Anja Dauschek

Suur idee (The Big Idea)

Kolm niidet briti ja Ameerika Uhendriikide muuseumide brindiloomest

Moiste branding (brindiloome, maérgistamine) tekitab scoseid metsiku lddnega ning tdepoolest,
brandiloomet kui muuseumide turundusvahendit rakendati ameerika ja briti keskkonnas enne kui
Euroopa mandril: muuseumibridndid nagu Metropolitan, Guggenheim ja MoMA on tuntud ka
Euroopas. Uhe edukaima brindiarenduse muuseumivaldkonnas viis libi Tate Gallery, taassiindides
“Tate” nime all. Jargnev pilguheit teisele poole kanalit ning edasi lile Atlandi nditab kolme muuseumi
néitel — Brooklyni muuseum (Brooklyn Museum), Tate ning Victoria & Alberti muuseum (Victoria &
Albert Museum) — vdimalusi muuseumide brandina késitlemiseks ja sellega seotud kiisimust “mis on

suur idee?”.!

“Kui sa ise oma briindi ei arenda, teeb seda sinu eest sinu publik”

Koigil kolmel siin esile toodud muuseumil on midagi iihist — nad mdistavad oma “bréndi” kui
kohustust. Brindi arendades sidusid need muuseumid oma nime lubadusega, mida avalikkus tunneb
ning millele kiilastaja saab kindel olla. Brind aitab orienteeruda ja eristuda teistest muuseumidest ja
kultuuripakkujatest, olles punaseks jooneks aina kasvavas muuseumikonkurentsis.® Iga muuseumi
lubadus on ndhtav tema programmis, suhtlemises, suhtumises ja esinemises. Brooklyni muuseum,
Victoria ja Alberti muuseum ning Tate ei jdta siin midagi juhuse hooleks, nad “turustavad” oma
briande strateegiliselt ja kooskolastavad sellega koik sisemised ettevotmised, sest nad teavad: “kui sa
ei arenda ise oma brédndi, teeb seda sinu eest sinu publik”. Selle soovimatu kogemuse tegi libi
Guggenheimi muuseum, mida tdnapdeval tuntakse kui tdelist muuseumibrdndi, kuigi see
organisatsioon pole kunagi 14bi viinud strateegilist bridndiarendusprotsessi. Asutuse Tlldise
dristrateegia eesmargiks oli olla “globaalne muuseum” (“Global Museum Player”) ning tegutseda
teatud litki ainumiiiigidiguse silisteemi abil vOimalikult tulusalt. Ténaseks on Guggenheimil
kindlakujuline brand, kuid tema imago pole mitte kdigi sihtrithmade jaoks positiivne. Guggenheimi
muuseumi nditel saab igal juhul ilmseks, et igal muuseumil — suurel voi vdikesel — on teatud imago,

mida vOib mdista brindina. Brindiloome ehk tegeliku briandiarenduse juures on otsustavaks siiski

! Majandusajakirja brand eins véljaanne 2/2005 “Das Prinzip Marke. Versprechen muss man halten” pakub brandimdiste
praktikale orienteeritud ja mitmekesist kisitlust, kust on laenatud siin kasutatud brandi kui lubaduse kirjeldus.
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see, kas asutus kujundab teadlikult oma esinemist avalikkuse ees ning teostab seda strateegiliselt
sisse- ja véljapoole.

Miks on muuseumidele oluline organiseerida oma esinemisi avalikkuse ees? Kas nad ei paku juba
oma kogude ja nende esitluse kaudu niikuinii ainulaadset elamust? Brooklyni muuseumi ning
Victoria ja Alberti muuseumi niitel ilmneb selgelt, et vdartuslikest kogudest ega tdhendusrikkast

logost ei piisa avalikkusele ja muuseumipublikule {ihe asutuse tdhenduse-tdhtsuse vahendamiseks.

Brind on enamat kui logo: Victoria ja Alberti muuseum

Victoria ja Alberti muuseum kasutab juba pikka aega muutumatul kujul logo, mida on ténapéeval
vaid modtmelt suurendatud. Selle lihtsana tunduva graafilise muutuse taga seisab pdhjalik
muutumisprotsess. 1980ndatel aastatel oli V&A tuntud kui “suurepdrane kohvik, mille juurde kuulub
kena muuseum” ning teda turustati sel moel agressiivselt ja edukalt. 1990ndatel aastatel toimus aga
ilmsete infrastruktuuriprobleemide, vananenud néituste, sise- ja véliskonfliktide tottu avalikus
arvamuses muuseumi drastiline allakdik, mis pérast briti valitsuse poolt rahvusmuuseumidesse
sissepadsuraha kehtestamist paadis suure kiilastajate arvu viahenemisega. Riigikontroll (Audit Office)
nentis 2001. aastal, et muuseum olevat liiga elitaarne — liiga intellektuaalne — ning laheb korda vaid
viga viikesele, histi haritud rahvastikuosale.?> Muuseumi identiteet oli nii sisse- kui viljapoole
ithtmoodi ebaselge — iihed négid klassikalist kunstimuuseumi, teised kunstkdsitoé6 muuseumi, kus
kohtusid ajalooline kunstkisitdd, todstus ja disain. Muuseum oli V&A avalike suhete direktori

Damien Whitemore’i sonul “ebaedukas, tiikeldatud, mineviku kiiljes rippuv dnnetu organisatsioon”.

1990ndate aastate 10pus astus muuseum olulise sammu ja defineeris end disainimuuseumina. Esimene
katse mérgistada uut suunda tédhelepanu dratava uusehitise kaudu siiski ebadnnestus, kuna muuseum
el toetanud iiheselt ettevotmist ja ka avalikkust ei suudetud veenda: “V&A [...] on oma imago
parandamiseks poordunud arhitektuuri poole, kuid Daniel Liebeskindi futuristliku ,spiraalehitise’
plaane [...] riindasid kriitikud ja kohalikud elanikud #gedalt nii esteetilistel kui finantsilistel
pShjustel”.® Alles 2001. aastal saabus V&A jaoks avalikult mirgatav poordepunkt: avati British
Galleries uus piisinditus ja muuseum avaldas manifesti “Loominguline vorgustik: teadmine ja
inspiratsioon. Victoria ja Alberti muuseumi dppimisstrateegia” [“Creative Networks: Knowledge and

Inspiration. The Victoria and Albert Museum’s Strategy for Learning”].* Muuseum miiratles ja

? National Audit Office (2001) Kittesaadav Victoria ja Alberti muuseumis.
3 “When Merchants enter the Temple”. The Economist (US), April 21, 2001, Ik. 1.
* Creative Networks: Knowledge and Inspiration. The Victoria and Albert Museum’s Strategy for Learning. 2001.



tugevdas jirgnevatel aastatel nii selle kui muude analoogiliste tegevuste abil oma taotlust olla
sihtrithmaspetsiifiliste pedagoogiliste programmidega Sppimispaik ning disaini ja loovuse paik, mis
on aktiivne oma niitusekontseptsioonide loomisel. Kiisimusele “milline on suur idee?” kdlab Victoria
ja Alberti muuseumi vastus tdna: “Lase [muuseumil] looma inspireerida”. Selle asutuse kindlaks
eesmargiks on olla maailma parim disainimuuseum, mis pakub laiadele rahvahulkadele juurdepdisu

disaini ja [enda] loomingulisuse juurde.

Néituste— ja tiritusteprogramm on protsessi avalikult nidhtavaks viljenduseks, mille keskmes on
vadrtustepohine muuseumisisene arenguprotsess. V&A on méddratlenud neli briandivéartust: viljakas,
ladus, loominguline, jireleandmatu (generous, coherent, imaginative, rigorous).” Iga véirtust
méiiratletakse nende rakendamisel sisse- ja véljapoole erinevate huviriihmade jaoks:

e Viljakas: ligipddsetavus, kuulamine ja jagamine, usaldus ja austus

e Ladus: jarjekindlus, selge suhtlus, tiimit6o

e Loominguline: loov ja kiisiv, ndhtamatut nagev, riskialdis

e Jareleandmatu: keskenduv, vastutav, aruandev

Bréndistrateegia keskpunktis seisab “kultuuriplaani” (CulturePlan) projekt, mis kaasab kaiki
kaastootajad aktiivselt muutustesse: “kultuuriplaani eesmirgiks on aidata meil meie t66 kaudu
tutvustada meie brindivéirtusi ja edendada paremat sisemist suhtlust. [...]. V&A tahab olla
esimeseks kohaks, kuhu inimesed poorduvad saamaks kittesaadavat, usaldusvéérset ja uusimat teavet
ning arvamusi meie valdkonna kunsti ja disaini kohta, [pakkudes] uusi teid ja muutes vérsked ideed
tegudeks. [...] Kultuuriplaani iiheks viljundiks on loomingulisuse leidmine V&A inimestes”. 6
Vaadates tagasi ebadnnestunud katsele margistada muutust uue arhitektuuriga, rohutab
“kultuuriplaani” keskne osa V&A strateegilisel juhtimisel muuseumipersonali aktiivse osaluse suurt
tahtsust bridndiarendusprotsessis: kogu institutsioon alates direktorist kuni kassiirideni peavad
sellisest pohjapanevast muutumisprotsessist osa votma ja end sellega samastama. Eesméirgiks on
“V&A kultuur [mis] ndeb tervikut, on valmis vdtma riske, t06tab meeskonnana, kasutab paremini
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aega, tasustab tulemusi”.

® Damien Whitmore, V&A brindipresentatsioon. Kisikiri.

® V&A Strategic Plan 2005-2010, Ik.15/18. [http://www.vam.ac.uk/files/file_upload/V&AStrategicPlan2005-10.pdf]
22.12.2005. [http://www.vam.ac.uk/files/file _upload/13138_file.pdf] 09.05.2007 — Tolk.

 vrdl: viide 6.



http://www.vam.ac.uk/files/file_upload/13138_file.pdf

Oma soOnabrindi lithendiga “V&A” esitab muuseum nii nagu enne, kuid niitid mitte enam viikese
lisandina nagu minevikus, vaid selge brindisonumina: V&A logo koos ndoudega “olla kaasaegne,
jareleandmatu, erutav, seksikas ja sarmikas” " esitatakse alati esimese ja tdhtsaima sdnumina, alles

seejarel ja mirgatavalt tagasihoidlikumalt tutvustatakse kindla ndituse voi iirituse sisu.

Victoria ja Alberti muuseumi brandivdirtused seisavad uue suuna keskmes ning ei méératle iiksnes
nditusekontseptsioone, vaid ka iiksteisega ja eelkdige publikuga suhtlemist. V&A
briandiloomeprotsess kajastab nonda reflektsiooni- ja positsioneerimisprotsessi, mis annab sissepoole
suunatult kogu personalile ning véljapoole suunatult publikule ja rahastajatele uue lubaduse: brind

iiletab logo piirid ja vahendab védrtusi ja emotsioone.

Brind viljendab suhtumist: Brooklyni muuseum

“Uus kodukant” — nii pealkirjastas Siiddeutsche Zeitung tihe oma artikli Brooklyni kunstimuuseumi
taasavamise puhul, kus kirjeldati liihidalt muuseumi uue briindisdnumi olemust. ° Brooklyni
kunstimuuseum oli alates oma avamisest 1897. aastal maailma suurimaid muuseume, kuid ei suutnud
hoolimata korgetasemelisest entsiiklopeedilisest kogust — suuruselt teisest USA-s — kunagi pakkuda
konkurentsi Metropolitani muuseumile. Koos Brooklyni linna allakdiguga kaotas ka Brooklyni
muuseum kiilastajaid ja oma tihtsust — 1990ndatel aastatel ei olnud muuseumil enam 200 000
kiilastust aastas. Turistid kiilastasid sageli Manhattani muuseume ja kohalik elanikkond polnud
muuseumi pakkumistest enam huvitatud. Sellises hiiljatud olukorras alustas muuseum
brandiloomeprotsessi, esitades kiisimuse “milline vdiks olla Brooklyni muuseum aga Metropolitan
mitte?” Vastus sellele kiisimusele leidus brdndindustaja Arthur Coheni meelest muuseumi koige
olulisemates ressurssides, tema kogudes ja tOotajates ja — {illataval moel — ka tema asukohas
Manhattanist eemal. Umbes kaks aastat kestva protsessi kdigus otsustas Brooklyni kunstimuuseum
oma kodukoha — Brooklyni kasuks. Uue “Brooklyni muuseumi” bréndilubaduseks on maksimaalne
orienteeritus kiilastajatele ja elav side Brooklyni linnaga. Entsiiklopeedilise muuseumina néeb asutus
oma erilist potentsiaali selles, et jouda linna multietnilise elanikkonnani ning olla ndnda teatud liiki
“naabruskonna muuseum” (neighborhood museum) 2,5 miljoni Brooklyni elaniku jaoks: “Brooklyni

muuseum on [...] tipselt see, mida viidab tema nimi — Brooklyni enda muuseum. Uhendada

% Intervjuu Damien Whitmore’iga.

% Andrian Kreye, “Neue Heimat. Die Wiedereréffnung des Brooklyn Museum of Art markiert die Renaissance eines
Stadtteils”. Stiddeutsche Zeitung, 23. aprill 2004, k. 17.



linnaosade darmiselt mitmekesiseid kogukondi meie samamoodi mitmepalgeliste kollektsioonidega

on meie muuseumi votmemissiooniks” kinnitab direktor Arnold L. Lehman.®

Brooklyni muuseumi bréndiloomeprotsessi vdiks — tipselt nagu Victoria ja Alberti muuseumi puhul —
iseloomustada ka organisatsiooniarendusprotsessina. T66 keskmes olid tootoad (workshopid)
tootajatega, et analiilisida sisemiselt tajutud tugevusi ja probleeme. Samaaegselt viidi ldbi hulk
intervjuusid Brooklyni arvamusliidritega, et analiilisida muuseumi vdoraste silmade 14bi. Protsessi
arendas ja juhatas muuseumis tootav projektijuht koos iihe brindiloomeagentuuri ja
muuseumindukoguga. 1 Otsustavaks edufaktoriks oli brindiloomeprotsessi sisemine sidumine
muuseumiga — koik kaastootajad osalesid aktiivselt arenduses ja tegid ndnda muuseumi
reorganiseerimise enda isiklikuks iilesandeks. Uue brandisdnumi rakendamisel tootati personaliga
intensiivselt edasi. Lisaks iildistele tdiendopetele pakuti koolitaja koolitamise (Train-the-Trainer)
seminare, et vilja Opetada “brindisaadikuid”, kes suudaks asutuses iseseisvalt muutusi edasi viia. See
oli otsustava tdhtsusega muuseumi iihe keskse Iubaduse tditmisel: “New Yorgi kdige
kiilastajasobralikumas muuseumis” on ndudmised tootajatele ja kiilastajate teenindusele eriti korged
ning uue eesmargiseade olemuslik osa:

Brooklyni muuseumi missioon on olla sillaks tema kogudes sisalduva maailma kultuuride rikkaliku
kunstilise pdrandi ja iga kiilastaja unikaalse kogemuse vahel. Piihendunud iga kiilastaja kogemuse
esmatdhtsusele, panustades esmaklassilisusele kogude ja programmide igas aspektis, ldhenedes nii
uute kui traditsiooniliste suhtlemis-, t6lgendus- ja esitlusvahenditega, piitiab muuseum teenida oma
mitmekesist publikut diinaamilise, innovaatilise ja kiilalislahke visuaalsete kunstide kaudu oppimise

keskusena.*?

Brooklyni muuseum tutvustab oma uut hoiakut avalikkusele laialdaselt: sissepddsuala
timberehitusega, uue nime ning muudetud graafilise kujunduse ja programmiga. 2004. aasta kevadel
avas muuseum moodsa, avatud ja linna poole pdoratud sissepddsuala: klaasist Grand Lobby
arhitektoonilise maamaérgina koos selle ees asuva 8000 m? suuruse platsiga, mis tekitas uue linliku
kohtumispaiga. Samaaegselt voeti kasutusele tdhendusrikkam ja sihiseadele vastavam nimi:
Brooklyni kunstimuuseum muutus Brooklyni muuseumiks — vottes seega taaskasutusele oma esialgse
nime. Graafiline kujundus noorendas muuseumi: stiliseeritud suur “B”, mida esitatakse kaheksa

erineva tagapdhja — lihe helenduva sinise vérvilaigu ja erinevate, pigem formaalsete templite ees.

10 Thttp://www.brooklynmuseum.org/about/directors-message] 22.12.2005.
1| aPlacaCohen ja LORD Cultural Resources.
12 [http://www.brooklynmuseum.org/about/mission] 22.12.2005.



Muuseumi programm seostub tdnapdeval tunduvalt rohkem etniliste teemadega ning on tédnu

tugevnenud pedagoogilisele aktiivsusele suunatud rohkem perekondadele.

Brind on iildmoiste: Tate

Tate Galleries brandiloomet hinnatakse iildiselt muuseumide briandiloome verstapostina. 1990ndail
aastatel holmas Tate Gallery kokku kolme muuseumi: pohimaja London Millbankis ja kahte filiaali
Liverpoolis ja St. Ives’is. Aastal 2000 pidi lisanduma uus Tate Gallery moodsa ja kaasaegse kunsti
jaoks tlihes vanas Londoni Bankside’i soeelektrijaamas. Igal niditusekohal oli oma rdhuasetus ja
muuseumi direktsioon seisis kiisimuse ees, mida tépselt tahaks ja peaks Tate Gallery muuseumina ja
oma kogudega vahendama. 1998. aastal algas bridndiloomeprotsess, mille keskmeks oli moto “liks
Tate, aga siiski mitu Tate’I” (One Tate, yet many Tates) koos kiisimusega, kuidas voiks siduda nelja
erinevat muuseumi. Brdndi arendamisel oli kaks motiivi: esiteks tahtis muuseum suuremat
publikutéhelepanu, teiseks pidid kogud muutuma ligipddsetavamaks ning esitama tulevikku suunatud
mdttevahetust kunstiga. Bridndiloome tuumaks kujunes raskuspunkti nihutamine muuseumi kogult
kunstielamuse saamisele. Olemasolevat missioonisénastust (Mission Statement) aastast 1992 “tdsta

publiku teadmisi, arusaamist ja lugupidamist kunstist” siiski ei muudetud.

Uus kontseptsioon sai ndhtavaks Tate muuseumide nimepanekus, tema graafilises kujunduses ning
eelkoige kogude viljapanekus. “Tate” muutus nelja nditusekoha — Tate Britain (varem Tate Gallery),
Tate Modern, Tate Liverpool ja Tate St. lves, samuti virtuaalse Tate online-platvormi —
katusbrandiks. Uus ’Tate-elamus’ on “tulevikku suunatud, meelelahutuslik, paindlik” ja seda
kujundav moto on iileskutseks nii muuseumile kui publikule: “vaata veel, motle veel” (Look again,
think again). Mida erialaringkond ja publik peale Tate Modern’i avamist ka imestuse ja vaimustusega
tegi.

Sonabrindi TATE graafiline kujundus kutsub oma hajusate &dirtega veelkord vaatama,
siimboliseerides uue Tate’i paindlikkust ja diinaamilisust: “Turneri dlimaalidest Turneri auhinna
voitjate videokunstini, Tate on mitmekesine, pidevalt muutuv; siiski alati Tate’ina dratuntav, véga
selge Tate’i ilmega”.13 Sonabrindi “TATE” seostatakse alati kindla filiaali nimega, tal pole kindlat
asukohta ega suurust ning seetdttu voib seda kasutada nii positiivse kui negatiivsena. Vérvipaletis on

18 virvi, mida kasutavad koik filiaalid ja mida voib rakendada vastavalt programmi stiilile vo1

13 Wolff Olins Tate Case Study [http://www.wolff-olins.com/files/Tate_case_study web.pdf], 6.1.2006.



meeleolule. Tate Gallery’st sai TATE kui briand, mille lipulacvaks on Tate Modern: “Oma olemuselt

on Tate Modern muuseumide- ja galeriidemaailmaga seonduva turundusmétlemise iilim siimbol.”*

Kuigi Tate Modern’i iimbernimetamist muuseumi lipulaecvaks ja uut logo hinnati muuseumide-,
turundus- ja majandusajakirjades iiksmeelselt turundustriumfiks, oli Tate’i kui brdndi keskmeks
kunstielamus koos uue ja dgedalt diskuteeritud temaatilise véljapaneku esitluskontseptsiooniga. Tate
Modern’is esitati koige vaatemiangulisemat koolkondade- ja kronoloogiavaba véljapanekut. 20.
sajandi kogud jagati neljaks teemaks, mis maédratleti 17. sajandi Prantsuse maalizanritena:
maastikumaal, natliirmort, akt ja ajalooline maal. Niitus, mis on piistitatud teemaruumidena
“maastik, lugu, keskkond”, “natiitirmort, objekt, tegelik elu”, “akt, tegevus, keha”, “ajalugu, maélu,
tihiskond”, esitleb niimoodi kunstilist véitlust selle traditsiooniga 20. sajandil. Uus bréand tostis keskse
véadrtusena esile paindlikkust — millises vaimus kujundas Tate Modern 2005 aasta 16pus oma
ekspositsiooni tdielikult imber. Uus mudel tdstab esile nelja kunstilise innovaatilisuse votmeperioodi

20. sajandil: kubismi, siirrealismi, abstraktset ekspressionismi ja minimalismi. Nonda digustab brind

oma lubadust vahendada uusi vaatepunkte kunstile.

Parim kogemus ja opitud dppetunnid: brindiloomeprotsessi edutegurid

Millised on iihe brindi arendamise jaoks olulised edutegurid? Damien Whitmore ja Arthur Cohen,
kes asutusesisese projektijuhi ja vilise ndustajana olid vastutavad kirjeldatud brandiloomeprotsesside
eest, annavad sellele iiheseltmdistetava ja kattuva vastuse: muuseumibrdndi arendamine saab olla
edukas vaid siis, kui kdik kaastodtajad kaasatakse aktiivselt sellesse protsessi. Muuseumi juhatus ja
koik juhtivad kaastootajad peavad olema selle protsessi juhtfiguurideks, seda kehastama ja edendama.
Protsessi kujundamisel peab koigil osalistel olema hddledigus — nii ei saavutata mitte liksnes laia
analiiitilist perspektiivi, vaid valmistatakse ette ka uue brindi edukat rakendumist kogu personali
kaitumises ja suhtlemises. Ka publiku ja “kogukonna” huvigruppide arvamus on olulise tdhtsusega, et
vastata brandiarendamise pohikiisimusele “milline me soovime olla?”’. Damien Whitmore’i meelest

on intelligentne véline ndustamine selle pdhimdttelise kiisimuse labitdotamisel hdadavajalik.

Arthur Cohen hoiatab kergemeelse timberkdimise eest korgete ootustega kiiresti ndhtava, siigavale

ulatuva muutuse ja kiire edu suhtes: brandiloomeprotsessi alguses peab koigile osalistele olema selge,

% Harriet Marsh, “How the Tate modernised its brand” Marketing, mai 25, 2000, 1k. 19.



et moned tulemused vajavad aega — eriti sellistes asutustes nagu muuseumid. Arusaamine
muuseumit6d muutunud keskkonnast peab kiipsema. Damien Whitmore rohutab, et
brandiloomeprotsessi 10puga ei 1dppe t60, vaid vastupidi: oluline on brindi aktiivne turustamine
sisse- ja viljapoole, viltimaks, et brind hakkab soovimatult elama oma iseseisvat elu ning muutub nii

sisse- kui véljapoole viheveenvaks.

Brind — “suur idee”

Muuseum kui brdand seob end selgelt ja dratuntavalt iihe “suure ideega”, mis vahendab muuseumi
identiteeti, tema tahtsust ja tema “lubadust” iihiskonnale ja publikule. V6ib digusega viita, et kdigil
muuseumidel on tdnu kogudele ja ajaloole oma identiteet, olles — ka tahtmatult — kindel bréand.
Bréandiarenduse juures on siiski oluline, et asutuse identiteet ja sellest tulenev “suur idee” oleks
teadlikult arendatud ja kdigi kaastddtajate poolt aktiivselt rakendatud. Kiilastaja kogeb seda “suurt
ideed” kodigis muuseumi tegevustes — netiesitluses, maja arhitektuuris, ndituste sisus ja kujunduses,
tiritustes, voorustamisviisis, poevalikus voi telefonikeskjaama infos. Brandikditumine — suhtlemine,
kditumine ja kujundamine — on asutuse keel ja see kujundab kiilastaja elamuse. Vastavalt dnnestunud

suhtlemise reeglitele peab see olema lihtne, mdistetav ja iihtne.

Esitletud briandindited toestavad muljetavaldavalt, et edukas brind voib vilja areneda iiksnes
institutsiooni seest. Brandi ei saa tuua muuseumisse véljastpoolt, kuna tegemist on palju enama kui
logoga. Bréindis tihilduvad elamus ja emotsioon selgelt méératletud tootega. Muuseumi kui briandi
arendamiseks on oluline seni pakutud kiilastajaclamuse aus hindamine, oma sihtriihmadest ja
huvigruppidest  (stakeholder) tulenevate eesmarkide selgitamine, eesmirkide teostamine
viljendusrikkas programmis ning 10puks segiajamatu pakkumise méédratlemine. Modduvott teiste

teenusepakkujate voi “idee-ettevotetega™ voib osutuda kasulikuks.

To66 brandi kallal ei 1oppe kunagi: kui brindikontseptsioon on méératletud, algab tdeline t66 bréindi
aktiivse turustamisega muuseumi koigi tegevuste strateegilise plaanimise raames selle “suure idee”

vaimus.

Tolkija: Tonis Liibek



