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ЗАСТОСУВАННЯ ПРИНЦИПІВ UX  
У МУЗЕЙНОМУ МАРКЕТИНГУ 

 
До другої половини XX століття музеї лише зберігали і демонстру-

вали колекції. За останні кілька десятиліть вони набувають нових 
функцій, перетворюючись на простір для експериментів, відкриттів і 
нововведень. 

Об’єктом даного дослідження є інноваційні підходи у музейному 
маркетингу в контексті сучасних інформаційних технологій, а предме-
том – взаємодія (UX) з відвідувачами. Актуальність теми зумовлена 
розширенням можливостей музейної комунікації, яка пов’язана із 
використанням нових майданчиків для взаємодії із потенційною 
музейною аудиторією. Медіа та цифрові технології стають необхідним 
каналом залучення нових відвідувачів до музею та збільшення його 
потенційної аудиторії. 
Музейний маркетинг, спрямований на дослідження культурних 

потреб музейної аудиторії і задоволення попиту на музейні  продукти 
та послуги у сфері дозвілля. Його ефективність напряму залежить від 
зворотної взаємодії із кінцевим споживачем – потенційним відвіду-
вачем музею. 
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UX – (досвід взаємодії) це сукупність сприйняття користувачем 
власних відчуттів та емоцій від характеристик предмета користування, 
таких як корисність, простота і ефективність. Особливе місце серед 
каналів просування музею займає музейний сайт. Понад 60% туристів 
перед відвідуванням музею інформацію шукатимуть в Інтернет середо-
вищі, і близько 40% безпосередньо до візиту в музей використовують 
його сайт. Ось чому для нас важливий UX дизайн – він не про 
зображення, а про логіку і зручність, як в інтернеті, так і у фізичному 
продукті. У цифровому світі, де великий потік інформації і коротка 
концентрація уваги користувачів, важливо максимально спростити 
шлях відвідувача від джерела, з якого він дізнався про музей – до , 
власне, установи. Для цього на сайтах, або рекламних буклетах та 
афішах застосовуємо принципи UX дизайну: 

Візуальна ієрархія – один з найважливіших принципів веб-дизайну і 
досвіду користувача. Люк Вроблевський пояснює, що кінцева мета ві-
зуальної ієрархії швидко донести до відвідувача наступну інформа-
цію:«що це?» (Користь); «як це використовувати?»(зручність); «для 
чого мені це треба?» (Бажаність). Таким чином, завдяки візуальній 
ієрархії відвідувач швидко зорієнтується на ресурсі. 

Порожній простір – для концентрації уваги, що дозволяє користу-
вачеві і відвідувачеві «дихати» ( в експозиції також). 

Навігація – повинна бути логічною і простою: кнопка купівлі 
онлайн-квитка, форма заявки, як відвідувач зайде в музей, зорієнту-
ється і як пересуватиметься – ці аспекти необхідно заздалегідь зручно 
спланувати. 

Принцип KISS (Keep It Simple, Stupid), або Будьте простіше! Музей 
більше не храм муз, а відкритий простір, орієнтований на освіту і 
дозвілля відвідувачів. Чим менше правил, і чим вони простіші й 
логічніші – тим більше шансів на успіх. 
Отже, основними завданнями музейного маркетингу сьогодні є 

всебічне вивчення відвідувачів та налагодження зворотного зв’язку з 
ними, проектування нововведень та просування музейних послуг і 
аналіз ефективності такої діяльності, де досвід взаємодії відіграє 
ключову роль у кінцевому рішенні відвідувача. Логічний і вдумливо 
створений дизайн – практично запорука виграшу серед конкурентів. А 
тому сучасні музеї повинні вкладати якомога більше ресурсів у 
рекламу і медіа канали, і таким чином створювати власні музейні 
бренди. 
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ДЕРЖАВНА СЛУЖБА ЗАЙНЯТОСТІ ЯК ГОЛОВНИЙ СУБ’ЄКТ  

УПРАВЛІННЯ ЛЮДСЬКИМИ РЕСУРСАМИ 
 

Сучасний етап економічного розвитку України зумовлює необхід-
ність вивчення широкого кола питань, пов'язаних з ефективністю 
стратегічного управління людськими ресурсами та служби зайнятості 
населення, зокрема. Загострення проблеми зайнятості стало наслідком 
переходу до ринкової системи господарювання. Аналізуючи всі мож-
ливі способи вирішення даної проблеми, лише державне регулювання 
соціально-економічних процесів з іноваційною системою методологіч-
них підходів, в тому числі зайнятості населення через державні струк-
тури, може наблизити суспільство до реалізації стратегічних цілей 
здійснюваних реформ на глобальному рівні. 
Дослідники Карпов В.А. та Голик С.С. у своїх працях наголошу-

ють, що в роботі служби зайнятості застосовуються лише певні  мето-
дології у сфері менеджменту та маркетингу, які до того ж не носять 
комплексного характеру, тому у своїй більшості не призводять до 
необхідних результатів. Через обмеженість у використанні  маркетин-
гових технологій, вони не можуть повноцінно задовольняти першо-
чергові питання, що потребують перегляду, а саме забезпечення 
відповідності між попитом і пропозицією робочої сили. (Голик (1995) 
с. 28–29; Карпов (2003) с. 109). 
Перед службами зайнятості постають завдання створення системи 

ефективної зайнятості, підвищення кваліфікаційного потенціалу 
працівників. У зв'язку з цим актуалізувалася проблема оцінки ефек-
тивності маркетингового менеджменту зайнятістю населення. Адже 
існує невідповідність між потребами населення в працевлаштуванні й 


