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Abstract: The museum plays an essential role in the development of
modern society and does not duplicate any of the existing socio-cultural
institutions, but makes its original contribution in science, culture, education
andtourism.

Given the technological evolution of society, the museum as a cultural
and educational institution is faced with a strong challenge to capture and
maintain the interest in visiting a public highly interested in the online
environment, social networks and entertainment events. As such, there is a
need to reinventthe museum as a publicinstitution at the service of society and
opentothepublic.

In recent years, the world of museums has developed an increasing
interest in adopting marketing tools that facilitate the development and
diversification of activities specific to these cultural and educational
institutions. Museum marketing has become a necessity and at the same time
an obligation, and the focus is mainly on its most effective tools: reputation
marketing and museum education.

The present study approaches in a complex way all the dimensions of
public opinion towards the museum institution, the museum offer, the degree
of interest, satisfaction, institutional reputation, and objectively serves the
effective adaptation of the museum management strategy in orderto achieve
thegoals of performance in attractiveness, interestandvisiting the institution.

Keywords: museum, museum education, museum management,
museum marketing, museum reputation, CMSN.

Cuvinte-cheie: muzeu, educatie muzeala, management muzeal,
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I. Marketingul muzeal

Marketingul este un concept organizational, o organizare de
metode, de procedee, de tehnici de cercetare, de calcul si analiza, de
previziune si control, darsi de organizare si promovare inintreprindere a
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unui spirit de cunoastere si anticipare a conduitei, comportamentului
de cumparare si de consum al cumparatorilor, a preferintelor,
dorintelorsiaspiratiilor lor.

Marketingul cultural este procesul si in acelasi timp arta care
faciliteaza intalnirea dintre oferta organizatiei sau institutiei culturale si
publicul sau. Arta/cultura este independenta de dinamica pietelor
descrisd in teoriile economice, iar marketingul cultural contribuie la
identificarea consumatorilor potriviti si la crearea unui orizont de
asteptare realist.

Marketingul cultural este partener al creatorilor, promotor al
organizatieisi complice al consumatorilor.

in principal, identificarea unei strategii eficiente de marketing se
bazeaza pe formula: CEREREA = nevoie + dorinta + resurse + conditii
interne si externe.

Marketingul muzeal este atipic datorita faptului cd muzeul nu este
un producadtor, ci exponator si exploatator al patrimoniului national.
Astfel, muzeul se regaseste in masura in care are cel mai mult nevoie de
strategii de marketing adaptate la specificul sau atipic pietei, in scopul
obtinerii sustenabilitatii.

Il. Cercetareade marketing

in practica marketingului diferentiem intre piata reala (efectiva) si
piata potentiala. in marketingul muzeal, dat fiind specificul de vizitare
unica a muzeului, atentia prioritara se regaseste catre piata potentiala,
pentru a se putea obtine obiectivul tinta al publicului vizitator constant.
De asemeni, in marketingul muzeal se aplica marketingul nediferentiat,
respectiv muzeul ofera un singur produs pentru intreaga piatd, iar decizia
apartine in totalitate cumparatorului, fapt care ridica dificultati intr-o
societate de consum promptde tehnologie.

Marketingul muzeal devine astfel arta de a patrunde in lumea
cumparatorului/vizitatorului, a-i trezi curiozitatea si interesul pentru un
produs pe care nu il dobandeste si care nu este adaptat nevoii si dorintei
sale. Marketingul muzeal are misiunea delicata si provocatoare de a
aduce cumparatorul catre produs si nu produsul catre cumparator, in
mod practic, acestadin urma cumparand vizionarea produsului.

Cercetarea de marketing reprezinta resursa esentiala in
cunoasterea pietei reale, pietei potentiale si a profilului cumparatorului
constant, pentru ca strategia de management sa devinda maxim de
eficienta si productiva nu doarin scopul sustenabilitatii, cisi al profitului.
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Pentru a-si atinge valoarea de predictibilitate si control al
indeplinirii obiectivelor manageriale, cercetarea trebuie sa se desfasoare
sistematic si continuu, sa respecte toate etapele de desfasurare a unei
cercetari si trebuie sa corespunda cerintelor de obiectivitate, precizie,
profunzime si perfectibilitate.

Il. Complexul Muzeal de Stiinte ale Naturii Constanta

in perioada iulie - septembrie 2022, s-a realizat, pentru al doilea
an consecutiv, o cercetare de marketing pentru CMSN, in scopul
identificarii pietei reale si potentiale, componentele mediului, nevoia
de consum, comportamentul de cumparare/vizitare si consum, mixul
de marketing si promovare, profilul vizitatorului, in scopul adaptarii
strategiei de marketing astfel incat sa obtina nu doar prezenta
vizitatorului turist, cisia celui constant, rezident.

La studiul de cercetare au participat 322 de persoane, vizitatori
ai Complexului, si s-au validat 260 de chestionare, dintre care 113
completate de barbati si 147, de femei, cu varsta cuprinsa intre 14 si 65 de
ani. Persoanele intervievate provin atat din mediul rural, cat si din mediul
urban si au fost selectate dupa criteriul vizitarii tuturor sectiilor
disponibile, respectiv: Delfinariu, Microrezervatie, Planetariu si Acvariu.

Chestionarul a cuprins doua sectiuni de intrebari, si anume:
»Complexul Muzeal de Stiinte ale Naturii si educatia muzealda” si
~Promovare, decizie si reputatie”, a cate 16, respectiv 12 itemi fiecare, cu
raspunsuri simple sau multiple, mai putin ultimii 3 itemi corespunzatori
gradului de satisfactie si sugestiilor de imbunatatire a serviciilor, care au
sustinutraspunsurile deschise.

IV. Profilul consumatoruluivizitator

Dintabelele prezentate, extragem urmatoarele concluzii:

+56% din participantii la studiu au folosit ca principala sursa de
informare privind vizita la CMSN mediul online, site-ul si pagina de
Facebook;

+ 31% au aflatde CMSN de la prietenisifamilie;

+ 7% au aflatdin presasi de lastiri;

+ Concluzie: vizitatorul isi cauta informatiile de interes din surse
propriisiacceseaza preponderent mediul online;

+ 64% dintre vizitatori suntla primavizita;

+ 23% suntlaadouavizita;

+ 9% viziteaza Complexul periodic;
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1. Cum ati aflat de CMSN?
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+ 4% viziteaza Complexulinfiecarean;

+ Vizitatorul este preponderent turist, viziteaza Complexul rar,
preponderentin perioadadevacanta.

V. Interesul publiculuivizitator

Comparativ cu anii precedenti, cand motivul preponderent
(aproximativ 80%) pentru vizitarea Complexului era ca obiectiv turistic,
optiunea actuala a publicului vizitator include intr-un procent de 24%
activitatile educativ-culturale, 35% obiectiv turistic, 24% relaxarea si 17%
obtinereade informatii stiintifice.

Fata de anul 2021, piata reala este centrata pe informatie, educatie
si calitatea serviciilor si mai putin concentrata pe activitatile de relaxare.
Intr-o modalitate benefica, datorita instabilitatii la nivel social, nevoia de
siguranta si apartenentd se manifesta prin actiunea concreta a vizitatorului
deaparticipalaculturasi construireaistoriei nationale.
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13. DORITI DESFASURAREA DE MAI MULTE ACTIVITATI
EDUCATIONAL-CULTURALE INTERACTIVE,
DESFASURATE
iN GRUPURI ORGANIZATE, iN CADRUL CMSN?

Sectia Delfinariu
264

Sectia Planetariu Soctla

Wicrorezervatie
23%

VI. Rolul muzeuluiin educatie

~Muzeul trebuie inteles nu numai ca un mediu formativ - prin el
insusi sau in relatie cu scoala, ci si ca un mod de cunoastere didactica si de
re-interpretare a realitatii.”(Constantin Cucos)

Pe langa scopurile culturale sau educationale, se pot activa si
scopuri colaterale, precum recuperarea sau re-integrarea sociala,
asigurarea unor terapii complementare, evitarea marginalizarii,
petrecereatimpuluiintr-un sens pozitiv.

Muzeul asigura un ghidaj profesionalizat, aplicat, in cunostinta de
cauza cu specificul operei respective. Daca persoana delegata dispune
de culturd si tact pedagogic, actiunea respectiva de prezentare se
transforma intr-o ocazie privilegiata, intr-o bucurie culturala in care
atasamentul si interiorizarea valorilor devin maxime, miza fiind aceea de
descoperire a eului prin punereain valoare a unor dispozitii sau interese
individuale pe care scoala nu le vizeaza, de autodiscipling, control si
educatie psiho-moralasispirituala.

Muzeele care se respecta ingaduie nu numai demonstratii
practice sau derularea practicii de specialitate, dar si ateliere
permanente sau periodice pentru exersarea de catre copii/eleviaunor
deprinderi cu caracterartistic.

,Menirea educatorului de muzeu este de a ,traduce” obiectele si
contextele lor, de a le da un sens educativ, de a le transpune din obiecte cu
valoare materiala in obiecte vii, care pot ,povesti” (Alexandra Zbuchea,
2006).
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VII. Educatiamuzeala
Insine, muzeulindeplineste fata de societate roluri multiple:

¢+ Rolul educational al muzeului urmareste dezvoltarea
proceselorde cunoastere realizatain si prin:

¢ Formarea unor priceperi si deprinderi intelectuale, printr-un
exercitiu practic, nonformal;

¢ Asimilareaunormetode de muncaintelectuald, prin stabilirea
de noistrategii de rezolvare de probleme;

¢ Educarea creativitatii - urmarim dezvoltarea spiritului intero-
gativ al copiilor, a curiozitatii, deschiderea catre nou, utilizarea unor
metode specifice proprii educarii creativitatii (brainstorming), prevenirea
siinldturareablocajelor creativitatii.

+ Rolul social al pedagogiei muzeale are in vedere integrarea
optima a copiilor si adultilor in societate, prin sensibilizarea acestora de
a accepta diversitatea etnica si culturald, prin constientizarea valorilor
umanesi cultivarearespectuluifata de semeni.

+ Rolul informational presupune realizarea de catre muzeul
nostru a unei oferte educationale a carei informatie sa fie adecvata
dezvoltarii bio-psiho-sociale a copiilor participanti la program, obiectiv
realizat prin adaptarea metodelor, mijloacelor de predare si a nivelului
informationalla nivelul categoriilor de varsta.

VIIL. Activitatile educativ-culturalein CMSN

intrebati daca sunt de parere cd muzeul ar trebui si sustina
activitati educativ-culturale in afara demonstratiilor propriu-zise, 85%
dintre participantii la studiu au raspuns cu DA, 14% considera ca este
obligatoriu, 40% declara ca sunt informati privind activitatile educativ-
muzeale ale Complexului, 37% ar dorisa afle, iar22% declara ca nu cunosc
activitatile de educatie muzeala. Dintre respondentii la studiu, 44% nu
participa la activitati, 27% ar dori sa participe, 21% participa la activitatile
educativ-culturale, intimp ce 5% nu suntinteresati sa participe.

IX. Cerereade educatie muzeala

62% dintre participantii la studiu considera ca activitatile de
educatie muzeala sunt suficiente, iar 38% considera ca ar fi necesara
desfasurarea de mai multe activitati, clasamentul de interes al sectiilor
fiind: Planetariu 36%, Delfinariu 27%, Microrezervatie 18% si Acvariu19%.
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X. Gradul desatisfactie

Gradul de satisfactie a fost verificat prin trei intrebari, pentru a se
putea corela raspunsurile si totodata pentru a elimina posibilitatea
confuziei in raspunsuri: ,Cum ati clasifica experienta dvs. in urma vizitei
la CMSN?”, ,Doriti sa reveniti in vizita la CMSN?” si ,Ce anume v-a placut
cel mai mult la CMSN?”. Se identifica un grad de satisfactie de 98%,
experienta de vizitare fiind considerata incantatoare in proportie de 44%,
partial multumitoare 28%, satisfacatoare 26% si nesatisfacatoare 2%, cele
mai placute experiente fiind inregistrate pe sectiile Delfinariu si
Planetariu.

8. Cum «aii clasifica experienta dvs in
urma vizitei la CMSN?
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XI. Nevoiade comunicare sifeedback

O alta modificare semnificativa aparuta in profilul vizitatorului
consumator de arta si cultura este nevoia de comunicare si feedback.
Tehnologizarea si mediul online ofera gratificari imediate, consumatorul
avand astfel posibilitatea unei validari sau invalidari confirmate a
alegerilorfacute, ceea ce conduce laun nivel de confort privind optiunile
si alegerile sale. Practic, feedbackul pe care il primeste consumatorul il
ajuta sa decida prompt tipul de servicii si produse la care adera. Relatia
dintre ofertant si consumator se personalizeaza si capata conotatii
emotionale personale.

Am verificat in cadrul studiului viziunea si tipul de interes al
consumatorului de arta si cultura fata de activitatile de educatie muzeala
prin intervievarea dorintei de a fi contactat pentru informare. Oferim
astfel un prim model de strategie de comunicare, realizat dinspre
institutia muzealda catre publicul vizitator:

» In proportie de 80% publicul vizitator este dornic de interactiune
sifeedback din parteainstitutiei;

+ De asemeni, cerinta este manifestata valid pentru activitatile
cultural-educative ale CMSN din partea adultilor din toate categoriile de
varsta, care considera ca este mai interesanta participarea la activitatile
culturale decatsimplavizitare a Complexului.

Este vital ca organizatiile sa aiba un control deplin asupra strategiei
de comunicare si a felului in care raporteaza, atat catre exteriorul
companiei, catsiininteriorul acesteia.

15. ATI DORI SA FITI INFORI\-[ATIA
PRIVIND DERULAREA ACTIVITATILOR 16. Cum ati dori sa fiti informat/a?
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XII. Promovaresidecizie

Strategia de promovare este un instrument indispensabil
vizibilitatii in public si a deciziei de vizitare. Indiferent cat de cunoscuta
este institutia, promovarea este absolut necesara obtinerii unui flux
constantde consumatori platitori.

Desi Complexul Muzeal de Stiinte ale Naturii are un specific unic
intara si la o prima vedere s-ar putea considera ca nu mai are nevoie de
promovare, 62% dintre participantii la studiu considera ca este insuficient
promovata online, justificind aceasta opinie prin faptul ca au aflat de
CMSN la recomandarea persoanelor cunoscute sau printr-o cautare
specifica in mediul online, doar 15% considerand ca promovarea este
suficienta.

Privind strategia de promovare, 40% din cei intervievati declara
ca promovarea existentd le-a trezit curiozitatea, 36% au luat decizia sa
viziteze, iar 24% au venit din motive personale, fara legatura cu
promovarea.

1. Considerati ci CMSN este suficient
promovati in pres:i si medinl online?
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V-ati format o imagine pozitiva despre CMSN
din articolele si informatiile pe care le-ati
primit din mediul online?
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in relatiile interne, cu angajatii, cat si externe, cu publicul implicat, atatin
mediul concurential, catsiin cel institutional.

Reputatia organizatiei vorbeste despre capacitatea institutiei de a
avea o oferta de servicii care sa intereseze si sa satisfaca cerinta publicului
si totodata capacitatea de a depasi starile de crizd inerente pe termen
lung. Profitul unei organizatii se cladeste pe imaginea si reputatia sa in
public, care genereaza o atitudine deschisasi participativaa publicului.

71% dintre respondentii studiului s-au declarat multumiti de
imaginea pozitiva a CMSN, 65% declarand ca indiferent de informatiiile

ity paaly Stz oah awaale pe care le-ar primi despre institutie, decizia de vizitare nu ar fi influentata,
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% Cisdefi o3, dach afi Tovaont negative. Pentru o instutie muzeald, pierderea unui procent de 35% din
mediul online informatii negative, vizitatori arinsemnaimposibilitatea sustenabilitatii pe termen lung.
ati mai fi dorit sa vizitati

Samplesul ‘::::illf © dinge ak XIV. Concluziigenerale

Rezultatele studiului de cercetare efectuat pe perioada de sezon,
respectiv iulie-septembrie 2022, evidentiaza o crestere in interesul
publicului vizitator fata de CMSN, raportat la anii anteriori, diferentiat pe

obiectivele simotivele vizitei.

Similar anilor anteriori, majoritatea publicului vizitator este la
prima vizitd, ceea ce confera obiectivitatea opiniei, insa totodata ridica
problematica unui numar prea mic de vizitatori constanti. Faptul ca
preponderent vizitatorii sunt unici ridica deasemeni problematica
5 45 ATEMTAFEMTRY A i T P CRTANT PR ISR epuizarii resurselor si dependenta de noi si noi strategii atractive. Din

HLARE LEGATURA €U ML FE O INETTUYIE RESPSCTABLA.

YRR raspunsurile la intrebarile chestionarului reiese interesul mult crescut al
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publicului fata de activitatile educativ-muzeale, raportat la toate
categoriile de varsta, avand in vedere faptul ca studiul a fost efectuat pe
grupuri de adultisi au fost evitate grupurile de elevi sau studenti.

Din opiniile manifestate se concluzioneaza ca publicul vizitator
este interesat preponderent de o comunicare interactiva si permanenta
prin activitatile educativ-muzeale, mai mult decat de simpla vizitare.
De asemeni se concluzioneaza necesitatea unei prezente mai mari in
spatiul online, prin postari frecvente si constante din timpul derularii
activitatilor cultural-educative dininteriorul institutiei.

Se constata o imagine publica pozitiva a CMSN si un grad crescut
de satisfactie a publicului vizitator fata de oferta muzeala in raport cu anii
precedenti.

Studiul concluzioneaza necesitatea abordarii in plan managerial
a unei strategii de marketing muzeal preponderent online, axata pe
activitati educativ-muzeale, pentru a accesa si a creste interesul
publicului vizitator rezident, in mod constant, in scopul cresterii
prezentei vizitatorilor participanti in perioada de extrasezon si atingerea
obiectivelorde sustenabilitate si profit institutional-organizational.

Muzeul este arta si culturg, iar intr-un fel sau altul pandemia de
Covid-19 a favorizat schimbarea perceptiei oamenilor asupra lumii si a
vietii, din perspectiva resemnificarii sensuluifiecaruia.

S-a pus intrebarea ,pentru ce” traim si astfel s-a realizat o consti-
entizare fortata a valorilor existentiale. De aici a aparut necesitatea
reintoarcerii atentiei catre arta si cultura intr-un mod activ actional.
Oamenii dorescsa participe sisa actioneze implicatinistoriile lor deviata,
darsiinistoriasocietatii. Safaci parte sisa contribuiinseamna sa existi.

Muzeul inseamna istorie dar si prezent si viitor, inseamna
CONTINUITATE!

Aceasta este valoarea sa esentiala si incontestabila, la care ne
dorim cu totiisa participam.



