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По сути, музей только в конце 2020 г. обратился к сотрудничеству  
с туристическими компаниями и акцентировал внимание на целевой 
группе «туристы». Музею пришлось принять, что для турбизнеса му-
зей становится интересным, если он предлагает что-то уникальное. 
В свою очередь, представителям туриндустрии пришлось ломать  
в своем сознании стереотипы, что музей – это закостеневшая закрытая 
структура, финансируемая государством и от того не заинтересован-
ная в посетителях, что это лишь альтернатива (запасной вариант при 
плохой погоде). Музею потребовалось время, чтобы продемонстри-
ровать свою лояльность и серьезность намерений, поскольку сегодня 
музей, как и музейное сообщество в целом – это открытая экосистема, 
оперативно реагирующая на изменения в обществе. На сегодняшний 
день музей связывают тесные отношения с турфирмами «Вокруг Све-
та», «Travel Zonе», «VisitOren», «Лидия-тур», которым предлагаются 
эксклюзивные экскурсионные программы. В 2022 г. музей вошел в ту-
ристический маршрут «Горизонты открытий», который получил ста-
тус брендового регионального маршрута. Музей в программе первого 
дня предлагает туристам знакомятся с сенсационными археологиче-
скими находками – легендарным золотом сарматов.  

Таким образом, сегодня музей может предложить туристу множе-
ство материальных и нематериальных продуктов. Это стационарная 
экспозиция и временные выставки, разнообразные экскурсии, лекции, 
абонементы, событийные мероприятия, сувениры, каталоги и многое 
другое. Однако, если принимать во внимание потенциал музея, то он 
до конца не использован. Усиление сотрудничества, готовность уча-
ствовать в разработке турконцепций, коллаборация с другими музе-
ями позволит добиться большего. Музей может стать современным 
туристическим центром, объединив целый ряд пешеходных зон, ар-
хитектурных памятников со стационарной площадкой. 

УДК 069(1-21)                                                К. Д. Трясучкина 
Уральский федеральный университет, 

г. Екатеринбург

ОСОБЕНОСТИ МАРКЕТИНГА МУЗЕЕВ  ОСОБЕНОСТИ МАРКЕТИНГА МУЗЕЕВ  
МАЛЫХ ГОРОДОВ РОССИИМАЛЫХ ГОРОДОВ РОССИИ11

Современные музеи находятся в постоянном поиске эффективных 
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торые бы побуждали посетителей не просто прийти в музей, но и вызвать 
у них желание вернуться. В последнее время особое внимание уделяется 
музейному маркетингу, цель которого заключается в изучении потребно-
стей определенных целевых групп и поиска способов их удовлетворения, 
реализуя при этом миссию музея и сохраняя социально-культурные зна-
чимости. Поддерживая одну из тенденций современности, музеи успеш-
но совмещают традиционные способы взаимодействия с посетителями  
с digital-коммуникацией, которая устанавливается с помощью определен-
ных цифровых инструментов. Музеи малых городов России активно при-
меняют маркетинговые инструменты по созданию личного бренда, привле-
чению и удержанию дополнительной аудитории, но в силу ограниченных 
возможностей их реализация приобретает своеобразные формы. 

Ключевые слова: музейный маркетинг, музеи малых городов Рос-
сии, цифровые инструменты, маркетинговые инструменты, целевая ауди-
тория.

Современный музей предполагает не только создание экспози-
ций и проведение выставок, но и организацию рекреационных зон  
и развитие инфраструктуры. Успешность современного музея опреде-
ляется, по мнению директора Государственного Эрмитажа М. Б. Пи-
отровского, его способностью находить нестандартные способы вза-
имодействия со своим посетителем, предлагая ему новые ощущения  
и впечатления. Музеи становятся досуговыми центрами, они вступа-
ют в конкуренцию с другими культурными учреждениями и находят-
ся в постоянном поиске новых методов привлечения аудитории. 

Современные музеи должны не только привлекать внимание 
посетителя и вызвать у него желание прийти на выставку, но и по-
буждать его вернуться вновь. Согласно статистике, большую часть 
кассы занимает вернувшаяся аудитория, которая приводит с собой 
других людей, с которыми хочет разделить эмоции от увиденного. 
Соответственно, когда музей теряет одного посетителя, он начинает 
терять их десятками [Музей в поисках аудитории].

Поэтому в настоящее время особый акцент делается на разви-
тии культуры, в которой потребителей приглашают принять участие  
в создании и распространении нового контента. Это подразумевает 
уже не просто информирование, а коммуницирование и двухсторон-
нее взаимодействие. Можно говорить о том, что музей вступает в ди-
алог со своей аудиторией [Цифровой маркетинг].

При организации процесса пребывания посетителей в музее особое 
внимание уделяется музейному маркетингу, цель которого заключается 
в реализации миссии музея, сохранения социально-культурной значимо-
сти путем изучения потребностей различных групп общества и удовлет-
ворения их средствами музейной деятельности [Маркидан, 2021]. 
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Еще в 1976 г. Филипп Котлер обозначил проблему применения 
маркетинга в культурной сфере. Он считал, что музеи, как и прочие 
учреждения культуры, должны бороться, как за свою аудиторию, так 
и за привлечение необходимых ресурсов. Исходя из этого, принято 
выделять две основные задачи музейного маркетинга: поиск рынка  
и сохранение целевой аудитории. 

Музеи вынуждены искусственно создавать спрос на свои продук-
ты ввиду того, что их предложение не всегда отвечает запросам потре-
бителей. Определив свою целевую аудиторию, организации культуры 
с помощью маркетинговых инструментов должны постоянно рабо-
тать со своей публикой, т. е. готовить ее к восприятию современных 
тенденций и трендов в культурной сфере, удерживая их интерес. 

Ф. Котлер выделяет пять базовых элементов (рис. 1), позволя-
ющих музеям сформировать свой бренд, способствующий акценти-
рованию внимания публики на уникальности и неповторимости му-
зейного контента, который может вызвать те эмоции и впечатления, 
которые сложно или даже невозможно получить в других местах. 

Рис. 1. Пять базовых элементов современного музея.

Успешная деятельность современных музеев неразрывно связа-
на с цифровизацией. Этот тренд стимулировал появление цифрового 
сторителлинга (транслирование информации с помощью различных 
мультимедийных технологий), а также внедрение digital-коммуника-
ции (взаимодействие со своей целевой аудиторией посредством ин-
тернет-технологий). 
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Конечно же, стандартные и традиционные методы взаимодей-
ствия с посетителями в оффлайн-среде (тематические экскурсии, 
воркшопы и мастер-классы, демонстрация фильмов, встречи с инте-
ресными людьми, игры и квесты) по-прежнему остаются актуальны-
ми и востребованными. Но все большую популярность приобретают 
цифровые методы взаимодействия музея со своей целевой аудиторией 
в онлайн-среде. 

К таким инновационным методам можно отнести:
– проведение вебинаров и прямых трансляций, которые предо-

ставляют возможность потреблять музейный контент вне зависимо-
сти от территориального нахождения;

– запуск игр в чат-ботах, позволяющих с помощью специальной 
программы на площадке мессенджера (например, Telegram или ВКон-
такте) в интерактивной форме знакомить пользователей с определен-
ным контентом (например, экспонатом дня);

– ведение подкаста на различные тематики, благодаря чему слу-
шатели самостоятельно могут определять время прослушивания ин-
тересной им информации. 

В настоящий момент существует множество цифровых инстру-
ментов, с помощью которых можно не только привлечь новую ауди-
торию, но и удержать прежнюю. Нами было выделено три основных 
инструмента, представленных на Рис. 2. 

Рис. 2. Цифровые маркетинговые инструменты.

Особое внимание сейчас уделяется оформлению сайта, который 
является визитной карточкой музея. Он должен быть прост в исполь-
зовании, адаптирован под мобильные телефоны, не перегружен ин-
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формацией и содержать элементы геймификации. Многие музеи не 
ограничиваются только ведением сайта, они активно осваивают со-
циальные сети и прочие цифровые площадки (ВКонтакте, Однокласс-
ники, Telegram, YouTube, TikTok и т. д.): публикуют новости музея, 
информируют о предстоящих событиях, снимают видео с популяр-
ными трендами, проводят live-трансляции. Особо крупные музейные 
комплексы, которые ориентированы на большие туристические по-
токи, разрабатывают собственные мобильные приложения, которые 
бесплатно предоставляют доступ к виртуальным экскурсиям и ауди-
огидам. 

Для успешной реализации всех этих инструментов в крупных 
музеях имеются службы, которые занимаются планированием, разра-
боткой и сопровождением маркетинговых программ.   

Например, в Государственном Эрмитаже организационная струк-
тура управления маркетингом состоит из отдела развития, занимаю-
щегося предпринимательской деятельностью на территории музея,  
а также привлечением дополнительных инвестиций; службы госте-
приимства, задачи которой заключаются в информационном обслу-
живании посетителей и оформления территории музея; пресс-служ-
бы, осуществляющей связь с общественностью [Шекова, 2016].

Но распространяются ли вышеописанные трендовые маркетин-
говые инструменты на музеи, которые расположены в малых городах?

В рамках проекта «Музей малого города: множественность куль-
тур памяти» была составлена база данных музеев малых городов Рос-
сии, включающая в себя как частные, так и государственные музей. 
Всего был проанализирован 1 121 музей малых городов. Особое вни-
мание при этом обращалось на веб-сайты организаций. 

Анализ базы данных показал, что официальные веб-сайты имеет 
только 721 музей, а 69 музеев представлены исключительно на такой 
площадке как ВКонтакте.

Все сайты имеют полную информацию о месторасположении 
музея и режиме работы; указаны данные, необходимые для осущест-
вления обратной связи; прописана стоимость билета и представлен 
перечень дополнительных услуг; подгружены нормативные докумен-
ты, в рамках которых осуществляется деятельность; представлена ин-
формация об истории музея и его учредителях; приведены описания 
композиций и выставочных материалов; указана информация о реа-
лизации различных форм мероприятий и проведении конкурсов.

Многие музеи осуществляют проведение праздников, приуро-
ченных к различным событиям (Новый год, День святого Валентина, 
День русского солдата и т. д.), а еще, помимо экскурсий, организовы-
вают театрализованную регистрацию брака в залах музея. Некоторые 
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музеи осуществляют электронную запись на экскурсии и программы, 
что позволяет посетителям музея дистанционно согласовать желае-
мые дату и время посещения. Более крупные музейные комплексы 
предоставляют возможность воспользоваться бесплатным аудиоги-
дом, который позволит прогуляться по залам музея в режиме онлайн 
и прослушать интересные истории об экспонатах и коллекциях или 
же ознакомиться с виртуальной выставкой, не выходя из дома. На базе 
музеев функционируют различные кружки, творческие объединения, 
реализуются туристические маршруты.

Помимо организации выставок и осуществления экскурсионной 
деятельности, музеи создают образовательный контент для разных 
возрастов, используя при этом интерактивные форматы взаимодей-
ствий (например, музейные занятия, квесты, мастер-классы). 

Таким образом, можно говорить о том, что музеи, расположен-
ные в малых городах России, активно применяют маркетинговые ин-
струменты по привлечению и удержанию дополнительной аудитории, 
предлагая различные форматы взаимодействия в режиме как онлайн, 
так и офлайн.

Но стоит акцентировать внимание на том, что в основном это ка-
сается только музеев, которые расположены в туристических городах, 
и которые входят в состав крупных музейных объединений. С другими 
музеями, не входящими в перечисленные категории, дело обстоит хуже.

Сайты учреждений культуры содержат в себе всю необходимую 
информацию (которая может быть не совсем актуальной), при этом 
имеют достаточно «скучный» интерфейс, наполненный различными 
рекламными баннерами, которые зачастую не позволяют посетителю 
сайта перейти в необходимый раздел. 

В привлечении дополнительной аудитории музеи малых городов 
также испытывают некоторые трудности: ввиду отсутствия должного 
финансирования и достаточного количества сотрудников, развитие 
цифровых каналов коммуникации осуществляется достаточно мед-
ленно. Если крупные музейные центры могут запустить таргетиро-
ванную рекламу на различных площадках, сообщающую о новых 
экспозициях или о скидках на посещение, то музеи малых городов 
привлекают внимание с помощью традиционных методов, например, 
плакатов или «сарафанного радио». Стоит отметить, что через соци-
альные сети тоже происходит информирование, но из-за того, что те 
же самые группы ВКонтакте являются малочисленными, а аудитория 
в них в большинстве своем неактивная (подписано, условно, 300 че-
ловек, а публикации набирают в половину меньше просмотров, чем 
присутствует аудитории, имеют несколько лайков и 0 репостов), то не 
вся аудитория может быть охвачена. 
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Также было отмечено, что многие музеи размещают на своих 
официальных сайтах такие разделы, как «Виртуальные экскурсии», 
«Аудиогид», «Интерактивные мероприятия», но содержимое данных 
вкладок не соответствует в полной мере тому, что будет ожидать по-
сетитель сайта. Зачастую там представлены текстовые материалы, со-
провождаемые фотографиями и видеозаписями экскурсий, в то время 
как крупные музейные комплексы создают 3D-проекции залов, позво-
ляя перемещаться в виртуальном пространстве.

Это можно объяснить следующим: число сотрудников музеев 
малых городов России обычно не велико. В лучшем случае, штат ра-
ботников составляет больше пяти человек. Но, согласно официальной 
информации, размещенной на сайтах учреждений, других открытых 
источников (например, сайте «Музеи России») или данных, получен-
ных в ходе проведения интервью, можно прийти к выводу о том, что 
в основном всю деятельность музея осуществляют 2–3 человека, а по-
рой даже и один! 

Если говорить о целевой аудитории музеев малых городов Рос-
сии, то можно выделить такие основные сегменты, как дети дошколь-
ного/школьного возраста и студенческая молодежь; взрослые (под 
этой категорией понимаются чаще всего педагоги и родители, со-
провождающие детей, и пенсионеры). Сотрудники музеев, которые 
принимали участие в исследовании, отмечают, что посещение музея 
данными категориями посетителей в основном происходит в рамках 
воспитательной и образовательной деятельности учебных заведений. 
Поэтому необходимо анализировать их потребности для разработки 
и реализации маркетинговых стратегий, которые позволят увеличить 
ассортимент предлагаемых услуг, что в свою очередь может не только 
побудить к посещению музея во внеучебное время, но и расширить 
целевую аудиторию музея. 

Можно говорить о том, что музеи малых городов поддержива-
ют тренды в музейной деятельности и применяют различные ин-
струменты маркетинга для привлечения дополнительной аудитории.  
Но в большей степени это касается крупных музейных объединений, 
которые имеют достаточное финансирование и тесно сотрудничают  
с туристическими фирмами, информационными порталами. 

Соответственно, можно прийти к выводу о том, что большому 
количеству музеев малых городов нужно уделять особое внимание 
созданию сложных туристических маршрутов, которые бы связывали 
между собой города, обладающие уникальной историей, но незнако-
мые многим; увеличивать штат сотрудников музеев, которые бы про-
ходили курсы повышения квалификации и обучались современным 
методам организации музейной деятельности. 
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АРХИВА ПЕРМСКОГО КРАЯАРХИВА ПЕРМСКОГО КРАЯ11

Авторы рассматривают документальный комплекс, характеризующий 
деятельность Пермского научно-промышленного музея (Пермского госу-
дарственного музея) в условиях радикальных перемен в России 1918 г. 
Исследования основано на разнотипных делопроизводственных источни-
ках (фонд Пермского областного краеведческого музея в Государственном 
архиве Пермского края). Архивные материалы позволяют проанализиро-
вать особенности административно-хозяйственной, научно-просветитель-
ской, экспозиционной, фондовой работы музея в условиях революции  
и начала Гражданской войны. Анализ документов показал, что в 1918 г. 
Пермский музей осуществлял активную деятельность по пополнению фон-
дов, стремился использовать актуальные формы привлечения посетителей, 
успешно взаимодействовал с органами власти.

Ключевые слова: История России, Гражданская война, музееведе-
ние, история музейного дела, охрана культурного наследия.

Военные и социальные конфликты с глубокой древности со-
здавали угрозы гибели объектов культурного наследия. Памятники 
архитектуры, библиотеки, архивы, художественные и исторические 
ценности постоянно становились жертвами столкновений между 
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