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Ленинградский зоопарк глазами посетителей: 

путеводитель по коллекции впечатлений, принцип 

Парето и потерянные экспозиции 
 

Аннотация. Статья посвящена исследованию впечатлений посетителей Ленинградского 

зоопарка, содержит проблематику (мнение большинства, сформированное на опыте посе-

щения зоопарка, ключевые экспозиции, потерянные экспозиции). Собрана, квантифици-

рована и интерпретирована коллекция впечатлений. Определены преобладающие положи-

тельные и отрицательные впечатления, категоризированы их источники; выявлено соот-

ношение впечатлений и их источников (принцип Парето); выявлены главные причины, по 

которым посетители не увидели животных, которых они ожидали увидеть; сформирован 

список упоминаемых с высокой частотностью животных, отсутствующих в зоологической 

коллекции зоопарка. Впервые были получены и проанализированы эмпирические данные 

высокой репрезентативности для концептуализации образа зоопарка: зоопарк определяет-

ся как множество источников впечатлений посетителей. Результаты исследования имеют 

практическую значимость для управления репутацией зоопарка. 
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Abstract. This article examines the impressions of visitors to the Leningrad Zoo and addresses a 

range of issues (majority opinions formed based on their experience visiting the zoo, key exhib-

its, and missing exhibits). A collection of impressions was collected, quantified, and interpreted. 

The predominant positive and negative impressions were identified, and their sources were cate-

gorized; the relationship between impressions and their sources was determined (the Pareto prin-

ciple); the main reasons why visitors did not see the animals they expected to see were identi-

fied; and a list of frequently mentioned animals missing from the zoo's zoological collection was 

compiled. For the first time, highly representative empirical data was obtained and analyzed for 

conceptualizing the zoo's image: a zoo is defined as a multitude of sources of visitor impressions. 

The results of the study have practical significance for managing the zoo's reputation. 

Key words: Leningrad Zoo, visitor feedback, content analysis, statistically prevalent opinion, 

visitor experiences, sources of visitor experience, Pareto principle, flagship exhibits, visited-yet-

forgettable exhibits, reputation management. 

 

ведение. 

Обзор опубликованных за послед-

ние несколько лет опросов пока-

зывает, насколько заметно разнятся мне-

ния о зоопарках. Согласно опросу (2019 

г.), 69 % россиян в целом положительно 

относятся к зоопаркам [9]; другой опрос 

(2022 г.) показывает, что лишь 16 % ре-

спондентов не против содержания диких 

животных в неволе, а 12 % затруднились 

ответить [14]. В 2025 г. 62 % опрошенных 

россиян были против зоопарков и сафа-

ри-парков; по мнению респондентов, ди-

кие животные должны жить на воле [15]. 

Мнения разнятся. При этом результа-

ты опросов могут показывать не обще-

ственное мнение, а только сумму мнений 

респондентов. Такое явление, как обще-

ственное мнение, с трудом поддается од-

нозначному определению, существуют 

сотни его трактовок [4, с. 7]. Опросы мо-

гут также формировать общественное 

мнение [20].  

Значительная часть опросов прово-

дится онлайн. Отношение респондентов к 

зоопаркам проходит через призму личных 

убеждений (предубеждений) и не всегда 

основано на опыте именно посещения 

какого-либо зоопарка в недавнем про-

шлом. Деятельные противники содержа-

ния животных в неволе активно пропа-

гандируют крайне негативный образ зоо-

парков; некоторые респонденты отмеча-

ют, что не посещают сами и не поведут в 

зоопарк своих детей, так как считают зо-

опарки «тюрьмой для животных». 

В 2019 г. неизвестные нанесли 

надпись «живодеры» на фасаде главного 

входа в Ленинградский зоопарк [3] (рис. 

1). 

 

 
 

Рис. 1. Граффити «ЖИВОДЁРЫ» на фасаде главного входа Ленинградского зоопарка [3] 

В 
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Зоопарки всё чаще оказываются под 

пристальным вниманием общественно-

сти; многие факторы могут негативно 

влиять на их репутацию, усиливая по-

добное мнение. Вместе с тем «Репутация 

является категорией сугубо рациональ-

ной, формирующейся на основе реально 

имевшего место опыта взаимодействия 

целевых групп с организацией…» [18, с. 

6]. 

Для выявления факторов, негативно 

влияющих на репутацию конкретного зо-

опарка, целесообразно изучить в первую 

очередь мнение его реальных посетите-

лей.  

Посещая зоопарк, люди испытывают 

широкий спектр эмоций, вклю-

чая любопытство, удивление, восторг и 

радость от наблюдения за животными, 

сострадание при виде животных в неволе, 

разочарование при отсутствии животных 

на экспозиции. Посетители приобретают 

впечатления в зависимости от возраста, 

личных ценностей, представлений о бла-

гополучии животных, качества организа-

ции экспозиций и многих других факто-

ров. При этом репутация зоопарка пред-

определяет впечатления посетителей как 

следствие их ожиданий.  

«Впечатление… 1. След, оставлен-

ный в сознании, в душе чем-н. пережи-

тым, воспринятым… 2. Влияние, воздей-

ствие… 3. Мнение, оценка, сложившиеся 

после знакомства, соприкосновения с 

кем-чем-н…» [11, с. 101]. 

Немногие научные работы затраги-

вают репутацию зоопарка. Например, ра-

бота [13] содержит вывод о противоречи-

вости и различиях формирования ме-

диаобраза Московского зоопарка в СМИ 

и социальных сетях. 

Другие работы посвящены непосред-

ственному воздействию зоопарков на по-

сетителей: изучаются впечатления людей, 

сформированные именно на опыте посе-

щения какого-либо зоопарка в недавнем 

прошлом (например, посвященный дан-

ной теме обзор современной литературы 

[22]). 

Обзорная статья [19] изучает, как 

посетители зоопарков воспринимают 

животных и пространство зоопарка: что 

вызывает у них интерес и положитель-

ные эмоции, какие факторы (активность 

животного, устройство экспозиции, вза-

имодействие с персоналом, информаци-

онные материалы) влияют на их поведе-

ние и удовлетворенность во время по-

сещения. 

Научная статья [1] обосновывает 

роль зоопарков как элементов социокуль-

турной среды: «К социокультурным за-

дачам можно отнести только задачу ши-

рокого показа населению коллекции ди-

ких видов животных. Среди выявленных 

функций к социокультурным функциям 

относятся рекреационная и информаци-

онно-просветительская, последняя из ко-

торых является ведущей в деятельности 

зоопарков» [1]. 

Другая научная статья содержит сле-

дующее утверждение: «…на площадках 

российских экообъектов практически от-

сутствует опыт специально организован-

ных исследований по выявлению ожида-

ний и впечатлений посетителей…» [21].  

В защиту актуальности изучения ре-

путации зоопарков можно привести раз-

работку такого инструмента, как ZERS 

(Zoo Ethical Reputation Survey) — Опрос 

этической репутации зоопарка, который 

«…оценивает и выделяет факторы, влия-

ющие на репутацию зоопарка» [24]. За-

бота о благополучии животных составля-

ет важнейшую часть миссии современно-

го зоопарка. Но важно убедиться, что по-

сетители зоопарка понимают важность 

этой миссии. 

В обществе (посетители, экспертное 

сообщество, власти, НКО, СМИ), по всей 

видимости, существуют различные пред-

ставления о ключевых миссиях зоопарка. 

Ключевые миссии зоопарка: охрана при-

роды и сохранение биоразнообразия, 

экологическое просвещение, научная де-

ятельность, благополучие животных, ре-

креация [23]. Репутация зоопарка — это 

отношение (мнения), предопределяемое 

базовыми ожиданиями общества относи-

тельно того, насколько зоопарк привер-

жен своим ключевым миссиям.  
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Данная статья сосредоточена на ис-

следовании мнений посетителей Ленин-

градского зоопарка (далее по тексту — 

зоопарк). Предлагается воссоздать «зоо-

парк глазами посетителей» через концеп-

туализацию его образа, определить фак-

торы, влияющие на его репутацию, про-

анализировать экспозиции как источники 

впечатлений. 

На обозрение посетителей представ-

лена коллекция зоопарка — более 500 ви-

дов животных [7]; коллекция представле-

на экспозициями с посещаемостью более 

1 млн человек в год [16]. Какие экспози-

ции зоопарка наиболее аттрактивны, а 

какие выпадают из поля зрения посетите-

лей? Почему посетители не увидели жи-

вотных, которых ожидали увидеть? Ка-

кие экспозиции зоопарка формируют у 

посетителей бо́льшую часть впечатлений, 

каково количество таких экспозиций?  

Материалы и методы. 

Описание. Исследование прикладное, 

сосредоточено на изучении мнения 

большинства, построено на материалах 

отзывов посетителей зоопарка. 

Хронология. Исследование проводи-

лось в два этапа: пробный и основной. 

Пробное исследование проводилось в пе-

риод 2020–2021 гг., основное — 2022–

2024 гг.  

Методология. Исследование прово-

дилось последовательно двумя методами: 

сбор отзывов посетителей методом от-

крытого опроса с единым вопросом и ка-

чественно-количественный контент-

анализ записей книг отзывов. Ежедневно 

посетители делились впечатлениями о 

зоопарке на страницах книг отзывов. 

Один раз в месяц проводился контент-

анализ отзывов, оформлялся отчет. 

Источники впечатлений (концептуа-

лизация образа зоопарка). Всё, что уви-

дел и в чем принял участие посетитель в 

зоопарке, определяется как источник 

впечатлений: экспозиция животного, жи-

вотное само по себе, его благополучие 

(посетительская оценка условий содер-

жания животного в зоопарке), культурно-

просветительное мероприятие, показа-

тельное кормление животного, цены и 

порядок льготного посещения, уборка 

территории зоопарка, озеленение парка, 

предметно-пространственная среда и 

многое другое. 

Источниками впечатлений определя-

ются и отсутствие в коллекции зоопарка 

животного, которое ожидал увидеть по-

сетитель, и наличие животного в коллек-

ции, но его экспозицию посетитель не 

нашел. Данное определение прямо ука-

зывает на ключевой фактор формирова-

ния репутации зоопарка – базовое ожида-

ние относительно приверженности зоо-

парка своей миссии. 

Так формируется образ зоопарка в 

представлении посетителя: зоопарк опре-

деляется как множество источников 

впечатлений посетителей. 

Генеральная совокупность и выборка. 

За период 2020–2024 гг. в зоопарке побы-

вали 4 640 294 посетителя (генеральная 

совокупность) [16]. В ходе пробного и 

основного этапов исследования было все-

го собрано 47 789 отзывов посетителей 

(выборка). Тип выборки: простая случай-

ная. Во-первых, размер и тип выборки 

обусловлены большим объемом гене-

ральной совокупности, включающей 

множество категорий посетителей, при-

надлежащих разным социальным груп-

пам. В выборке представлены все катего-

рии посетителей зоопарка. В полевых 

условиях репрезентативность выборки 

была достигнута проверкой категорий 

билетов, визуальным наблюдением и при 

общении с посетителями, фиксацией 

данных в режиме реального времени; в 

отзывах посетителей с высокой частотно-

стью встречается информация, откуда 

они приехали, представлены 8 федераль-

ных округов Российской Федерации. Во-

вторых, недостаточно опросить мнения 

всех категорий посетителей об источни-

ках их впечатлений; необходимо пони-

мать, что происходит с их мнением, когда 

источники изменяются, исчезают, появ-

ляются новые. Размер выборки связан 

также с насыщением данными об источ-

никах впечатлений: мнение посетителей 
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формировалось под воздействием изме-

нений источников впечатлений (зоологи-

ческая коллекция пополнялась (изменя-

лась), коммуникация претерпевала изме-

нения, происходили разные события и 

др.). Выборка расширялась до тех пор, 

пока автор не убедился, что ответы ре-

спондентов повторяются на каждом этапе 

(стратегия выборки).  

Сбор отзывов посетителей как от-

крытый опрос с единым вопросом. Выбор 

метода опроса связан с тем, что исследо-

вание впечатлений посетителей проводи-

лось в зоопарке впервые. Необходимо 

было глубокое понимание образа зоопар-

ка в представлении большого количества 

посетителей (мнение большинства). 

Опрос содержал единый для всей выбор-

ки открытый вопрос. Респонденты не бы-

ли ограничены заданными вариантами 

ответов (единичным или множественным 

выбором); респонденты также не получа-

ли предварительную (наводящую) ин-

формацию, которая могла бы исказить 

объективность результатов исследования 

(«подтолкнуть» к определенному мнению 

либо направить к оценке определенной 

экспозиции).  

Посетителям (респондентам), выхо-

дящим из зоопарка после посещения экс-

позиций и мероприятий, предлагалось 

письменно ответить («оставить отзыв» в 

книге отзывов) на вопрос: «Что Вам по-

нравилось или не понравилось в зоопар-

ке?» Все записи в книгах отзывов были 

сделаны посетителями в произвольной 

форме. 

Задача заключалась в том, чтобы со-

брать только те впечатления, которыми 

респонденты делились по своему свобод-

ному усмотрению. Задача была выстрое-

на на наблюдении пробного этапа иссле-

дования и на допущении, что большая 

часть посетителей после посещения то-

ропятся выйти из зоопарка (потратили 

силы, время, «набрались» впечатлений), 

поэтому их ответы будут в основном со-

держать только самые яркие впечатления. 

В ходе опроса и анализа ответов допуще-

ние было подтверждено. 

Чаще всего посетители писали отзы-

вы, потому что их об этом просили, к ним 

обращались. Отзывы по инициативе по-

сетителей (без просьбы) также участво-

вали в исследовании. Чаще всего написа-

нию отзыва уделялось не более 3–5 мин., 

включая время на общение с респонден-

том (обращение к нему с просьбой оста-

вить анонимный отзыв). 

Любое впечатление, которым посети-

тель делится на страницах книг отзывов, 

определяется как оценка (положительная 

или отрицательная оценка источника 

впечатлений). 

Контент-анализ. Записи книг отзы-

вов были проанализированы строго фор-

мализованным методом контент-анализа; 

были разработаны инструкция кодиров-

щику, таблица контент-анализа и кодиро-

вочная матрица (повышение надёжности 

кодирования). 

Контент-анализ отзывов сочетал 2 

метода: количественный и качественный. 

Количественный метод заключался в пе-

реводе содержания записей книг отзывов 

в количественные данные и статистиче-

ской их обработке. Качественный метод 

заключался в глубокой интерпретации 

информации, содержащейся в отзывах 

посетителей; учитывались тональность, 

контекст и подтекст отзывов. 

На пробном этапе исследования были 

сформулированы категории анализа [10], 

выявлены смысловые (контекстуальные) 

единицы и группы анализа, выбраны 

единицы счёта (оценки посетителей). 

Категории контент-анализа охваты-

вают все смысловые единицы и группы 

анализа (источники впечатлений); впе-

чатления имеют положительную и отри-

цательную тональность (+, –), отражают 

мнение (оценку) посетителей, их опыт 

посещения зоопарка. 

На рисунке 2 представлен отзыв по-

сетителя [6] (1 из 47 789), на котором 

продемонстрирован алгоритм кодирова-

ния (регистрации) смысловых единиц и 

групп анализа из инструкции кодировщи-

ку. Кодировщиком отмечена смысловая 

единица «Все очень понравилось…» как 

общее впечатление (1) с положительным 
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знаком отношения (одна положительная 

оценка от посетителя). Общее впечатле-

ние не является взаимоисключающей ка-

тегорией анализа. Отмечены конкретные 

источники впечатлений посетителя: тигр 

(2, самостоятельная экспозиция), лев (3, 

на экспозиции «Крупные кошки»), мед-

ведь (4, экспозиция белого медведя, дру-

гих видов медведя нет в коллекции зоо-

парка), капибара (5). На снимке записи 

видны рабочие пометки кодировщика, в 

том числе атрибут локации (откуда посе-

титель приехал) и номер записи.  

 

 
 

Рис. 2. Отзыв посетителя. 1 — Общее впечатление (+). Источники впечатлений: 2 — 

Тигр (+); 3 — Крупные кошки (+); 4 — Белый медведь; 5 — Капибара (+). Атрибут 

локации: 6 — Архангельская область. Пометки кодировщика: 7 — «74» (нумерация 

отзывов), «40, Г, А, 44, Я» (кодирование) [6] 

 

Категории анализа. 

1. Экспозиция как источник впечат-

лений посетителя. 

Данная категория анализа охватывает 

такие источники впечатлений, как экспо-

зиции одного биологического вида 

(например, экспозиция бобров), смешан-

ные экспозиции (например, экспозиция 

белок и зайцев), экспозиции, сгруппиро-

ванные в экспозиционный комплекс 

(например, экспозиция рыб и кораллов), и 

временные выставки (в их числе сезон-

ные, например, теплолюбивая капибара 

на зиму переводится из уличного вольера 

в отапливаемое помещение). В данной 

категории анализируются также выстав-

ки: энтомологическая коллекция и «Зо-

осад в годы блокады Ленинграда». Це-

лостный образ экспозиции в представле-

нии посетителя составляют, собственно, 

два источника впечатлений: демонстри-

руемое животное и, например, вольер, в 

котором оно содержится. При этом 

устройство экспозиции в отдельности от 

животного (например, устройство того же 

вольера или пустая клетка) определяется 

как источник впечатлений вне данной ка-

тегории анализа, хотя само по себе жи-

вотное как биологический вид (безотно-

сительно к устройству экспозиции, на ко-

торой оно содержится и демонстрирует-

ся) включено в данную категорию анали-

за как источник впечатлений.  

2. Источники впечатлений, дополня-

ющие целостный образ экспозиции в 

представлении посетителя. 

Данная категория анализа охватывает 

такие источники впечатлений, как усло-

вия содержания животных на экспозиции 

(благополучие животных, обогащение 

среды), просветительные программы 

(зрелищно-развлекательные и культурно-

просветительные мероприятия), демон-

страция показательных кормлений жи-
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вотных на экспозициях, то есть источни-

ки, не являющиеся собственно экспози-

циями либо животными, но имеющие к 

ним прямое отношение, дополняющие их 

целостный образ в представлении посе-

тителя. Показательное кормление живот-

ного усиливает впечатления посетителя 

об экспозиции, хотя, следует отметить, не 

всегда эти впечатления положительные; 

например, посетители по-разному вос-

принимают кормление хищника, в рацион 

которого входит живой корм (предвари-

тельно умерщвленный), например, мыши, 

кролики. 

3. Источники впечатлений, не имею-

щие либо имеющие косвенное отношение 

к конкретным экспозициям. 

Данная категория охватывает такие 

источники впечатлений, как цены и поря-

док льготного посещения, комфорт, до-

ступная среда, атмосфера уюта, условия 

для приятного, удобного и безопасного 

пребывания в зоопарке, оборудованные 

детские площадки, уборка территории и 

помещений, благоустройство, озеленение 

парка в летний период, уличное освеще-

ние в вечернее время, персонал и другие 

источники впечатлений. В данной катего-

рии анализируются впечатления посети-

телей об аттракционах (каруселях) и мел-

корозничной торговле на территории зоо-

парка (игрушки, фастфуд), работе суве-

нирного магазина, архитектурном про-

странстве (взгляд посетителей: развитие 

и обновление зоопарка или упадок и раз-

руха), общественное питание и другое. 

Данной категории принадлежат источни-

ки впечатлений, которые не имеют либо 

имеют косвенное отношение к впечатле-

ниям о конкретных экспозициях.  

4. Зоологическая коллекция. 

Данная категория анализа включает 

такие источники впечатлений, как коли-

чество особей и видовое разнообразие, 

наличие и отсутствие животного в кол-

лекции зоопарка. 

Также посетители часто выражали 

отрицательное отношение к содержанию 

животного без пары. 

Посетители с высокой частотностью 

оценивали коллекцию зоопарка. 

Отсутствующие в коллекции жи-

вотные, которые упоминаются в отзы-

вах посетителей. 

Отдельного внимания заслуживают 

отсутствовавшие в коллекции в разное 

время животные (полный список за пери-

од 2020–2024 гг.), упоминавшиеся в запи-

сях книг отзывов (посетители ожидали их 

увидеть): слон, шимпанзе, горилла, оран-

гутан, панда, красная панда, коала, квок-

ка, вомбат, короткохвостый кенгуру, волк, 

чёрный волк, рыжий волк, гиена, шакал, 

гепард, леопард, снежный барс, бенгаль-

ский тигр (белая вариация), пантера, ка-

ракал, зебра, зубр, носорог, бегемот, би-

зон, верблюд, лама, косуля, антилопа, 

горный козёл, баран, кабан, свинья, боро-

давочник обыкновенный, гималайский 

медведь, бурый медведь, колибри, пинг-

вин, дельфин, акула, морж, морской ко-

тик, тюлень, осьминог, кальмар, фугу, то-

матный узкорот (лягушка-помидор), ак-

солотль.  

5. Нашли или не нашли. 

Категория анализа охватывает такие 

источники впечатлений, как навигация и 

ориентация посетителей в зоопарке 

(нашли или не нашли экспозицию, жи-

вотное и другое; указатели, план зоопар-

ка), в том числе ориентирование посети-

телей в информационной среде зоопарка 

(этикетаж экспозиций, интерактивность 

экспозиций, информационные стенды, 

веб-сайт, социальные сети и другие ком-

муникации). Качественная организация 

навигации и ориентации – это тщательно 

продуманные, понятные посетителям 

маршруты от экспозиции до экспозиции 

(время и силы посетителей направлены 

на обозрение животных, а не на поиск 

экспозиций, тем более экспозиций жи-

вотных, которые могут вообще отсут-

ствовать в коллекции). Привлечение по-

сетителей в зоопарк – это прежде всего 

коммуникация. Достижение целей и задач 

современного зоопарка невозможно без 

качественной коммуникации. 

6. Устройство экспозиций. 

Категория анализа включает в себя 

такой источник впечатлений, как обзор 

(насколько легко разглядеть животное на 
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экспозиции), связанный с технической 

оснащенностью и объемно-

планировочным решением экспозиции, 

оформлением декораций. Известны такие 

технологии, как, например, ночное виде-

ние — инфракрасная камера для наблю-

дения за животным без вреда его благо-

получию; можно получать изображение 

(прямая видеотрансляция) животного в 

условиях низкой освещённости и в пол-

ной темноте (например, когда животное 

спряталось в домике). Целостный образ 

экспозиции не сформируется в представ-

лении посетителя либо сформируется 

негативное впечатление, если на экспози-

ции не видно животного (плохой обзор, 

например, животное прячется или спит). 

Организация исследования. 

Анализ содержания записей книг от-

зывов, как и опрос, предваряющий ана-

лиз, — трудоёмкий процесс на всех эта-

пах исследования. За 5 лет был проанали-

зирован информационный массив — 47 

789 записей книг отзывов. На опрос посе-

тителей потребовались значительные че-

ловеческие и временные ресурсы.  

Исследование проводилось СПБ 

ГБУК «Ленинградский зоологический 

парк» (до 23.03.2023 — СПб ГУП «Зоо-

парк»).  

Исследовательская инициатива, орга-

низация полевых работ и вклад в анали-

тическую часть принадлежат автору ста-

тьи. Ключевые компоненты исследования 

также входят в перечень должностных 

прав и обязанностей автора.  

В проведении опроса был задейство-

ван персонал зоопарка (контролеры биле-

тов). Во-первых, это непрофессиональ-

ные интервьюеры, что минимизирует 

риск профессиональных манипуляций, 

которые могли бы изменить ответы ре-

спондентов, побудить их давать «жела-

тельные» ответы. Во-вторых, выбранные 

тип выборки и метод опроса (открытый 

вопрос) не требовали сложного обучения 

или экспертности. Проводился инструк-

таж, осуществлялся контроль. Контроле-

ры изначально владели полезными навы-

ками взаимодействия с посетителями; 

сбор отзывов входил в их должностные 

обязанности. На пробном этапе были 

проведены отладка процесса сбора и обу-

чение, стимулирование и повышение мо-

тивации персонала. В-третьих, вход и вы-

ход — рабочее место контролеров; сбор 

отзывов проходил ежедневно в течение 

рабочего дня, совпадающего по времени с 

часами посещения зоопарка. Контролеры 

предлагали посетителям оставить отзыв. 

С учетом сезонных колебаний посещае-

мости, санитарных дней, а также каран-

тина в 2020 г. (зоопарк был закрыт в те-

чение 104 дней в связи с ограничениями 

COVID-19), в среднем в день на каждого 

контролера билетов в качестве интервь-

юера приходилось 9 респондентов. Еже-

дневно на смену выходила команда из 3–5 

человек, а в выходные и праздничные не-

рабочие дни и на праздничные мероприя-

тия в высокий сезон — до 6–8 человек. В 

среднем 30 посетителей в день оставляли 

запись в книге отзывов при средней (за 5 

прошедших лет) дневной посещаемости 2 

700 посетителей (посещаемость колеб-

лется в зависимости от сезона, погодных 

условий, мероприятий и других факторов 

от 100–200 до 15 000 посетителей в день). 

Ограничения.  

Статья сосредоточена на мнении 

большинства посетителей, которое мо-

жет не совпадать с общественным мне-

нием. Не известно, обменивались ли ре-

спонденты впечатлениями до написания 

отзыва. Нет информации об обсуждении 

опыта посещения, взаимном убеждении 

(переубеждении), диалоге между респон-

дентами.  

Исследование проводилось в «режи-

ме офлайн» (только среди посетителей 

зоопарка), чтобы исключить мнения, 

сформированные без реального опыта 

посещения зоопарка, например, мнения, 

сформированные только под воздействи-

ем убеждений (предубеждений).  

В ходе исследования не собирались 

персональные данные, которые могли бы 

связать содержание отзыва с личностью 

респондента; данные собирались в обез-

личенной форме и обрабатывались в 
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обобщенном виде, о чем респонденты 

были проинформированы и дали согласие 

на участие в опросе (написали отзыв). 

Общие впечатления. На страницах 

книг отзывов с наибольшей частотностью 

встречаются записи, содержащие инте-

грированную позицию посетителя (его 

общее впечатление) со знаком отношения 

к зоопарку в довольно-таки абстрактных 

формулировках, вроде: «Нам всё понра-

вилось!» или «Хуже зоопарка не видела, 

позор!». На основном этапе исследования 

(2022–2024 гг.) было получено 18 988 по-

ложительных и 239 полностью негатив-

ных обобщенных оценок. Общие впечат-

ления имеют неоднородные и неочевид-

ные источники разной интенсивности и 

представляют собой такую совокупность, 

при которой посетитель затрудняется или 

не желает выделить одно (и более) кон-

кретное впечатление, а высокая частот-

ность общих впечатлений связана с мето-

дом опроса. Поэтому общее впечатление 

не может быть выделено в качестве 

взаимоисключающей категории анализа. 

«…репутация является комплексной 

оценкой компании по различным пара-

метрам в соответствии с индивидуальной 

матрицей ценностей респондента на ос-

новании прошедшего опыта взаимодей-

ствия с ней» [5]. В нашем случае в каче-

стве «компании» [5] выступает зоопарк; в 

остальном общее впечатление тесно свя-

зано с репутацией.  

Постоянство, надежность, 

валидность методов. 

На каждом этапе исследования пер-

сонал следовал одной простой инструк-

ции: вежливо предлагать посетителям 

оставлять отзывы; над записями делать 

пометки (пол, категория посетителя (би-

лета)). Контроль сбора отзывов осу-

ществлялся ежедневно.  

Автор статьи прочитывал и кодиро-

вал записи книг отзывов по мере их по-

ступления, в том числе в рамках монито-

ринга обратной связи. В кодировке был 

задействован волонтер. Для надежности 

кодирование выполнялось согласованно. 

В ходе исследования все результаты 

опроса фиксировались сразу; соблюда-

лись единообразные процедуры проведе-

ния опроса и контент-анализа. 

На пробном и основном этапах ис-

следования были получены сходные ре-

зультаты, что говорит об устойчивости 

методов исследования, их надёжности 

[17, с. 25]. В 2022 г. было получено 19 360 

отзывов — наибольшее количество за всё 

время исследований. Интенсивность 

опроса была снижена: в 2023 г. было по-

лучено 3102 отзыва, в 2024 г. — 2166. 

Снижение интенсивности опроса было 

обусловлено получением достаточного 

количества необходимого материала для 

контент-анализа. При этом метод опроса 

оставался без изменений. Ключевым фак-

тором стало то, что посетители упомина-

ли с разной частотностью одни и те же 

источники впечатлений. Все источники 

впечатлений, упоминаемые посетителями 

в записях книг отзывов, сгруппированы в 

категории анализа. На гистограмме рас-

пределения посетительских оценок (в 

процентном отношении) по категориям 

анализа за 2022–2024 гг. (рис. 3) одни и те 

же источники впечатлений оценивались 

разными посетителями по-разному: по-

ложительно и отрицательно. Видно, что 

бо́льшая (и меньшая) часть впечатлений 

посетителей приходится на определённые 

категории анализа: распределение оценок 

существенно не изменяется год к году со 

снижением количества отзывов, пока вы-

борка остаётся репрезентативной, что яв-

ляется признаком валидности методов 

применительно к целям исследования 

[17, с. 22]. Полученные в ходе исследова-

ния эмпирические данные объективно 

отражают мнение большинства посетите-

лей зоопарка. 

Результаты и обсуждение. 

Категории анализа 4 и 5 («Зоологиче-

ская коллекция» и «Нашли или не 

нашли») на фоне других категорий, пред-

ставленных на гистограмме (рис. 3), сиг-

нализируют о проблеме: количество по-

ложительных оценок не достигает 50 % 

от общего количества оценок в данных 

категориях за любой период исследова-

ния (2022–2024 гг., кроме категории 4 в 

2024 г.). 
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Таблица 1. Контент-анализ 

№ 

п/п 
Категория анализа 

Смысловые единицы и 

группы анализа: источники 

впечатлений 

Информационные единицы счета: впечатле-

ния посетителей (абсолютная частотность 

выявляемых положительных и отрицатель-

ных оценок источников впечатлений) 

2022 г. 2023 г. 2024 г. 

+ – + – + – 

1 

Экспозиция как ис-

точник впечатлений 

посетителя 

Жираф 1323  211  154  

Белый медведь 1240  194  145  

Крупные кошки 1150 1 211  93  

Обезьяны 964  157  98  

Птицы 856  131  107  

Змеи и крокодил 773  130  114  

Рыбы и кораллы 724  155  89  

Детский зоопарк 654 10 51 6 43  

Тигры 611  126  89  

Капибара 140  143  99  

«Зоосад в годы блокады 

Ленинграда» 
124  12  15 3 

Мангусты, суриката 100  16  3  

Олени, лоси 95  12  12  

Рысь 88  13  7  

Лемуры (катта, вари) 86  7  8  

«Тропический зал львятни-

ка» 
86      

Белки и зайцы 74  9  10  

Лошади (выводка, катание) 74 2 10  7 1 

Лисица 73  7  7  

Альпака, гуанако, верблюд, 

якутская корова, овцы 
72  8    

Альпака, гуанако, якутская 

корова 
    19  

Кенгуру Беннета и эму 69 2 15  7  

Манул 58  28  27  

Енот-полоскун 58  7  6  

Ленивцы 53  3  7  

Черепахи 53  16  8  

Волки 51  40  26  

Выдры 38  3  14  

Фенек 27  7  6  

«Тропический дом» 26  2  1  

Энтомологическая коллек-

ция 
24  9  6  

Броненосцы 22  4    

Выставка насекомых 14  4 1 5  

Дикобразы 12  4  2  
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Харзы 11  2    

Дегу, белки Превоста, 

шиншиллы 
10  1  1  

«Тропа следопыта» 7    1  

Винторогий козёл (мархур) 7  2    

Ёж 5  1    

Бобры 4  3  7  

Хорьки 3  1    

Росомаха 3  1    

Мары 3      

Пекари 1      

Носуха 1      

Сурки 1      

Нутрия 1      

Крылановые   1    

2 

Источники впечат-

лений, дополняю-

щие целостный об-

раз экспозиции в 

представлении по-

сетителя 

Условия содержания жи-

вотных 
2475 533 574 111 411 109 

Просветительные про-

граммы 
270 1 50 2 48 1 

Показательные кормления 

животных 
155 1 39 1 26 2 

3 

Источники впечат-

лений, не имеющие 

либо имеющие кос-

венное отношение к 

конкретным экспо-

зициям  

Уборка парка и помещений 901 23 155 1 162 3 

Персонал 746 14 158 11 113 5 

Комфорт 620 94 107 50 104 22 

Озеленение территории, 

оформление экспозиций 

растениями 

221 5 26 1 34 1 

Площадь территории зоо-

парка 
221 53 70 7 41 3 

Цены и порядок льготного 

посещения 
86 44 24 14 43 13 

Мелкорозничная торговля, 

«Парк аттракционов»  
71 19     

Общественное питание 

(кафе) 
60 148 11 34 17 11 

Сувенирный магазин 2 4 1 7  3 

Архитектурное простран-

ство 
 115  16 11 15 

4 
Зоологическая кол-

лекция 
Количество видов и особей 1004 1348 202 231 175 172 

5 
Нашли или не 

нашли 

Нашли или не нашли экс-

позицию, животное; нави-

гация и ориентация в ин-

формационной среде, ком-

муникации, этикетаж экс-

позиций, указатели, план 

94 216 30 65 17 79 
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зоопарка, веб-сайт, стенды, 

социальные сети 

6 
Устройство экспо-

зиций 

Обозрение животных 

(насколько легко разглядеть 

животное на экспозиции) 

271 241 61 38 57 50 

 

 
 

Рис. 3. Распределение посетительских оценок по категориям анализа (2022–2024 гг.):  

1 — Экспозиция как источник впечатлений посетителя; 2 — Источники впечатлений, 

дополняющие целостный образ экспозиции в представлении посетителя; 3 — Источники 

впечатлений, не имеющие либо имеющие косвенное отношение к конкретным 

экспозициям; 4 — Зоологическая коллекция; 5 — Нашли или не нашли; 6 — Устройство 

экспозиций 
 

Для интерпретации собранных, кван-

тифицированных и категоризированных 

данных из таблицы контент-анализа 

(табл. 1) вычисляем соотношение поло-

жительных и отрицательных оценок 

(впечатлений посетителей) по формулам 

коэффициента Яниса (c) [10]: 
 

c=
𝑓2−𝑓𝑛

𝑟𝑡
 в случае, когда f>n, 

 

c=
𝑓𝑛−𝑛2

𝑟𝑡
 в случае, когда f<n, 

 

где f — количество положительных 

оценок, n — количество отрицательных 

оценок, r — общее количество оценок в 

определённой категории анализа за пери-

од, t — общее количество оценок по всем 

категориям анализа за период.  

 

Таблица 2. Соотношение положительных и отрицательных оценок относительно категорий 

анализа за 2022–2024 гг. 

№ 

п/п 
Категория анализа 

Коэффициент Яниса 

2022 г. 2023 г. 2024 г. 

1 
Экспозиция как источник впечатлений по-

сетителя 
0,49343 0,45145 0,41236 

2 Источники впечатлений, дополняющие це- 0,10001 0,12133 0,10118 
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лостный образ экспозиции в представлении 

посетителя 

3 

Источники впечатлений, не имеющие либо 

имеющие косвенное отношение к конкрет-

ным экспозициям  

0,10262 0,08479 0,13096 

4 Зоологическая коллекция –0,00989 –0,00401 0,0005 

5 Нашли или не нашли –0,00426 –0,0062 –0,01703 

6 Устройство экспозиций 0,00079 0,00367 0,00124 

 

Преобладает положительный посети-

тельский опыт по первым трём категори-

ям и шестой категории анализа (табл. 2). 

Значительно преобладает положи-

тельное отношение посетителей к экспо-

зициям (категория анализа «Экспозиция 

как источник впечатлений посетителя»): 

лучшие впечатления посетителей связаны 

с увиденными ими животными на экспо-

зициях (табл. 2). 

При этом посетительские оценки ис-

точников впечатлений распределяются 

приблизительно одинаково по категори-

ям анализа 2, 3 (табл. 2): например, убор-

ка, чистота территории зоопарка или озе-

ленение как источники впечатлений по 

интенсивности не сильно уступают, а 

иногда превосходят, составленному у по-

сетителя впечатлению о показательном 

кормлении или условиях содержания жи-

вотного.  

В отношении категорий анализа 4 и 5 

(«Зоологическая коллекция» и «Нашли 

или не нашли») преобладают отрица-

тельные впечатления посетителей (табл. 

2). 

Категории анализа 4 и 5 (табл. 1) по-

казывают 2 главные причины, по кото-

рым посетитель зоопарка не увидел жи-

вотное: 

1. животное отсутствует в коллекции 

зоопарка; 

2. животное наличествует в коллек-

ции, но посетитель не нашёл его экспози-

цию. 

Отсутствие в коллекции животных 

(тем более из списка, приведенного в раз-

деле «Материалы и методы») формирует 

негативный образ зоопарка в представле-

нии посетителей (репутация зоопарка), 

компрометируя восприятие миссии зоо-

парка по сохранению биологического 

разнообразия.  

Коэффициент Яниса категории ана-

лиза «Устройство экспозиций» имеет по-

ложительный знак отношения (табл. 2), 

что исключает данную категорию из 

главных причин, по которым посетители 

зоопарка не увидели животных (2022–

2024 гг.). При этом необходимо обратить 

внимание на низкие значения коэффици-

ента Яниса данной категории относи-

тельно остальных категорий анализа 

(табл. 2): категория близка к отметке ме-

нее 50 % положительных отзывов (рис. 

3). На фоне устаревшей инфраструктуры 

зоопарка значительно преобладает отри-

цательная посетительская оценка в смыс-

ловой группе «Архитектурное простран-

ство» категории анализа 3 (табл. 1). До-

статочно взглянуть, например, на суще-

ствующее состояние бывшей козлиной 

горки [2] (рис. 4), чтобы понять отрица-

тельные впечатления посетителей. 

«Устройство экспозиций» и «Архитек-

турное пространство» создают разные 

впечатления, но физически эти источники 

впечатлений связаны между собой: в 

ветшающих зданиях, которые не были 

признаны аварийными и закрыты, разме-

щаются экспозиции. Низкий коэффици-

ент Яниса категории «Устройство экспо-

зиций» и преобладающая отрицательная 

оценка «Архитектурного пространства» 

по сумме признаков сигнализируют о 

риске формирования тенденции отрица-

тельного коллективного мнения об 

устройстве экспозиций. Таким образом, 

«Устройство экспозиций» (плохой обзор) 

может стать третьей главной причи-
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ной, по которой посетители зоопарка не 

увидят животных: «не смогли разгля-

деть», «не увидели», «не видно живот-

ных», «окна запотели», «окна грязные», 

«окна замерзли», «вольер зарос травой», 

«животное спряталось», «темно», «стекла 

бликуют» и другие смысловые единицы и 

группы анализа в категории «Устройство 

экспозиций».  

 

 
 

Рис. 4. Бывшая козлиная горка (закрыта), Ленинградский зоопарк [2] 

 

Впечатления посетителей. 

В ходе опроса респонденты извлека-

ли из памяти наиболее сильные впечатле-

ния – те, которые первыми приходили им 

в голову. Описывали только имеющие для 

них значение (яркие) положительные и 

отрицательные впечатления (на 

«нейтральные отзывы», обдумывание или 

корректировку записи у посетителей не 

было достаточно времени и, в большин-

стве случаев, не было сил и желания). 

Любое впечатление, описание которого 

содержится в записях книг отзывов, 

определяется как сильное, яркое, интен-

сивное. Практически все впечатления, 

зарегистрированные в ходе исследования, 

имели положительную либо отрицатель-

ную тональность. 

Запись (отзыв) может содержать не-

сколько оценок (положительных и отри-

цательных): посетитель по-разному оце-

нивает разные источники впечатлений 

(экспозиции и другие). За период 2020–

2024 гг. была сформирована коллекция 

впечатлений, состоящая из 47 789 запи-

сей (отзывов посетителей), содержащих 

94 958 положительных и отрицательных 

оценок.  

Если разделить сумму оценок на 

сумму отзывов за период, то получится 

количество сильных впечатлений, кото-

рое приходится в среднем на каждого по-

сетителя за выбранный период: 94 958 / 

47 789 ≈ 2 (за 2020–2024 гг.). Каждый 

посетитель приобретает в среднем два 

сильных впечатления за одно посещение 

зоопарка. 

Потерянные экспозиции. 

Зоологическая коллекция зоопарка 

насчитывает более 500 видов животных 

[7]. При этом на основном этапе исследо-

вания посетители (мнение большинства) 

упоминают только 48 экспозиций 

(табл. 1). 
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Потерянная экспозиция — это физи-

чески существующая, посещаемая экспо-

зиция, не достигшая цели по созданию 

ярких впечатлений: экспозиция не упо-

миналась респондентами (при условии 

репрезентативности и насыщенности вы-

борки). К потерянным экспозициям не 

имеют отношение отсутствующие в кол-

лекции животные и экспозиции с низкой 

и нулевой посещаемостью. Определение 

связано с потерей ключевой функции: 

экспозиция — источник впечатлений. По-

терянная экспозиция — это слабое, неза-

поминающееся событие, которое не ме-

няет восприятие. 

«Самые сильные впечатления изме-

няют восприятие пространства, времени 

и материи» [12, с. 125]. 

Потерянные экспозиции — это цен-

ный ресурс источников впечатлений (ес-

ли пересмотреть их организацию как ор-

ганизацию впечатлений, сделать их при-

влекательнее для посетителей).  

«Организация впечатлений — это не 

развлечение, а вовлечение клиентов» [12, 

с. 90]. 

Принцип Парето [8]. 

Экспозиции как источники впечатле-

ний формируют опыт посещения зоопар-

ка. Диаграмма Парето (анализ 80/20) [8, с. 

68] показывает соотношение посетитель-

ских впечатлений и их источников за 

2022–2024 гг. (рис. 5).  

 

 
 

Рис. 5. Соотношение впечатлений и их источников. Диаграмма Парето 

  

На диаграмме Парето (рис. 5) рас-

пределены (ранжированы) по горизон-

тальной оси источники ярких впечатле-

ний из категории анализа «Экспозиции 
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как источник впечатлений посетителя»: 

10 из 48 упоминаемых посетителями экс-

позиций формируют более 80% впечатле-

ний. 

Наиболее привлекательные экспози-

ции по мнению посетителей: «Жираф», 

«Белый медведь», «Крупные кошки» 

(львы и другие кошачьи), «Обезьяны» 

(павильон «Приматы»), экспозиции птиц, 

экспозиционные комплексы «Змеи и кро-

кодил» и «Рыбы и кораллы», «Детский 

зоопарк», «Тигры», «Капибара».  

Выявлена закономерность (принцип 

Парето): 20 % экспозиций зоопарка фор-

мируют 80 % впечатлений посетителей. 

Выводы. 

1. Методы исследования обоснованы 

как надежные, валидные; процесс трудо-

емкий. 

2. Зоопарк определяется как множе-

ство источников впечатлений посетите-

лей. 

3. Существующие и посещаемые 

экспозиции зоопарка, отсутствующие в 

категории анализа «Экспозиция как ис-

точник впечатлений», определяются как 

потерянные экспозиции. 

4. 20 % экспозиций зоопарка форми-

руют 80 % впечатлений посетителей. 

5. Каждый посетитель приобретает 

два ярких впечатления в среднем за одно 

посещение зоопарка. 

6. Преобладает положительное от-

ношение посетителей к экспозициям зоо-

парка. 

7. Преобладает отрицательное впе-

чатление о зоологической коллекции зоо-

парка, навигации и ориентации, выявле-

ны две главные причины, по которым по-

сетители не увидели животных: животное 

отсутствует в коллекции; животное име-

ется в коллекции, но посетитель не нашёл 

его экспозицию. Сформирован список 

отсутствующих в коллекции животных, 

которые упоминаются в отзывах посети-

телей (2020–2024 гг.). 

8. Незначительно преобладает поло-

жительное отношение посетителей к 

устройству экспозиций. Формируется 

негативная тенденция (см. «Рекоменда-

ции», п. 2). 

9. Незначительно преобладает поло-

жительное отношение посетителей к 

условиям содержания животных, просве-

тительным программам, показательным 

кормлениям. 

10. Незначительно преобладает по-

ложительное отношение посетителей к 

источникам впечатлений, не имеющим 

либо имеющим косвенное отношение к 

конкретным экспозициям (комфорт посе-

тителей, озеленение территории, уборка 

парка и помещений, сувенирный магазин 

и др.). 

Практическая значимость для 

управления репутацией зоопарка. 

1. Изучено мнение большинства по-

сетителей зоопарка. 

2. Концептуализация образа зоопарка 

в представлении посетителей. 

3. Выявлены факторы, негативно 

влияющие на репутацию зоопарка. 

4. Список отсутствующих в коллек-

ции животных, упоминаемых посетите-

лями (пожелания посетителей), может 

учитываться при комплектовании; список 

информативен: отсутствие конкретных 

видов в зоологической коллекции нега-

тивно воздействует на восприятие зоо-

парка. 

5. Потерянные экспозиции — ресурс 

источников впечатлений. 

6. Принцип Парето: выявлены клю-

чевые с точки зрения источников впечат-

лений экспозиции; привлечение посети-

телей за счет ключевых экспозиций; ин-

терес для потенциальной и действующей 

спонсорской базы зоопарка.  

Рекомендации. 

1. Мониторинг отзывов (отзывы по 

инициативе посетителей). 

2. Анализ записей книг отзывов за 

2025 г. (см. «Выводы», п. 8, на уточнение 

тенденции). 

3. Анализ посещаемости конкретных 

экспозиций (ключевых и «потерянных»); 

структурированный опрос по ключевым и 

«потерянным» экспозициям. 
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4. Исследование общественного мне-

ния (отношения к зоопаркам), репутации 

зоопарка как феномена, опрос этической 

репутации зоопарка; репутационный 

аудит зоопарка. 

5. Разработка коммуникационной 

кампании, направленной на популяриза-

цию миссии зоопарка и разрушение нега-

тивного стереотипа о содержании живот-

ных в неволе. 

6. Отношение к организации экспо-

зиций как к организации впечатлений. 

7. Использование ресурса потерян-

ных экспозиций: провести их ревизию 

как источников впечатлений, перезапу-

стить; проводить сопутствующие (экспо-

зициям) мероприятия (экскурсии и др.) с 

чередованием ключевых и «потерянных» 

экспозиций. 

8. Внедрение современных техноло-

гий демонстрации животных; модерниза-

ция существующих экспозиций; совер-

шенствование навигации. 

9. Учет воздействия ключевых экспо-

зиций на посетителей при распределении 

бюджетных, кадровых и коммуникацион-

ных ресурсов. 
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