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Исследования подтверждают трансформацию музейного маркетинга от объектно-ориентированной
модели к модели, сфокусированной на посетителе и его опыте [8; 6]. Несмотря на со-
храняющиеся дискуссии о рисках коммерциализации культуры, некоторые исследователи
рассматривают музейный маркетинг как инструмент обеспечения устойчивости и страте-
гического развития музея при сохранении его социальной миссии [8; 10; 11]. Одной из клю-
чевых задач становится поиск баланса между художественной ценностью и экономической
эффективностью и адаптацией к ожиданиям аудитории [8; 10; 12]. Для музеев-усадеб дан-
ный баланс приобретает особую сложность, поскольку они одновременно функционируют
как объекты исторического наследия, туристские дестинации и пространства локальной
идентичности.

В 2024 году издание The Art Newspaper Russia опубликовало ежегодный рейтинг му-
зеев. В топ-50 были представлены лишь два музея-усадьбы Московской области. В то
же время в рейтинг вошёл ещё 21 музей-заповедник, расположенный в других регионах
России [14]. Эти результаты свидетельствуют, что музеи-усадьбы по-прежнему играют
значимую роль в общей структуре музейной посещаемости. В последние годы рост числа
посетителей обусловлен не только постоянными экспозициями, но и всё в большей степе-
ни масштабными культурными событиями, ориентированными на массовую аудиторию.
Если рост популярности московских усадеб во многом обусловлен реализацией целевых
и специализированных культурных программ, то событийная активность в Московской
области, как правило, осуществляется в рамках более широких региональных инициатив.
Таким образом, музеи-усадьбы Московской области менее представлены в рейтингах и в
меньшей степени включены в специализированные программы, ориентированные именно
на усадебные комплексы.

Организация специальных мероприятий является одним из способов получения по-
сетителями опыта и впечатлений. Современные музеи трансформируются из хранилищ
в многофункциональные культурно-досуговые центры, где событийные и интерактивные
проекты становятся инструментом привлечения широкой аудитории, в том числе нему-
зейной, и формирования бренда музея [2; 9]. Эффективность событийного маркетинга
зависит не от факта проведения мероприятия, а от уровня вовлеченности участников, ко-
торый формируется через опыт и эмоции и выступает механизмом построения отношений
между посетителем и музеем [13].

Событийные форматы также играют значимую роль в развитии культурного туризма
и брендинге территорий. Они способствуют снижению сезонности, формированию устой-
чивого спроса и вовлечению местных сообществ [5; 4; 7]. Для роста посещаемости и ту-
ристического потока музеи-усадьбы эффективно используют сезонные уличные проекты
и праздники, которые задействуют всё усадебное пространство [1]. Включение нематери-
ального культурного наследия в событийные программы усиливает аутентичность дести-
нации и способствует формированию локальной идентичности [3]. Вместе с тем следует
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учитывать риск фестивализации культурного пространства, при которой использование
событийных форматов может привести к коммерциализации культуры и утрате аутентич-
ного значения мероприятий для местного сообщества [7].

В результате возникает противоречие между культурной миссией музеев, ориентиро-
ванной на сохранение наследия и формирование локальной идентичности, и растущей
необходимостью внедрения рыночных практик, направленных на увеличение посещаемо-
сти и обеспечение экономической устойчивости. Данное противоречие особенно актуально
для музеев-усадеб Московской области, чья деятельность определяется спецификой исто-
рического ландшафта, региональным контекстом и ограниченностью ресурсной базы.
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214.
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