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ПОЯСНЮВАЛЬНА ЗАПИСКА 

ВСТУП 

Актуальність дослідження. На сучасному етапі ключовою передумовою 

успішного функціонування культурних осередків стає використання засобів 

промоції. З розвитком та змінами соціокультурних інтересів України основні 

функції музею полягають у збереженні та поширенні важливої історико- 

культурної інформації, втіленні освітньої, педагогічної, розважальної, 

дозвіллєвої ролей. Відтак потреба у взаємодії культурних установ із соціумом 

та пошуку нових форм комунікації набуває особливого значення. 

Для промоції музею та комунікації з аудиторією фундаментальним 

елементом є ЗМІ. Постійна співпраця з медійними структурами, використання 

нових технологій перетворюються на одне із найважливіших завдань музею. У 

роботі музею зі ЗМІ важливо використовувати усі наявні засоби та способи для 

здійснення промоції, оскільки ігнорування будь-якого з них зменшує 

потенційну цільову аудиторію. 

Зважаючи на те, що культурні установи набувають ознак лідерства в колі 

соціальних комунікацій, відбувається активне застосування зв'язків з 

громадськістю (РВ). РК-технології, що вже довели свою ефективність, і мають 

здобутки в інших сферах соціального життя, стали певним атрибутом 

повсякденної діяльності як для українських, так 1 для зарубіжних закладів 

культури. У західних країнах явище РЕ-технологій розглядається як інструмент 

комерціалізації діяльності культурних установ, а в Україні - організація 

соціокультурної діяльності опирається передусім на підтримку держави; 

паблік-рілейшнз переважно трактується як допоміжний засіб інформування 

суспільства. Проблема полягає у відсутності стратегії бачення можливостей 

застосування нових технологій РК як найважливішого елементу діяльності 

осередків культури. Саме через це популяризація досягнень культури 

відбувається неналежним чином, не в повній мірі втілюється її головна мета - 

створення позитивного й конкурентоспроможного іміджу на ринку. Ігноруючи 

нові технології, культурні установи не можуть у повному обсязі здійснювати



інформування соціуму. На сьогодні актуальними завданнями для них 

залишаються налагодження тісних та довготривалих відносин з аудиторією, 

партнерами та меценатами. Задля досягнення цих завдань необхідно 

використовувати нові моделі просування та створювати необхідні умови для 

підтримки фундаментальних речей, таких як відносини й взаєморозуміння між 

закладом культури та соціальним середовищем. Вирішення окреслених питань 

є надзвичайно важливим, оскільки від них залежить наскільки якісно й чітко 

буде здійснюватися пропагування музею. 

Шляхом аналізу наукових джерел було виявлено проблему, яка полягає в 

необхідності здійснення промоції музею за допомогою різних іпостасей 

журналістики та маркетингу з метою якомога більшого охоплення аудиторії й 

розповсюдження важливої історико-культурної інформації. 

Огляд літератури: Промоція музеїв мас-медійними засобами здебільшого 

є предметом дослідження зарубіжних науковців. В Україні вивченням цього 

питання почали займатися відносно недавно. І хоча тема інформаційного 

менеджменту музеїв - малодосліджена, певна література все ж наявна - 

монографії, навчальні посібники, хрестоматії, матеріали наукових конференцій, 

емпіричний масив текстів. 

Оскільки імідж установи чи організації формує паблік-рілейшнз (РК), то 

варто згадати насамперед праці Г. Почепцова «Теорія комунікації» та «Зв'язки 

з громадськістю, С. Квіта «Масові комунікації», В. Королька та О. Некрасова 

«Зв'язки з громадськістю». А також низку студій прикладного характеру, їх 

авторами є музеєзнавці: Г. Дартес, М. Гнєдовський, В. Дукельский, Н. Котлер, 

А. Москалець, Є. Прокопенко та ін. 

Проблематика нашого дослідження безпосередньо розкрита у статті 

Т. Дзюби «Музей як інформаційний проєкт: на прикладі Меморіального музею 

Юрія Лисянського у Ніжині». 

Об'єктом дослідження є промоція музеїв за допомогою ЗМІ. 

Предмет дослідження - засоби промоції Меморіального музею Юрія 

Лисянського в Ніжині.



Мета дослідження полягає у демонстрації промоції музею за допомогою 

ЗМІ, видавничих продуктів, РВ-технологій. 

Завдання дослідження: 

-. Проаналізувати види комунікації музеїв зі ЗМГ; 

»- З'ясувати найпопулярніші методи промоції музеїв у ЗМІ; 

е- З'ясувати місце РВ-засобів у промоції музею; 

е- Здійснити промоцію Меморіального музею Юрія Лисянського в 

Ніжині за допомогою мас-медіа та видавничої продукції; 

Методи дослідження. Основний методологічний підхід, на якому базується 

дослідження, - соціальнокомунікаційний. Його суттю, за В. В. Різуном, є 

фіксація, моніторинг, опис, аналіз та інтерпретація даних у системі понять 

соціальнокомунікаційного інжинірингу, а точніше - з точки зору того, чи 

здійснює об'єкт дослідження на соціум той вплив, який технологічно 

закладався, 1 як соціум відреагував на об'єкт впливу. 

Для досягнення цілей роботи було використано й інші прийоми та методи: 

бібліографічно-описовий, аналітичний, метод зіставлення, конкретизації, 

узагальнення, метод індукції та дедукції, метод інтерв'ю, опитування та ін. 

Наукова новизна полягає у тому, що: здійснено аналіз видів комунікацій 

музеїв із засобами масової інформації; з'ясовано найпопулярніші методи 

промоції музеїв у засобах масової інформації; з'ясовано місце РВ-засобів у 

промоції музею; здійснено промоцію Меморіального музею Юрія Лисянського 

в Ніжині за допомогою видавничих продуктів, засобів РК -технологій та ЗМІ. 

Структура роботи зумовлена загальною концепцією 1 завданням 

дослідження. Вона складається 3і вступу, двох розділів (теоретичного 1 

практичного), списку літератури, висновків та інформаційного доробку. 

Загальний обсяг роботи - 38 сторінок.



РОЗДІЛ І. Понятійний апарат дослідження: засоби промоції музею (ЗМІ, 

реклама, РЕ, видавнича продукція) 

У ХХІ столітті музейні структури для досягнення успіхів та розвитку 

мають бути гнучкими, уміти пристосовуватися до потреб соціуму. Музей, який 

повністю | або частково забезпечений усіма | наявними споживчими 

властивостями, з розвиненою інфраструктурою, який має унікальні експонати, 

екземпляри важливих культурних пам'яток, а також є відкритим для 

громадськості, так чи інакше, вимагає промоції. Музейна справа тісно пов'язана 

з комерційною та маркетинговою діяльністю, рекламою й у зв'язку з 

необхідністю постійного залучення нової аудиторії. 

Під терміном «промоція» слід розуміти «дію, яка спрямована на передачу 

реципієнту певної інформації про товар, його переваги, розраховуючи на 

зворотній зв'язок у вигляді звернення за додатковою інформацією або 

безпосередньо відвідування закладу» |141. 

Рекламна промоція сприяє формуванню ідентифікації товару, послуги чи 

бренду, а також формує імідж організації та вектор подальшого розвитку |231. 

Реклама є одним з універсальних та найефективніших засобів просування 

музейних закладів. Дослідник соціальних комунікацій М. Г. Житарюк вважає, 

що «реклама - це інформація про фізичну, юридичну особу, товари та ідеї, яка 

поширюється будь-яким способом та у будь-якій формі, з розрахунком на певне 

коло споживачів, 3 метою відповідної реакції у вигляді збільшення 

зацікавленості до фізичних, юридичних осіб, товарів чи ідей тощо»|35|. На 

думку Т. В. Воронько-Невідничої, Ю. П. Калюжної, В. Д. Хурдей реклама - це 

специфічна частина масових комунікацій між рекламодавцями й різними 

аудиторіями рекламних звернень з метою експресивного, прагматичного та 

інформаційного впливу на ці аудиторії, що має сприяти вирішенню певних 

маркетингових завдань рекламодавця |3, с. 9). Оскільки існує багато визначень, 

і кожен дослідник інтерпретує їх відповідно до тієї чи іншої сфери діяльності, 

варто зазначити, що термін має офіційне трактування у Законі України «Про 

рекламу» 1 звучить так: реклама - це інформація про товар чи особу, поширена



у будь-якій формі та у будь-який спосіб 1 покликана сформувати або 

підтримати обізнаність реципієнтів реклами та їх інтерес щодо товару чи особи 

161. 

З вищеозначених тверджень випливає: реклама - це певне звернення 

монологічного типу (одностороння комунікація), що складається з 

повідомлення, яке містить відомості будь-якого характеру, покликані навчити 

реципієнта або ж додатково ознайомити з інформацією про послугу чи товар, а 

також має на меті сформувати його думку 1 переконати вступити у взаємодію з 

об'єктом реклами. 

Усі види реклами функціонують згідно з одним законом, але її різновиди 

мають певну специфіку, яка зумовлена особливостями товарів чи послуг, для 

яких здійснюється рекламна кампанія. Враховуючи тенденції розвитку 

реклами, її форм та змісту, можна дослідити й виокремити сучасні методи 

просування музейних закладів. 

Засіб поширення реклами, на думку британського дослідника у сфері РВ- 

технологій, реклами та маркетингу Ф. Джефкінса, - це будь-який інструмент, 

який надає можливість донести інформацію про послугу чи товар до реципієнта 

14). Основними засобами поширення реклами є: 

- Рекламау пресі; - Зовнішня реклама; 

е Друкована (поліграфічна - Внутрішня реклама; 

реклама); - Сувенірна реклама; 

- Телереклама; е. Пряма поштова реклама; 

- Радіореклама; - Виставки та ярмарки; 

»  Аудіовізуальна реклама; Реклама в Інтернеті |3, с. 13-15. 

Розглянемо засоби, які найчастіше використовують у промоції музейних 

комплексів: 

1) Друкована (поліграфічна) реклама. Це один із основних видів рекламної 

діяльності, що втілюється поліграфічним способом та має за мету зорове



сприйняття людиною |3, с. 20|. Носії друкованої реклами - це обов'язкова 

частина промоції будь-яких товарів чи послуг з різних сфер діяльності, оскільки 

їх застосування є одним з найефективніших та найдоступніших способів 

здійсненням комунікації з соціумом, а також можливість виступати у ролі як 

головного, так 1 додаткового засобу здійснення рекламної кампанії. 

На сьогодні виокремлюють такі види друкованої реклами: 

Буклет. За даними бібліотечних фондів Української бібліотечної 

енциклопедії, буклет - це продукт поліграфічного виконання переважно 

інформаційного характеру, який має вигляд одного аркуша друкованого 

матеріалу, 1 може бути сфальцьований у будь-який спосіб. Головне 

завдання буклету як різновиду друкованої продукції - стисло подати 

інформацію про продукт або послугу реципієнту з метою ознайомлення, а 

також сформувати позитивний імідж рекламної організації чи продукції. 

Існують такі різновиди буклетів: 

Інформаційні (короткі відомості про товар чи послугу, різні 

фотографії; друкуються переважно на тонкому папері великими 

накладами з метою якомога більшого розповсюдження; мають 

невелику ціну, оскільки прості у поліграфічному виконанні); 

Іміджеві (покликані сформувати позитивний імідж, наголосити на 

неповторності, унікальності продукції чи послуги; вони мають містити 

важливу інформацію про діяльність організації, закладу тощо; 

друкуються переважно на крейдованому папері високої щільності); 

Розповсюджувані за допомогою пошти (доставка поштою 1 мають 

персоналізацікю); 

Акційні (використовуються з метою додаткового ознайомлення 

громадян про знижки, спеціальні пропозиції; сприяють збільшенню 

цільової аудиторії). 

Стандартним розміром буклету є аркуш формату А4 (210 х 297 мм) |7, с. 381.



10 

»-. Листівка. Найпростіший вид рекламної друкованої продукції. Зазвичай, 

це малоформатне недороге видання, мета якого - реалізація послуги або 

товару. Як і буклети, можуть мати інформаційний, іміджевий або ж 

рекламний характер. Листівка зазвичай друкується на папері формату Аз 

і містить інформацію про послуги, товар, акції, які покликані збільшити 

попит на продукцію або у найкоротший термін проінформувати 

аудиторію про майбутній захід музею. Листівки з переважно є 

односторонніми, але інколи можливий варіант двосторонньої. При 

виготовленні не варто нехтувати дизайном, оформленням. Якісний 

привабливий продукт - запорука ефективності |З, с. 34; 181. 

- Візитівка. Один з найпоширеніших видів поліграфічної продукції, який 

містить контактну інформацію про компанію чи людину. Стандартний 

розмір візитівки - 90 х 50 мм. Виготовляється з паперу, картону чи 

пластику |221. 

Існують такі види візитівок: 

- | Ділова (використовується у бізнесі); 

- Особиста (використовуються під час неформальних бесід); 

- Корпоративна (використовується для промоції організацій на 

виставках, ярмарках, конференціях, форумах тощо. Використання 

таких візиток є гарним інструментом налагодження партнерських 

відносин та залучення аудиторії); 

Музейні установи можуть використовувати корпоративні візитки з метою 

залучення потенційних меценатів і організацій для подальшої співпраці, а 

також для демонстрації намірів зі сторони організатора |2; 221. 

- Проспект; 

- Плакат; 

- Афіша; 

- Каталог; 

є. Вітальна листівка.
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2) Реклама у пресі. Преса - універсальний канал розповсюдження реклами. 

Головною перевагою такого виду розповсюдження реклами є вибірковість - 

здатність якомога точніше звернутись до цільової аудиторії; велике охоплення 

в межах одного географічного поля (велике тиражування) |31. Існує два канали 

розповсюдження для такої реклами, які мають свої переваги та недоліки: газети 

та журнали. Житарюк М. Г. виділяє такі три види реклами у пресі: 

- Джинса. Це матеріали на замовлення, переважно політичного або 

економічного змісту, які не містять відповідної рубрикації, що 

пояснювала б мету і походження розміщення публікації; 

- Пряма реклама (рекламні оголошення). Це розміщені у періодичній 

пресі, зазвичай, платні оголошення, які мають за мету спровокувати 

реципієнта до певних дій, наприклад, до придбання товару чи послуги. 

Вони поділяються на класифіковані (коротке повідомлення) 1 комерційні 

(вичерпний опис товару, послуги). 

- Статті та інші публікації. Це матеріали, написані у формі звіту чи 

огляду про діяльність організації, інтерв'ю з керівниками або 

споживачами. Вони можуть містити пряму 1 приховану рекламу (5, с. 19; 

81. 

3) Реклама в Інтернеті. Інтернет - це найбільша платформа для рекламної 

діяльності, яка охоплює весь світ 1 має вагомий вплив на розвиток 

інформаційної сфери суспільства. Серед основних методів реклами в Інтернеті 

- соціальні мережі. Їх можна умовно розподілити на дві групи: таргетована 

реклама (використання ресурсу як площини для оголошень, розрахованих на 

певне коло споживачів) та 5ММ (5осіа! Медіа Магкепп?) |З, с. 37-381. 

У наш час найпопулярнішими платформами для здійснення промоції 

музею є ТІіКТоК, Шяіаєгат та Касебоок. Зважаючи на особливості даних 

соціальних мереж, можна виробити унікальний механізм для промоції музею. 

Цей метод реклами новий, а тому передбачає додатково вивчення й
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ознайомлення правил користування для досягнення максимальної ефективності 

(211. 

4) Сувенірна реклама. Поширення та реалізація сувенірної продукції - це один з 

засобів комерційної (маркетингової діяльності), який має за мету рекламування 

окремих експонатів, створення іміджу музею, а також залучення нової 

аудиторії та налагодження партнерських відносин з художниками та 

дизайнерами. 

Сувенірна реклама - окремий вид комунікації із соціумом. Задля 

максимальної ефективності у промоції музею, необхідно розглядати сувенірну 

продукцію як одну з головних. До сувенірів належать переважно декоративні 

речі, предмети побуту з відповідним маркуванням, наклейки тощо. 

Сувенірна продукція, справді, особливий елемент у промоції музею, 

оскільки у порівнянні з іншими має значні переваги, а саме: 

- Універсальність (може застосовувати будь-яка компанія незалежно від 

вектора розвитку); 

- | Ціна (недешевий засіб реклами, але дуже ефективний); 

- | Чітка спрямованість (споживач купує керуючись емоціями; подарунок 

від музею - емоційний вплив на потенційного споживача); 

-. Цінність (це єдиний вид реклами, який споживач зберігає, або дарує 

рідним) |20). 

Виділяють такі функції сувенірної реклами у просуванні музею: 

1. Іміджева (вироби містять символіку музею, мають власний шрифт, 

колір, контактну інформацію про музей); 

2. Комунікативна (сувенір - спосіб донести важливу інформацію до 

споживача, а також викликати позитивні почуття й емоції, що допоможе 

налагодити контакт у подальшій співпраці); 

3. Рекламна (створення відділу реалізації з сувенірної | продукції 

безпосередньо в музеї);
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4. Спрямована на емоційний вплив (сувенір здатний викликати спогади й 

відчуття) |З9І. 

Як бачимо, музей на сьогодні є не лише культурною пам'яткою, мета якої 

збереження та поширення важливої історико-культурної інформації, а й 

об'єктом соціальної інфраструктури, де громадяни можуть проводити вільний 

час. Зважаючи на це, музею необхідно здійснювати промоційні заходи для 

залучення аудиторії, привернення уваги меценатів та спонсорів для 

додаткового фінансування. Серед найпопулярніших шляхів просування музею 

- друкована (поліграфічна реклама), реклама у пресі, реклама в мережі 

Інтернет, а також сувенірна реклама. Поєднання усіх цих засобів забезпечить 

максимальний результат пропагування музею, оскільки кожен вид має свої 

особливості й недоліки, які компенсують інші засоби: друкована реклама у 

порівнянні з сувенірною має помірну ціну, а тому її можна розповсюджувати 

регулярно; сувенірна реклама має дуже великий коефіцієнт ефективності 

завдячуючи своїм особливостям, але досить дорога у виконанні, а тому 

потрібен чіткий план з виготовлення й розповсюдження з урахуванням 

економічних можливостей музею; реклама у пресі у порівнянні з іншими має 

характер вибірковості, завдяки чому музей може звернутись виключно до 

цільової аудиторії; мережа Інтернет має суттєві переваги над іншими засобами 

реклами, але для успішного здійснення рекламної кампанії в мережі потрібні 

відповідні знання. 

Як уже зазначалося, для досягнення максимальних результатів у промоції 

музею необхідно застосовувати комплексний підхід, який передбачає 

використання різних методів просування. Одним з найважливіших засобів 

формування взаємовідносин між музеєм як організацією та аудиторією як 

споживачем є засоби РВ-технологій. Кінцевою метою застосування цього 

засобу, шляхом здійснення комунікації з аудиторією, є позитивне враження про 

музей.
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Багато вчених, які досліджують явище РЕК-технологій, наголошують, що 

вони - один із головних засобів промоції. 

На думку медіазнавця Г. Почепцова, РК - це «діяльність з організації 

комунікативного простору суспільства» |16). 

Американський маркетолог Ф. Котлер дає таке визначення: «РК - 

пропаганда, спрямована на просування на ринку товарів чи послуг, а також на 

організацію громадської думки, гарантію репутації організації, формування 

уявлення про неї як про організацію з високим рівнем громадянської 

відповідальності та на протидію поширенню неправдивої інформації» (111. 

Український вчений В. Королько визначає РК як «особливу систему 

управління інформацією (включаючи соціальну), якщо управління трактувати 

як процес створення інформаційних приводів та інформації зацікавленою 

стороною, поширення засобами комунікації готового інформаційного продукту 

для формування відповідної суспільної думки» |10, с. 671. 

Англійський дослідник С. Блек, якого вважають  «піар-класиком», 

зауважує, що «РК - це наука і мистецтво досягнення певного результату за 

допомогою порозуміння 3 аудиторією, яке базується на правдивості 

поширюваної інформації та на розвитку засобів обміну інформацією» |10, с. 

161. 

На підставі наведених тверджень, можна зробити висновок, що РК - це 

комплексне явище, спрямоване на формування стійких відносин між об'єктом 

(у нашому випадку музеєм) та суб'єктом (аудиторія) за допомогою 

психологічно-емоційного фактора. Оскільки це універсальний спосіб 

налагодити взаємодію між організацією та споживачем, музеї активно 

впроваджують у промоційну кампанію заходи, пов'язані з РЕК-технологіями, 

найчастіше за допомогою ЗМІ. 

Взагалі, умовно можна виділити чотири помітніших напрямки формування 

іміджу музею:
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1) Промоція за допомогою ЗМІ. Цей вид діяльності передбачає 

оприлюднення через ЗМІ інформації про різні виставки, ярмарки, оновлення 

колекції тощо. У музеїв, які мають економічну спроможність, комунікацією Зі 

ЗМІ опікується спеціалізований відділ. (Для досягнення максимальної 

ефективності деякі музеї укладають довготривалі договори зі ЗМІ щодо 

регулярної інформаційної підтримки. Даний вид комунікації музею із соціумом 

набуває особливої ваги, коли створення експозиції чи музею знаходиться на 

початковому етапі, оскільки це і початок формування цільової аудиторії (171. 

2) Видавнича діяльність. Вона здійснюється завдяки розповсюдженню 

друкованої (поліграфічної) продукції, яка містить різноманітну інформацію про 

музей. Також до видавничої діяльності слід віднести й деяку сувенірну 

продукцію, яка є прибутковою частиною з однієї точки зору, а з іншої - 

невід'ємним та ефективним засобом здійснення промоції. 

3) Промоція музею за допомогою Інтернет-сайтів. 

4) Ділова комунікація, Такий вид промоційного заходу передбачає 

ретельну й завчасну підготовку проведення рекламної кампанії у взаємодії з 

іншими музеями, навчальними закладами, великими компаніями тощо |171. 

Для здійснення успішної акції з промоції музейного закладу потрібно 

розробити спеціальну програму з просування, яка буде вміщувати схему 

взаємодії музею з соціумом, а також аналіз наявних засобів комунікації з 

аудиторією, з метою отримання кінцевих результатів для оцінки ефективності. 

Промоція музею за допомогою Інтернет-сайтів. 

На сьогодні просування музею за допомогою  Інтернет-ресурсів є 

обов'язковим етапом будь-якої стратегії з розвитку культурних організацій у 

сучасному медіапросторі. Зокрема, сайт - це репрезентант музею, який 

водночас є ефективним засобом ширення відомостей про музей 1 потенційною 

платформою з інтеграції нової публіки та налагодження партнерських відносин. 

Інформація, яка потрапляє на сайт, повинна відповідати запитам аудиторії.
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Музей має використовувати сучасні методи та враховувати сучасні тенденції 

при подачі інформаційної частини на сайті, дбати про зацікавлення споживача, 

задоволення його потреб. 

Насамперед на сайті музею має бути якісно оформлена головна сторінка, 

яка повинна складатися з декількох розділів. Прикладами таких розділів 

можуть бути: 

- Виставки та каталоги; - Освітні онлайн програми; 

е Інтернет-магазин сувенірної е Анонси майбутніх заходів; 

продукції музею; е Архів минулих подій; 

- Онлайн запис на захід - Довідкова інформація музею 

(виставку чи екскурсію); 191. 

Інформація на сайті має оновлюватися мінімум декілька разів на тиждень, 

але не варто розміщати багато однотипних або не інформативних повідомлень, 

оскільки надлишок інформаційного продукту лише негативно впливає на 

сприйняття реципієнтом. При цьому, якщо на сайті музею буде недостатньо 

інформації для користувача, його інтерес буде поступово знижуватися. Головна 

ціль музею у подачі інформаційного блоку на сайті - баланс між корисною 1 

розважальною інформацією, а ще - чіткий графік розповсюдження. 

На сайті музею повинен зберігатися архів фотознімків експонатів, а також 

відеоматеріали, пов'язані з діяльністю музею, де кожен користувач міг би 

знайти щось цікаве для себе й поширити на своїй сторінці у соціальних 

мережах. У такий спосіб користувач буде брати участь у промоції музею. До 

додаткових можливостей сайту належить створення різноманітних опитувань. 

Це корисна річ, як для музею (додаткова популяризація, репости у соціальних 

мережах), так і для аудиторії (можливість виграти, наприклад, безкоштовні 

білети на екскурсію або брендовані речі тощо) |13, 19|. Також, зазвичай, сайти 

музеїв містять окремий розділ, де представлені усі матеріали, які були 

опубліковані у ЗМІ.
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Для музею важливо адаптувати сайт до мобільної версії, оскільки молодь - 

це значна частина цільової аудиторії будь-якої музейної установи України. З 

метою додаткової промоції музею в Інтернеті доцільно використовувати різні 

соціальні мережі. В Україні до найпопулярніших належать БасебооК та 

Іп5каєтат. З метою промоції можна послуговуватися 1 відеохостингом УосиТиБе, 

публікуючи на ньому відеоролики про функціонування музею, але для цього 

необхідно наймати відповідальну особу, адже справа потребує грунтовних 

знань у сфері ІТ. 

Отже, сайт - це всеохопна інформаційна платформа, яку музей може 

використовувати для поширення актуального інформаційного продукту з 

розрахунком на репости користувачів на власних сторінках у соціальних 

мережах. А соціальні мережі, своєю чергою, є безкоштовними додатковими 

платформами, на яких заклад має змогу регулярно ознайомлювати громадян зі 

своїми поточними справами. 

Промоція за допомогою співпраці зі ЗМІ. 

Засоби масової інформації для музею є основою комунікативної діяльності 

та місцем для здійснення промоційних кампаній. Співпраця музейних установ і 

ЗМІ - взаємовигідна, оскільки музей втілює першорядне завдання - промоцію 

закладу, а засоби масової інформації потребують новин для подальшого 

розповсюдження. Як один із учасників комунікативного процесу, музей 

створює ці новини. Використовуючи ЗМІ у якості платформи, музею не варто 

зосереджуватися на окремих ланках аудиторії, а слід подавати інформацію у 

такий спосіб, щоб охопити якомога ширше коло майбутніх відвідувачів |13, 171. 

Комунікація з соціумом за допомогою ЗМК залишається одним із головних 

засобів просування музею, а тому варто означити шляхи взаємодії музею та 

медіа. До них належать: 

- створення партнерських відносин із певними видами ЗМІ; 

- налагодження комунікації з місцевими професійними журналістами; 

- створення інформаційних приводів для ЗМІ;
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- запрошення журналістів на презентації, прес-конференції, брифінги, 

екскурсії; 

-. залучення співробітників музею до комунікації через ЗМІ з аудиторією 

музею |19Ї. 

Різноманітні публікації у ЗМІ стали одним із найефективніших засобів 

створення іміджу музею. Використання музеєм медіаресурсів для промоції - це 

один зі способів оцінки застосування РВ-технологій, який має за мету 

засвідчити ефективність стратегії з просування музейного комплексу. 

Не зважаючи на наявність сайту чи сторінок у соціальних мережах, музей 

повинен поширювати інформацію усіма доступними способами, а також 

співпрацювати зі спеціалізованими культурними платформами (13). За 

співробітництво зі ЗМІ, зазвичай, у музеях відповідає прес-секретар (за 

наявності в музеї прес-служби). До його обов'язків входить: 

- розповсюдження актуальної інформації в усіх наявних джерелах ЗМІ; 

- організація музейних заходів із залученням співробітників ЗМІ, які 

будуть фільмувати події в музейному закладі (розповсюдження прес- 

релізу серед залучених ЗМІ); 

- | моніторинг ЗМІ, 

- створення архіву з електронних публікацій; 

- розміщення інформації на сайті та сторінках у соціальних мережах 

музею. 

Отже, для промоції музеїв здебільшого використовують РВ-технології. 

Діяльність музейних закладів не передбачає великих економічних прибутків, а 

лише просвітницьку діяльність. Здійснення комунікації зі ЗМІ потребує 

спеціалізованих навичок та вмінь. Працівники музею повинні розуміти, що 

матеріал, який створюється для розповсюдження через ЗМІ, має бути 

грунтовним, оскільки як музею, так 1 платформі ЗМІ вигідна двостороння 

комунікація.
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РОЗДІЛ П. Стратегії та форми просування Меморіального музею Юрія 

Лисянського у Ніжині 

2.1. Соціологічний зріз проблеми 

У нашій кваліфікаційній роботі ми маємо наміри продемонструвати 

промоцію музею за допомогою ЗМІ, РК-технологій та видавничих продуктів. 

Оскільки Меморіальний музей Юрія Лисянського в Ніжині знаходиться на 

етапі створення 1 функціонує частково, а також знаходиться на приватному 

забезпеченні й не має економічної стабільності, для нього фактор 

представлення в інформаційному просторі набув особливого значення. 

Перед початком промоційних заходів було проведено опитування у СооєЇе 

Формах для з'ясування рівня обізнаності громадян про існування даного музею. 

Загальна кількість респондентів - 84. 

Чи знаєте Ви, що в Ніжині є музей Юрію Федоровичу Лисянському? 

84 ответа 

Так, відвідував меморіальну 

кімнату 

Так, відвідував будинок 

Писянського 

Знаю, але не відвідував 

Не знаю 

Рис. І 

За результатами опитування, ми можемо зробити висновок, що: 21 95 

відвідували Меморіальну кімнату Юрія Лисянського; 21 Ус відвідували будинок 

Юрія Лисянського в Ніжині; 42 95 знають про музей, але не відвідували його; 

16 90 взагалі не знають про існування музею Юрія Лисянського в Ніжині. Отже, 

5896 респондентів не відвідували музей особисто.
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Для того, щоб виокремити найефективніші способи промоції нашого 

музею, ми поцікавилися в аудиторії, у який спосіб вони дізналися про існування 

Меморіального музею Юрія Лисянського в Ніжині. 

Як Ви дізналися про існування музею/меморіальної кімнати? 

84 ответа 

о: остів у соціальних мережах 

Ф3матеріалів друкованих ЗМІ (газет 

еза найомих 

нших джерел 

  

Рис. 2 

Судячи з цієї діаграми ми спостерігаємо, що друковані ЗМІ майже не 

використовували (або використовували не ефективно) для промоції музею, 

оскільки лише 4,8 Ус респондентів дізналися про існування музею з матеріалів 

друкованих ЗМІ. За словами директора Меморіального музею Юрія 

Лисянського Олександра Сергійовича Морозова: «Друковані ЗМІ (преса) 

відіграють важливу роль у промоції музею, але в Ніжині останнім часом 

простежується їх занепад, оскільки газети перестають передплачувати у зв'язку 

зі зміною ринку інформації. Інтернет поступово поглинає друковані ЗМІ. На 

додаток, дуже складно вкласти емоції в маленький текст, бо головним жанром 

газети є замітка». 

35,7 Ус респондентів дізналися про музей із соціальних мереж, що 

засвідчує ефективність промоції з їх використанням. Музей має власну сторінку 

у мережі Касероок, де з певною періодичністю висвітлює актуальну інформацію 

про музей або цікаві історії, статті пов'язані з Юрієм Лисянським. 

36,9 Зо респондентів дізналася про музей від знайомих. Такий відсоток 

пов'язаний з тим, що більшість аудиторії музею з Ніжина (Рис. 3). Це свідчить 

про велику комунікативну спроможність у місті.



21 

22, 6 Ус опитаних дізнались про музей з інших джерел. 

Ваше місце проживання? 

  

ш Україна (Ніжин)  шУкраїна (інше місто) Іншакраїна 

Рис. 3 

Згідно зі статистикою: 64 Ус аудиторії музею безпосередньо ніжинці, 33 90 

- люди з інших міст України, 1 лише 3 Ус - люди з інших країн світу. Отже, 

враховуючи факт, що 36 Ус респондентів - жителі інших міст (інших країн), ми 

можемо зробити висновок: промоція, яку здійснює музей, має досить високий 

рівень ефективності поза межами міста (району). 

Проаналізувавши результати опитування, ми можемо сказати, що 

промоційні заходи, які | музей використовував раніше, були або 

малоефективними, або неефективними взагалі, оскільки основна частина 

аудиторії - жителі міста Ніжина, 1 є великий відсоток людей, які не знають про 

існування музею або знають, але не відвідували його. Також зазначимо, що 

одним з найефективніших засобів промоції стали соціальні мережі.
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22. Види інформаційної продукції, виготовленої з метою ширення 

відомостей про музей та формування його іміджу 

Проаналізувавши можливості музею, ми обрали такі засоби поширення 

реклами: друкована (поліграфічна) реклама; реклама у пресі; реклама у мережі 

Інтернет; сувенірна продукція (мерч). 

2.2.1. Друкована (поліграфічна реклама) 

Для промоції музею ми використали такі види поліграфічної продукції, як 

буклет «Меморіальний музей Юрія Лисянського. Ніжин» та проспект «Три 

роки в морі (історична довідка про Юрія Лисянського)». Цей вибір зумовлений 

тим, що згадані види друкованої продукції, на наш погляд, будуть 

найефективнішими засобами промоції музею у нашому випадку. Суттєвими 

перевагами такого виду промоції для Меморіального музею Юрія Лисянського 

Є: 

1. Доступна вартість продукції. Музей тільки починає функціонувати й не 

може дозволити собі здійснювати повноцінну промоційну кампанію; 

2. У співробітників музею є базові знання з верстки та макетування, а тому 

таку продукцію культурний осередок може виготовляти без залучення 

додаткових фахівців; 

3. Спосіб розповсюдження. Перевага друкованої реклами - оперативність. 

Музей заздалегідь виготовляє певну кількість продукції і реалізовує її на 

власний розсуд - через відділ реалізації або через працівників музею, які будуть 

безпосередньо брати учать у комунікації з потенційними відвідувачами. 

4. Друкована продукція - це вид реклами, яку ми сприймаємо через 

тактильні та зорові відчуття. Вона здатна викликати непередбачувані рішення, 

наприклад, зображення шлюпа «Нева» настільки сподобалося реципієнту, що 

він вирішив відвідати музей і побачити макет на власні очі.
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2.2.2. Реклама у пресі 

За словами директора музею 0. С. Морозова, «дописувати у газети - 

складно через ряд важливих причин», але ми вирішили охопити усі можливі 

засоби поширення реклами й розробили інтерв'ю про Меморіальний музей 

Юрія Лисянського для місцевої та регіональної преси. Істотними перевагами 

такого виду розповсюдження реклами для Меморіального музею Юрія 

Лисянського є: 

1. Широка читацька аудиторія друкованих ЗМІ, у яких було опубліковано 

дане інтерв'ю. Це засвідчують декілька чинників. По-перше, наклад ніжинської 

газети «Вісті» (1000 примірників) було реалізовано у перші дні. По-друге, 

обласна газета «Чернігівщина» має великий спектр розповсюдження й гарно 

реалізується, оскільки вважається найавторитетнішою газетою Чернігівської 

області. 

2. Існує можливість обрати місце розташування інформаційного матеріалу. 

У місцевій газеті «Вісті» інтерв'ю було опубліковано на титульній сторінці, що 

позитивно сприяє при промоції будь-чого, оскільки читач обов'язково звертає 

увагу на першу сторінку видання. 

3. Вибірковість. Читач має змогу обрати будь-який інформаційний об'єкт 

та сфокусувати увагу на ньому. Зважаючи на це, яскраві ілюстрації додатково 

привертають увагу користувача й він підсвідомо зосереджується на даному 

матеріалі. 

Таким чином, було створено й розповсюджено через друковані ЗМІ 

(газети) інтерв'ю з директором Меморіального музею Юрія Лисянського 

Морозовим Олександром Сергійовичем під назвою «Про люльку Лисянського 

та присмак солоного бризу в Ніжині». 

2.2.3. Реклама у мережі Інтернет 

Застосування інновацій у промоції музею - стратегічно правильний хід. 

Для промоції в Інтернеті ми використали сторінку Меморіального музею Юрія
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Лисянського в соціальній мережі КасебооК, а також розмістили вищезгадане 

інтерв'ю на різних обласних та міський сайтах, зокрема: 

е ріср./гегаЇуатуоЇуа.пеїпехуз/рто Туціки П5уапя5Коєо (а ргіятак з8оЇїопоєо Б 

гіда пі.иті - сайт ТОВ «Земля 1 Воля» - портал академії успіху; 

- рер8//т.єогод.спма/пеу з 122930. иті - чернігівський портал новин   

(понад 1000 переглядів); 

є рієр8://пігруп.сісу/агцсіе8/109393/оІекзапат-тогогоу-росрето-згуогій- 

зисразпі|-іпіегакцупі|-рігпахаїтіі-плиге|-ц-уакопти-Биде-сікауо-  - 

«НіжинСтсу» - новинний портал Ніжина (понад 2700 переглядів); 

сайт 

є ріг/србе.сп.млайпдех.рір/Чійетепи піяогу Піепл/47 15-рго-ПиЇКи-Іузіапякоро- 

ка-ргузтак-з0іопоро-Бгуга-у-підрупіс - сайт обласної   

«Чернігівщина»; 

газети 

- реср8://тупі/буп.сопи/пеумув/ паі8іо-і-геєіоп/ 7855-рго-Їушіки-П8|апяКого-іа- 

ргізглак-80Їопоєо-Бгіги-у-пігріпі. Віті - сайт «МУМІДНУМ» - ніжинський   

новинний портал (понад 1395 переглядів); 

є рісря://лум/ У ТасерооК.соті/1622191481331540/ро515/2673004489583562/ 

сторінка сайту «НіжинСТїїу» у соціальній мережі Басебоок, з якої було 

зроблено репост на офіційну сторінку музею. 

Наш вибір був зумовлений тим, що сайти, на яких опубліковано дане 

інтерв'ю, мають досить велику цільову аудиторію. Наприклад, сайт обласної 

газети «Чернігівщина» виконує одну з головних ролей у інформуванні всієї 

Чернігівської області, а місцеві сайти «МУМІДНУ М» та «НіжинСіу» - головні 

інформаційні портали міста. 

Перевагами здійснення рекламної кампанії за допомогою Інтернету: 

1. Можливість безкоштовно розміщувати інформацію на різних порталах, 

сторінках, сайтах; 

2. Можливість вносити корективи або доповнювати рекламну інформацію, 

оскільки однією з переваг Інтернету над іншими видами ЗМІ є гнучкість;
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3. Таргетинг. На відміну від інших засобів для реклами в Інтернеті досить 

легко налаштувати таргетинг (спрямованість на окрему ланку аудиторії чи 

конкретну групу людей). 

Поширення матеріалу за допомогою соціальної мережі Касербоок дає 

можливість охопити більшу кількість аудиторії, оскільки пости інформаційного 

характеру потрапляють до «рекомендацій» користувачам. Одним з варіантів 

промоції є платна реклама у мережі Касербоок, Іпягаєтат, але через економічну 

нестабільність музей не може дозволити собі таких витрат. 

2.2.4. Сувенірна продукція (мерч) 

Сувенірна продукція (мерч) - один з найуживаніших засобів промоції 

музею. Будь-який музей повинен створювати брендовані речі (чашки, ручки, 

малюнки, магніти, календарі, різні предмети побуту з маркуванням музею, 

медалі, монети, одяг тощо). Головними перевагами сувенірної продукції у 

промоції музею є: 

1. Позитивне враження (емоційний вплив) від придбаної речі; 

2. Практичність. Предмети побуту або одяг можна використовувати у 

повсякденному житті. Таким чином, буде відбуватися зоровий контакт з 

інформативним (у цьому випадку ілюстрованим) матеріалом; 

3. Сувенірна продукція на відміну від будь-якої іншої реклами може 

залишатися і впливати на споживача роками (наприклад, магніти, які часто 

купують на холодильник); 

4. Сувенірні вироби (мерч) можуть бути використані у будь-якій стратегії з 

промоції будь-якого музею, оскільки такий засіб реклами впливає 1 на 

економічний чинник (прибуток з продажу). 

Отже, ми виготовили для загального розповсюдження  брендовані 

календарики, магніти, які музей уже застосовує для промоції. Також 

розробили дизайн мерчу, який згодом буде використаний у різних видах 

сувенірної продукції.



РОЗДІЛ Ш. Інформаційний продукт 
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туйція з кірюнанірусномо інфежіфа п місті залишається дуже селядноо |. | СО мих 227694. пашентв одужали, 9141. метильний, За добу 
За ститистичними даними КИТ «Нокимськіий міський ШЛМСД» НМР ЧО стажем ма 111 І нопих ВИПОЛЖЙю, 6 Чермітівській області - 10804 випадки і 
они кам а мкуматорному нінутиниї у кіагисзюні ССМЛІ 19 перебунає 460 влцінтю, || МОЗ закликає: при перших симптомах реєпіраторийх захнорю" | 
дн о п тини. ЗАМ. Р нт 9 |нань обов'язконо зателефонуйте своєму сімейному ліктрю. Зтли- | 

Р нанні! |шаЙТеОЯ щ, ! Самої у і спосіб убезпечити себе ! омоту від сімейних лікарін, о ян б '-" 1 М дома! Самоізоляція - ивидієвіший спосіб у! (метосвіамізнію по сти Панно перебігу явороби - (дуть напривлані | ід інфікування. | 

каз. У. ачни ее - 

        

  

  

        

         

       

      
     
      

   

  

  

жинська міська газета - індекс: 33852 |аанонати п 1991 ро | 
Мод5 (1321) 

п'ЯТНИЦЯ 

13 листопада 2020 року 
засиовийки 

тов 
«Медіачиситр «Вісті» 

00, м. Ніжин, пл. ім, Івана Франка, 1, каб. 9, Ф уімі83707амкита; 5 23 т ЛЕТИ 

ПРОЄКТ ЗАВЕРШЕНО п 

Проведено фінальний 
моніторинг виконаних робіт з 
термомодернізації ЗОШ Мо10 

11 листопада, технічним консультантом компанії НЕФКО Кате 
риною Шишкою та моніторинговим комсультантом компанії НЕ 
ФКО Ігорем Комковим проведено фінальний моніторинг викона 
них робіт з комплексної термомодернізаці! Ніжинської ЗОШ І-Й ст 
Ме10, що викону! с Творє у екту «Заходи 
з енергоефективн 
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Олександр Морозов 
про майбутній музей Юрія Лисянського, 

книги та цікаві експонати, 
У 2023 році Ніжин буде святкувати 250-річчя від дня народження Юрія 

Федоровича Лисянського - українського мореплавця, гвографа, пись- 
менника, океанографа. Нам вдалося поспілкуватися з Олександром 

імо- науковим співробітником пижуг ї 
музею імені Юрія Лисянського, директо- 
ром бібліотеки Ніжинського державного 
університету імені Миколи Гоголя, членом 
національної спілки краєзнавців України, 
ЯКИЙ у своєму інтерв'ю розповів багато 
цікавого, 
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еТЯ
 ЛО ЦОАВ 

РУД еоД9 

Олександр Морозов 

про майбутній музей 

: Юрія Лисянського, 

є книги та цікаві експонати. 

  
    

  
  
    

модель «Неви» для ніжинсь 
музею. 

ГИ 
наназан

анод 

роки: вивчав аржені матеріали, 
  

тежнічні 

панндуеваннимні 
усі деталі. 

ма 
відмовився 

 



     

    
У 2020 році ми поревидали цію книгу є 

ма 4-й стор.) кращому полграфічному виданні. Бус: 
вально два тиж» тому у Кикслх, у Киїм- 

Також у Ніжині бужа переємдіна дуже || ському яхг-клубі, відібулаєю презентація 

монографія під назвою «Трич | надзвичайно (цюлвого літературного ви- 
мореплавецьта го0- | дання - першої вітчмовняної белетрисю" 

граф - Юрій Лисинський», Автор книги | памої біографії нашого земляка Юрія 
- Віютор , професор кафедри Лисянського Відомий письмоммик-ма- 

риніст Антом Санчемко назвав свою 
яжкі-повість «Круз та Лис. Напере- 
діодні». До речо, аптор юлиги - сам 
досоідчений моряк. Він активно 
допомагає нам «розкручувати» (у 
гарному сенсі цього слова?) тему 
Лисянського в Україні. Я знаю, що 
книжка вже є у докого з піжинців, | 
є вже першії схпальні відгуки. Збе- 
рігючи інтригу, мо буду реакривати 
сюжат, а запропоную читачам осо- 
бисто ознайомитися з цим твором 
ісамостійно скласти про нього уяв- 
доння! Скажу тільки одне: книга плє 

                    

   

  

   

              

     

    

- Таких у мено декілька. Один з 
мих - це модель (детальна рекон- 
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пердллатмий ніреко 84507 ЧернігієШИНа вартість породпаяти мо чисосу 8 

можинського музюю. Працюєза майже 
півтора року: виз дрхівні матери, 
розробляв тежючні кресясммя, власно 
рузо питочутай усі деталі... Умілець ка- 
тогорично відмовився від оплати праці. 
просто зробив подарунок музою. Ми 
дуже пишаємось» машою «Невою». Це, 
безумовио, одим із ключових еколона-- 
тв нашої колежції" 

Інший, зовсім непоказний, але дуже 
цінний предмет -- ще спратоюній компає 

кінци ХУТА століття, призначений для то- 

пографічної зйомки та складання харт, 
риготовломий підомою бернінською 
фірмою майстра навігаційного облад: 
мання на прізвище Елкнеро Нам його 
посастило придбати у земчайного тор- 
говця кольоровмми металами, Відтопет 
мм маємо справжній навігаційний прис 

лад часіа Юрія Лисянського! 
Мабуть, парто висхремити ще оди 

окспонат. Коли плітку у садибі Лисяк 

ського роомкучалися археологічні роз- 
хопки, то першою цікааюю знахідкою 
археологів стала... Що би ти думали? 

Спраєжий козацька люлька! Досить 

симполічно, осхільки Юрій Федорович 
Лисянський походив з ніжимської ко- 

фого оригоди. Пори, закликаю всіх 
небайдужих допучитися до поповнення 
музею Юрі» Лисанського експонатами 
Ми хочемо створити сучасний, приба» 

Я нм мік їй пф 
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Цікавих фактів, пов'язаних и акномо з Юрієм Федоровичем, чи- 
ан Но мало. Чи дізналися Ви щось 

п стани мало що знають особливе? 
назонаюувамі сонні - Є такі дуже промовисті дріб- 

батькобувсвя- |ниці.. Наприклад, з'ясувалося, 
зано що у навколосвітній подорожі 

суп 

     

    

на мілину біля нікому не відомого 
острова. Юрій Федорович став 
першим європейцем, який уперше 
ступив ногою на його берег та 
наніс на карти. Тепер цей острів 
має його ім'я і входить до складу 

о Гавайського архіле- 
лагу (США)... 

також - 
міння поміж членами екіпажів. Не- 

Тим паче, дата - 250 років - до 
цього нас спонукає. 

5 Олександре Сергійовичу, 
чи планували Ви відкрити музей 
Лисянського раніше? Якщо так, 
то яка причина 

- Ну, власне, не ми є авторами 
цієї ідеї. Про створення меморі- 
гального музею Юрія Лисянського 
ніжинські музейники та історики" 

краєзнавці говорили ще з кінця 
1980-х років. Напередодні 1000- 

ліття Ніжина, яке відзначали у 1993: 

у. | морською атрибутикою, без якої 

тивну позицію займають міський 
голова та депутати Ніжинської 
міської ради. Особливо велика 
наша вдячнють директору крає- 
знавчого музею Дудченку Геннадію 
Миколайовичу. який дуже багато 
зусиль, насамперед адміністра- 
тивних, докладає до цієї справи 
У нас є тахож низка громадських 
активістів, які допомагають музею: 

ІНІЦІАТИВА 

  

розшукувати нові цікаві експо 
атм. Адже в Ніжині дуже важко з 

наш музей просто неможливий 
Ми співпрацюємо з іншими му- 
зеями та архівними установами 
військово-історичними товари- 
ствами, Асоціацією ветеранів 
Військово-морських сил України, 

ентузіастами... 
Ми хочемо не тільки відтво- 

рити побут родини священика 
- нащадка ніжинської козацької 
старшини ХМІЇ-ХІХ століття, але й 
цікаво 

діа сухОп Ніжина тема мор» 
ських пригод є дуже цікавою, тим 
більше, що у нас дійсно є багато 
цінного, про що варто розповісти! 
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Нині музейні установи потребують впровадження інноваційних РВ- 

технологій для здійснення  промоційних кампаній. Взаємодія зі ЗМІ 

залишається грунтовним засобом розповсюдження рекламної інформації. 

Меморіальний музей Юрія Лисянського - це новостворюваний музей, який 

потребує або безкоштовних, або бюджетних способів пропагування. 

Ми спочатку вивчили стан поінформованості респондентів про діяльність 

закладу, розробили модель формування іміджу цього музею, а тоді реалізували 

її на практиці. Зокрема, було використано такі засоби промоції: виготовлення 

друкованої продукції (буклет, проспект, календарики), яка використовується 

співробітниками музею для промоції, а також як подарунок для ділових 

партнерів; рекламування музею завдяки друкованим засобам інформації 

(розповсюдження інтерв'ю у місцевій та обласній газеті - загальний наклад 

21000 примірників); реклама у мережі Інтернет (розповсюдження інтерв'ю на 

міських, обласних сайтах, а також на сторінках соціальних мереж - понад 5000 

переглядів); виготовлення й розповсюдження сувенірної продукції, а також 

розробка дизайну мерчу для Меморіального музею Юрія Лисянського в Ніжині. 

Підтвердженням ефективності промоційних заходів є слова директора 

музею О. С. Морозова: «Через війну та обмеження періоду воєнного стану, 

туристичний потік, на жаль, перервався. Тому дослідити, як промоційні заходи 

вплинули на відвідуваність музею було неможливо. Натомість можна впевнено 

констатувати, що інформаційна складова промоційних заходів, особливо 

поширення інформації про музей у мережі Інтернет та соціальних мережах, 

значно посприяла пожвавленню зацікавленості діяльністю цього закладу, 

збільшилась кількість підписників | Касебоок-сторінки | музею. Також 

результатом промоційних заходів є те, що громадяни дедалі частіше починають 

брати участь у формуванні колекційного фонду музею».
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