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Аннотация. В современной России уже второй год происходит перенастройка 

туристической сферы: активно развивается при поддержке государства внут-

ренний туризм, путешественники выбирают не только пляжный отдых, но и 

другие варианты. При этом познавательный, образовательный пользуются не-

высоким спросом. На этом фоне возникают сложности у музеев, потому что 

они попадают в условия высокой конкуренции не только с аналогичными 

учреждениями, но и с торговыми центрами, парками. В сложившейся ситуа-

ции музеям необходимо переключиться на внешние коммуникации для при-

влечения внимания целевой аудитории к своей деятельности. Таким образом, 

тема развития внешних коммуникаций музея как фактора развития музейного 

туризма актуальна. В статье приводятся результаты авторского исследования 

целевой аудитории музеев, рассмотрены предпочтительные каналы получе-

ния информации о музеях, факторы привлекательности музеев, причины от-

каза от посещения музеев. В ходе исследования использованы анкетный 

опрос, контент-анализ и анализ вторичных данных. Привлечение внимания 

путешественников позволит музеям с крайней точки ценностного ряда перей-

ти на первые позиции, что будет способствовать также развитию культуры в 

стране, сохранению истории и т.д., изменению мотивации посещения музеев, 

сделает музеи привлекательными для молодого поколения. Музеи сегодня 

имеют возможность встроиться в туристические программы, стать центром 

притяжения для молодежи, стать частью масштабного территориального 

бренда и интегрироваться в качестве культурного центра в муниципальную 

среду. Для этого необходимо перейти от односторонней коммуникации к диа-

логу с целевой аудиторией, научиться выстраивать долгосрочное взаимодей-

ствие.  

Ключевые слова: территориальный бренд; туризм; музей; внешние комму-

никации; результаты социологического опроса; информационное простран-

ство 
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Abstract. In modern Russia, the reconfiguration of the tourism sector has been tak-

ing place for the second year: domestic tourism is actively developing with the sup-

port of the state, travelers choose not only beach holidays, but also other options. At 

the same time, cognitive and educational materials are in low demand. Against this 

background, museums face difficulties, because they find themselves in conditions of 

high competition not only with similar institutions, but also with shopping malls and 

parks. In the current situation, museums need to switch to external communications 

in order to attract the attention of the target audience to their activities. Thus, the top-

ic of the development of external communications of the museum as a factor in the 

development of museum tourism is relevant. The article presents the results of the 

author's research of the target audience of museums, considers the preferred channels 

for obtaining information about museums, the factors of attractiveness of museums, 

the reasons for refusing to visit museums. The study used a questionnaire survey, 

content analysis and analysis of secondary data. Attracting the attention of travelers 

will allow museums to move from the extreme point of the value range to the first 

positions, which will also contribute to the development of culture in the country, the 

preservation of history, etc., change the motivation for visiting museums, and make 

museums attractive to the younger generation. Museums today have the opportunity 

to integrate into tourist programs, become a center of attraction for young people, be-

come part of a large-scale territorial brand and integrate as a cultural center into the 

municipal environment. To do this, it is necessary to move from one-sided communi-

cation to a dialogue with the target audience, learn how to build long-term interac-

tion. 

Keywords: territorial brand; tourism; museum; external communications; results of a 

sociological survey; information space 

For citation: Orlova, E. A. (2024), “External communications of the museum as a 

factor in the development of museum tourism”, Research Result. Business and Ser-

vice Technologies, 10 (2), pp. 36-51. DOI: 10.18413/2408-9346-2024-10-2-0-3 

 

Введение (Introduction). Технологии 

значительно изменили нашу жизнь. Моло-

дым поколениям уже не столь интересно 

ходить по музеям и обозревать часто скуч-

ные и давно не обновлявшиеся экспози-

ции. Экскурсия как формат взаимодей-

ствия с музейным пространством тоже не 

столь актуальна, как прежде. Функционал 
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музеев расширился. На сегодняшний день 

уже можно говорить о том, что музей – это 

не только место хранения артефактов, не 

только стены с пыльными полками, это 

«важный культурный проект, позволяю-

щий сохранять прошлое, демонстрировать 

технические достижения и художествен-

ные шедевры, рассказывать истории о вы-

дающихся личностях, государствах, зна-

чимых событиях» (Рыгалова, Рыгалов, 

2019). Музеи проводят всевозможные об-

разовательные и культурные мероприятия, 

активно выходят в интернет-пространство. 

Каждый музей транслирует историю и 

культуру того места, где он располагается. 

Таким образом, музеи становятся не толь-

ко местом, привлекающим туристов и 

местных жителей, но и частью бренда тер-

ритории.  

В свою очередь туризм дает допол-

нительный стимул для развития музеев. «С 

помощью туристской деятельности обес-

печивается включение объектов культур-

ного наследия в социокультурную практи-

ку, за счет эффективного маркетинга со-

здаются условия для «узнаваемости» объ-

ектов, во многом усиливается их финансо-

вая поддержка благодаря выручаемым 

средствам от организации посещения до-

стопримечательностей» (Гришанина, 

2020). Рост интереса туристов к музеям 

требует повышения качества предоставля-

емых услуг. 

Развитие музейного туризма и вклю-

чение музеев, особенно федерального и 

муниципального подчинения, в сферу об-

служивания растущих потоков путеше-

ственников, изменивших траекторию на 

внутреннее пространство России, вовлека-

ет их на незнакомое доселе поле бизнеса и 

взаимодействия с различными организаци-

ями, растут требования и к музейным ра-

ботникам.  

Отмечается основная проблема – не-

желание музеев перестраиваться, прини-

мать современные реалии. Многие музеи, 

находящиеся вне центров крупных горо-

дов, не считают необходимым доносить 

информацию о себе до целевых аудиторий, 

в том числе и туроператоров, СМИ, орга-

нов власти, считая такую деятельность 

лишней, своеобразным «побочным эффек-

том» и непрофильной деятельностью. 

Эксперты Комитета по импортоза-

мещению в туризме при Минкульте РФ 

определили, что работа музеев не соответ-

ствует ожиданиям и потребностям тури-

стов, высокие цены для групп и индивиду-

альных посетителей, отсутствие взаимо-

действия с туристическими агентствами и 

организациями. Один из важных недостат-

ков – устаревший формат подачи материа-

ла. Большая часть экскурсий ориентирова-

на на детей и школьников, которые явля-

ются основными посетителями музеев вне 

сезона, и на которых были ориентированы 

музее раньше, но даже и школьникам сей-

час не интересны музейные скучные экс-

курсии в назидательном сухом формате 

(Никифорова, 2022: 368). Такой подход к 

подаче материала скорее вызывает оттор-

жение, нежели привлекает.  

По-прежнему музеи работают в не-

удобное для посетителей время. Например, 

музеи литературного кластера Переделки-

но работают с 11.00 до 17.00, а музей со-

временной истории России, несмотря на 

то, что на сайте определено время работы 

до 21.00, выпроваживает посетителей до 

20.00 – ровно в это время выключаются 

все экспонаты, подсветка, блокируются 

турникеты и смотрители покидают свои 

рабочие места.  

Региональные музеи часто не имеют 

инфраструктурных элементов, которые 

должны обеспечивать комфортное посе-

щение группой учреждения, таких как са-

нитарные комнаты, буфеты или автоматы с 

продуктами питания, питьевой водой, точ-

ки продажи сувениров. При наличии «су-

венирной лавки» цены поражают вообра-

жение. Примером могут служить все те же 

переделкинские музеи, за исключением 

Дома творчества, или, как его еще назы-

вают, Дома писателей. Вероятность по-

вторного возвращения в такие музеи посе-

тителей низкая, а туристический бизнес не 

включает подобные объекты в свои марш-
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руты. Музей же выпадает и из информаци-

онного поля. Получается своеобразный 

замкнутый круг. 

В России сегодня наблюдается пере-

ход музейного туризма на новый этап – 

путешественники все больше интереса 

проявляют не только к широкоизвестным 

музеям, как сегодня говорят, распиарен-

ным, но и к небольшим региональным, при 

этом полноценное информационное поле и 

качественные услуги пока отсутствуют.  

Анисимова В.В. и Волкова Т.А. 

определяют музейный туризм – это «раз-

новидность культурно познавательного 

туризма, специфика которого заключается 

в использовании туристского потенциала 

музеев (его запасников) и территорий с 

инфраструктурой, которые к ним прилега-

ют» (Анисимова, Волкова, 2021). На ри-

сунке 1 представлены характерные осо-

бенности, отличающие в совокупности му-

зейный туризм от других направлений. 

Большая часть характеристик имеет отно-

шение к внешним коммуникациям музея. 

Включение во внешние коммуникации 

всех особенностей позволит перейти на 

более высокий уровень деятельности и 

включенности в бренд территории, как по-

казывает практика больших центральных 

музеев. 

 

 
Рис. 1. Характерные особенности музейного туризма  

Fig. 1. Characteristic features of museum tourism 

 

Присутствие в информационном поле 

становится сейчас обязательным фактором 

экономического и социокультурного взаи-

модействия для любого региона, для лю-

бой организации, в том числе и музеев. 

Актуальность коммуникаций с целевой 

аудиторией возросла в связи с изменением 

траектории движения туристических пото-

ков, переключением их на внутренние тер-

ритории России.  

Внимание целевой аудитории музеев 

как региональных, так и столичных зави-

сит в том числе и от ежегодных изменений 

в предпочтениях, то есть трендов. Анализ 

спроса и предложения в сегменте туристи-

ческого бизнеса показал, что предпочтения 

россиян при выборе вида туризма измени-

лись (рис. 2). 
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Рис. 2. Тренды в предпочтениях видов туризма 2023-2024 гг. 

Fig. 2. Trends in the preferences of types of tourism in 2023-2024 
 

В сфере организации процесса отды-

ха по-прежнему востребованы персонали-

зация услуг, их интернетизация, гибкость 

условий организации туров. В тренде туры 

выходного дня и короткие путешествия. 

Безопасность для туристов сохраняет свою 

актуальность уже пятый год. 

Для туристических территорий акту-

ально сегодня формирование и развитие 

культурных, исторических и прочих посе-

щаемых объектов, так как это дает значи-

мый эффект для экономики. Путешествен-

ники ожидают от принимающей стороны 

развития туристических программ и созда-

ния сетей устойчивых маршрутов, больше 

туристов привлекают регионы, обладаю-

щие собственным брендом, историей и 

«харизмой». С этой точки зрения музеи 

могут сыграть серьезную роль в привлече-

нии туристических потоков. Именно на 

базе музеев могут быть реализованы такие 

требования целевой аудитории, как разви-

тие партнерства с местными жителями, 

организация сообществ, ориентированных 

на просветительские цели, информацион-

ное взаимодействие с туристами, создание 

исторического «шлейфа» для региона. 

Перечисленные тренды вполне объ-

яснимы изменениями портрета современ-

ного путешественника. В отличие от 

предыдущего поколения, новый турист 

уже повидал мир, хорошо владеет ино-

странными языками и глобальными серви-

сами, умеет сам организовать и спланиро-

вать поездку, предпочитает индивидуаль-

ный тур групповому. Он ищет впечатле-

ния, отрыва от собственной реальности и 

её изменения. Так, «68% участников ис-

следования Booking.com считают, что во 

время путешествий становятся лучшей 

версией себя: избавляются от внутренних 

запретов, разрешают себе проявлять нети-

пичное поведение и «выгуливать» свои 

альтер-эго в целях самоисследования» 

(Latest Booking.com…, 2024), незнакомая 

обстановка – «безопасное с психологиче-

ской точки зрения пространство» (Разоча-

рованная, Москвитина, 2024). Путеше-

ствия и насыщенная программа способ-

ствуют и «диджитал детоксу» – отвлече-

нию от интернета. Среди трендов в иссле-

довании Booking.com были выявлены аст-

ротуризм, отдых в нежаркой местности 

или в сезоны с более низкой температурой 

воздуха. «55% участников исследования 

готовы ехать в путешествие без плана, 48% 

путешественников уже готовы доверить 

составление маршрута искусственному ин-
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теллекту» (Разочарованная, Москвитина, 

2024). 

Российский Союз Туриндустрии вы-

делил наиболее востребованные направле-

ния весны – лета 2024 года: «Краснодар-

ский край, Москва и Московская область, 

Санкт-Петербург и Ленинградская об-

ласть, Кавминводы и Татарстан, Калинин-

град, Абхазия, на лето – Крым, Нижний 

Новгород, Волгоград, Адыгея и Ингуше-

тия и т.д. Лидерами среди экскурсионных 

направлений этого сезона стали Владиво-

сток (рост 187%), Сахалин (170%), Кали-

нинградская область (138%), Байкал (40%) 

и Алтай (32%). Топ направлений практи-

чески прежний – Санкт-Петербург, 

Москва, Золотое кольцо, Казань и Север-

ный Кавказ» (Тренды внутреннего туриз-

ма…, 2024). Наблюдается смещение в сто-

рону музейного туризма. 

По данным Российского Союза Ту-

риндустрии длительность поездок сокра-

щается (сейчас это в основном 5-7 дней), 

при этом количество поездок в год растет. 

Туристы предпочитают выбирать для от-

дыха свой или соседний регионы. Один из 

новых трендов – путешествия трех поко-

лений (Тренды внутреннего туризма…, 

2024). 

Цель исследования (The aim of the 

work) – выявить наиболее эффективные 

коммуникационные каналы музеев с тури-

стами. 

Материалы и методы (Materials 

and Methods). При проведении исследова-

ния был применен теоретический анализ 

понятий «музейная коммуникация», 

«внешние коммуникации», проведен опрос 

целевой аудитории музеев.  

Результаты исследования и их об-

суждение (Results and Discussion). Коли-

чество музеев постоянно растет. Данный 

процесс обусловлен переориентацией ту-

ристических потоков на внутренний ры-

нок, различными трендами в туристиче-

ской сфере, рассмотренными выше, ростом 

интереса общества к истории, культуре и 

искусству. Следовательно, возрастает и 

влияние музеев на социум. «Музей может 

стать для человечества XXI века «комму-

никационным протоколом», сохраняющим 

культурные коды и поддерживающим пре-

емственность традиций, связь времен и 

поколений» (Гуриева, Харитонова,  

2017: 42). 

Таким образом, для сохранения ин-

тереса к музеям, для привлечения к ним 

внимания не только местных жителей, но и 

туристов, необходимо создавать широкое 

информационное поле, функционирующее 

в пространстве традиционных коммуника-

ционных каналов и в сети Интернет.  

С учетом роли музея в современной 

жизни нам также необходимо обратить 

внимание на многокомпонентность целе-

вой аудитории. Музей является, как мы 

уже отмечали, активным участником соци-

альной и экономической жизни региона 

размещения, следовательно, любому му-

зею необходимо не только сохранять свой 

имидж и поддерживать в рабочем состоя-

нии экспозиции, но и развиваться, посто-

янно расширяя спектр услуг, ассортимент 

мероприятий, а для этого, в свою очередь, 

необходимо сотрудничество с представи-

телями органов власти, информационными 

партнерами, спонсорами, коллегами и т.д. 

Перед музеями встали задачи поиска 

наиболее эффективных способов общения 

с целевой аудиторией, позиционирования, 

использования новых технологий работы. 

До последнего времени музеи не рас-

сматривали внешние коммуникации, вы-

страивание информационного поля как 

направление своей деятельности. Аудито-

рия музеев состояла из двух-трех катего-

рий туристов: организованные туристиче-

ские группы, которые привозят ту-

рагентства; группы школьников, посеща-

ющие музей в соответствии с учебной про-

граммой; случайные туристы. В такой си-

туации не имело смысла озадачиваться 

привлечением дополнительных посетите-

лей, к тому же у федеральных музеев не 

стояло задачи зарабатывать и искать до-

полнительное финансирование для разви-

тия. Впрочем, до сих пор такая ситуация 

сохраняется в небольших музеях, где кол-
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лектив состоит только из пенсионеров, 

например, Государственный мемориаль-

ный музей Булата Окуджавы в Передел-

кине. Ярким примером могут послужить и 

музеи города Тарусы, которые до сих пор 

полагаются только на «экскурсионные ав-

тобусы», но никак не ориентированы ни на 

местное сообщество, ни на самостоятельно 

путешествующие семьи и отдельных тури-

стов, которых прибывает в город до 6000 

человек за лето. Подробно ситуация, сло-

жившаяся в Тарусе, рассмотрена в статье 

Орловой Е.А. «Таруса – мозаичный 

бренд».  

Впервые термин «музейная комму-

никация» употребил музеевед Дункан Ка-

мерон в 1968 году. Камерон акцентирует 

внимание на том, что музейная экспозиция – 

цельная коммуникационная система, а 

специфика музея заключается в простран-

ственном характере музейной коммуника-

ции (Cameron, 1968: 35).  

По Э. Хуппер-Гринхилла музейная 

коммуникация – «процесс двунаправлен-

ный, где не только музейный работник ор-

ганизует предметы в экспозицию, прида-

вая им определенный смысл, но и каждый 

посетитель привносит собственную интер-

претацию этих предметов в соответствии с 

личным опытом» (Hooper-Greenhill, 1991: 

53). 

В Российской музейной энциклопе-

дии зафиксировано следующее определе-

ние: «Коммуникация музейная, процесс 

передачи и осмысления информации, про-

исходящий между музеем и обществом. 

Базовой формой к.м. является экспозиция 

музейная, основывающаяся на подлиннике 

и интерпретирующая культурное и при-

родное наследие»1.  

Самарина Н.Г. дает определение, в 

котором фигурирует уже более конкрет-

ный реципиент информации: «Музейная 

коммуникация – это процесс общения му-

зейной аудитории с культурным наследи-

 
1 Коммуникация музейная. Российская музейная 

энциклопедия URL: 

http://museum.ru/rme/dictionary.asp?78 (дата обра-

щения 08.05.24) 

ем, аккумулирующим опыт материальной 

деятельности, духовных исканий и тради-

ционную культуру как отдельного этноса, 

так и человечества в целом. В качестве 

коммуникаторов выступают источник (му-

зейный предмет) и познающий (пережи-

вающий прошлое) субъект» (Самарина, 

2013: 46). Однако и в данном случае ком-

муникация не выходит за стены музея. 

Рассмотрим еще два определения, 

включающих в себя понятие музейной 

коммуникации. В определении Кряжев-

ских обращает на себя внимание то, что 

автор отделяет процесс коммуникации от 

музейного пространства: «Коммуникаци-

онное пространство музея – обширнейший 

пространственно-временной контекст, его 

объемы находятся не только на физиче-

ском расстоянии, но и во временной ди-

станции. Оно имеет синхроническую и 

диахроническую характеристики, в отли-

чие от коммуникационной системы, кото-

рая существует здесь и сейчас» (Кряжев-

ских, 2012: 65). Разделение происходит на 

уровне времени процесса, то есть комму-

никация, по мнению Кряжевских, может 

происходить только одномоментно, в то 

время как музейное пространство, выража-

ясь современным языком, двухмерно. К 

сожалению, в определении не указано, 

есть ли точки пересечения у данных явле-

ний. 

В Концепции музейной коммуника-

ции Самарского областного историко-

краеведческого музея им. П.В. Алабина 

зафиксировано следующее определение: 

«Включение в число участников музейной 

коммуникации людей, которые жили в 

прошлом или живут сегодня, но отделены 

от посетителя географическим или куль-

турным барьером, позволяет рассматри-

вать музейную коммуникацию как ритуал, 

происходящий в особом, отграниченном от 

повседневности пространстве, обладаю-

щий собственным кодом пространственно-

временных соответствий (музейных хро-

нотоп) и дающий возможность «конверти-

ровать» разнообразное культурно-

историческое содержание» (Музей и ком-

http://okudshava.ru/?PHPSESSID=1fbihed550o7b1mmg5nc6euov2
http://okudshava.ru/?PHPSESSID=1fbihed550o7b1mmg5nc6euov2
http://okudshava.ru/?PHPSESSID=1fbihed550o7b1mmg5nc6euov2
http://museum.ru/rme/dictionary.asp?78
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муникация. Концепция музейной комму-

никации…, 2023: 58). В данном случае ин-

тересен подход к коммуникации как к ри-

туалу, в который включены как посетите-

ли, так и исторические явления и персоны, 

но опять коммуникационное пространство 

ограничивается «особым» пространством, 

не пересекающимся с повседневностью и 

не выходящем за физические стены музея. 

В работах О.С. Сапанжа предпринята 

попытка разделения коммуникации на 

внутреннюю и внешнюю в зависимости от 

направлений музейной деятельности. 

Внутренняя коммуникация понимается как 

«подготовка музейного пространства», а 

внешняя как «процесс восприятия этого 

пространства посетителем» (Сапанжа, 

2007: 36). 

«Стратегия развития деятельности 

музеев в Российской Федерации на период 

до 2030 года (Одобрена Общим собранием 

Союза музеев России 14 ноября 2018 го-

да)» не предусматривает развития внеш-

них коммуникаций музеев.  

Таким образом, проанализировав не-

сколько определений музейной коммуни-

кации, можно сделать вывод о том, что 

коммуникация понимается как треуголь-

ник «музейный предмет как текст – музей-

ный работник как ретранслятор – посети-

тель музея», но весь процесс происходит 

исключительно внутри музея. Общим для 

всех определений является человек, нахо-

дящийся во взаимодействии с музеем, но 

внутри него, как мы уже отметили.  

Оказавшись за пределами музея, че-

ловек теряет с ним связь. То есть у музея 

не стоит задача сохранять взаимодействие, 

поддерживать ее информационно, пролон-

гировать эмоциональное единение с теми 

моментами истории, культуры и искусства, 

ценностями, которые были сформированы 

в момент посещения экспозиции.  

Посетитель, участник коммуникаци-

онного музейного процесса, рассматрива-

ется практически во всех работах по му-

зеологии как индивид или социальная 

группа, существующие «здесь и сейчас», 

либо в моменте истории, внутри экспози-

ции.  

Пандемия Covid-19 заставила музеи 

выйти в Интернет и начать выстраивать 

внешние коммуникации. Потребитель 

услуг музея трансформировался из разово-

го посетителя в постоянного участника му-

зейной деятельности. 

Исследования же продолжают рас-

сматривать индивида как разового посети-

теля музея. При этом эффективность всех 

российских музеев выглядит максимально 

высокой. Например, ВЦИОМ 17.05.2023 

представил данные об интересе россиян к 

музеям и ежегодной акции «Ночь музеев»: 

91% россиян посещали музеи. Однако ав-

торы исследования не комментируют, кто 

все эти люди, и когда именно они посеща-

ли музей. Респондентам задавался вопрос 

о том, посещали ли они музей в последние 

2-3 месяца перед опросом. В результате 

только 15% ответили утвердительно. Хотя 

данный показатель вырос с 2009 года в три 

раза, цифра выглядит все равно не убеди-

тельно и несколько снижает пафос преды-

дущего показателя. Ведь логично, что хоть 

раз в жизни каждый из нас бывал в музее.  

Ценным в данном исследовании яв-

ляется описание целевой аудитории музе-

ев. В соответствии с данными, 76% посе-

тителей музеев имеют высшее образова-

ние, что характерно для столичных горо-

дов. Те, кто никогда не были в музее, чаще 

всего люди пенсионного возраста, прожи-

вающие в небольших городах или в сель-

ской местности, являются активными теле-

зрителями. 

В ходе анализа исследований музей-

ных коммуникаций нами не было обнару-

жено серьезных работ, отражающих состо-

яние разных целевых аудиторий музеев и 

внешних каналов коммуникаций с ними. 

Внешние коммуникации музеев 

можно рассматривать достаточно широко. 

Данный аспект функционирования музей-

ного учреждения распространяется как на 

конкретное местное (локальное) сообще-

ство, так и на мировое сообщество, в зави-
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симости от масштабов самого музея и его 

амбиций.  

Внешние коммуникации не только 

включают музей в территориальный бренд, 

но и создают его собственный бренд, вы-

деляя на фоне конкурирующих организа-

ций.  

Конкурентная борьба в случае с му-

зеями ведется за внимание потенциальных 

посетителей не только с аналогичными ор-

ганизациями, но и с торговыми центрами, 

кинотеатрами, театрами, галереями и даже 

парками, которые проводят на своих тер-

риториях образовательные, развлекатель-

ные и прочие виды мероприятий, призван-

ных отвлечь от серых будней и развлечь 

туристов, что намного интереснее, чем му-

зейная экскурсия. Так музейный «продукт» 

становится товаром, а культурный  

дискурс – ценностью. 

Кряжевских М.Ю. выделяет несколь-

ко видов отношений во внешнем уровне 

коммуникации музеев: «иерархические 

(административные вертикальные комму-

никации), партнерские (горизонтальные 

коммуникации с научным, музейным со-

обществом,  социальными и образователь-

ными институтами, творческими союзами, 

общественными организациями и частны-

ми лицами), рыночные (музей, будучи 

производителем товаров и услуг, выступа-

ет одновременно и субъектом и объектом 

рынка), информативные (коммуникации 

через информационные каналы с разными 

целевыми аудиториями)» (Кряжевских, 

2012: 65). Данные виды коммуникации 

формируют целостный бренд музея, дела-

ют его привлекательным. 

Далее мы рассмотрим информатив-

ный вид коммуникации, так как в общем 

объеме коммуникационного пространства 

любой организации, а публичной в осо-

бенности, он занимает около 80%. В кон-

тексте деятельности музея информацион-

ное поле состоит из культурного, социаль-

ного и информационного компонентов. 

Исследование коммуникационного 

потенциала музеев. Для раскрытия темы 

данной статьи был проведен опрос целевой 

аудитории музеев по формализованной 

электронной анкете.2  

На вопрос о том, как часто респон-

денты посещают музеи и/или выставки, 

было получено следующее распределение: 

46,6% посещают музеи и/или выставки не-

сколько раз в год, один-два раза в месяц – 

20,1% респондентов, раз в год – 14,1%, 

один раз в 2-3 года – 7,3%, практически 

или никогда не посещают музеи 9,9% 

участников опроса, затруднились ответить 

на поставленный вопрос 2% опрошенных. 

Респонденты предпочитают посе-

щать исторические, литературные, худо-

жественные музеи (18%), 11,5% ответили, 

что идут туда, куда позовут друзья, колле-

ги или родственники.  

В районных городах и в селах более 

активную позицию занимают пожилые 

люди, которые предпочитают сходить в 

ближайший ДК и провести досуг там. Туда 

же ведут детей родители для посещения 

кружков и секций. Жители центральных 

городов предпочитают при организации 

 
2 Опрос проводился в январе-марте 2024 года. Ан-

кета содержала 25 вопросов разного типа. Анализ и 

обработка социологических данных осуществля-

лись с помощью программы SPSS Statistica v. 20. 

В опросе приняли участие 720 человек. Соотноше-

ние мужчин и женщин пропорционально демогра-

фической структуре России. Выборка случайная 

стратифицированная. Возрастное распределение 

респондентов представлено в выборке следующим 

образом: 18-30 лет – 21%, 31-40 лет – 36%, 41-50 

лет – 23%, старше 50 лет – 20%. География участ-

ников опросов представлена следующими города-

ми: Санкт-Петербург, Москва, Рыбинск, Великий 

Новгород, Казань, Уфа, Ярославль, Нижний Новго-

род, Екатеринбург, Челябинск и др. Большую часть 

респондентов составили «специалисты» (52%), 

«руководители» (15%), «студенты и учащиеся» 

(10%), «служащие» (6%), «пенсионеры» (6%), ра-

бочие (3%), домохозяйки и молодые мамы (2%), 

безработные (1%), респонденты с иным социальным 

статусом (5%).Семейное положение участников 

опроса распределено следующим образом: «же-

нат/замужем» – 42,2%, «не женат/ не замужем» – 

34,2%, «разведен(а)» – 13%, «нахожусь в граждан-

ских отношениях» – 9,6%, «вдовец/вдова» –  1%. 

Больше 40% респондентов не имеют детей,  

у 23,4% респондентов – один ребенок в семье, 

у 27,7% – двое детей, три и более ребенка только  

у 3,4% респондентов. 
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досуга выбрать театр, на втором месте – 

музей. Как правило, это люди с высшим 

образованием трудоспособного возраста. 

Мотив выбора в последнем случае – «вый-

ти в люди», «интересное общение», «инте-

ресное событие». 

Респонденты, предпочитающие ком-

форт, привычность, небольшие расстоя-

ния, делают выбор в пользу парков и про-

гулок при выборе формата отдыха. 

Музеи-усадьбы, мемориальные музеи 

являются выбором 11,1% респондентов. 

Музеи-заповедники выбирают для посе-

щения 10,7% респондентов, этнографиче-

ские и музеи под открытым небом – 8,7%, 

мультимедийные и интерактивные музеи – 

8,1%, краеведческие – 7,8%, музеи-макеты 

и панорамы – 4,5%, музыкальные – 3,4%. 

Что касается возрастной структуры 

респондентов разных типов музеев, рас-

пределение выглядит следующим образом. 

Музеи исторической тематики выби-

рают мужчины и женщины старше 35 лет, 

проживающие в небольших городах и се-

лах, получающие информацию через ин-

тернет и телевидение. 

Галереи и художественные музеи 

больше привлекают женщин, молодых 

людей до 25 лет и людей старше 45, в ос-

новном проживающих в больших и сто-

личных городах. 

Литературные музеи не столь попу-

лярны у населения России: в основном их 

предпочитает молодежь до 25 лет, люди со 

средним образованием, проживающие ря-

дом с музеем, а также жители столиц. Ос-

новной информационный канал – телеви-

дение. 

Технические музеи выбирают росси-

яне среднего возраста от 25 до 45 лет, в 

основном мужчины, проживающие в 

крупных городах. Основной канал комму-

никации – интернет. 

Краеведческие музеи, как правило, 

являются обязательной частью экскурси-

онной программы организованных групп. 

Вне групп предпочтения высказали ре-

спонденты старше 45 лет, проживающие в 

больших и средних городах. 

Случайный выбор музея для посеще-

ния совершают 4,4% респондентов («попа-

даются случайно по пути»), и 6,2% посе-

щают музеи, которые «входят в туристиче-

скую программу». 

Интересно рассмотреть зависимость 

посещения музеев от ситуации, в которой 

находится человек. Так, 22,6% респонден-

тов идут в музей «только во время отпуска 

или тура выходного дня», готовы идти в 

музей, когда «открывается новая экспози-

ция, новый музей, выставка» 20,8%, «по 

настроению или независимо от ситуации» 

отправляются в музей 4,08% респондентов. 

Предпочитают квесты 1,8%. В других си-

туациях идет в музей 2,6% респондентов. 

Отрицают посещения музеев 2,4% респон-

дентов. 

Респонденты отметили, что чаще 

всего музеи оставляют положительные 

эмоции и воспоминания (73%). Помеще-

ние музея ассоциируется у трети респон-

дентов с погружением в историю, ассоци-

ации с интеллектуальной нагрузкой отме-

тили 26% опрошенных, с заинтересован-

ностью и любопытством – 23%, со встре-

чей с прекрасным (искусство и культура) – 

20%, с возможностью получить опыт, уви-

деть своими глазами, ощутить, потрогать – 

5%. Негативные ассоциации вызваны у 

25% респондентов скукой, ограничениями, 

очередями, толпами народа, пылью. При 

всем этом, 65% респондентов не считают 

музеи предпочтительным видом отдыха. 

Среди причин, по которым респон-

денты отказываются идти в музей, были 

названы (в порядке убывания): отсутствие 

возможности выделить время, большое ко-

личество домашних дел, апатия, нелюбовь 

к музеям в принципе, отсутствие подхо-

дящей компании для посещения музея, 

скучные экскурсии, отсутствие информа-

ции о событиях, проходящих в музее, не-

желание вникать, понимать информацию, 

которая представлена в музее, дорогие 

входные билеты и билеты на мероприятия, 

неудобное расположение музея. 

Судя по количеству названных при-

чин отказа от посещения, музей не являет-
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ся приоритетным при планировании досу-

га, не входит в систему ценностей россиян. 

Музеи могли бы существенно расши-

рить целевую аудиторию за счет детей, ро-

дители которых нацелены на развитие, ор-

ганизовав различные образовательные 

программы и мероприятия. Обычно таким 

видом деятельности занимается музейный 

педагог. Респондентам был задан вопрос, 

знают ли они, кто это. К сожалению, 61% 

участников опроса ответили, что не знают 

и никогда не слышали о том, что суще-

ствуют музейные педагоги. 18,6% респон-

дентов только «что-то слышали» об этом.  

Музеи, транслируя аутентичную 

культуру, не стремятся включатся в про-

цесс организации крупных мероприятий, 

однако небольшие мастер-классы являют-

ся приемлемым для них форматом привле-

чения туристов. Увы, 62,3% респондентов 

ответили, что не посещают мастер-классы 

в музеях совсем; посещают те, где нужно 

что-то своими руками делать, мастерить, 

рисовать – 20,7%; посещают мастер-

классы, где нужно взаимодействовать с 

экраном, фото, видео – 8,9%; где нужно 

играть, бегать, узнавать – 4,7%; другие ва-

рианты выбирают 3,4% респондентов. Ос-

новной аудиторией различных творческих 

мастер-классов являются женщины. При 

этом молодежь отметила, что для них при 

выборе мастер-класса в музее очень важна 

его стоимость. Детские мастер-классы и 

программы в музеях в приоритете у ре-

спондентов в возрасте от 25 до 45 лет. 

В ходе исследования нас интересова-

ли и внутренние коммуникации музеев. 

Одним из противоречивых мотивов, с од-

ной стороны, привлекающих посетителей в 

музей, с другой – отталкивающих, было 

применение современных технологий, ре-

спондентам был задан вопрос, используют 

ли они ИКТ (информационно-

коммуникативные комплексы), медиа в 

музее при посещении экспозиции? Резуль-

тат представлен на рисунке 3. 

 

 
Рис. 3. Распределение ответов на вопрос «Используете ли вы ИКТ  

(информационно-коммуникативные комплексы), медиа в музее при посещении  

экспозиции? (в % от общего числа опрошенных) 

Fig. 3. Distribution of answers to the question "Do you use information and communication 

systems, media in the museum when visiting the exhibition? 

 (in % of the total number of respondents) 
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Часть респондентов (32,2%) активно 
пользуются ИКТ в музеях и готовы подхо-
дить, трогать, нажимать, читать представ-
ленную информацию, не зависимо от того, 
насколько все это гармонично включено в 
экспозицию. Используют, если это органич-
но дополняет, визуализирует, помогает по-
нять смысл выставки / экспозиции – 27,6%. 
Готовы были бы воспользоваться, но мешает 
стеснительность, неуверенность в возможно-
сти справиться с технологиями – 4%. Не все 
сталкивались с медиа в музеях, но что-то та-
кое видели – 23,3% респондентов. Чуть 
больше 5% участников опроса не уверены, 
что именно ИКТ и медиа они видели и ис-
пользовали. Полностью отрицают все новые 
технологии в музее, не хотят их видеть и ис-
пользовать – 4,5% респондентов. 

Аудиогид уже более привычная тех-
нология в музеях, чем другие ИКТ и ме-
диа, поэтому предлагается посетителям 
довольно часто. Однако 32,8% респонден-
тов предпочитают самостоятельно осмат-
ривать музей/выставку, за живое общение 
с экскурсоводом / музейным сотрудником / 
куратором высказались 26,6% респонден-
тов, 27,7% используют аудиогид, если дру-

гих вариантов нет, всегда выбирают имен-
но аудиогид только 11,3%. Не определи-
лись в своих предпочтениях 5,6% опро-
шенных. 

Важным критерием оценки работы 
музея и повторного его посещения являет-
ся информация, которую получает посети-
тель. На вопрос «Удовлетворены ли вы той 
информацией, которую вы получаете во 
время проведения экскурсии в музее?» 
74,4% респондентов ответили положи-
тельно, негативно оценили актуальность, 
информативность и интересность 25,6% 
участников опроса. 

Как видно из предыдущих результа-
тов, несмотря на некоторую удовлетворен-
ность целевых аудиторий эффективностью 
деятельности музеев, не всегда отмечается 
их привлекательность, респонденты не 
учитывают возможности музеев в органи-
зации туристических программ. Все это 
можно объяснить слабой внешней комму-
никационной активностью музеев. Отсут-
ствие информации о музее в коммуника-
ционном пространстве порождает отсут-
ствие посетителей в музее. 

 
Рис. 4. Распределение ответов на вопрос «Как вы узнаете о новых событиях в музеях  

в вашем городе?» (в % от общего числа опрошенных) 

Fig.4. Distribution of answers to the question "How do you find out about new events  

in museums in your city?" (in % of the total number of respondents) 
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Как показано на рисунке 4, наиболь-

шей популярностью у респондентов в ка-

честве источника информации пользуются 

интернет-издания (СМИ, Яндекс-афиша, 

КудаGo и др.) – 22%, группы в соцсетях – 

19,9%. При этом удобство Telegram-

каналов отметили только 5% респондентов 

как источник информации о музеях. Муж-

чины менее активны в использовании со-

циальных сетей (19%), чем женщины 

(28%). 

От друзей и знакомых информацию о 

музейных событиях получают 50% ре-

спондентов. Женщины доверят данному 

источнику больше, чем мужчины (65% 

против 35%). 

Менее 10% набрали такие каналы 

коммуникации, как группы / чаты в мес-

сенджерах (9,6%), печатная реклама по го-

роду / в транспорте (8,1%), телевидение 

(местные каналы) (4,3%), рассылки по e-

mail (3,6%), радиореклама и газеты (печат-

ные) местные (1,7%). Сайтами музеев 

пользуются 7,3% респондентов. Для Моск-

вы и Санкт-Петербурга данный показатель 

выше – 22%. 

34% респондентов отметили, что 

ищут информацию о музеях самостоятель-

но в интернете. Мужчины делают так ре-

же, чем женщины (28% и 37% соответ-

ственно). 

Многие отмечали и иные источники 

информации, не вошедшие в предложен-

ный перечень: городские сайты (новост-

ные, сайты администрации города), рекла-

му в интернете, телеэкраны в вагонах мет-

ро, подкасты и образовательные проекты 

музеев. Е-мейл рассылку отмечали чаще 

женщины. Мужчины же чаще обращаются 

к Telegram-каналам, радио и телевизион-

ным передачам, причем федерального 

уровня. 

Поскольку потенциальной целевой 

аудиторией музеев являются молодые лю-

ди до 25 лет, их коммуникационные пред-

почтения были рассмотрены отдельно. И 

здесь картина несколько иная. Так, от зна-

комых, друзей и родственников информа-

цию о культурных и музейных событиях 

получают 61,1% респондентов в возрасте 

от 18 до 25 лет, из групп в социальных се-

тях – 61,6%, из наружной рекламы – 

43,5%, из традиционных СМИ – 29,6%, из 

специализированных интернет-изданий 

(СМИ, Яндекс-афиша, КудаGo и др.) – 

39,8% молодых респондентов. 

При выборе музея участники опроса 

будут обращать внимание на отзывы в се-

ти Интернет на сайтах по типу Отзовик.ru, 

в социальных сетях (55% респондентов), 

на страницы музея в социальных сетях 

(30%), рейтинг музея на Яндекс-картах, на 

Афиша.ру и подобных ресурсах важен для 

25% респондентов, наружная реклама му-

зея привлекла бы внимание 21% респон-

дентов, репортажи в СМИ о музее сыграли 

бы роль для 25% опрошенных. Таргетиро-

ванная реклама, рекомендации турагентств 

и рекомендации представителей власти, по 

мнению участников опроса, выглядят 

навязчивыми и скорее сыграют негатив-

ную роль в привлечении внимания  

к музею.  

Важным моментом для привлечения 

туристов в музей является контент. При 

ответе на вопрос «Что обращает на себя 

ваше внимание в информационных сооб-

щениях музеев?» 22% респондентов отме-

тили, что для них важна интересная кон-

цепция (идея, замысел) выставки / экспо-

зиции / музея, визуальное сопровождение / 

оформление информации значимо для 

13,3%, интересные тексты прочитают 11% 

участников опроса, на яркий дизайн обра-

тят внимание 10,4% респондентов, каче-

ственный (интересный) видеоролик по-

смотрят 8,1% респондентов, на историче-

скую информацию обратят внимание 10% 

респондентов, фотографии экспонатов / 

фотохроники / графики интересуют 31% 

респондентов, анимационные ролики – 

12,6%, аудио подкасты / интервью – 8,7%. 

Для 12,7% опрошенных важно, чтобы 

в сообщении были указаны время и даты 

проведения музейного события и для 7,8% 

– условия посещения мероприятия или са-

мого музея (цена или бесплатно, скидки). 
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Заключение (Conclusions). Для по-

тенциальных посетителей музея важны как 

внутренняя коммуникация музея, так и 

внешняя. Сегодня играет роль при плани-

ровании посещения не только то, что 

внутри музея, но и то, как взаимодействует 

музей со своей аудиторией в СМИ, в соци-

альных сетях, на различных сайтах, через 

неформальные коммуникационные кана-

лы. Растут требования к комфортности му-

зейной территории, к наличию новых тех-

нологических решений в экспозициях. Все 

это могло бы заставить целевую аудито-

рию сохранять длительный интерес к му-

зею, возвращаться вновь.  

Россияне проводят в интернете по 

последним данным 7 часов 57 минут в 

день (Чуранов, 2024). При этом только не-

значительное число участников описанно-

го в статье исследования готово обращать-

ся за информацией к страницам и группам 

музеев в социальных сетях и музейным 

сайтам, что свидетельствует об отсутствии 

информации об их существовании либо об 

их низком качестве. Большое значение 

имеет и работа, которую музеи практиче-

ски не ведут – работа с отзывами и рейтин-

гами – с репутацией музея.  

Для создания максимально эффек-

тивных внешних коммуникаций музеям 

необходимо обратить внимание на состав 

и характер целевой аудитории. В данной 

статье представлен только обобщенный 

портрет потенциального посетителя музея, 

при этом у каждого музея своя собствен-

ная аудитория.  

В свете развития внутреннего туриз-

ма и наличия стабильных трендов в этой 

области, целесообразно включаться не 

только в муниципальное информационное 

поле, но и региональное и федеральное, 

что даст дополнительный стимул для раз-

вития музея как бренда.  

Привлечение внимания путеше-

ственников к музейному туризму позволит 

музеям с крайней точки ценностного ряда 

перейти на первые позиции, что поспособ-

ствует также развитию культуры в стране, 

сохранению истории и т.д., изменению мо-

тивации посещения музеев, сделает музеи 

привлекательными для молодого поколе-

ния.  

Музеи всех уровней и масштабов се-

годня имеют возможность встроиться в 

туристические программы, стать центром 

притяжения для молодежи, стать частью 

масштабного территориального бренда и 

интегрироваться в качестве культурного 

центра в муниципальную среду. Для этого 

необходимо перейти от односторонней 

коммуникации, роли транслятора заезжен-

ной информации к диалогу с целевой 

аудиторией, понимать ее потребности и 

интересы, научиться выстраивать долго-

срочное взаимодействие. Такой подход 

даст возможность создавать, включать в 

работу механизмы соучастия аудитории в 

программах музеев.  
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