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THE BIG IDEA

TRIS ZIMOLU VEIDOSANAS PIEMERI BRITU UN ASV MUZEJOS

Zimolésana (branding) — Sis jédziens raisa asociacijas ar mezonigajiem Rietumiem, un
patiesam, amerikani un briti izmanto zimol&Sanu ka marketinga instrumentu ilgak neka
Eiropas kontinenta: tadi muzeju zimoli ka Metropolitan (Metropoliténa muzejs), Guggenheim
(Gugenheima muzejs) un MOMA (Modernas makslas muzejs) ir pazistami ari Eiropa. Vienu
no veiksmigakajiem zimoléSanas pasakumiem uzsaka Tate Gallery, parvérSoties par ,,Tate”.
Lai apliikotu muzeja ka zimola dazados aspektus un atbildétu uz izrietoSo jautajumu ,,What is
the big idea?”, turpmakaja teksta, raidot skatu pari Laman$am un pari Atlantijas okeanam,
par pieméru tiks nemti tris muzeji — Brooklyn Museum (Bruklinas muzejs), Tate (Teits) un

Victoria & Albert Museum (Viktorijas un Alberta muzejs).

WIf you don’t develop your own brand, your audience will do it for you*"

Visiem trim muzejiem, ar ko tagad iepazisimies, ir kaut kas kopigs — savu zimolu vini izprot
ka pienakumu. Veidojot zimolu, visas tris organizacijas saistija savus nosaukumus ar
solfjumu, kas sabiedribai butu japazist un uz ko apmekletaji varétu palauties. Zimols palidz
orientgties un atSkirt kadu muzeju no citiem muzejiem un kultiiras piedavajumiem — tas ir ka
cela raditajs aizvien pieaugoSaja muzeju piedz‘we‘tjume'l.2 Ar attiecigo apsolijumu saskaramies
organizaciju programmas, komunikacija, izturéSanas veida un publiskas uzstaSanas reizes.
Brooklin Museums, Victoria & Albert un Tate nekas nenotiek nejausi, vini zimolu
parvaldiSanai pieméro noteiktas strat€gijas, un ar zimoliem tiek saskanoti ari organizaciju
1ekS§gjie procesi, jo vini zina: ,,Ja tu savu zimolu neveidosi pats, tavi apmekletaji daris to tava
vieta“. Sada pieredze ir Guggenheim muzejam, kas misdienas tick uztverts ka viens no
ievérojamakajiem muzeju zimoliem, lai gan §1 organizacija nekad nav Tstenojusi IpaSas
zimol&Sanas stratégijas. Muzeja darbibas stratégijas mérkis bija klat par ,,globalu spélétaju”
muzeju pasaul€, iesp&jami efektivi izmantojot sava veida komercpilnvarojuma modeli.

Misdienas Guggenheim ir zimols, lai arT ne visas mérkgrupas ta t€lu uztver pozitivi. Tacu,

Kas tad ir ta lieliska doma? (Tulk. piez.)
Ja tu savu zZimolu neveidosi pats, tad tavi apmekl&taji dars to tava vieta. (Tulk. piez.)
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raugoties uz Guggenheim muzeja pieméru, kltst skaidrs, ka ikvienam muzejam — vienalga,
lielam vai mazam, piemit t€ls, ko iesp&jams uztvert ka zimolu. Patiesi izskiroSi zimol&Sanas
procesa ir tas, cik apzinati attieciga organizacija veido savu t€lu sabiedriba, un, vai §is t€ls
organizacijas iek$€ja un ar€ja vide tiek stratégiski parvaldits.

Kapéc muzejiem ir svarigi kontrolét savu publisko t€lu? Vai tad muzeju krajumi un cita veida
muzejiskas darbibas jau pasas par sevi nenodroSina pietiekoSu piedzivojuma vienreizibu?
Aplikojot Brooklyn Museums un Victoria & Albert Museums pieméru, top skaidrs, ka
nepietiek ne ar milzigi vertigu krajumu, ne ar iespaidigu logotipu, lai sabiedribai un muzeja

apmekl&tajiem saprotami demonstrétu attiecigas organizacijas nozimigumu.
Zimols ir vairak neka tikai logotips: Victoria & Albert Museum

Victoria & Albert Museum jau sen ir savs logotips, ko tas izmanto bez izmainam, musdienas
tas pat ir kluvis stipri vien lielaks neka agrak. Aiz skietami vienkars$as grafiskas parvertibas
slépjas ilgs parmainu process. 1980. gados V & A bija pazistams ka ,licliska kafejnica ar
jauku muzeju”, un $adi tas agresivi un ar panakumiem tika virzits tirgti. 1990. gados, kad britu
valdiba nacionalajos muzejos ieviesa ieejas maksu, muzeja t€ls sabiedribas uztveré krasi
pasliktinajas gan acimredzamo infrastruktiiras problému, gan novecojuso izstazu, iek$€jo un
argjo nesaskanu, ka ar1 krasas apmekletaju skaita samazinasanas dé]. Nacionalais audita birojs
(National Audit Office) 2001. gada konstatgja, ka muzejs ir parak elitars un intelektuals un
uzruna tikai nelielu, labi izglitotu iedzivotaju dalu.? Muzeja identitate gan uz iekSu, gan uz aru
bija visali neviennozimiga — vieni taja saskatija klasisku makslas muzeju, citi —
dailamatniecibas muzeju, kura apvienota tradicionala amatnieciba, ripnieciba un dizains. Ka
apgalvo Demjens Vaitmors (Damien Whitmore), V & A sabiedrisko attiecibu direktors,

muzejs tolaik bija ,,neveiksmiga un saskaldita pagatnes organizatorisko nelaimju Cupina”.

1990. gadu beigas muzejs spera svarigu soli, defingjot sevi ka dizaina muzeju. Tacu pirmais
meginajums rastu jaunu fokusu ar ievéribas cienigas jaunbiives starpniecibu cieta neveiksmi,
Jjo organizacija nebija vienispratis ar uznpémuma vadibu, un ar1 sabiedriba nebija parliecinama:
»V &A [..] ir pieversies arhitektiirai, lai spodrinatu savu t€lu, tacu Daniela Libeskinda
(Daniel Libeskind) futtristiskas ‘spirales’ bavniecibas plani [...] gan estétisku apsvérumu, gan
izmaksu del 1idz sirds dzilumiem ir saniknojusi kritikus un vietgjos iedzivotajus.” * Tikai
2001. gada notika ievérojams pavérsiens V & A pastavesana: tika atklata ,,British Galleries*

jauna pastaviga ekspozicija, un muzejs publicéja manifestu ,,Radosa sadarbiba: zinasanas un
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iedvesma. Viktorijas un Alberta muzeja izglitibas stratégija”.” Ar §im un turpmakajam
darbibam nakamajos gados muzejs defin€ja un nostiprinaja savu pretenziju biit par centralo
vietu dizainam, radoSumam un izglitibai, veidojot atbilstoSas izstazu koncepcijas un
konkrétam apmeklétaju grupam domatas muzejpedagogiskas programmas. Sodien
Victoria & Albert Museum atbilde uz jautajumu ,,What is the big idea?* ir: ,,Lai [muzejs]
iedvesmo radisanai”. Muzeja oficiali publiskotais mérkis ir: biit par pasaulé labako dizaina
muzeju, kas plasiem iedzivotaju slaniem piedava pieejamibu dizainam un (individualajam)

radoSumam.

Izstazu un sarikojumu programma ir procesa redzamaka dala, kuras centra atrodas muzeja
ieksgjas attistibas process, ko vada noteiktas vértibas. V & A ir defingjis Cetras sava zimola
vertibas: piesatinatiba, saskanotiba, t€lainiba un precizitéte.6 Katra no S$tm vertibam ir

definéta, lai interni un eksterni paustu attieksmi pret dazadajam intereSu grupam:
o Piesatinatiba: pieejamiba, uzklausisana un daliSanas, uztic€Sanas un ciena
o Saskanotiba: sistematiskums, komunikacijas skaidriba, komandas darbs
o Telainiba: radoSums un zinatkare, ieraudzit negaidito, gataviba riskét
o Precizitate: merktiecigs, atbildigs, uzticams

Zimola stratégijas centra atrodas projekts ,,CulturePlan”, kura pastaviga pilnveidoSana ir
iesaistiti visi darbinieki: ,,CulturePlan noluks ir ar misu darbu demonstrét musu zimola
paustas vértibas, ka arT uzlabot iek$€jo komunikaciju. [...] V & A vélas klat par vietu, kur
cilveki iegriezas, lai sanemtu pieejamu, autoritativu un aktualiz&tu informaciju un viedoklus
nozar€s, par kuram esam atbildigi — maksla un dizaina. Tai jabit vietai, kur tiek rasti jauni
celi, lai svaigas idejas parveérstu realas darbibas. [...] Vienam no CulturePlan iznakumiem ir
jabit atzinai par V & A cilvéku radofumu.”’ Atskatoties uz neveiksmigo méginajumu iezimét
izmainas ar jaunas arhitektiiras palidzibu, tagadgja V & A strateégiska parvaldiba tiesi ar
,,CulturePlan” uzsver personala aktivas lidzdalibas nozimi zimola attistibas procesa: visai
institiicijai — no direktora Iidz pat kases personalam — bitisku parmainu procesa ir jaiesaistas
un jaspej ar to identific@ties, lai ,V & A organizacijas kultira nozimétu — redzét lielas
kopsakaribas, biit riska gataviba, stradat komanda, efektivak izmantot laika resursus un gt

pane'lkumus.8

Muzejs joprojam lieto savu precu zimi ar saisinajumu ,,V & A “, tacu Sodien ta vairs nav

neliela norade uz aploksnes par véstules siititaju ka pagatng, bet gan skaidrs zimola vestijums:
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pirmais un svarigakais vestjjums, kas tiek komunic@ts ar V & A logotipa starpniecibu, ir
pretenzija bt “laikmetigam, precizam, aizraujosam, seksigam un neikdieniskam™®, un tikai
peéc tam, un ar daudz mazaku nozimi, tiek sniegta informacija par konkrétas izstades vai

sarikojuma saturu.

Victoria & Albert Museum zimola paustas vértibas atrodas muzeja jaunas orientacijas centra,
nosakot ne vien izstazu koncepcijas, bet art ta darbinieku attiecksmi vienam pret otru un pret
publiku. Zimola attistibas gaitu V & A raksturo ka reflektéSanas un pozicionéSanas procesu,
kas gan personalam, gan apmekl&tajiem un finansé€tajiem sniedz jaunu apsolijumu: zimols ir

kaut kas vairak neka tikai logotips, jo ietver arT vertibas un emocijas.
Zimols izsaka nostaju: Brooklyn Museum

Laikraksta Siiddeutsche Zeitung publicétajam rakstam par Brooklin Museum of Art
jaunatvérsanu bija dots virsraksts ,,Jauna dzimtene®, 1sos vardos ietverot muzeja zimola jauna
vestijuma batibu.’® Kops ta atklasanas 1897. gada Brooklin Museum of Art bija viens no
lielakajiem muzejiem pasaulg, tacu par spiti ta enciklopédiskajam krajumam — otrajam
lielakajam ASV — tas nekad nespé€ja kliit par nopietnu konkurentu Metropoliténa muzejam.
Lidz ar Bruklinas pilsétas norietu ari Brooklin Museum zaud&ja apmekl&tajus un ievéribu —
1990. gados muzejam vairs nebija pat 20 000 apmekl&jumu gada. Taristi biezak apmekl&ja

Manhetenas muzejus, bet vietgjiem iedzivotajiem nebija intereses par §1 muzeja piedavajumu.

Sada neapskauzama situacija bija muzejs, kad tas uzsaka zimola veido$anas procesu, uzdodot
jautajumu: “Kas ir tas, ko sp& Brooklin Museum, bet nesp&j Metropolitan?” Ka stasta
zimoléSanas konsultants Arttirs Koens (Arthur Cohen), atbildi uz $o jautajumu sniedza muzeja
svarigakie resursi, ta krajums un personals un — parsteidzosa karta — ar1 ta atraSanas vieta
nomalus no Manhetenas. Turpat divu gadu garuma Brooklin Museum of Art koncentrgjas uz
savu dzimto vietu: Bruklinu. Jauna Brooklin Museum zimola paustais apsolfjums ir
maksimala orientéSanas uz apmeklétajiem un vitalas attiecibas ar Bruklinas pilsétu. Ipasu
potencialu enciklop&diskais muzejs saskata, uzrunajot Bruklinas pilsétas daudznacionalos
iedzivotajus un Kklustot par savdabigu ,kaiminu” 2,5 miljoniem brukliniesu: “Bruklinas
muzejs nozimé [...] tiesi to, ko izsaka ta nosaukums — pasas Bruklinas muzejs. Misu misijas
galvenais virziens ir panakt §1 Nujorkas rajona 1pasi daudzveidigas kopienas dazado segmentu
vienlidzigu atspogulojumu miisu kolekcijas”, skaidro muzeja direktors Arnolds L. Lémans
(Arnold L. Lehman)."
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Brooklin Museum zimol&Sanas procesu — lidzigi ka Victoria & Albert Museum gadijuma —
varétu raksturot ari ka vienlaicigus organizacijas attistiSanas centienus. Darbs norit&ja
seminaru veida, kuros bija iesaistiti muzeja darbinieki, lai analizétu iek$€jas problémas un
stipras puses. Taja pasa laika tika veiktas neskaitamas intervijas ar Bruklinas vadoSajiem
viedok]a veidotajiem, lai analizétu, ka muzeju uztver citi. So procesu veidoja un vadija
muzeja izvirzits projekta vaditajs kopa ar zimolvedibas agentliru un muzeju konsultaciju
uzpémumu.*? Izgkirosais veiksmes faktors bija zimol€Sanas noriSu organiz€Sana muzeja
iekSiene — visi darbinieki piedalijas Saja attistibas procesa, tadgjadi padarot muzeja jauno

virzienu par savu personigo uzdevumu.

Lai realiz€tu jauna zimola v&stijumu, notika intensivs darbs ar muzeja personalu. Lidzas
vienkarSiem talakizglitibas kursiem tika piedavati ari ,treneru tren€Sanas” seminari, lai
izglitotu ,,zZimola vestniekus”, kas patstavigi varetu virzit talak organizacijai vajadzigas
izmainas. Tas bija nozimigi arT muzeja galvenajam apsolfjumam: ,,apmekl&tajiem
visdraudzigakaja Nujorkas muzeja” ir augstas prasibas pret personalu un darbu ar
apmekletajiem, kas ir arT muzeja jauna misijas formul&juma biitiska sastavdala:

Bruklinas muzeja misija ir but par tiltu starp pasaules kultiiru bagatigo makslas mantojumu,

kas atspogulots muzeja kolekcijas, un katra apmekletaja unikalo pieredzi. Atzistot apmekletaju

pieredzes prioritati, tiecoties péc izcilibas ikviena krajuma un programmu darba aspekta,

balstoties gan wuz jaunajiem, gan tradicionalajiem komunikacijas, interpretacijas un

prezentacijas lidzekliem, muzeja noliiks ir kalpot ta daudzveidigai auditorijai ka dinamiskam,

. _ L . N _ .o 13
inovativam un aicino§am centram, kur macities ar vizualo makslu starpniecibu.

Brooklin Museum rada savu jauno atticksmi pret sabiedribu visdazadakajos veidos: gan
parbiivgjot ieeju muzeja, gan dodot jaunus nosaukumus un jaunu grafisko dizainu savam
parstradatajam programmam. 2004. gada muzejs atvéra modernu, atvertu un pils€tai pieveérstu
ieejas biivi: lielu stikla foajé ka arhitektonisku zimi 8 000m? liela priekSlaukuma, tadejadi
radot jaunu satikSanas vietu cilvékiem urbanaja vide. Vienlaikus muzejam tika dots iezimigs
un jaunajiem mérkiem atbilstoSs nosaukums: Brooklyn Museum of Art kluva par Brooklyn
Museum — atgrieZoties pie sava sakotn€ja nosaukuma. Grafiskais noform&ums muzeju
padarija jaunaku: stiliz&tais lielais ,,B” paradas uz astoniem dazadiem mainigiem foniem —
spozi zils krasas plankums un dazadi drizak formali nospiedumi. Muzeja programma Sodien
vairak nodarbojas ar etniskajam t€mam, ta muzejpedagogiskas aktivitates ir Tpasi veérstas uz

gimeném.
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Zimols nozimeé koncepciju: Tate

Tate Gallery zimola attistibu nereti vérté ka pagrieziena punktu kop€ja muzeju zimolu
attistiba. 1990. gadu beigas Tate Gallery bija izvietota trTs muzejos: galvenaja €ka Londonas
Milbenkas rajona un divas filialés Liverpiile un Sentaivza. 2000. gada bija jaatklaj arT jauna
Tate Gallery bijusaja oglu spekstacija Londonas Benksaida. Katrai no $m izstazu vietam bija
atSkirigi darba uzsvari, tadé] muzeja vadiba atradas jautajuma prieksa, ko tad isti Tate Gallery
ka muzejs ar savu krajumu vélas panakt, un ko tam vajadzetu vestit sabiedribai. 1998. gada
sakas zimol&sanas process ar darba moto ,,One Tate, yet many Tates*", meklgjot atbildi uz
jautajumu, ka apvienot Cetrus dazados muzejus. Zimolam bija jarisina galvenokart divas
problémas: no vienas puses bija jacensas uzrunat ievérojami lielaka auditorijas dala, no otras
— muzeja krajums bija japadara pieejamaks, demonstréjot nakotné vérstu atticksmi pret
makslu. Visa pamata bija makslas piedzivojuma pieaugoSa demokratizacija, novirzot uzsvaru
no makslas krajuma uz makslas piedzivojumu. Eso$ais misijas formulgjums, kas bija radies
1992. gada, ,,palielinat sabiedribas zinasanas, izpratni un atzinibu attieciba uz makslu” §im

nolukam tomeér netika mainits.

Jauna koncepcija atspogulojas Teita muzeju nosaukumu maina un to grafiskaja att€lojuma,
bet galvenokart jau krajuma eksponéSanas veida. ,,Tate” kluva par kopigo zimolu visam
Cetram izstazu vietam Tate Britain (agraka Tate Gallery), Tate Modern, Tate Liverpool und
Tate St. lves, ka arT virtualajai platformai Tate Online. Jaunais ,,Tate piedzivojums” ,,raugas
uz priekSu, izklaid€ un ir elastigs”, un iespaidigais moto ir aicindgjums gan pasai institiicijai,
gan tas apmekletajiem: ,,Look again, think again“’. Péc Tate Modern atklasanas gan

profesionali, gan muzeja apmeklétaji ta ar1 darija, pauzot izbrinu un prieku.

Varda zime TATE grafiskais att€ls ar ta izpliduSajam malam aicina to aplikot vélreiz,
simbolizgjot jauna Tate elastigumu un dinamiku: ,,No Térnera naftas produktu kompanijas
lidz pat Térnera balvas ieguvéju video makslai — Tate ir daudzveidigs, vienmér mainigs;
tomér vienmér atpazistams ka Tate, ar skaidri izteiktu ,.teitisku” izskatu”.}* Varda zime
»TATE® vienmer tiek asoci€ta ar attiecigas organizacijas nosaukumu, tai nav noteiktas
pozicijas, un to iesp&jams izmantot gan pozitiva, gan negativa nozime. Krasu spektrs ietver 18

krasas, kuras lieto visas struktiirvienibas atkariba no stila vai programmas virziena. No Tate

Gallery izveidojas TATE zimols, kam prieksgala atrodas Tate Modern uzstadijums: ,,Tate

%

Teits - viens, bet tom&r daudzi (Tulk piez.)
Paskaties vélreiz, padoma vélreiz (Tulk piez.)

%
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Modern butiba simboliz€ virsotni tada marketinga domasana, kas piemé&rota muzeju un

galeriju pasaulei.”*®

Muzeju, marketinga un ekonomikas periodika Tate pardévésana, Tate Modern flagmana loma
un jaunais logotips vienpratigi tika vertéts ka marketinga triumfs, tomér Tate ka zimola centra
atradas makslas piedzivojums saskana ar pilnigi jaunu un pretrunigu eksponéSanas
koncepciju: tematiska eksponésana. Tate Modern §is eksponéSanas veids, kas ignor&ja skolas
un hronologiju, izpaudas visaizraujosakaja veida. 20. gadsimta kolekcijas tika sadalitas Cetras
témas, nosaucot tas saskapa ar 17. gadsimta Francija definétajiem zanriem: ainavas, klusas
dabas, akti un vésturiskas gleznas. Muzeja ekspozicija ar tematiskajam zalem “Landscape,
Matter, Environment”, “Still Life, Object, Real Life”, “Nude, Action, Body”, “History,
Memory, Society” rada 20. gadsimta maksliniecisko attiecksmi pret $o tradiciju. Jaunais zimols
par galveno vértibu postulé elastigumu — un saskana ar to Tate Modern kops 2005. gada
pilniba parveido savu ekspoziciju. Jauna modela centra atrodas Cetri galvenie 20. gadsimta
maksliniecisko jauninajumu periodi: kubisms un futiirisms, sirrealisms, abstraktais
ekspresionisms un minimalisms. Tadejadi piepildas zimola paustais apsolijums par jaunu

skatfjumu uz makslu.
Best Practise und Lessons Learned: ZimoléSanas procesu veiksmes faktori

Kas ir nozimigakie veiksmes faktori, lai attistitu zimolu? Demjens Vaitmors, projekta vaditajs
muzeja, un Artiirs Koens, argjais konsultants, kas bija tieSie atbildigie par aplikotajiem
zimol&Sanas procesiem, uz $o jautajumu reag€ viennozimigi un vienpratigi: zimola veido$ana
muzeja var biit veiksmiga tikai tad, ja Saja procesa ir iesaistitas visi muzeja darbinieki. Muzeja
vadibai un vadoSajiem darbiniekiem $aja procesa jauznemas vado$a loma, to pauzot un virzot.
Procesa veidoSana visiem ta dalibniekiem biitu jadod iespgja izteikt savu viedokli — tikai ta
var panak gan plaSu analizes perspektivu, gan jauna zimola veiksmigu istenoSanu ar muzeja
personala komunikacijas un attiecksmes starpniecibu. Ari apmeklétaju un vietgjas kopienas
dazado interesu grupu viedoklis ir no svara, lai atbildétu zimola attistiSanas pamatjautajumu:
,Kadi més vélamies klat?“. Inteligentas konsultacijas no arpuses, ka apgalvo Demjens

Vaitmors, ir absoliiti nepiecieSamas, lai analiz€tu So jautajumu.

Artirs Koens bridina, ka vieglpratiga, neapdomata riciba nepiepildis ve€lmi péc driz
pamanamam, nozimigam izmaindm un atriem panakumiem: zimoléSanas procesa sakuma

visiem taja iesaistitajiem jasaprot, ka daziem rezultatiem nepiecieSams laiks — jo 1pasi tadas
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institiicijas ka muzeji. Izpratnei par muzeja darba konteksta maigu ir janobriest. Demjens
Vaitmors uzsver, ka zimol€Sanas procesa nosléguma darbs nebiit nav beidzies. Tiesi otradi:
zimola aktiva parvaldiba gan muzeja iekSieng, gan uz aru ir izskiro$a, lai noveérstu — parasti
nevélamo — zimola riposanu tuksgaita un ticamibas zudumu zimolam ka muzeja iekSiené, ta

arpuse.
Zimols — ,,the Big lIdea”

Muzejs ka zimols pievérSas kadai ,,big idea”, kas skaidri un atpazistami komunic€ ta
identitati, aktualitati un ,,apsolfjumu” attieciba pret sabiedribu un apmekletajiem. Var
apgalvot — un pamatoti — ka visiem muzejiem, to kolekcijas un véstures dé] jau piemit
noteikta identitate, kas — pat negribot — kalpo ka muzeja zime. Tacu izskiro$a nozime zimolu
veidosana ir tam, ka organizacijas identitate un no tas izrietosa ,,big idea” tiek attistita
apzinati, un visi darbinieki to praktizé ikdiena. Apmekl&tajs pieredz So ,,big idea” ar visu
muzeja darbibu starpniecibu, vienalga, vai tas biitu muzeja portals interneta, €kas arhitektira,
izstazu saturs un veidols, sarikojumi, &dinasanas iespgjas, muzeja veikala sortiments vai
telefoniska uzzipa. Organizacijas valoda ir zimolam atbilstoSs izturéSanas veids -
komunikacija, attiecksme un noformé&jums,- ietekm&jot muzeja apmekleéjuma piedzivojumu.
Saskana ar izdevus$as komunikacijas noteikumiem tam vajadzetu biit vienkarSam, saprotamam

un saskanigam.

leprieksejie piemeri uzskatami liecina par to, ka veiksmigs zimols organiski var attistities tikai
pasas institiicijas ietvaros. Zimolu nevar muzejam pienest no arpuses, jo zimols ir vairak neka
tikai logotips. Zimola piedzivojums un emocijas apvienotas ar skaidri definétu produktu. Lai
attistitu muzeju ka zimolvedibas produktu, pirmkart, godigi ir jaizverteé apmekletajiem lidz
Sim piedavatais muzeja piedzivojums, otrkart, japreciz€ paSa muzeja mérki, nemot véra
mérkgrupas un ieinteresétas puses, treSkart, javeido izteiksmiga programma mérku
istenoanai, ka ar janoformulé ne ar ko nesajaucams attieciga muzeja piedavajums. Saja
procesa var palidzet arT dazadu aspektu salidzinajumi (benchmarking) ar citiem pakalpojumu

sniedz€jiem vai idejiski radniecigiem uzgp€mumiem.

Zimola attistiSanas darbs nekad nav gala: ja zimols reiz ir definéts, tad tikai sakas Tstais darbs,
lai zimola koncepciju aktivi parvalditu, saskanojot ar visu muzeja darbibu stratégisko

planosanu, tiecoties sasniegt ,,big idea“.
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Par sniegtajam intervijam japateicas Demjenam Vaitmoram (Damien Whitmore), Viktorijas un Alberta
muzeja sabiedrisko attiecibu direktoram Londona (agrak komunikaciju jomas vaditajs Teita galerija) un
Artaram Koenam (Arthur Cohen), firmas LaPlacaCohen Branding & Advertising vaditajam Nujorka.

Ekonomikas Zurnala brand eins 2005. gada februara izdevuma ar nosaukumu ,,Das Prinzip Marke.
Versprechen muss man halten* piedavats prkatisks un daudzkautnains zimola jédziena apskats, no kura
parnemts teksta lietotais priekSstats par zimolu ka apsplijumu.
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