути приклад ребрендингу наукового музею. Вдалим прикладом є Музей науки в Лондоні.

З 1858 р. Музей науки в Лондоні пропонує унікальні колекції і експонати, демонструє рекорди наукових, технологічних і медичних досягнень з усього світу і приймає більше 3 млн. відвідувачів на рік. Він є частиною музею наук і частиною державної системи, яка також керує національним музеєм залізниць (в Йорку), національним музеєм науки і засобів масової інформації (в Бредфорді) і музеєм науки і промисловості (в Манчестері) [36].

Нова айдентика спрямована на те, щоб створити загальну візуальну мову для всіх музеїв, які входять у зазначену наукову групу, і відкрити громадськості дивовижну різноманітність колекцій, що охоплюють науку, технології, інженерію, математику і медицину (див. додаток А, рис. 1.9).

Покладаючись на думку експертів з маркетингу Є. Чарського та К. Вороніної, можна виділити основні тренди в ребрендингу музеїв світу [40].

Перший тренд – це прагнення до майбутнього. Його сутність полягає у максимальному використанні сучасних технологій у комунікації із суспільтвом. Дуже важливо під час створення нового бренду враховувати особливості середовища, менталітет та культуру. Варто продумати, як бренд буде виглядати онлайн і офлайн.

Різноманітні монітори, екрани смартфонів,  новині стрічки соціальних мереж – музейні експонати були спрямовані саме в них, паралельно змінилися усі види комунікації. Наприклад, компанія LAVA Lab створила додаток #GoldenAge для «Портретної галереї золотого століття» в Ермітажі Амстердама, який за допомогою iBeacons (сервіс для іOS, що здійснює передачу даних між бездротовими пристроями) дозволив усім охочим спілкуватися з героями відомих картин XVII ст. У додатку користувачі мали можливість стати друзями з героями «золотого століття» і отримувати різні статуси (див. додаток А, рис. 1.10).

Другий тренд у створенні брендів – не забувати про власне коріння. Під час ребрендингу не варто забувати про історичне коріння музею і поважати його, проявляючи цю повагу і в  сучасному баченні айдентики. Слід взяти до уваги, що більшість музеїв у світі мають досить багату історію, і зазвичай їхня головна мета – дати можливість відвідувачам відчути атмосферу тих чи інших часів. При чому не обов’язково слідувати певним канонам, адже будь-який історичний період можна вдало обіграти.

Прикладом такого історичного підходу є айдентика Абатства Руана – колишнього Цистерціанського монастиря, побудованого у XII ст., який залишився не лише історичною пам'яткою нації, а і простором для виставкової діяльності, і концертним майданчиком. Нова айдентика монастиря спрямована на збереження пам’яті про століття, тут зображений певний знак, що символічно нагадує архітектуру абатства (див. додаток А, рис. 1.11-1.12).

Ще один важливий тренд – спілкуватись з музеєм на «ти». Цей тренд несе певну філософію, що не варто з відвідувачем спілкуватись зверхньо. Музеї переходять в епоху «спілкування на рівних». Це заклади, які призначені не лише для елітарного прошарку населення, а більше для широкого загалу. Уся культурна спадщина має бути доступною, привабливою для будь-яких відвідувачів, а не лише для кола науковців.

Наприклад, відомий Metropolitan museum of art, який за допомогою компанії Wolff Olins перетворився на новий бренд MET. Повна назва музею змінилась на абревіатуру, оскільки саме так музей називали між собою відвідувачі (див. додаток А, рис. 1.13).

Наступний тренд полягає в тому, аби заінтригувати відвідувачів. Просто гарного логотипу на сьогодні недостатньо. Аби змусити відірвати очі від смартфонів, привернути увагу пересічних громадян до музею, вони змушені вдаватися до дивовижних способів рекламування чи брендингу. Вони перетворюють сам музей на «цікавинку».

New Museum використав у візуальній комунікації особливу форму свого будинку, який став головним елементом його нової айдентики. Презентація усіх виставок анонсується на самій будівлі досить сучасним методом, що звісно привертає увагу суспільства (див. додаток А, рис. 1.14). 

Попри всі вищеназвані тренди, варто не забувати дотримуватися балансу і не відволікати аудиторію від головного. Людина має бачити не лише гарну «обгортку», а і не менш привабливе наповнення. Коли відвідувач завітає до музею, тому що побачив вдало зроблений буклет, він має не розчаруватись, побачивши експонати. Тобто створюючи новий бренд варто нагадувати відвідувачам, для чого вони тут.

Прикладом є робота відомої дизайнерської компанії Pentagram для Філадельфійського художнього музею. Тут літера «A» замінює слово «Art» (мистецтво) – і головна літера «А» змінюється 200 різними способами, де кожна літера – це один із експонатів музею (див. додаток А, рис. 1.15).

Отже, узагальнюючи вищесказане, музеї, галереї та виставкові зали більше не хочуть виглядати застарілими установами у очах громадськості. Вони розвиваються паралельно із сучасним мистецтвом, наукою, технологіями, хочуть відповідати часу і рівню свого вмісту, залучати ще більше відвідувачів, бути цікавими для всіх прошарків населення, особливо для молоді і туристів. Сьогодні йде боротьба за відвідувачів музеїв. Саме тому вони конкурують між собою за актуальність, за вибір відвідувачів. Музеї мають переконати аудиторію у тому, що вона має обрати саме їх, а не інші види розваг.

2.2. Аналіз брендингу музеїв в Україні.

Перші музеї вже існували приблизно уV ст. до н.е. Їх ще не можна було назвати повноцінними музеями, які ми звикли бачити, це скоріше своєрідні протомузеї. Вони являли собою храмові чи світські скарбосховища. 

На думку багатьох учених музейної справи [25], етапи становлення музею прийнято поділяти на такі періоди:

· протомузейний (V тис. до н. е. – XVI ст. н. е.);

· ранньомузейний (розвиток колекціонування, нагромадження колекцій та створення перших синкретичних музеїв, XVII – перша половина XIX ст.);

· класичний (друга половина XIX ст. – 1970-ті роки);

· сучасний (кінець 1970-х – донині).

Не заглиблюючись у детальний аналіз розвитку музейної справи, можна сказати, що музеї змінювались паралельно із цивілізацією, що оточувала їх. Музеї стали відображенням майже всіх етапів як наукового, так і культурного розвитку цивілізацій.

Попередниками сучасних музеїв в Україні більшість вчених вважають колекції книг, картин, художніх виробів тощо, які зберігалися у храмах ще в часи Київської Русі: Десятинній церкві, Софійському соборі, Києво-Печерському монастирі та ін. У XVII –XVIII ст. великі приватні збірки художніх творів містилися у феодальних замках та династичних маєтках (Яна Собеського у Жовкві, Синявських – у Бережанському замку, Вишневецьких – у замку у Вишнівці, галерея Сапє у Кодні, К. Разумовського – у Батурині тощо) [6].

Поява перших музеїв в Україні датується ХІХ ст., основними експонатами яких були археологічні розкопки. Вже на початку ХХ ст., інтенсивність появи музеїв зросла, були відкриті історичні та природничі музеї.

Проаналізувавши кілька наукових праць («Основи музеєзнавства» О. Салата та «Музеєзнавство» Г. Мезенцева [5,9]), можна зробити висновок, що розвиток музейної справи активно продовжувався, навіть попри фашистські пограбування у роки Другої світової війни. Так, станом на 1950 р., в Україні працювало 137 музеїв, що є досить непоганим показником на період післявоєнного часу країни.

З роками змінювалась культура, людські потреби, способи комунікації та саме суспільство. Із розвитком цифрових технологій, появою інтернету та трансформації засобів масової інформації функціональність музеїв перейшла до соціальних мереж. Тепер, за допомогою, наприклад, відеохостингуYoutube можна побачити будь-який музей, у «Вікіпедії» – ознайомитися з усією основною інформацією, а у чаті Telegram –  обговорити це з друзями. Проте жодна з технічних можливостей не дасть змогу побачити все це в реальності. Перед вітчизняними музеями постала мета змусити відвідувачів обирати живий похід в музей, а не віртуальний.

Розвиток комунікаційної сфери у музейній справі дає змогу  впевнитись у тому, що це не лише джерело для наукової і дослідницької діяльності, а і для духовного і культурного розвитку суспільства, а особливо – для наймолодших відвідувачів.  

Закордоном вже давно функціонують спеціальних музеїв для дітей. Такі заклади успішно працюють у США, Швеції (дитячий музей Юнібакен), Німеччині, де діти мають можливість зустрітися в музеї з улюбленими казковими героями, переглянути виставу, придбати дитячу книжку, сувенір, іграшку, взяти участь у творчих заняттях [32, с. 24].

Значну увагу дітям приділяють у Київському музеї популярної науки і техніки «Експериментаніум».

Музей «Експериментаніум» – це навчально-розважальний центр для дітей та дорослих. Постійна експозиція музею «Експериментаніум» налічує більше 250 інтерактивних експонатів і присвячена механіці, оптиці, електриці, магнетизму і акустиці. Окрім цього, є анатомічний відділ, відділи «Таємниці води» та «Новітні технології». Також у музеї є оптичні ілюзії, головоломки, лазерний і дзеркальний лабіринти. Кожен експонат супроводжується описом, який пояснює, як він працює і що демонструє. Тому у відвідувачів є можливість гуляти музеєм самостійно. Окрім екскурсій у музеї також влаштовуються видовищні навчально-розважальні шоу [31].

Головною рисою цього музею, є те, що це простір призначений не лише для навчання, а і для розваг. На території  музею можна влаштовувати дитячі дні народження, які проводяться у форматі квесту. Також у приміщенні музею є кав’ярня та магазин в сувенірів. 

Музей надає послуги літнього дитячого табору. Це аналог дитячого садку чи школи, але на період літніх канікул. Діти зранку до вечора перебувають під наглядом професійних вихователів, з якими вони граються і навчаються. 

Цей музей є вдалим прикладом того, як можна нудну для дітей науки зробити цікавими та веселими. Це новий підхід до створення бренду музею. Тут увага акцентована не на експонатах, а на відвідувачах. Музей не пояснює, як діє механізм чи хімічна реакція, а демонструє це, що і зумовлює вибір потенційного відвідувача завітати до музею особисто, а не переглядати його віртуально. 

За такою ж системою діє музей науки у Вінниці. Він пропонує відвідувачам цікаві експерименти з експонатами, там наочно демонструються дії фізичних і хімічних законів. Також надаються послуги групових екскурсій, влаштовуються дитячі дні народження, виїзні шоу та працює літній дитячий табір.

Такі заклади змінюють уявлення аудиторії про діяльність музеїв як таких. У них не діють звичні заборони: можна кричати, торкатися експонатів руками і тиснути на них ногами, перевіряти, як вони працюють тощо. До речі, через тактильні відчуття людина може набагато краще сприйняти предмет, оцінити його фактуру, температуру, матеріал, форму, відчути неабияку емоційну віддачу [21, с. 174]. Це музеї, які заохочують до пізнання. Вони гармонійно працюють із сучасними технологіями, при цьому не втрачають головну місію, яку мають нести музеї.

Зміна образу у музейній справі останнім часом позитивно впливає на популяризацію музеїв. Досить часто музеї стали створювати нову айдентику. Змінений зовнішній образ музеїв дозволяє привернути увагу нових відвідувачів і заохотити постійну аудиторію. Музеї намагаються вступити у нову форму комунікації. 

Поряд із традиційними формами музейної комунікації, такими як експозиційно-виставкова, просвітницько-освітня, видавнича, в умовах інформаційно-технологічного розвитку з’являються сучасні способи взаємодії музею і суспільства, спрямовані на розширення сфери впливу закладів культури серед громадськості [20, с. 75].

Новизна комунікації полягає у простоті, тобто музеї прагнуть до більшої зрозумілості, наукову інформацію вони інтерпретують у доступну для пересічних людей мову.

Максимально зрозумілою стає не лише мова, а і візуальні образи. Вся візуальна комунікація спрощується для пришвидшення сприймання, запам’ятовування та подальшої пізнаваності бренду. 

Так, до створення нової айдентики музею Національного художнього музею долучилася Banda Agency. 

20 грудня 2018 р. в Національному художньому музеї України презентували нову айдентику музею від креативної агенції Banda Agency і представили оновлений простір вхідної групи – вестибюль та аванзалу. Тепер музей має власний шрифт – Namu Font (автор – Дмитро Растворцев), новий логотип (див. додаток А, рис. 1.16), з вестибюлю зникли дерев’яні  перегородки та з’явилися сучасні меблі синього кольору [32].

На сьогодні музей перебуває на етапі реставрації. Разом з новим логотипом музей випустив офіційну брендовануі продукцію – футболки, кружки, значки, тканинні сумки і наклейки з героями картин українських художників (див. додаток А, рис. 1.17-1.21).

В основі нової айдентики закладені образи героїв картин, скульптур та інших експонатів музею, які змінили масштабність творів та поєднали елементи одних картин із іншими. Цим автори показали як вдало можна скомпонувати історію та сучасність. У такий спосіб музей не втратив своєї ідентичності і набув нових рис. 

Аналізуючи наведені приклади ребрендингу, можна дійти висновку, що спостерігається тенденція спрощення логотипів, візуальних образів. Переважає використання простих та читабельних шрифтів. Компанії відмовляються від складних кольорових поєднань, віддаючи перевагу двоколірним чи триколірним рішенням, або ж монохромним. 

Щодо технічних аспектів комунікації з відвідувачем варто зазначити, що переважають більш перспективні форми спілкування. 

Бурхливий розвиток інформаційних технологій, що базуються на використанні комп’ютерів та телекомунікаційних систем, спонукає музеї переходити до більш перспективних форм комунікації, втілювати сучасні засоби і методи інформатики у свою сферу діяльності, що дає значні переваги в роботі. Автоматизована інформаційна система в сучасному музеї – це складний комплекс, для кожного музею функціональна структура створюється індивідуально, виходячи із особливостей колекцій та конкретних можливостей, формуються бази даних про основні колекції, відпрацьовуються шляхи взаємодії користувача і комп’ютера [13, с. 49-52].

Сучасні системи експонування дають змогу відвідувачам самостійно взаємодіяти із музейним простором, вільно та на власний розсуд вивчати експонати.

Інтерактивні сучасні технології дають можливість створювати захопливі та креативні відеошоу, реалізувати панорамні проекції, роблять ближчими до людей віртуальну реальність у просторі музею тощо.

Велику увагу приділяють відображенню музею в інтернеті. Сторінки сайту мають відповідати стилістиці музею, його функціональність має бути максимально спрощеною, аби людина, яка вперше його відвідує,  не відчувала розгубленості. Сайт не має бути перевантаженим інформацією, він не є власне гідом, це лише своєрідна цифрова «візитівка» закладу. Однаково легко у структурі сайту має орієнтуватися  користувач із будь-яким пристроєм – смартфоном, планшетом, ПК.

Фахове представлення музею в інтернеті сприяє його інтеграції у систему українських і зарубіжних профільних закладів, відкриває додаткові можливості для презентації своїх колекцій, активізує процес обміну професійною інформацією, розширює можливість залучення нових ресурсів ззовні музейної системи, пожвавлює розвиток музею, створює експериментальний майданчик для музейного проектування, розробки різних музейних моделей [4, с. 115-117].

Сайт – важливий канал комунікації, адже в умовах глобалізації технічних процесів сучасному суспільству не вистачає часу на особисті опитування чи на телефонні відгуки. Людина, яка постійно поспішає, скоріше відповість на питання тесту в інтернеті, аніж на телефонний дзвінок, особливо, якщо опитування в інтернеті гарантуватиме певні заохочення. 

У Британському музеї останні двадцять років особливо прискіпливо вивчають проблему впливу експозиції на відвідувача: який відгук і що саме зацікавило його у музеї. Як відзначає голова відділу освіти та взаємодії з глядачами Британського музею К. Мазда, музею необхідно враховувати технологічні зміни у суспільстві та активно використовувати їх у своїй роботі [22].

Існує думка, що активний розвиток технологій у музейній справі витіснить людські послуги і зменшить кількість робочих місць. Така загроза, звісно, існує, тому в роботі з технологіями треба тримати баланс. Вдале поєднання людських можливостей та сучасного обладнання лише принесе користь у популяризації закладу. 

Учений А. Ліхтварк, описуючи метод «музейних діалогів», особливу роль відводив музейному працівникові (посереднику), який допомагає відвідувачу у спілкуванні з музейним середовищем і розвиває здатність бачити та сприймати музейну експозицією, згодом музеолог назвав «посередників» музейними педагогами [30, с. 8-26; 23, с. 12-19].

Отже, музей – це багатофункціональний заклад. Воно є місцем зберігання для культурного та історичного надбання, інтелектуального збагачення, духовного і культурного розвитку людства. Однак із активним розвитком технологічних процесів, спостерігаються зміни у формуванні людських потреб. Сучасній людині не вистачає часу для походів до музею, тому вона шукає заміну музеям у віртуальному просторі. Це онлайн трансляції, влоги Youtube-блогерів, описи під фото у Instagram  чи інших блогах та чатах. У таких умовах  українським музеям дуже важко привабити відвідувачів. Перед музеями постає велика небезпека зникнення. Якщо музей існує лише за рахунок інвесторів, у нього є небагато шансів залишитися конкурентним, тому що через неактивну відвідуваність такий заклад стає збитковим і невигідним для інвестування. Якщо ж музей існує за рахунок державних коштів, його шанси на подальше існування збільшуються. Тому це і спричиняє активну конкуренцію серед музеїв. Вони виборюють шанси на подальше функціонування та збереження мети, заради якої вони були створені. 

Музеї в боротьбі за відвідувачів вдаються до найрізноманітніших методів. Якщо закордоном технічні музеї, екперементаніуми відносяться до  одні з найпопулярніших закладів культури, то осучаснення музеїв в нашій країні перебуває поки на початковому етапі.

В Україні вже досить багато прикладів вдалого залучення аудиторії музеями. Наприклад, київський «Експерементаріум» став не просто місцем для інтелектуального збагачення, а і місцем отримання дітьми практичного досвіду. Охочі можуть на власному досвіді переконатись в дії законів математики, фізики та хімії. Це простір для веселощів та ігор, для людей різного віку. Музей кожного дня приймає багато відвідувачів і розвивається разом із технічними інноваціями.

В умовах активного розвитку технологій такі заклади як музеї повинні мати не лише цікаве наповнення, а і привабливий зовнішній вигляд. Пересічних людей важко переконати завітати до музею, особливо якщо в його дизайні, архітектурі чи логотипі немає примітних чи цікавих елементів. 

Зовнішній вигляд має відповідати наповненню музею, але при цьому триматись сучасних тенденцій і гармоніювати із історичним минулим закладу. 

Прикладом вдалого ребрендингу став Національний художній музей України. Він оновив айдентику закладу, не втративши своєї ідентичності. Особливий шрифт, однотипно підібрані зображення лише додали цікавості у відвідувачів. Офіційна брендована продукція, створена у стилі нового бренду НАМУ, охоче використовують у повсякденному житті. Її легко помітити і вирізнити серед інших речей і аксесуарів. 

Усі зміни, такі як модернізація, ребрендинг, айдентика – це все відноситься до нових способів комунікації із відвідувачем. Сучасні комунікаційні тенденції вимагають осучаснення поряд із традиційними напрямами діяльності музею. Музейна справа, комунікаційні технології, інформатизація суспільства, маркетинг, підприємництво у роботі музею сприяють появі сучасних комунікацій, які змінюють роль музею як соціальної інституції, визначають його місце у соціокультурному просторі сучасного суспільства.

Сьогодні музеї на території України лише починають осучаснюватися. Але позитивні результати можна спостерігати вже зараз. Важливо також і  з боку суспільства не забувати про музеї, адже вони є нашим культурним і інтелектуальним надбанням, місцем не лише старих речей, а і простором для саморозвитку та творчості. Лише плідна взаємодія музеїв та аудиторії допоможе у збереженні національної спадщини.

Розділ 3. 

РОЗРОБКА БРЕНДУ І КОНЦЕПЦІЇ РОЗВИТКУ МУЗЕЮ

3.1. Загальна характеристика діяльності музею

Для отримання точних даних щодо особливостей діяльності музею та його історії розвитку було використано метод інтерв’ю (проведено бесіди із керівництвом та працівниками закладу). Співробітники музею також допомогли визначити цінності і специфіку музею. Було надано усі матеріали, що демонструють достовірність історичних подій (друковані матеріали у пресі, які музей реалізував власними силами та фотоматеріали підтверджень заходів, проведених на базі музею).

Державний політехнічний музей був створений у 1998 р. силами керівництва вишу, вченими, студентами та великими підприємствами України, відповідно до Постанови Кабінету Міністрів України «Про створення в місті Києві Державного політехнічного музею» [27]. Його колекція налічує понад 17 тисяч експонатів, причому люди продовжують приносити сюди особисті речі, які також часто стають експонатами. Основні теми, представлені у залах музею: історія університету, комп’ютери,  електроніка, телефони, радіо, телебачення та кіно, військовий зв'язок, авіація, космонавтика, залізниця та багато інших. З-поміж експонатів особливо слід відзначити радіоприймач 1917 р. із серійним номером «1», один з перших персональних комп’ютерів, пусковий апарат космічного корабля, а також великі колекції  фото-, авіатехніки, телевізійного обладнання тощо [30].

Також вартий уваги один з перших радянських телевізорів «КВН-49», кольоровий проекційний телевізор лімітованого екземпляру 1985 р., яких тоді було випущено не більше 6, також привертають увагу телефонні апарати 30-х і 50-х років ХХ ст.  Є в музеї перші версії нинішніх ультрасучасних комп'ютерів: цифрова електронна обчислювальна машина «Промінь» та персональний комп'ютер «Нейрон», серійного випуску 1986‒1991 рр.

Великої уваги заслуговує меморіальна експозиція, присвячена Ігорю Сікорському – всесвітньовідомому творцю гелікоптерів, інженеру та винахіднику, який навчався та проводив свої перші експерименти в Київському політехнічному інституті, і на честь якого названо університет сьогодні [30].

Відділ  присвячений Сікорському має назву «Історія авіації та космонавтики», у 2008 р. його розмістили у відреставрованій будівлі інститутських авіаційно-автомобільних майстерень. Експозиція розповідає про історію зародження в Україні цієї галузі техніки. Розділ «Космонавтика» представлений матеріалами музею ветеранів космодрому Байконур. Велику популярність має пусковий апарат космічного корабля серії «Восток» та тренажерний комплекс, що складається з пульта оператора космічного зв'язку й імітатора зоряного неба. Музей є підрозділом університету КПІ ім. Ігоря Сікорського та виконує науково-дослідну роботу, приймає  делегації з різних країн, студентів, працює зі школярами у галузі професійної орієнтації.

Окрім внутрішніх приміщень музею, варто звернути увагу й на територію самого університету, де також розміщені цікаві музейні експонати. Там розташована алея пам'ятників видатним вченим, серед яких Є. Патон, С. Лебедєв, М. Кравчук, С. Корольов. Завдяки співробітникам на будівлі музею були встановлені меморіальні дошки знаменитим конструкторам І. Сікорському та А. Люльці. Також, на території навчального закладу розташовуються діючі старовинні корпуси.

Завдяки активній діяльності колективу та адміністрації музею, зокрема її директору, Н. В. Писаревській, він активно розвивається і знаходить нові способи до залучення відвідувачів. Проводяться заходи на базі музею, такі як конференції, виставки, круглі столи, дні відкритих дверей, міжнародні наукові зустрічі, флешмоби, фестивалі, квести та покази мод.

Серед найпопулярніших варто виділити київський фестиваль стімпанку KyivSteamCon, показ дизайнерських капелюшків від Світлани Савельєвої, виставка проекту «Геометрія Просвітлення» (Geometry of Enlightment), День селфі, День музею, тощо.

Музей активно діє в напрямку вирішення соціальних проблем. На сьогодні розроблена програма працевлаштування людей із вадами зору. Музей готує та надає місце для роботи таким людям. Навчання за цим напрямом пройшло вже 3 людей. Музей планує надалі навчати і співпрацювати із людьми з інвалідністю, залучати студентів та громадськість до спільної роботи над темою соціальної підтримки.

Також, музей веде активну видавничу діяльність. За матеріалами, проведених в музеї конференцій, наукових читань видаються серії книг «Славетні імена Київського політехнічного інституту». Вони присвячені видатним діячам з науки та техніки, які пов’язані з Київським політехнічним інститутом.

З 2002 року триває випуск наукового журналу «Дослідження з історії техніки». Періодичний збірник присвячено актуальним проблемам історії техніки, а саме: вивченню історії техніки, пам'яткам техніки, розвитку технічних ідей, технічним досягненням минулого, історії галузей та підприємств, науковим товариствам, школам, зв'язку, видатним вченим, інженерам та науковцям, викладанню історії техніки, знаменним датам тощо.

Враховуючи достатню інформаційну базу стосовно діяльності музею, надану працівниками та керівництвом, стало можливим зробити SWOT-аналіз, за яким буде легко визначити основні напрями брендингу. Детальну схему SWOT-аналізу розміщено у таблиці 3.1. SWOT-аналіз – це один з найпопулярніших видів дослідження стану бізнесу, компанії. Такий аналіз дає можливість оцінити діяльність компанії за чотирма факторами: S – strength (сильні сторони). До них відносять усі  переваги  підприємства або компанії. W – weakness (слабкі сторони). Це будь-які внутрішні чинники, що затримують розвиток компанії та знижують її конкурентоспроможність. O –  opportunities (можливості). Це зовнішні фактори, які можуть позитивно вплинути на подальший розвиток компанії. T – threats (загрози). Це всі зовнішні фактори, що негативно впливають на розвиток підприємства і можуть призвести до краху компанії.

Перевагою SWOT-аналізу є його узагальнений підхід. Він дозволяє комплексно оцінити зовнішні і внутрішні фактори, тому його результат показує загальний стан компанії, а не лише одну його частину. Також перевагою є те, що він підходить для будь-яких компаній, фірм, консалтингів, закладів. До недоліків відноситься суб’єктивність результатів та те, що не завжди результати можна перевести у кількісні показники, тобто цей аналіз спрямований лише на те, аби сформувати загальне враження про стан компанії на ринку.

Таблиця 3.1. Схема SWOT-аналізу 

Державного політехнічного музею

	S - strength (сильні сторони):

· велика колекція експонатів;

· розташування будівлі музею;

· історичне минуле музею;

· керівництво музею;

· кваліфіковані працівники.
	W - weakness (слабкі сторони):

· відсутність єдиного фірмового стилю;
· відсутність сучасного сайту та сторінки в Instagram;
· низька зацікавленість молоді в діяльності музею.

	O - opportunities (можливості):

· започаткована соціальна програма підтримки;
·  заходи, що проводяться на базі музею;
· відсутність прямих конкурентів.
	T - threats (загрози):

· недостатнє фінансування музею;

· створення реального конкурента з перевагами.


За результатами SWOT-аналізу можна зробити висновок, що Державний політехнічний інститут є єдиним у своєму роді закладом, який планує реалізувати план брендингу. Брендинг має бути реалізований завдяки усім сильним сторонам, виявленим під час проведення SWOT-аналізу. Завдяки унікальності та різноманітності експонатів музей привертає увагу поціновувачів та прихильників. Розташування будівлі музею дозволяє студентам університету без проблем відвідувати екскурсії та заходи музею. Давня історія музею дозволяє дізнатися про унікальні події минулих років. 

Висока кваліфікація працівників музею підвищує рівень його соціального значення в суспільстві. А завдяки прогресивному керівництву музей відкритий до змін на краще та пропозицій із покращення його діяльності.

Під час брендингу, важливо користуватись не лише превагами компанії, а й її слабкими сторонами, перетворюючи їх на сильні. У тактиці планування брендингу заплановано перетворити усі слабкі сторони музею на сильні, а саме – підвтщити рівень зацікавленості музеєм серед молоді за допомогою створення нового та сучасного сайту музею, сторінок у соціальних мережах та фірмової брендованої продукції. 

Можливості, які виявлені в SWOT-аналізі, також варто використати на користь брендування музею. Наприклад, продовжити розвивати започатковану соціальну програму. Вона допоможе звернути увагу громадськості до проблем, із якими стикаються люди з інвалідністю та діяти в напрямку постійної підтримки для них. Також заходи, які проводяться на базі музею, здатні залучити більше прихильників та відвідувачів музею. Якщо продовжити розвивати таку ініціативу, є можливість вийти на новий рівень значення музею для суспільства.

Виявлені загрози можуть стати причиною зникнення усіх видів діяльності на базі музею. При зменшенні чи повній відсутності фінансування музею він не зможе продовжити існування та будь-яку іншу діяльність. Тому під час реалізації брендингу музею, варто враховувати цей фактор.

Отже, розглянувши історію розвитку музею та провівши детальний SWOT-аналіз, можна сказати що музей має підґрунтя та усі можливості для вдалої реалізації брендингу. Унікальні експонати та історичні документи стануть головним приводом для відвідування музею, а високий рівень професіоналізму в поєднанні з сучасними елементами експонування, стануть вдалим доповненням для брендування музею в цілому, яке описане в  наступних підпунктах розділу.

3.2. Аналіз цільової аудиторії музею

Для того, аби чітко визначити цільову аудиторію музею, з 30 травня по 3 червня було проведено опитування у формі тестів серед 91 респондента. 

Завданнями тесту було:

· з’ясувати портрет цільової аудиторії;

· - визначити рівень обізнаності цільової аудиторії в діяльності Державного політехнічного музею КПІ ім. Ігоря Скорського;

· дізнатись особисту думку студентів щодо діяльності музею в інтернеті;

· з’ясувати ставлення респондентів до перспектив розвитку музею.

За результатами опитування (див.додаток Б. рис 2.1- 2.8). було окреслено такі висновки: 

1) Цільовою аудиторією здебільшого є студенти (95,6%) віком 20-21 років (85,7%) 

2) 93,4 % відвідували музей, але лише один раз (89%).

3) Загалом усі, хто був у музеї, ‒ це першокурсники під час ознайомлювальної екскурсії по університету (93,2%)

4) Рівень обізнаності серед студентів є таким:

· 98, 9% не відвідували заходи, пов’язані з музеєм;

· 96,5% не знають про соціальну діяльність музею;

· 81,3% не мають уявлення про те, як виглядає офіційний сайт музею;

· 94,7 % не слідкують за діяльністю музею в інтернет-мережі.

Позитивним результатом опитування можна назвати очікування студентів, щодо розвитку музею:

· 52,8% студентів можливо рекомендували б музей туристам;

· 50% респондентів зацікавив відділ космонавтики та авіації музею;

· 83,5% проголосували за створення нового логотипу;

· 52,7% можливо купили б брендовану продукцію;

· 93,4% вважають, що музей має вести сторінки у соціальних мережах.

У процесі тестового опитування було створене питання, де респонденти могли висловити власну думку щодо змін напрямків діяльності музею: 

· 1,1% вважають, що треба розширити інформаційне поле навколо музею;

· 1,1% переконані, що треба підвищувати рівень обізнаності про музей серед суспільства.

Аналізуючи відповіді учасників опитування, можна зробити висновок, що рівень обізнаності є дуже низьким. Цьому може сприяти надто пасивна діяльність музею в інтернеті та соціальних мережах. Вдалим каналом комунікації можуть стати соціальні мережі, враховуючи, що молодь практично всю інформацію отримує з них. Також респонденти охоче придбали б брендовану продукцію від музею. Це досить позитивний показник, адже це означає, що суспільство готове підтримувати діяльність музею. 

Отже для підвищення рівня обізнаності варто активізувати діяльність музею у соціальних мережах та у реальному житті. Будь-яка діяльність має висвітлюватися в соцмережах, аби усі події не забувались та існували в мережевій сітці. Діяльність у соціальних мережах має враховувати особливості цільової аудиторії.

3.3. Розробка стратегії брендингу музею та його реалізація

Оскільки більшість опитаних респондентів – це студенти КПІ ім. Ігоря Сікорського, вони переважно відвідували музей. На основі даних, отриманих з опитування, можна побачити, що велика кількість студентів відвідала музей на першому курсі під час ознайомлювальної екскурсії для першокурсників. 

Проте за аналізом відповідей можна зробити висновок, що студенти не заохочені до відвідування музею і не прагнуть долучатися до його діяльності.

Цілі брендингу музею КПІ: заохотити студентів до співпраці з музеєм та залучити більше відвідувачів.

Завдання брендингу музею:

· створити сучасний фірмовий логотип та слоган для музею;

· розробити макет нового сайту музею;

· створити контент-план постингу для сторінки музею у соціальній мережі Instagrаm;

· створити брендовану продукцію у фірмовому стилі для студентів і відвідувачів музею;

· створити нову брендовану форму для працівників музею;

· розробити план підтримки працівників із обмеженими можливостями.

1. Створення сучасного фірмового логотипу та слогану для музею.

У співпраці з директором музею, Н. В. Писаревською, було створено та узгоджено новий логотип (див. додаток В, рис. 3.1).

Логотип виконано у вигляді геометричних фігур, що символізує переважно технічну спрямованість музею, та з математичними елементами, що символізує точність наук, завдяки яким створені експонати. Логотип було створено за допомого графічного редактора Photoshop.

Покладаючись на асоціативність сприйняття кольорів, логотип виконаний у світло-червоному та білих кольорах. Червоний колір – це теплий колір, що уособлює могутність, прорив, волю до перемоги. Це колір постійного руху. Йому властива гіперболізація в почуттях. Цей колір завжди привертає увагу, він досить демонстративний. Червоний у світлому відтінку не має такої агресивності, як може проявити темно-червоний колір. 
Білий колір – це колір досконалості, чистоти, демонструє повну свободу для діяльності, необмежених можливостей. Білий колір означає відкритість, 
єдність, легкість.

Поєднуючи червоний з білим, створюється ідеальна композиція сильних сторін. У випадку з новим логотипом музею переважає червоний, але він, завдяки легкості білого кольору, не стає кольором, що викликає агресію.

Напис українською мовою, зроблений на логотипі, виконаний у графічному редакторі Photoshop, шрифтом Geometos, 8 пт.
Для різноманітності наступних публікацій та враховуючи те, що музей може приймати іноземних туристів, було створено англійську версію логотипу Державного політехнічного музею. Він виконаний в такому ж стилі як і його українська версія, але дещо змінений шрифт для зручності ідентифікації. Логотип виконаний шрифтом LEIXO у Photoshop.
Врахувавши думку керівництва музею, було розроблено новий слоган. За схваленням директора, гасло музею звучить так: «Музей – твій».

Його сенс полягає в тому, що музей має стати ближчим до студентів та пересічних відвідувачів. Гасло має донести до кожного, що музей – це його осередок для інтелектуального збагачення, простір для творчості, місце для роздумів тощо. Кожен сам має зрозуміти, що музей для нього означає, але головне – музей створений для нього.

2. Розробка макету нового сайту музею.

Сайт є невід’ємним елементом у формуванні сучасного бренду. Застарілий сайт музею КПІ ім. Ігоря Сікорського не був популярним, причиною цього могла бути складна навігація сайту, застарілий дизайн, несвоєчасне оновлення контенту. Існує декілька елементів, яким має відповідати вдалий сайт. А саме: 

· дизайн, що відображає сутність компанії;

· зручна навігація на усіх гаджетах;

· інтерфейс має бути інтуїтивно зрозумілим;

· на усіх гаджетах має бути однаково добре зображення;

· легкий шлях реєстрації на сайті;

· доступне розташування панелі управління і пошукової стрічки;

· грамотне та логічне наповнення;

· з офіційними правами на ілюстрації.

На основі цих простих правил було розроблено макет нового сайту музею (див.додаток Б, рис. 3.2-3.5). Сайт виконаний в односторінковому вигляді. Принцип роботи такого сайту полягає у прокручуванні (скролінг), а не в натисканні і переході. Такий формат сайту був обраний через простоту та цілісність сприйняття контенту. Також сайт виконаний у кольорах логотипу, які не перевантажують відвідувача, але і привертає достатньо його уваги. Проект сайту містить головне меню, де розміщенні посилання на розділи («Головна», «Події», «Про нас», «Відділи», «Як нас знайти»). Натиснувши на один з них, навігація миттєво перенесе користувача у потрібний розділ. 

Також на головній сторінці розміщений слоган музею, логотип та заклик до реєстрації й нагадування, що є можливість зручно використовувати сайт з будь-якого гаджета.  

3. Створення контент-план постингу для сторінки музею у соціальній мережі Instagrаm.

Враховуючи відсутність власної сторінки музею в Instagram, першим етапом у діяльності музею стосовно у цій соцмережі стало її створення. Враховуючи, що Instagrаm є власністю Facebook, сторінку легко створити через акаунт Facebook. 

Для залучення підписників на сторінку музею в Instagrаm було розроблено план регулярних постів. Було визначено, що найактивніший період у користувачів – будні дні, особливо по понеділках зранку, з 7:00 до 9:00 та ввечері з 17:00. Логічно, що менш популярними пости будуть у робочі години та зранку у вихідні. 

За новими правилами Instagram, сторінки, які переглядають і «лайкають» рідше, зникають із стрічки користувача. Тому було вирішено зробити пости частіше, але не занадто, аби не викликати відчуття роздратування та агресії у тих, хто бачитиме їх. Трьох постів на тиждень достатньо, аби постійно нагадувати про своє існування, але і не забагато. Повний план постингу розміщено у таблиці 3.2.

За класифікацією постм поділяються на інформативні та нагадувальні. Інформативні – це пости, які мають певну ціль, а саме – спонукати користувача до роздумів або дій. Такі пости нечасто збирають рекордну кількість «лайків», але можуть стати причиною активних обговорень у коментарях. Зазвичай, залежно від теми, такі пости знаходять свою аудиторію.

Нагадувальні пости створені для розвантаження мозкових процесів відвідувачів акаунта. Двох постів на тиждень може виявитися замало, аби постійно залишатися в стрічці підписників, тому варто додати ще один пост на тиждень, але такий, який не буде перевантажувати читачів інформацією. Мета таких постів полягає в тому, аби розвеселити чи нагадати про себе. Сенс таких постів має інше значення. Вони зберуть більше «лайків», бо не вимагають іншої дії. Під час прокручування користувач найімовірніше зупинить стрічку на фотографії з меншою кількістю тексту. Коментарі також можуть бути в таких публікаціях, але зазвичай їх менше, ніж в інформативних постах.
За розробленим планом публікації мають висвітлюватись протягом чотирьох тижнів в липні. 
Таблиця 3.2. План постингу в Instagrаm

	Тема публікацій
	Дата публікацій

	Інформаційний пост: «Знайомство з оновленим музеєм»
	1.07.2019

	Нагадувальний: Фотосесія працівників музею
	3.07.2019

	Інформаційний: «Невідомі факти про музей»
	5.07.2019

	Інформаційний: «Акційні пропозиції музею»
	8.07.2019

	Нагадувальний: Пришвидшена відеоекскурсія
	10.07.2019

	Інформаційний: «Валерій Лобановський – студент КПІ»
	12.07.2019

	Інформаційний: «Особливості музею КПІ ім. Ігоря Сікорського»
	15.07.2019

	Нагадувальний: Фотопідбір космічної колекції музею
	17.07.2019

	Інформаційний: «Розіграш 2 квитків на побачення в музеї»
	19.07.2019


Продовження таблиці 3.2 План постингу в Instagram
	Інформаційний: «Топ-10 перших технічних винаходів»
	22.07.2019

	Нагадувальний: Фотопідбір з унікальними старовинними фото КПІ ім. Ігоря Сікорського
	24.07.2019

	Інформаційний: «Анонс фірмової брендованої продукції музею»
	26.07.2019


4. Створення брендованої фірмової продукції для студентів та відвідувачів музею.

Брендована фірмова продукція – це дуже важливий компонент брендингу в цілому. У сленговій мові її називають «мерч». Аби не витрачати багато грошей на непотрібні аксесуари, варто зважено підходити до цього питання. Треба чітко визначити свою цільову аудиторію та її потреби. Враховуючи, що цільовою аудиторією  музею є діти різного віку, студенти, туристи і жителі міста Київ, актуально для них створити брендовані елементи одягу, наприклад,  футболки, світшоти, кепки та шапки. Серед аксесуарів, особливо для студентів, варто створити сумки шопери. Враховуючи, що у світі пропагується використання натуральних матеріалів для захисту навколишнього середовища, актуально буде зробити їх екологічними. Для школярів – створити канцелярське приладдя та інші аксесуари.

Така брендована продукція несе в собі нагадувальну функцію. Тому, доречно роздавати її відвідувачам при виході з музею. Якщо ж відвідувачі захочуть отримати інші аксесуари чи одяг, вони матимуть змогу придбати їх, а кошти від продажу таких речей йтимуть на подальший розвиток музею.

Уся брендовна продукція виконана у фірмових кольорах та з особистим гаслом музею (див. додаток В, рис.3.6-3.9.).

5.Створити нову форму для працівників музею.

Зовнішній вигляд працівників має велике значення для загального іміджу музею. Він обов’язково має підкреслювати специфіку організації, при цьому має бути зручним та стильним. Також фірмовий одяг сприяє підвищенню працездатності працівників, зміцненню корпоративного духу на користь майбутнього успіху компанії. 

Фірмовий одяг працівників музею буде складатися із білого поло в літній період, або ж із білої кофти та жилетки у прохолодну пору року. Спереду буде зображений логотип музею, а на спині, співзвучно до слогану музею, у працівників будуть написи: «Твій помічник», «Твій екскурсовод», «Твій охоронець», тощо (див. додаток В рис.3.10-3.18).

6. Розробити план підтримки працівників з інвалідністю.

Цього року музей створив програму підготовки для працівників із вадами зору. Навчання полягало в ознайомленні працівників із музеєм, вивченні його території та розташування експонатів. 

Таку програму з підготовки успішно пройшло вже 3 осіб, яким було надано можливість працевлаштуватися в музеї.

У нашій країні досить мало звертають увагу на проблеми людей із вадами зору. Тому було створено план акції у вигляді квесту під назвою «Музей на дотик».

Його ідея полягає в тому, аби людям, які не мають проблем із зором, навпочіпки дістатись фінішу. Але складність полягає в тому, що в учасників будуть зав’язані очі та квест проходитиме у стінах музею. Учасниками можуть стати усі охочі. Мета цього заходу полягає в тому, аби привернути увагу громадськості до проблем, з якими стикаються люди з інвалідністю. 

Усі учасники мають навпочіпки дійти та віднайти серед музейних експонатів різні підказки, які приведуть їх до перемоги. У цьому квесті нема переможців та переможених. Усі отримують заохочувальні призи у вигляді брендованих фірмових аксесуарів. Такий захід варто організовувати в теплий період року, але тоді, коли більшість студентів (бо вони – основна цільова аудиторія музею) вже вийшли після канікул, але не зайняті заліками та атестаціями. Тобто у вересні потенційно може бути найбільша кількість охочих взяти участь в акції. 

Отже, розробка брендингу музею полягає в акцентуванні на його активній діяльності в інтернеті загалом та соціальних мережах зокрема. Оскільки цільова аудиторія музею досить молодого віку, вона росла в умовах технічного прогресу, тому такий вид комунікації є найвигіднішим. При цьому комунікація не має перевантажувати аудиторію, вона має відбуватися їхньою мовою, тобто простою, зрозумілою та невимушеною. До діяльності в соціальних мережах треба підходити зважено, слід попередньо врахувати вподобання аудиторії, її гендерні та вікові показники, а найголовніше – періоди активності. Саме від активності споживачів, залежить успіх акаунту в соціальних мережах. Головне – тримати баланс, не завалювати читачів надто великою кількістю контенту. 

Для вдалої роботи у соціальних мережах, важливий зовнішній вигляд офіційних сторінок музею. Вони мають привертати увагу користувачів, але найголовніше завдання – втримати їх на цих сторінках та досягти запам’ятовуваності. З цією метою було розроблено новий фірмовий логотип Державного політехнічного музею. Також було розроблено нове гасло музею, яке несе в собі певний месендж, який заклад хоче донести до кожного із відвідувачів. Нова айдентика музею дозволить поглянути на музей з іншого боку. 

На основі створеного логотипу було розроблено макет нового офіційного сайту музею. Сайт відповідає основним кольорам та стилю музею. Він містить у собі основні відомості про музей, інформує користувачів про майбутні події, заохочує до активної співпраці.

Сучасне суспільство потребує полегшеної форми у всьому. Простий та зручний сайт, який буде привабливим як на смартфоні так і на комп’ютері, легкий слоган, який буде просто зрозуміти та запам’ятати, спрощена форма наукової думки та подачі інформації.

Брендинг включає в себе не лише зовнішні зміни закладу, а й внутрішні. Нову уніформу було розроблено для усіх працівників музею. Адже, вони – один зі складників, що створює загальний імідж музею. За допомогою фірмової уніформи, було вирішене питання командного духу для колективу музею. Спеціальний фірмовий брендований одяг було створено для усіх працівників музею. Важливо аби кожен, хто працює в музеї, відчував себе частиною великої команди і саме він є важливим складником успіху закладу.

 Такий підхід буде завжди позитивно оцінений працівниками й підвищить рівень довіри до керівництва. Адже це вирішує деякі проблеми із дрес-кодом на роботі. Окрім функції піклування, фірмовий одяг одразу підвищує рівень престижності закладу в очах відвідувачів. Їм стає легше ідентифікувати працівників, при цьому не підходячи близько до них, аби знайти бейджик та напис на ньому. 

Було розроблено макет та реалізовано фірмову брендовану продукцію. Мерч, так вона називається у сленговому жаргоні, є одним із найважливіших елементів брендингу. Саме він несе в собі нагадувальну функцію для тих, хто її отримує. Це не візитівка, не буклет, який скоріш за все викинуть одразу після перегляду (або і до перегляду). А якісно виконані та естетично привабливі брендовані речі люди зазвичай використовують досить тривалий період часу.

 Крім того, це ті витрати, на які варто піти закладу. Адже завдяки таким вкладенням є шанс збільшити бюджет, і навіть заохотити до інвестування в музейну справу. 

Брендований одяг, наприклад, є елементом, який гуртує людей у спільноти, дозволяє створити певний дух у споживачів. Але найголовніше, якщо продукція виконана якісно, вона дарує приємні емоції та спогади. 

Брендинг опікується також позамаркетинговою діяльністю. До нього входить будь-яка соціальна діяльність. У випадку із музеєм КПІ ім. Ігоря Сікорського, брендинг лише розвиває почату роботу. Він допомагає привернути увагу громади до суспільних проблем. В ході роботи над проектом, було сплановано захід «Музей на дотик». Його сенс полягає в тому, аби відчути на собі складності життя людей із інвалідністю та підвищити обізнаність щодо цієї проблеми у суспільстві. Позитивним результатом буде, якщо хоча б одна людина замислиться над їхнім вирішенням. Ціль таких заходів, які проводить музей, ‒ донести до суспільства, що кожен може зробити щось корисне. 

Можна зробити висновок, що комунікація зі споживачами потребує легкості в цілому. 

На сьогодні, більшість закладів адаптують свої стандарти, правила та статути під сприйняття споживачів. Деякі можуть побачити в цьому негативні риси, але чи не зручніше при цьому закладам?

Стабільність – це позитивна риса, особливо з точки зору вартості утримання закладу культури. Але враховуючи модернізацію нашого суспільства, зміну його потреб, такі заклади не можуть залишатись осторонь технічного розвитку. Їхнє існування залежить від змін, на які вони здатні піти. 

Брендинг не вирішить усі проблеми, які постають перед розвитком музеїв, але це гарний спосіб, почати змінюватись. 

«Простота у всьому» ‒ це негласне правило не лише споживачів, а і закладів культури. Вони вбачають в цьому свою вигоду, адже лише на користь, коли відвідувач музею запам’ятає коротке гасло або «лайкне» фотографію в Instagram. Добре, коли покупець оцінить мінімалізм у аксесуарах чи одязі або помітить єдиний стиль у персоналу. Якщо ж, все це вкарбується в пам’яті відвідувачів, можна вважати брендинг успішним.

Підсумовуючи вищесказане, слід зазначити, що в розділі було окреслено напрямки діяльності Державного політехнічного музею, розглянуто особливості експонатів і експонування. Також за допомогою SWOT-аналізу було визначено сильні та слабкі сторони закладу, його можливості та переваги, які в свою чергу, стали основою для створення бренду музею.

У розділі була реалізована головна мета – створено план брендування музею, який включає в себе ключові завдання: створення логотипу та гасла, фірмової брендованої продукції для відвідувачів, фірмової уніформи для працівників, розроблено план підтримки соціального проекту.

Усі дослідження, здійснені в процесі розробкия бренду музею, і сам брендинг можуть бути використані у подальшій діяльності музею для його популяризації та рекламування.  

ВИСНОВКИ
Дослідження наукових джерел з теми дипломного проекту дало змогу розглянути музей як суб’єкт маркетингової діяльності. У процесі порівняльного аналізу було зіставлено закордонний досвід брендування музейних закладів із українським. Було визначено, що на вітчизняному ринку одним з найвдаліших прикладів брендування став Національний художній музей України, айдентику для якого створила креативна агенція Banda Agency. Огляд зразків брендування світових та українських музейних закладів допоміг виокремити методи, які були використані під час розробки брендів. 

В цілому, для брендингу закладів культури використовують методи, які впливають на зовнішні і внутрішні  показники. Серед зовнішніх ми виділили такі:

· зовнішній вигляд та технічний стан будівлі музею;

· стан експонатів;

· візуальні складники музею;

· фірмова продукція закладу;

· зовнішній вигляд працівників;

· сайт та соціальні мережі.

До внутрішніх показників ми віднесли:

· рівень кваліфікації працівників;

· міжособистісні відносини в колективі;

· згуртованість колективу;

· відносини між керівництвом та персоналом;

· стиль спілкування з відвідувачами.

Під час створення дипломного проекту було проведено SWОT-аналіз, який дав змогу звернути увагу на недоліки музею, скористатись його перевагами та можливостями для подальшого розвитку. До сильних сторін музею відносяться велика колекція унікальних  експонатів, історичне минуле музею, також не аби яке значення має розташування будівлі музею та кваліфікованість працівників. Слабкі сторони проявляються у відсутності чітко сформованого фірмового стилю, сайту та сторінок у соціальних мережах.

Характеристика заходів, проведених на базі музею, аналіз цільової аудиторії та опитування серед респондентів дали змогу визначити, що рівень обізнаності про особливості музею серед студентів та відвідувачів досить низький, незважаючи на його активну діяльність.  Причиною цього є несвоєчасна і недостатня поінформованість потенційних відвідувачів. 

Отже, було визначено, що для ефективної роботи з аудиторією музею варто обирати канали і способи комунікації, орієнтуючись на вікові, гендерні та особистісні показники потенційних відвідувачів.  

Враховуючи досить молодий вік цільової аудиторії музею, можна зробити висновок, що доречно буде комунікувати з ними через сучасні канали, такі як інтернет та соціальні мережі. Варто також враховувати ці показники, обираючи спосіб подачі інформації. Інформація про музей має подаватися у не надто формальному, невимушеному стилі, популярною та зрозумілою для молоді мовою, можливе використання мемів та гумору. 

Досліджуючи та враховуючи вподобання сучасного суспільства, можна сформувати вдалий план брендування музею, який стане корисним у його просуванні. 

Для обґрунтування вибору стратегії брендування з 30 травня по 3 червня було проведено опитування серед 91 респондента. Результати опитування показали, що цільовою аудиторією здебільшого є молоді люди (студенти) віком 20-21 року. Крім того, більшість респондентів відвідувала музей лише один раз. Рівень обізнаності про заходи, проведені на базі музею, є досить низьким, це підтверджує проведене опитування – 98,9% не відвідували заходи, пов’язані з музеєм; 96,5% не знають про соціальну діяльність музею; 81,3% не мають уявлення про те, як виглядає офіційний сайт музею.

Було проведено опитування на визначення пропозицій та побажань респондентів, щодо музею. За його результатами:

· 83,5% проголосували за створення нового логотипу;

· 52,7% можливо купили б брендовану продукцію;

· 93,4% вважають, що музей має вести сторінки у соціальних мережах.

Для розробки стратегії брендингу було враховано відповіді та побажання цільової аудиторії.

Отже, у межах розробки брендування Державного політехнічного музею КПІ ім. Ігоря Сікорського було виділено такі етапи:

· створення нового сайту та сторінки в Instagram;

· створення нового логотипу та гасла музею;

· реалізація брендованої продукції музею на основі розроблених макетів логотипу та гасла;

· розробка плану підтримки соціальної діяльності музею.

У межах розробки брендингу музею, було створено макет нового сайту музею, створено план постингу у соціальній мережі Instagram, розроблено логотип та гасло, а також концепція брендованої фірмової продукції та фірмової уніформи для працівників. Крім того, був розроблений план підтримки соціального проекту музею, спрямований на підтримку людей з інвалідністю. Він виконаний у вигляді концепції заходу, який демонструє щоденні складності людей із порушенням зору. Захід планується реалізувати з початку навчального року, що зумовлено особливостями цільової аудиторії. 
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ДОДАТКИ

Додаток А

Приклади закрдонного досвіду брендингу музеїв
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Рис.1.1 Ребрендинг північного музею в Сіетлі. Використання логотипу

 (монограма «N») на друкованій продукції .

[image: image2.jpg]wnesny
SIpioN

wnasnpyy
dIpIoN





Рис.1.2.Використання логотипу північного музею в Сіетлі на одязі.
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Рис.1.3. Приклад нової айдентики Національної галереї в Празі (постери).

[image: image4.jpg]



Рис.1.4. Брендування фасаду Національної галереї в Празі у новому логотипі.
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Рис.1.5.Старий і новий логотип музея Ван Гога.
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Рис.1.6
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Рис.1.7.                                 Рис.1.8.

Рис.1.6-1.8.Викоистання логотипу на аксесуарах та друкованих матеріалах. Музей Ван Гога.
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Рис.1.9. Старий і новий логотип в музеї науки в Лондоні.
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Рис.1.10. Додаток від компанії компанія LAVA Lab #GoldenAge для «Портретної галереї золотого століття» в Ермітажі Амстердама.
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Рис.1.11-1.12. Нова айдентика Абатства Руана – колишнього Цистерціанського монастиря, що нагадує архітектура абатства.
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Рис.1.13. Новий логотип  Metropolitan museum of art.
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Рис.1.14. Нова айдентика New Museum, де використана особлива форма будівлі. 

[image: image15.jpg]Philadelphia Philadelphia Philadelphia Philadelphia
1 Museurn of Mseum of Museum of

firt

ghizdehiy June/July 2014
r





Рис.1.15. Новий логотип Філадельфійського художнього музею. Тут літера «A» замінює слово «Art».
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Рис.1.16. Старий і новий логотип  НАМУ.
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Рис.1.17-1.21. Використання нового логотипу НАМУ на фірмовій продукції.

Додаток Б
Результати анонімного опитування на предмет виявлення цільової аудиторії і з’ясування її обізнаності в діяльності Державного політехнічного музею
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Рис.2.1. Діаграма результатів опитування (Частина 1)
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Рис.2.2 Діаграма результатів опитування (Частина 2)
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Рис.2.3 Діаграма результатів опитування (Частина 3)
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Рис.2.4 Діаграма результатів опитування (Частина 4)
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Рис.2.5 Діаграма результатів опитування (Частина 5)
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Рис.2.6 Діаграма результатів опитування (Частина 6)
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Рис.2.7 Діаграма результатів опитування (Частина 7)
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Рис.2.8 Діаграма результатів опитування (Частина 8)
Додаток В

Макети логотипу,сайт та брендованої продукції Державного
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політехнічного музею

                                   [image: image30.jpg]



Рис.3.1(а) Іноземна версія логотипу                           Рис.3.1. Новий логотип 

Державного  

політехнічного 

музею українською мовою.
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Рис.3.2 Макет сайту (Частина 1)                  Рис.3.3 Макет сайту (Частина 2)
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Рис.3.4 Макет сайту (Частина 4)            Рис. 3.5 Макет сайту (Частина 5)

Рис.3.2-3.5. Макет нового односторінкового сайту Державного політехнічного музею.
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Рис.3.6. Брендована кепка Державного політехнічного музею 
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Рис.3.7. Брендована шапка Державного політехнічного музею 
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Рис.3.8. Брендований шоппер Державного політехнічного музею 
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Рис.3.9. Брендована футболка Державного політехнічного музею.[image: image39.jpg]



Рис.3.10. Брендована жилетка для працівників Державного політехнічного музею (вигляд спереду).
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Рис.3.11. Брендована жилетка для працівників Державного політехнічного музею (Твій помічник) (вигляд зі спини).
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Рис.3.12. Брендована жилетка для працівників Державного політехнічного музею (Твій екскурсовод) (вигляд зі спини).
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Рис.3.13. Брендована жилетка для працівників Державного політехнічного музею (Твій охоронець) (вигляд зі спини).[image: image43.jpg]



Рис.3.14. Брендоване поло для працівників Державного політехнічного музею (вигляд спереду).
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Рис.3.15. Брендоване поло для працівників Державного політехнічного музею (Твій екскурсовод) (вигляд зі спини).
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Рис.3.16. Брендоване поло для працівників Державного політехнічного музею (Твій охоронець) (вигляд зі спини).
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Рис.3.17. Брендоване поло для працівників Державного політехнічного музею (Твій помічник) (вигляд зі спини).
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Рис.3.18 Брендована кофта працівників Державного політехнічного музею.

