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На сегодняшний день далеко не каждый музей применяет стратегию брендинга для
развития и продвижения. А между тем, данное направление сейчас особенно актуально
для некоммерческих организаций, чтобы занять место в конкурентной среде, ведь се-
годня существует большое количество различных организаций для проведения досуга,
обучения, развлечения и т.д. В первую очередь бренд - это маркетинговый инструмент.
Хороший бренд может говорить людям о том, что данная организация является высоко-
профессиональной и в нее следует инвестировать деньги (для потенциальных спонсоров),
в ней находится нечто уникальное, представляющие собой особую научную, культурную и
эстетическую ценность (для посетителей) и что в данной организации интересно работать
(для потенциальных сотрудников).

Существует множество определений понятия «бренд». Некоторые специалисты счита-
ют, что бренд - это не только уникальный знак или символ компании, бренд - это филосо-
фия организации. Брендом может быть название фирмы, товара, услуги, которое отличает
ряд особенностей, а именно массовая известность и устойчивость в сознании потребите-
ля [1]. Ведь при упоминании той или иной компании в сознании потребителя сначала
возникают визуальные ассоциации. В основе бренда лежит набор ценностей, определяю-
щий суть организации. Некоторые эксперты считают, что бренд - эмоциональное мнение
[2]. Каждому из нас известны сотни марок, и зачастую мы знаем какого качества товар
или услугу предлагает тот или иной бренд. Это связано не с его использованием, а с его
репутацией.

Посетителей необходимо не просто однократно привлечь в музей, но и оставить поло-
жительное впечатление, благодаря которому они захотят вернуться. Условно посетителей
музея можно разделить на две категории: люди, которые приходят за знаниями, и люди,
которые приходят скрасить досуг. Для первых главную роль играет сама экскурсия, по-
лученные от нее знания. Такие люди вряд ли будут концентрировать свое внимание на
внешнем облике музея, например. Но для второй группы людей имидж музея будет играть
важную роль. Такие люди обращают внимание буквально на все: архитектуру здания му-
зея, интерьер, удобства, экскурсию и входной билет. Может показаться, что входной билет
всего лишь незначительный элемент музея. Однако, это не так. Ведь общее впечатление
формируется из малейших деталей. Так как одной из главных задач музея является про-
движение культуры в массы, стоит ориентироваться на вторую группу людей и исполь-
зовать различные маркетинговые стратегии для их привлечения. В этом случае можно
говорить о брендинге музея. В основе бренда лежит набор ценностей, определяющий суть
организации. Для музея это сбор, хранение, изучение и представление культурных и при-
родных ценностей.

О необходимости создания и продвижения своего бренда в начале XXI в. стали говорить
руководители крупнейших ведущих музеев мира, в том числе Эрмитажа [3]. Эрмитаж был
брендом Санкт-Петербурга, но внутри самого музея не было единой концепции бренда.
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Брендинг для музея имеет свои отличия, так как музей - некоммерческая организация,
а бренд-технология появилась из бизнес-среды. Публика должна суметь отличить один
музей от другого, помимо экспозиции должны быть другие элементы, которые помогут
музею запомниться посетителям. Музей часто сотрудничает с другими некоммерческими
организациями и, обычно, они охотно сообщают об этом путем изображения логотипа на
афише мероприятия, например. Поэтому, имея свой логотип музей может быть узнавае-
мым на других мероприятиях.

Федеральный закон «О Музейном фонде Российской Федерации и музеях в Российской
Федерации» дает определение понятию «музей»: некоммерческое учреждение культуры,
созданное собственником для хранения, изучения и публичного представления музейных
предметов и музейных коллекций, включенных в состав Музейного фонда Российской
Федерации, а также для достижения иных целей, определенных настоящим Федеральным
законом [4]. Исходя из этого, предназначение (миссия) музея определяется как генериро-
вание культуры настоящего и будущего на основе сохранения и актуализации наиболее
ценной части всех видов наследия. То есть все музеи (в классическом понимании) объ-
единяет одна цель - сохранение и актуализация наследия. В общем и целом у музеев одна
философия. Каждый музей может формулировать свою цель и миссию самостоятельно,
исходя из этого будут определяться принципы его функционирования. Но в сущности
музей - транслятор истории и культуры через музейные предметы.

Музейный бренд можно разработать в 4 этапа:
- оценить, что из элементов бренда имеется на данный момент;
- продумать общую концепцию, слоган;
- визуализировать музей и его ценности, создав образ: логотип и фирменный стиль

(цветовое решение, шрифты и графические элементы);
- проработать элементы фирменного стиля, выпустив полиграфические материалы или

пробную сувенирную продукцию, а также подумать над предложением уникальных услуг.
Таким образом, главной особенностью музейного брендинга является наличие опреде-

ленной базы (готовой миссии и ценностей), которую коммерческим организациям, как пра-
вило, приходится создавать. Музей, имея свою миссию и ценности, продумав визуальный
образ и уникальные услуги, может создать свой бренд. Бренд нужно продвигать в медиа,
сотрудничать с различными другими организациями (культурными, образовательными
и даже коммерческими) для того, чтобы заявить о себе и привлечь новых посетителей,
партнеров, меценатов. Привлечь посетителей помогут уникальные услуги, предоставляе-
мые в музее (проведение свадьбы, квест, день рождения). Подобные услуги могут стать
«изюминкой» музея и частью бренда.
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