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В Москве насчитывается около 250 разнообразных музеев, многие из которых являются нишевыми. Этот факт говорит о достаточно высокой конкуренции даже на таком узко очерченном рынке. Тенденции рынка свидетельствуют об активном развитии этой сферы и динамичных изменениях, как в отраслевой структуре в целом, так и в деятельности самих музеев. Конкурентная среда культурной жизни Москвы становится всё более концентрированной.
Со стороны менеджмента музеев возрастает интерес к ревитализации культурных объектов, оживлению интереса к экспозициям, построение «диалога» с посетителями. Об этом свидетельствуют программы развития отдельных музеев, в том числе исторических, национальные конкурсы, лекции и мастер-классы приглашённых европейских успешных практиков в сфере управления музеями и культурными объектами, исследования, а также многочисленные публикации в печатных и электронных изданиях. 
В тоже время, музеи до сих пор испытывают ряд трудностей во взаимодействии с одним из основных стейкхолдеров - посетителями музеев. Неутешительная статистика говорит о том, что 60% москвичей никогда не были в музеях. Многие люди не ходят в музеи, потому что считают, что музеи - это скучно, узкоспециализированно и неактуально. Музеи должны перестать быть статичным складом экспонатов и наконец, начать предоставлять своим посетителям интерактивную образовательную среду. Вовлечение потребителей в жизнь музея становится одной из первоочередных задач культурной институции.
Не смотря на все старания культурных институций, их восприятие в глазах потребителей до сих пор оставляет желать лучшего. Для более качественного определения особенностей восприятия музеев Москвы среди потребителей, было проведено исследование, в рамках которого была выполнены следующие задачи:
· оценить удовлетворенность посетителей работой музеев;

· оценить лояльность посетителей к музеям;

· определить варианты позиционирования музеев;

· разработать рекомендации для дальнейшего развития музеев.

Данное исследование было проведено в ноябре-декабре 2014 года с помощью интернет-опроса. По результатам опроса были отобраны 176 валидных наблюдений.
В результате исследования были определены наиболее популярные музеи (ГМИИ им. А.С. Пушкина, Заповедник «Царицыно», Мультимедиа Арт Музей), проведена оценка удовлетворенности и лояльности. Уровень лояльности был определен с помощью индекса NPS. Индекс NPS для каждого музея представляет собой разницу между долей «промоутеров» и долей «критиков» этого музея. Положительный индекс означает, что у музея есть потенциал увеличения посетителей за счет одной только лояльности; отрицательный означает, что такого потенциала нет, и, напротив, скорее есть вероятность оттока посетителей. Среднее значение индекса NPS (по всем музеям), составляет -12,9. Наибольший уровень лояльности был продемонстрирован к ГМИИ им. А.С. Пушкина, Дому Высоцкого на таганке и Заповеднику «Царицыно».
Дополнительно были проанализированы атрибуты культурных институций, которые влияют на удовлетворенность и лояльность посетителей. Наиболее важными атрибутами для посетителей являются: наличие интересных выставок, удобно добираться на общественном транспорте, удобная навигация, удобное время работы, оптимальное количество посетителей, наличие дополнительных развлечений.
По результатам исследования можно сделать следующие выводы:

1. Потеря каждого клиента оценивается не в единовременной сумме, которую мы теряем для нашего бюджета, нужно обращать внимание на пожизненную ценность клиента. Гарантию того, что клиент (посетитель музея) останется с нами, дает коэффициент лояльности. В данной работе показатель NPS значимо выше среднего по отрасли. Это говорит о стабильной базе клиентов и возможности развития.
2. Удовлетворенность посетителей высока только для Мультимедиа Арт Музея, что очень повышает устойчивость клиентской базы. Остальным рассмотренным музеям (особенно Дарвиновскому музею) необходимо повышать удовлетворенность клиентов на основе факторов, определяемых по карты восприятия.

3. Высокий уровень лояльности при низком уровне удовлетворенности можно объяснить тем, что респонденты вынуждены быть лояльными к тому или иному музею из-за отсутствия достойных альтернатив (по какому-либо интересующему их параметру или в целом). 

4. Для определения «провалов» и «успехов» для каждого отдельного музея можно использовать карту, основанную на реальной и заявленной важности параметров, где заявленная важность – то, что говорит респондент, реальная важность – регрессионные коэффициенты в модели (зависимая переменная – общая удовлетворенность, независимые – рассматриваемые параметры). 

5. В целом, для того, чтобы музеи сохраняли свое конкурентное преимущество, им необходимо устраивать интересные выставки, предоставлять удобный график работ, и находится в хорошей доступности для людей, передвигающихся на общественном транспорте. Данные факторы обладают высокой важностью, и обеспечивают высокую лояльностью посетителей.

6. Музеям можно не уделять большое внимание таким факторам, как сувениры, удобство расположения (для авто), удобство для посещения с детьми, поскольку они не особо важны для посетителей.

7. Популярность музея не особо важна для посетителей, однако, в сознании респондентов данный фактор все-таки влечет за собой повышенную лояльность. Таким образом, чем более популярный музей, там больше лояльных посетителей он будет иметь.

8. Музеи могут регулировать количество посетителей, обеспечивать разнообразные развлечения, тогда они смогут добиться увеличения количества посетителей. 
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