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Візуальне сміття вбиває красу. Пластикові балкони, криві вивіски та дешева 
реклама на старовинних будинках заважають нам бачити справжню цінність міста. 
Поки навколо хаос, ми не відчуваємо поваги до своєї спадщини.

Технології  — це не панацея. Самі по собі VR-окуляри не врятують нудну 
виставку. Якщо сюжет не цікавий, то навіть у 3D він залишиться нецікавим. 
Гаджети — це просто інструмент, головне — зміст.

Музей має бути як гарне кіно. Сучасна експозиція — це сценарій, де є конфлікт, 
інтрига та залучення. Відвідувач має відчувати себе учасником подій, а не просто 
глядачем.

Прірва між столицею та глибинкою. У великих містах є «модні» музеї, а в 
регіонах унікальні речі часто припадають пилом у підвалах через брак грошей та 
бюрократію. Це велика втрата для країни.

Старий менеджмент — шлях у нікуди. Музеям потрібні не лише архіваріуси, а й 
круті маркетологи, дизайнери та креативники. Потрібні люди, які зроблять історію 
цікавою та захоплюючою.

Не бійтеся експериментувати. Нічні квести, сленг, нестандартні виставки  — 
це нормально. Краще зробити щось драйвове та залучити людей, ніж тримати зал 
ідеально чистим, але абсолютно порожнім.

Музей має дружити з бізнесом. Культурні об’єкти не повинні бути ізольованими 
островами. Треба співпрацювати з місцевими підприємцями, створювати спільні 
проєкти й разом розвивати економіку міста.

Складні слова  — це не ознака розуму. Науковий снобізм відлякує. Вміння 
пояснити складне простими словами — це талант, а не примітивність. Історія має 
говорити людською мовою, щоб її хотіли слухати.

Музей як частина прогулянки, а не іспит. Ми звикли, що в музей треба йти 
спеціально, як на складний урок. Але круто, коли це відкритий простір, куди можна 
заскочити на 15 хвилин, просто щоб побачити одну цікаву річ або посидіти в 
затишному дворику.

Історія через побутові дрібниці. Глобальні війни та королі — це важливо, але 
людей чіпляє те, що їм зрозуміло. Старий рецепт пирога, мода на капелюшки або те, 
як раніше сварилися сусіди, робить історію «своєю» та близькою.

Відмова від «музейного пафосу». Коли екскурсовод розмовляє як робот, 
хочеться втекти. Історії мають розповідати живі люди для живих людей  — зі 
шматочками гумору, іронії та щирості, без зайвого офіціозу.
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Фокус-група  — це якісний метод дослідження, що передбачає групове 
обговорення певної теми за участі невеликої кількості людей (зазвичай 
6–12  респодентів) і дискусію веде спеціально підготовлений модератор. Мета 
фокус-групи основана на тому, щоб виявити мотиви, емоції та очікування людей. 
Зрозуміти, чому люди мислять саме так, побачити їх реакцію на виставку і зібрати 
не лише відповіді, а й пояснення, приклади і контекст поведінки. На відміну від 
анкетування, фокус-група дозволяє побачити справжні проблеми, а інколи навіть 
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ідеї, про які дослідник і не міг здогадуватися. Особливості фокус-групи як методу 
полягають у груповій динаміці, коли респонденти впливають один на одного, що 
сприяє виникненню нових ідей, асоціацій та уточнень. Метод дозволяє отримати 
глибоку інформацію, дізнавшись не лише що думають учасники, а й чому вони так 
думають. Фокус-група проходить під керівництвом модератора, який контролює 
порядок дискусії, а кількість учасників має бути достатньо невеликою для 
глибокої дискусії, але достатньо великою, щоб виникла динаміка. Фокус-групи 
застосовуються у різних сферах: маркетингу та рекламі, музейних комунікаціях для 
дослідження відвідувачів і тестування експозицій, соціальних дослідженнях, оцінці 
громадських проєктів, а також в освітніх та культурних програмах.

Щоб розпочати процес фокус-групи, спочатку дослідники обирають людей, 
які підходять для теми. Наприклад, якщо потрібно оцінити нову музейну виставку, 
запрошують саме відвідувачів музеїв або тих, кому цікава культура. Потім готують 
сценарій  — перелік питань і тем для обговорення. Це не точний список, а радше 
план, який допомагає рухати розмову в правильному напрямі. Перед початком 
модератор знайомиться з групою, пояснює, для чого проводиться обговорення, 
наголошує, що всі думки важливі й немає «правильних» чи «неправильних» 
відповідей. Людей заспокоюють і створюють комфортну атмосферу, щоб вони 
могли чесно висловлюватися. Основна частина  — це вільна розмова. Модератор 
ставить відкриті питання, слухає, підштовхує групу розвивати думку. Він стежить, 
щоб не говорив лише один учасник, а інші теж мали можливість висловитися. Часто 
використовують різні матеріали: картинки, відео, макети, опис концепцій — і люди 
одразу реагують на них. Це надає дуже живу та корисну інформацію. Наприкінці 
обговорення модератор просить учасників коротко підсумувати свої враження: що 
сподобалося, що можна покращити, які ідеї здаються важливими. Потім дякує всім 
за участь. Після зустрічі дослідники аналізують записи: виділяють основні думки, 
проблемні моменти, ідеї та типові реакції. На основі цього створюють висновки і 
рекомендації. Це можуть бути поради для покращення продукту, виставки, ролика, 
сервісу — залежно від того, що саме досліджували.

Перевага фокус-груп у тому, що вони дозволяють глибше зрозуміти людей — 
їхні мотиви, страхи, бажання. Завдяки груповій дискусії часто з’являються ідеї, 
які б не виникли у звичайному опитуванні. Серед недоліків — невелика кількість 
учасників, тож результати не надають загальної статистики для всієї аудиторії. 
Також багато залежить від модератора: якщо він невмілий, дискусія може бути 
поверхневою або нерівномірною. Правила ефективної роботи у фокус-групах є 
такими: потрібно уникати закритих питань, забезпечувати комфорт, контролювати 
динаміку, не сперечатися з учасниками, слід підтверджувати суть і мотивувати 
говорити всіх.

Як висновок, фокус-група  — це ефективний якісний метод для дослідження 
думок, мотивів та реакцій людей. На відміну від анкетування, вона дозволяє 
заглибитись у психологічні та емоційні аспекти поведінки респондентів, побачити 
живу дискусію, протестувати ідеї й матеріали. Успіх фокус-групи залежить від 
правильного добору учасників, якісного сценарію, професійної модерації та 
системного аналізу отриманої інформації.

Отже, фокус-група є важливою частиною, адже вона допомагає виявити і 
поділити аудиторію на групи, щоб знати яку інформацію і кому підносити.


