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Статья посвящена проблеме совершенствования работы музеев с 

посетителями на основе изучения отзывов потребителей и их реакции на 

изменения в экспозиции музеев. Автор анализирует передовой музейный опыт 

опираясь на кейсовый метод, который позволяет использовать нестандартные 

подходы при изучении и учете мнений потребителей. Основной фокус 

исследования направлен на процессы формирования каналов обратной связи с 

посетителями и на прямое обращение к аудитории, что способствует 

объектному планированию музейной деятельности и формированию 

эффективной стратегии музея. В статье подчеркивается, что обратная связь с 

посетителями музея нужна не только для формирования позитивного имиджа, 

но и для более эффективного восприятия посетителями экспозиции музея.  

This article examines the issue of improving museum visitor engagement by 

studying consumer feedback and their reactions to changes in museum exhibitions. 

The author analyzes best museum practices using a case study method, which allows 

for innovative approaches to studying and incorporating consumer opinions. The 

study focuses on the processes of developing visitor feedback channels and directly 

engaging with the audience, which facilitates the targeted planning of museum 

activities and the development of an effective museum strategy. The article 

emphasizes that visitor feedback is essential not only for fostering a positive image 

but also for a more effective visitor experience of the museum exhibition. 
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В настоящее время мы наблюдаем, что музеи и выставочные центры стали 

неотъемлемой частью досуга россиян. По оценке Министерства культуры РФ, 

в 2025 году посещаемость федеральных музеев выросла на 10 млн. человек.  

Рост интереса к музейным продуктам основан на качественно новых подходах 

к установлению контактов с посетителями и в том числе применения новых 

технологий, рассчитанных на восприятие детской аудиторией, применение 

искусственного интеллекта (ИИ) и др. Вместе с тем меняется и организация 

музейного дела, так в частности делается акцент не на открытие новых 

региональных музеев, а на создание современных музейно-выставочных 

площадок, которые смогут принимать федеральные выставки. 

Такой подход предполагает сделать крупные музейные проекты более 

доступными для регионов не институциональным путем, что смещает фокус 

от организации региональной филиальной сети к созданию современного 

выставочного пространства, позволяющего проводить интересные выставки в 

регионах. Все это делает экспозицию федеральных музеев более подвижной и 

увеличивает посещаемость. [2, 3] 

Изменения в стратегии и тактики музейной деятельности в значительной 

степени влияет на организацию досуга россиян, так как посещение музеев 

перестало быть занятием для интеллектуалов, а стало поистине массовым. За 

последние 15 лет посещение музеев и выставок увеличилось в разы и это 

связано как с увеличением свободного времени, так и с изменением мотивации 

посещения музеев. Так в последние 5 лет одним из ключевых мотивов 

посещения музеев стал мотив - приобщение детей и внуков к культурной 

жизни общества. Подтверждением этих обнадеживающих тенденций является 

опрос Всероссийского центра общественного мнения (ВЦИОМ)1. Согласно 

полученным результатам 70% опрошенных довольны тем, как они проводят 

 
1 В опросе приняли участие 1600 россиян старше 18 лет из разных регионов страны, Москва 05 мая, 2025г.  

 



досуг – это максимальный показатель удовлетворенности досугом за все время 

изменений. Структура удовлетворенности досугом отражена на рис. 1.  

 

 

Рис. 1. Структура удовлетворенности россиян досугом.2 

(Составлено автором)  

На основе вопросов об удовлетворенности можно выделить 4 группы россиян: 

✓ Есть время для досуга и удовлетворенность им – это наиболее 

благополучная группа, у которой есть время, силы и ресурсы его 

наполнить, обычно это старшее или юное поколение. 

✓  Нет времени для досуга и нет удовлетворенности им –эта группа не 

имеет четкого представления о досуге, в основном это поколение 

среднего возраста (миллениалы). 

✓ Есть время для досуга и есть удовлетворенность им -  обычно это 

молодое поколение.  

✓ Нет времени для досуга и нет удовлетворенности им – это самая сложная 

группа, находящаяся в активном возрасте, вовлеченная в заботы о семье 

и детях, часто не умеющая структурировать свое время.  

 
2 https://wciom.ru/analytical-reviews/analiticheskii-obzor/dosug-khorosho-no-malo 
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Проведенные исследования показывают, что практически 70% россиян 

довольны тем, как они проводят свой досуг из них подавляющее большинство 

– 85%, проявляют интерес к музеям. Самыми посещаемыми музеями являются 

художественные (39%), музеи-парки с культурными объектами под открытым 

небом (39%) и исторические музеи (38%). При этом россияне старше 55 лет 

интересуются музеями значительно чаще молодежи. Более трети опрошенных 

(38%) предпочитают брать в культурные учреждения внуков или детей от 4 до 

14 лет, обеспечивая таким образом преемственность культуры. 

Вместе с тем поддержание интереса разных групп посетителей к музеям 

и выставкам во многом зависит от качества исследовательской деятельности 

самих музеев и, казалось бы, при таком мощном интересе можно не 

фокусировать столько внимания на музейных исследованиях, но жизнь не 

стоит на месте и поколения посетителей меняется и в этой связи перед музеями 

ставятся две задачи: с одной стороны, сохранять и накапливать «культурную 

память», а с другой - оставаться актуальными и это не два противоположных 

полюса – это «две стороны одной медали».  

Следует отметить, что первые исследования в музеях стали проводить в начале 

ХХ века и они носили немассовый, а скорее экспериментальный характер с их 

помощью исследователи пытались понять, как эффективнее организовать 

музейное пространство, как лучше проектировать экспозицию музея и пр. 

Важной вехой этой работы явился эксперимент Бенджамина Гилмана -  

секретарь Бостонского музея изящных искусств, который был проведен в 1916 

г. Эксперимент заключался в фотонаблюдении за посетителями музея, что 

позволило выявить целую коллекцию неудач музейной работы и фактически 

создать впервые образ «неудачного музея». Однако более глубоко и детально 

поведение посетителей музея стали изучать только 1970-80-е годы, когда 

обозначился запрос в количественные и качественные показатели работы 

музеев со стороны государственных структур, благотворителей, спонсоров и 

широкой аудитории. [1] 



 

Фактически сформировался особый маркетинговый инструмент 

получения обратной связи от потребителей, который стал еще более точным и 

совершенным по мере развития цифровизации общества и формирования 

интернет-среды.  

Формирование каналов обратной связи с посетителями нацелено на прямое 

обращение к аудитории, что способствует объектному планированию 

музейной деятельности и формированию эффективной стратегии музея. [4] 

Обратная связь с посетителями музея нужна не только для 

формирования позитивного имиджа, но и для более эффективного восприятия 

посетителями экспозиции музея.  

Для иллюстрации этого тезиса рассмотрим кейс:  

«Нестандартный способ узнать мнение посетителей музея: 

реальная практика»3 

Музей-панорама «Бородинская битва» с целью развития своей 

экспозиции изучили обратную связь с посетителями используя метод 

контент-анализа и эксперимента. Контент анализ отзывов посетителей 

музея проводился на основе изучения отзывов, оставленных на сайте музея, 

книге отзывов и внешних Интернет-ресурсов. 

Эксперимент проводился для того, чтобы определить, как различные группы 

потребителей оценивают: 

1.  Содержание музейной экспозиции (состав музейных предметов, 

информативность текстов, вид и содержание мультимедийных 

комплексов); 

2. Оформление экспозиции (удобство музейного и мультимедийного 

оборудования, расположение предметов и текстов, цветовое оформление 

экспозиционных залов, свет в экспозиции и пр.); 

 
3https://e.rukulturi.ru/561211?utm_source=www.cultmanager.ru&utm_medium=refer&utm_campaign=refer_www.

cultmanager.ru_content_link 

 

https://e.rukulturi.ru/561211?utm_source=www.cultmanager.ru&utm_medium=refer&utm_campaign=refer_www.cultmanager.ru_content_link
https://e.rukulturi.ru/561211?utm_source=www.cultmanager.ru&utm_medium=refer&utm_campaign=refer_www.cultmanager.ru_content_link


3. Комфортность пребывания в экспозиционных залах, удобство навигации, 

передвижения. 

Чтобы получить ответы на эти вопросы, предприняли действия: 

- пригласили всех желающих бесплатно посетить музей; 

- предоставили им возможность развернуто и откровенно выразить свое 

мнение по названным выше вопросам; 

- собрали информацию об участниках, постарались выяснить их мотивацию; 

- зафиксировали отзывы каждой группы посетителей; 

проанализировали отзывы. 

В ходе эксперимента пригласили всех желающих бесплатно посетить 

музейные экспозиции в выходной день, всего в эксперименте приняли участие 

60 человек. На входе в музей каждому посетителю выдавали два комплекта 

стикеров в форме звездочек — желтого и оранжевого цвета. Эти звездочки 

потом и дали название проекту — «Звездные музейные пятницы». Задание 

состояло в том, чтобы отметить в экспозиции места, которые вызывают 

положительные и отрицательные эмоции или мысли. Плюсы отмечались 

оранжевым стикером, минусы — желтым. На стикерах мы предложили 

написать, что именно в данном месте отмечено в качестве положительного 

или отрицательного элемента, или фактора. Это предложение не было 

обязательным, но им воспользовались почти все участники. Только там, где 

было совершенно понятно, к чему относится положительная или 

отрицательная оценка, звездочки оставляли без комментариев.  

Например, в конце каждой пятницы оранжевыми звездочками 

оказывались заклеены ограждающие перила в панорамном зале. Панорама 

художника Ф.А. Рубо «Бородино» по-прежнему почти на всех производит 

яркое и положительное впечатление. Посетители могли находиться в музее 

сколько угодно, их никто не торопил. Смотрителей в эти дни в экспозиции не 

было. В залах работали научные сотрудники, которые наблюдали за 

происходящим издали и при необходимости давали консультации. Мы 

ненавязчиво старались сориентировать участников на отзывы по наиболее 



важным для музея проблемам, обращали их внимание на сложные или 

спорные, по нашему мнению, элементы. Кроме того, присутствие 

сотрудников обеспечивало сохранность экспозиции. Хотя на наше 

приглашение откликнулись только люди, которые знали правила поведения в 

музее. 

Участвовать в проекте могли все желающие. Но для нас особенно 

важно было мнение преподавателей и учащихся московских школ и вузов, 

искусствоведов, музейщиков, членов клубов военно-исторической 

реконструкции. 

Полученные результаты: 

Проект помог определить, какую заложенную нами информацию 

«считывают» и «не считывают» посетители, где и как проявляется 

«информационный шум», что мешает эмоциональному или содержательному 

восприятию музейных предметов.  

В результате обобщения вышеизложенного следует отметить, что 

совершенствование технологий изучения обратной связи с потребителями 

позволяет не только формировать эффективную стратегию музея, но и учесть 

мнение посетителей при формировании музейных продуктов, что несомненно 

увеличит посещаемость российских музеев, но и качественно улучшить 

проведение россиянами своего свободного времени.  
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