Study regarding Sources for Enhancing
the Romanian National History Museum’s
Competitiveness in the Context of Urban
Development based on Visitors’ Perception

Abstract

The increasing influence of culture in the
contemporary society, along with the higher
importance of tourism in the economy have in
recent years led to the opening of logo museums,
which represent a city attraction that cannot be
missed by visitors and also a reason for visitors to
prolong their stay, resulting into more money spent
in that city. Practice proves that museums do not
represent anymore just a cultural resource, but also
an economic resource for cities. Therefore, cultural
management gains more and more popularity
thanks to the specific goals it aims: reaching a
satisfactory effectiveness for cultural organizations
from an educational point of view and setting an
adequate level of economic efficiency.

In this context, our study is aimed at analyzing
visitors' perception on the Romanian National
History Museum, by analyzing data gathered in
a survey based on a questionnaire, that indicated
the level of information visitors have in relation to
the museum, their opinion about the exhibitions’
quality and collection attractiveness, as well as
the level of satisfaction. We consider the results
may contribute to improving the efficiency and
effectiveness of the museum’s activity, both from
a cultural and educational point of view, as well as
from an economic and financial perspective, as key
factor for increasing the competitiveness of this type
of cultural organization.
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1. Introducere

In ultimii ani, muzeele au devenit un element cheie in competitia urbana dato-
ritd vastului lor potential in generarea unor venituri locale, ceea ce conduce la
impulsionarea economiilor oragelor. Rolul muzeelor este cu atat mai important cu
cat acestea sustin oragele in promovarea lor ca centre culturale pe piata {intd interna
si externa (vizitatori i investitori), indeplinind cererile si agteptarile lor. Pe aceasta
baza se poate spune ca muzeele pot actiona ca ,instrumente ale oragelor” in ceea ce
priveste procesul de dezvoltare (Deffner et al., 2009, pp. 58-59). Studiile au demonstrat
ca impactul organizatiilor muzeale este diferit de la un oras la altul, de la o tara la
alta, de la nivel local, regional sau national.

De-a lungul timpului s-a considerat cd muzeele au fost create in scopul educarii,
colectarii, conservarii si cercetarii, insa, deoarece societatea a evoluat, oferta muzeelor
s-a diversificat, ele devenind parteneri-cheie in industria turismului, precum si in
industriile creative, iar rolul economic al muzeelor a devenit din ce in ce mai important
(Hoope-Greenhil, 1994, p. 34). Astfel, a aparut functia de recreere a muzeului (Stephen,
2001, p. 297).

Incepand cu anii 1970, Europa de Vest a cunoscut un ,,boom” fara precedent al
muzeelor. Acest boom a fost atét cantitativ (dat de numarul de muzee infiintate), cat
si calitativ (dat de rolul si locul pe care muzeele il ocupa in societate). Muzeele au
inceput sa concureze intre ele pentru controlul unei piete limitate, fiind nevoite ,,sa-
si adapteze actiunile in functie de strategiile adoptate de concurenti si de presiunile
exercitate de acegtia” (Barbu, 2011, p. 107).

Anii 1980 au reprezentat ,,deceniul cultural”, fiind o etapd importanta in istoria
muzeului secolului XX. A fost perioada in care au avut loc schimbari esentiale in
cadrul politicilor culturale nationale gi dezvoltari spectaculoase de proiecte inovatoare,
reabilitari sau extinderi ale muzeelor. Speranta fiecdrui oras, in aceastd perioada, a
fost cd numarul vizitatorilor din afara oragului, regiunii sau chiar al tarii va creste,
contribuind, astfel, la dezvoltarea economica urbana.

Muzeele reprezinta si un stimul pentru dezvoltarea turismului urban. Dorinta de
a vizita un anumit muzeu va face din vizitatorii muzeului respectiv, turisti pentru
oragele in care se afla acesta (a se vedea Tabelul 1) si va oferi posibilitatea de a vizita
si alte locatii culturale. De regula, vizitatorii muzeelor provin dintr-o clasa sociala
superioard, cu venituri mai mari, ceea ce duce la cheltuieli mai mari pentru sejururile
petrecute aici.

Muzeele pot deveni simboluri pentru orasele lor (Hamnett si Shoval, 2003, pp.
223-226). Relatia dintre ele este simbiotica. Muzeele oferd oragului viata culturala si
economicd (prin crearea de noi locuri de munca si diminuarea somajului), iar orasul,
in schimb, trebuie sa le ofere posibilitatea de a prospera.

In concluzie, agsa cum sublinia Myerscough (1988, p. 54) muzeele, ca organizatii
culturale, reprezinta o caramida la fundatia dezvoltarii economice in multe orase.
Chiar daca profitul muzeelor nu se poate observa direct, in rapoartele fiscale, ele sunt
o rampd de lansare pentru profitul economic din alte sectoare (Westervelt, 2010).
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Tabelul 1: Top 10 cele mai vizitate muzee din lume in 2010

Nr. crt. Muzeu Orag Nr. vizitatori
1. Luvru Paris 8.500.000
2. British Museum Londra 5.842.138
3. Muzeul Metropolitan de Arta New York 5.216.988
4. Tate Modern Londra 5.061.172
5. Galeria Nationala Londra 4.954.914
6. Galeria Nationala de Arta Washington 4.775.114
7. Muzeul de Arta Moderng New York 3.131.238
8. Centrul Pompidou Paris 3.130.000
9. Muzeul National al Coreei Seul 3.067.909
10. Muzeul Orsay Paris 2.985.510

Sursa: Art Newspaper, 2011, p. 24

2. Muzeul ...

Muzeul National de Istorie a Roméniei (MNIR) este cel mai important muzeu de
istorie si arheologie din Romania, atat prin marime (suprafatd desfagurata), cat si prin
patrimoniu. Este, de asemenea, unul dintre cei mai importanti actori ai arheologiei

romanesti contemporane si lider al arheologiei preventive.

MNIR, ca institutie publica de culturd, pusa in slujba societétii, are urmatoarele
obiective:
cercetarea si colectionarea de bunuri cu caracter istoric si arheologic, in vederea

constituirii si completarii patrimoniului muzeal;

organizarea evidentei gestionare si stiintifice a patrimoniului cultural detinut

in administrare;

constituirea gi organizarea fondurilor documentare, precum si arhivei generale;

depozitarea, conservarea si restaurarea patrimoniului detinut, in conditii
conforme standardelor europene generale, precum si normelor elaborate de

Ministerul Culturii gi Patrimoniului National; i
punerea in valoare a patrimoniului cultural aflat in administrarea sa.

2.1. Mixul de marketing al Muzeului National de Istorie a Romaniei

* Politica de produs
In general, se considera ci cea mai importanta componenta a mixului de marketing
este politica de produs (Olteanu, 2003) care, in cazul MNIR, vizeaza patru sfere
distincte, desi, uneori, granitele dintre ele sunt greu de delimitat:
— oferta de baza: expozitia publica si programele asociate (de exemplu, conferintele

publice sau acordarea accesului la depozitele muzeului);

— oferta complementara: produsele si serviciile asociate ca sfera de interes
(expozitii temporare, evenimente, programe diverse bazate pe activitatea de
cercetare din muzeu) cu oferta de baza;
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— oferta educativa: servicii si programe oferite cu scop educativ explicit si imediat;
si

— oferta suplimentara: servicii si produse care mijlocesc accesul si intelegerea
ofertei de baza sau complementara (servicii de informare, ghidaj, cofetarie,
magazin etc.).

MNIR ofera vizitatorilor o ilustrare cuprinzatoare a istoriei Roméniei prin inter-
mediul celor mai valoroase piese ale patrimoniului national, intr-o desfagurare logica
si armonioasa. Colectiile muzeului cuprind 690.099 de obiecte, printre care: arheologie
(79.280 obiecte), istorie (191.114 obiecte), numismatica (338.711), carti vechi (755
volume), filatelie (80.239 timbre). Colectiile muzeului se imbogatesc in permanenta
prin donatii, achizitii si noi descoperiri arheologice.

MNIR ocupa 8.000 m? si reuneste, in cca. 60 de sdli, exponate deosebit de valoroase.
Parcurgandu-le, putem face cunostinta cu marturii despre prezenta omului pe teritoriul
Romaéniei inca din paleolitic, cultura materiala si spirituala a geto-dacilor, razboaiele
daco-romane si transformarea Daciei in provincie a Imperiului Roman, aparitia gi
definitivarea structurilor de putere ale statului in societatea medievala, domniile
fanariote, revolutia burghezo-democraticd de la 1848, castigarea independentei,
declansarea celor doud razboaie mondiale gi intrarea Roméniei sub influenta ruseasca
(MNIR, 2011a).

* Politica de pret

Politica de pret, impreuna cu cea de produs, asigura atat rentabilitatea sociala, cat
si pe cea economica a muzeului sau a unui anumit produs de patrimoniu cultural
oferit de aceasta (Moldoveanu gi Ioan-Franc, 1997).

MNIR se confrunta cu patru probleme legate de obtinerea fondurilor necesare:
reducerea finantarii publice; cresterea competitiei pentru fondurile private; cresterea
costurilor operative gi reducerea subventiilor.
de finantare, printre care mentionam: dezvoltarea turismului; imbunétatirea legisla-
tiei privind sponsorizarea; schimbarea mentalitatii populatiei in favoarea sustinerii
activitatilor culturale, sociale si educative; intensificarea activitatii de marketing in
directia obtinerii de finantari din surse diverse si diversificarea practicilor de atragere
de resurse financiare, materiale sau umane.

Principala sursd de venit a muzeului o reprezinta subventiile acordate de stat,
urmate de veniturile proprii obtinute prin taxele de intrare, de ghidaj, de fotografiere,
de filmare si cele obtinute de la magazinul muzeului. Alte fonduri pot veni din donatii
si sponsorizari, inchirierea spatiilor!, oferirea de consultanta de specialitate, precum
si din diverse contracte gi proiecte de cercetare gtiintifica specifica.

1 De exemplu, holul central al muzeului, avind 700 mp, se poate inchiria la un tarif cuprins
intre 1.000 — 5.000 $/zi in conditiile in care nu este ocupat de expozitiile temporare orga-
nizate de muzeu.
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MNIR a avut stabilite, ca preturi standard pentru anul 2011, urmatoarele tarife
(MNIR, 2011b):

— intrarea generald: 8,00 lei/persoand, MNIR respectidnd, astfel, principiul
care dispun, au acces la colectiile muzeului, datorita pretului de intrare destul
de mic;

— intrarea cu pret redus: 2,00 lei/persoana pentru pensionari, elevi si studenti,
posesorii de carduri ,,Euro 26”, adultii cu handicap mediu si usor; si

- intrarea gratuita: oferita delegatiilor oficiale, delegatiilor cu caracter cultural,
angajatilor retelei muzeale, ai Institutului National de Cercetare in Domeniul
Conservarii gi Restaurarii, ai Ministerului Culturii si Patrimoniului National si
ai serviciilor deconcentrate ale Ministerului Culturii, copiilor in varsta de pana
la 18 ani pe durata vacantelor scolare, copiilor prescolari pana la varsta de 7 ani,
copiilor in varstd de pana la 18 ani care au nevoi speciale si pentru cei carora
li se aplica masuri sociale de protectie, elevilor gi studentilor cetateni romani
din afara granitelor tarii, bursieri ai statului roméan.

* Politica de distributie

Distributia se refera la raspandirea dreptului de acces la cultura a tuturor seg-
mentelor de piatd (Moldoveanu si Ioan-Franc, 1997). Desi unele oferte patrimoniale
se adreseaza unor categorii precis delimitate de public, multe dintre ele fiind chiar
elitiste, procesul de distributie trebuie sa se proiecteze in asa fel incat produsul sa
devina accesibil, cel putin partial, si altor segmente (Zbuchea, 2008, p. 170).

Conform specialigtilor (Olteanu, 2003), componentele sistemului de distributie
au in vedere reteaua de distributie, canalele de distributie, fluxurile, sistemul de
livrare-vanzare si serviciile cu clientii.

Distributia produselor MNIR se realizeaza direct, ,,desfacerea” catre vizitatori fa-
cdndu-se la sediul sdu din Calea Victoriei, care este si principala retea de distributie.
Obiectele culturale ale muzeului sunt prezentate publicului in cadrul expozitiilor
permanente, temporare nationale gi internationale.

Unele produse muzeale au exclusiv formad nemateriala, ele fiind idei si teorii
rezultate in urma activitatii de cercetare intreprinse de specialistii muzeului (Zbu-
chea, 2008, p. 176). Ele pot fi facute cunoscute altor specialigti sau publicului prin
intermediul publicatiilor (care reprezintd gi un mijloc de promovare), simpozioanelor
si meselor rotunde.

Programele de educatie muzeald organizate in 2011 au avut loc atat in cadrul pro-
priu-zis al muzeului, cat si in afara acestuia (de exemplu, pe santierele arheologice
unde 1si desfagoara activitatea o parte din specialistii institutiei).

Serviciile cu clientii, complementare livrarii, oferite de MNIR au menirea de a
facilita accesul clientilor si intelegerea ofertei. in cazul acestei institutii se poate
vorbi, in principal, de doua servicii:

— informarea clientilor, care se face la ghigeul de unde sunt achizitionate biletele; si

— ghidajul, care se face la solicitarea vizitatorilor gi este contra cost.

159



* Politica de promovare

Politica de promovare cuprinde un complex de activitati care au ca scop informarea
publicului tintd in legatura cu produsele si serviciile culturale oferite pe piata.
Activitatile promotionale urmaresc sensibilizarea publicului in privinta unei noi
oferte, atragerea unor noi segmente de piata, edificarea increderii in anumite opere,
dar gi construirea identitatii unor servicii noi (Moldoveanu gi Ioan-Franc, 1997).

Activitatile specifice intreprinse cu scopul de a face cunoscute expozitiile,
evenimentele gi proiectele muzeului s-au axat pe folosirea unor mijloace de comunicare
eficace si, in acelagi timp, implicdnd costuri cdt mai reduse.

a. Mass-media (a se vedea Tabelul 2). Toate evenimentele desfasurate sub egida
MNIR au fost anuntate in presd utilizdnd serviciile specializate de transmitere a
comunicatelor de presd gi prin intermediul partenerilor media? ai muzeului.
Evenimentele cu cea mai mare vizibilitate in mass-media au fost legate de expozitiile
ce au avut loc la sediul muzeului sau peste hotare.

Tabelul 2: Repartizarea aparitiilor MNIR in media clasica si electronica in 2010

Media clasica si electronica Procent
Presa centrala 22%
Site-uri dedicate petrecerii timpului liber 15%
Site-uri ale institutiilor 12%
Agentii de stiri 10%
Reviste 9%
Site-uri dedicate evenimentelor culturale 9%
Presa locala 6%
Site-uri de stiri generaliste 6%
Bloguri 4%
Site-uri dedicate elevilor si studentilor 4%
Alte site-uri 4%

Sursa: prelucrare informatii de la sediul MNIR

b. Publicitatea online, directa si outdoor
— Site-ul web al MNIR (www.mnir.ro) (Figura 1) a fost reproiectat intr-o noua
versiune, mai dinamica. Noul format este destinat a raspunde mai bine necesitatii

2 TVR, cotidianul Romdnia Liberd, periodicele Sapte Seri, Descopera Romdnia, revista Historia,
Revista 22, Radio Romdnia Cultural, On-Line Gallery, reteaua Zoom TV, Smart FM si site-urile
dedicate www.comunicatedepresa.ro, www.stirievenimente.ro, www.comunicatemedia.ro,
www.ghidulpresei.ro. Se cuvine de remarcat parteneriatul existent cu Onlinegallery.ro — un
prestigios site de informatie culturala si de divertisment — unde evenimentele organizate
de muzeu au fost intens popularizate, cét si colaborarea cu site-ul www.comunicatede-
presa.ro, unde muzeului i-a fost oferit gratuit abonamentul Profesional, MNIR beneficiind
de distributia prioritara a comunicatelor sale de presd, acestea putand fi accesate —in cel
mult o ord de la postarea lor — de cétre peste 1.400 de jurnalisti si aproximativ 13.000 de
utilizatori ai acestui serviciu modern de informare.
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unei actualizari mai rapide, avind in vedere volumul mare de informatie, cat si

— Pagina de Facebook (Figura 1) prezinta informatii despre expozitiile si evenimentele
care vor avea loc, fotografii si filmulete de la diversele activitati desfagurate etc.

2eon @

— Promovarea prin ghiduri si broguri (Figura 2):

Figura 1: Site-ul MNIR si pagina de Facebook
Sursa: http:/fwww.mnir.ro/ si http:/www.facebook.com/pages/MNIR/377004590437

Figura 2: Pliantul "Tezaurul Istoric”
si Pliantul "Lapidarium”

Sursa: MNIR (2011c).

— Promovarea expozitiilor temporare s-a realizat prin afise de mici si mari dimensiuni
si prin bannere amplasate la sediul muzeului sau pe site-ul MNIR (Figura 3).

(2) "Portret in istorie” — expozitie temporara cu picturi din colectia MNIR, (3) “De la
Mos Gerila la Mog Craciun” — expozitie temporara cu jucarii de colectie si istorice

Sursa: http:/iwww.mnir.ro/ro/Default.aspx
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c. Obiectele promotionale (Figura 4) sunt comercializate prin intermediul
magazinului de suveniruri — Antiqua shop. In ultimul timp, Antiqua Shop si-a
relnnoit gi diversificat destul de mult oferta de produse. Astfel, in afara de publicatiile
muzeului (cataloagele expozitiilor, broguri, reviste de specialitate etc.) si seriile de
carti postale, ilustrate si replici ale unor piese reprezentative din colectiile muzeului,
existd, in prezent, o gama mult mai variata de produse. Printre acestea se numara
diverse harti, postere si plange cu un pronuntat caracter educativ, albume de arta si
ghiduri turistice, CD-uri si casete video prezentand diverse obiective culturale din
tard, bijuterii si obiecte decorative inspirate de piesele descoperite in urma cercetarilor
arheologice, magneti de frigider, cani, carti, calendare etc.

Figura 4: Oferta de produse a magazinului de suveniruri ”Antiqua Shop”
Sursa: MNIR (2011c).

d. Evenimentele desfisurate la sediul muzeului au avut in vedere vernisaje ale
expozitiilor temporare, lansari de carte, conferinte si mese rotunde.

2.2. Vizitatorii

In ultimii ani (2008-2010), MNIR a cunoscut o scidere a numarului de vizitatori
(Figura 5), insa, cu toate acestea, a rdmas in topul celor mai vizitate muzee bucurestene
(Tabelul 4), in ciuda faptului ca, dintre expozitiile sale permanente, date fiind lucrarile
de restaurare gi reabilitare nefinalizate, sunt accesibile publicului numai Tezaurul
Istoric si Lapidarium-ul. Pentru a contrabalansa aceasta situatie, au fost organizate
mai multe evenimente si expozitii temporare, care au atras numerosi vizitatori.
Evenimentul cultural ,Noaptea Muzeelor”, care se desfdgoara in luna mai a fiecarui
an si la care participa peste 70 de muzee din Romania, a reprezentat o modalitate
inspirata de atragere a unui numar mare de vizitatori. Astfel, in 2011, ,Noaptea
Muzeelor” a adus la MNIR aproximativ 20.000 de persoane, ceea ce a reprezentat un
numar record de vizitatori.
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Figura 5: Evolutia numarului de vizitatori in perioada 2006 — 2011

Sursa: prelucrare informatii de la sediul MNIR

Pe parcursul anului 2007 s-a inregistrat cel mai mare numar de vizitatori: 123.574
(dintre care 33.474 au platit taxa de acces). Numarul mare de vizitatori s-a datorat
unor evenimente culturale desfagurate in cadrul muzeului (de exemplu, prezentarea
bratarilor dacice recuperate de statul romén care a adus un flux de 3.000 de vizitatori
intr-un singur sfargit de saptdméana sau expozitia dedicatd comunismului care a primit
intr-o singura saptdmana vizita a 5.000 de persoane).

In 2010, muzeul a adunat cel mai mic numir de vizitatori din ultimii ani, doar
59.224 de persoane. Cu toate acestea, s-a pozitionat pe locul 9 in topul al celor mai
vizitate muzee din Romaénia (Tabelul 3) si pe 5 in clasamentul celor mai vizitate
muzee din Bucuresti (Tabelul 4).

Tabelul 3: Top 10 cele mai vizitate muzee din Romaénia in 2010

Nr. Crt. Muzeu Nr. vizitatori 2010
1. | Muzeul Bran (Pasul Rucar-Bran) 517.000
2. | Muzeul National Brukenthal (Sibiu) 372,731
3. Muzeul Satului ,Dimitrie Gusti” (Bucuresti) 303.296
4. | Muzeul Peles (Sinaia) 280.871
5. | Complexul National Muzeal Astra (Sibiu) 230.504
6. | Muzeul Taranului Roman (Bucuresgti) 94.200
7. | Muzeul National de Arta al Romaniei (Bucuregti) 82.000
8. | Muzeul Municipiului Bucuresti 80.000
9. | Muzeul National de Istorie a Romaniei (Bucuresti) 59.224
10. | Muzeul National de Artd Contemporana (Bucuresti) 45.000

Sursa: prelucrare informatii dup& Cerban gi Mitra (2011)
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Tabelul 4: Top 5 cele mai vizitate muzee din Bucuresti in 2010

Nr. crt. Muzeu Nr. Vizitatori
1. |Muzeul Satului ,Dimitrie Gusti” 303.296
2. |Muzeul Taranului Roman 94.200°
3. |Muzeul National de Artd al Romaniei 82.000
4. |Muzeul Municipiului Bucuresti 80.000
5. |Muzeul National de Istorie a Romaniei 59.224

Sursa: prelucrare informatii dupa Marinescu (2011)

In perioada 1 ianuarie-18 noiembrie 2011, MNIR a fost vizitat de 65.850 de persoane
(dintre care 20.600 au platit pretul biletului de intrare, in timp ce 45.250 au vizitat
institutia in mod gratuit), ceea ce i-a asigurat locul 8 in topul provizoriu al celor mai
vizitate muzee din Romaénia (Tabelul 5), potrivit unui studiu realizat de Mediafax
(Cerban si Mitra, 2011).

Tabelul 5: Top 10 cele mai vizitate muzee din Roménia in 2011

Nr. crt. Muzeu Izlr:ﬂé:tegglnl Estimare 2011
1. |Muzeul Bran (Pasul Rucar-Bran) 430.000 (ian-august) 550.000
2. |Complexul National Muzeal Astra (Sibiu) 348.626 (ian-oct) 400.000
3. |Muzeul National Brukenthal (Sibiu) 311.417 (ian-oct) 372.731
4. |Muzeul Satului ,Dimitrie Gusti” (Bucuresti) 246.372 (ian-oct) 300.000
5. [Muzeul Peles (Sinaia) 185.240 (ian-sept) 282.000
6. |Cetatea Ragnov 120.000 (ian-oct)

7. |Muzeul Taranului Roman (Bucuresti) 83.000¢ (ian-oct)

8. |Muzeul National de Istorie a Romaniei (Bucuresti) 65.850 (01.01-18.11)

9. |Muzeul National de Istorie Naturala “Grigore Antipa™| ~ 59.835 (17 sept.-17 oct.)

10.  |Muzeul National de Arta al Roméniei (Bucuresti) 55.817 (ian-sept) 70.000

Sursa: prelucrare informatii dupa Cerban si Mitra (2011)

Pe langa numarul efectiv al vizitatorilor la sediul muzeului, MNIR s-a bucurat
si de vizite online. Astfel, site-ul web al MNIR (Figura 6) a inregistrat un numaér de:
— 58.416 de vizitatori unici in cursul anului 2010;
— 54.068 de vizitatori unici de la inceputul anului 2011 si pana la sfargitul lunii
noiembrie.

3 Muzeul Taranului Romén a avut in 2010, 47.027 de vizitatori la expozitia permanenta,
36.982 la targuri si 10.191 la expozitiile temporare.
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lan. | Febr. |Martie | Aprilie| Mai | lunie | lulie |August| Sept. | Oct. | Noi. | Dec.
s 7010 | 5,195 | 5,193 | 4,816 | 4,899 | 6,837 | 4,085 | 4,114 | 3,474 | 4,929 | 4,589 | 5,771 | 4,514
—011 | 4,482 | 4,640 | 5,675 | 4,348 | 7,816 | 4,593 | 3,803 | 3,895 | 3,697 | 5,554 | 5,565

Figura 6: Evolutia numarului de vizitatori unici pe site-ul MNIR in perioada 2010-2011

Sursa: http://stat.trafic.ro/stat/mnir

a Romaniei in contextul dezvoltarii urbane prin analiza perceptiei vizitatorilor
3.1. Ipoteze si variabile

Scopul studiului a fost cercetarea perceptiei vizitatorilor fatdi de MNIR, prin
intermediul unui chestionar, care sa arate gradul de informare al vizitatorilor fata de
muzeu, perceptia vizitatorilor fatd de calitatea expozitiilor si atractivitatea colectiilor,
precum gi gradul de satisfactie resimtit. Aceasta cercetare este parte integranta a unui
studiu mai amplu privind perceptia vizitatorilor fata de top 5 muzee din Bucuresti cu
scopul de a identifica suesele de crestere a competitivitatii acestui tip de organizatie
culturala.

Cercetarea a pornit de la formularea a 3 ipoteze, pe baza carora au fost realizate
si intrebarile chestionarului. Fiecare ipotezd a avut un numar de 3 sau 5 variabile,
care ar putea si se constituie ca sursa de competitivitate a muzeului in contextul
dezvoltarii urbane.

— Ipoteza 1: Gradul de informare a vizitatorilor fatd de MNIR. Variabilele pentru
aceasta ipoteza au fost: cunoagterea locatiei muzeului, motivele vizitei la muzeu,
vizibilitatea muzeului, mijloacele de informare pe care muzeul le foloseste
pentru a se promova.

— Ipoteza 2: Perceptia vizitatorilor fata de calitatea expozitiilor si atractivitatea
colectiilor. Variabilele pentru aceasta ipoteza au fost: preturile practicate,

4 in primele zece luni ale anului 2011, Muzeul Taranului Roman a avut peste 34.000 de
vizitatori la expozitia permanenta, peste 40.000 de vizitatori la targuri si peste 9.000 de
vizitatori la expozitiile temporare.

5 Muzeul National de Istorie Naturala ,,Grigore Antipa” din Bucuresti a fost inchis pentru
renovare si modernizarea expozitiei permanente in perioada ianuarie 2009-septembrie 2011.
Redeschis pe 17 septembrie 2011, el a fost vizitat, in prima luna de 59.835 de persoane,
numdr de vizitatori care, intre 2000 si 2009, era inregistrat de-a lungul unui an.
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exponatele muzeului, gradul de conservare al exponatelor, informatiile despre
exponate, gama obiectelor de patrimoniu;

— Ipoteza 3: Gradul de satisfactie resimtit. Variabilele pentru aceasta ipoteza au
fost: serviciile muzeului, intentia de a revizita muzeul sau de a recomanda altor
persoane MNIR.

3.2. Metoda de cercetare

O parte foarte importanta a cercetarilor de marketing a fost obtinerea informatiilor
primare necesare analizei, prin sondaj si, pe cale de consecinta, prin esantionare. Un
esantion se constituie dintr-un numar de unitati care sunt selectate din rindurile acelei
populatii care face obiectul cercetarii. Stabilirea populatiei cercetate sau a populatiei
relevante are in vedere determinarea ansamblului persoanelor sau organizatiilor cétre
care se orienteaza cercetarea gi asupra carora se vor rasfrange rezultatele cercetarii.

Populatia, in cazul de fata, a fost reprezentata de vizitatorii MNIR care au varste
de peste 18 ani.

Ca tehnicd de esantionare a fost utilizata esantionarea aleatoare stratificata care
presupune ca participantii sa fie aleator selectionati din grupuri, subgrupuri sau
straturi ale populatiei, in cazul cercetarii de fata, din grupul vizitatorilor cu varsta
de peste 18 ani.

Raspunsurile au fost colectate de la 245 de persoane la iegirea din muzeu, in
perioada mai-iunie 2011.

Metoda de cercetare utilizata a fost ancheta pe baza de chestionar. Referitor la
aceastd metoda, in literatura de specialitate gi in practica cercetarilor de marketing se
apreciazd chestionarul ca fiind cel mai important si mai frecvent utilizat instrument
pentru culegerea informatiilor necesare in prospectarea pietei (Ilie, 2004, p. 2).

Dupa continutul sau, chestionarul aplicat a fost unul de opinie deoarece au fost
colectate date de ordin subiectiv, care au descris opiniile, motivatiile gi inclinatiile
respondentilor. Dupa forma intrebarilor, chestionarul a fost un chestionar cu intrebari
inchise.

Chestionarul a fost structurat in trei sectiuni:

— Prima sectiune a indeplinit rolul unui filtru, avand drept scop demonstrarea
faptului ca respondentul face parte din esantionul propus pentru investigare.
Aceastd sectiune a cuprins 5 intrebari ale caror raspunsuri ne-au oferit date
de identificare ale respondentilor (varsta, nivelul studiilor, ocupatia, transa de
venit lunar in care se incadreaza respondentii si domiciliul);

— Cea de-a doua sectiune a vizat informatii foarte utile referitoare la faptul ca cel
chestionat a mai vizitat sau nu MNIR, a venit sau nu insotit si ce asteptari are
de la aceasta vizita (intrebarile 6-9).

— Ce-a mai ampla i, totodatd, cea mai importantd sectiune a chestionarului a
fost cea de-a treia care a avut drept scop demonstrarea ipotezelor si variabilelor
cercetdrii. Aceasta a continut 19 intrebari care au avut in vedere infirmarea sau
confirmarea ipotezelor astfel:
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Prima ipoteza a fost analizata prin intermediul raspunsurilor la intrebarile 10-17.
Ele au avut ca scop culegerea informatiilor referitoare la cunoasterea locatiei muzeului,
motivele pentru care respondentii au ales sa viziteze MNIR, vizibilitatea muzeului,
mijloacele de informare pe care muzeul le foloseste pentru a se promova.

Calitatea expozitiilor si atractivitatea colectiilor a fost masurata cu ajutorul
raspunsurilor obtinute la intrebarile 18-22 care au avut in vedere: preturile practicate
de muzeu pentru serviciile sale, calitatea activitatilor educationale organizate de MNIR
si a exponatelor muzeului, gradul de conservare al exponatelor, informatiile despre
exponate, gama obiectelor de patrimoniu, sélile de prezentare ale exponatelor, oferta
de produse din cadrul magazinului de suveniruri;

Ipoteza a treia a fost demonstrata prin intermediul intrebarilor 23-28 care au vizat
cunoagterea gradului de satisfactie al vizitatorilor resimtit la utilizarea serviciilor
muzeului (garderobd, bai, magazin de suveniruri, audioghid, pliant de informatii etc.),
in ceea ce priveste programul de functionare, semnalizarea din interiorul muzeului,
ambientul din interiorul salilor de expozitie, pretul biletului, usurinta de a citi
informatiile de langa obiectele expuse. Ultimele doua intrebari ale chestionarului au
avut ca scop aflarea intentiei respondentilor de a revizita muzeul sau de a recomanda
altor persoane MNIR.

Pentru prelucrarea informatiilor obtinute cu ajutorul chestionarelor aplicate a fost
utilizat programul statistic SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), acesta
fiind unul dintre cele mai utilizate programe in analiza statistica a datelor. Optiunile
programului SPSS au permis:

— realizarea diferitelor conexiuni intre opiniile obtinute si profilul respondentilor

din mai multe puncte de vedere (varsta, studii etc.);

— observarea perceptiei vizitatorilor asupra gradului de informare fata de MNIR,
calitatii si atractivitatii colectiilor si expozitiilor muzeului, gradul de satisfactie
al vizitatorilor; si

— realizarea mai multor grafice, reprezentdnd mai sistematic rezultatele obtinute
prin intermediul histogramelor.

4. Rezultate

Pentru acest studiu am ales sa analizam intrebarile cele mai relevante ale sec-
tiunilor doi si trei ale chestionarului care au avut drept scop stabilirea asteptarilor si
motivatiilor vizitatorilor, precum si demonstrarea ipotezelor si variabilelor cercetarii.

Principalele asteptari (Figura 7) pe care le-au avut vizitatorii au fost: cunoasterea
istoriei roméanilor, descoperirea/invatarea unor lucruri noi gi realizarea unor activitati
diferite fata de ceea ce fac in mod zilnic.

Principalul motiv care a determinat vizitarea muzeului a fost motivul recrearii
(43,3%). Urmatoarele cele mai importante motive au fost: imbunatatirea culturii
generale (23,3%), la recomandarea prietenilor/rudelor/colegilor (13,3%), datorita
promovarii in mass-media (10%), datoritd renumelui muzeului (6,7%), pentru
exponatele prezentate (3,3%). Pe de alta parte, s-a putut observa ca vizitatorii nu au
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Figura 7: Raspunsurile la intrebarea "La ce va asteptati de la aceasta vizita?”

venit la muzeu pentru ca reprezintd un mod de recreere ieftin, nicio persoana ches-
tionata nealegand aceasta varianta. Din raspunsurile la aceasta intrebare a reiesit clar
ca mersul la muzeu este inca o activitate recreationala pe care populatia o mai practica.

Cei mai multi dintre vizitatori au auzit despre acest muzeu in ultima perioada de
la colegii de munca, prieteni sau cunostinte si doar 13% dintre respondenti nu au
auzit vorbindu-se despre muzeu in ultimele 3 luni. in ceea ce priveste vizibilitatea
muzeului, cele mai multe informatii se regasesc pe Internet, in ziare, reviste sau
broguri specializate. Studiul bunelor practici in domeniul managementului cultural
arata cd un muzeu national de istorie, situat in capitala tarii, beneficiaza de cresterea
numarului de vizitatori in conditiile aplicarii unei politici de promovare agresiva,
nu neapdrat costisitoare, ci inventiva prin axarea pe valori traditionale adaptate
realititilor contemporane.

In ceea ce priveste accesibilitatea preturilor, 46,7% dintre respondenti au considerat
cd acestea sunt “accesibile”, 30% ca sunt “scazute”, iar 16,7% ca sunt “foarte scazute”.
Ponderea celor care considera preturile practicate ca fiind “ridicate” a fost de 6,6%,
insd niciun respondent nu a considerat preturile “foarte ridicate”. Aceasta perceptie
se poate pune pe seama faptului ¢, in prezent, orice activitate de petrecere a timpului
liber costa destul de mult (spre exemplu, un bilet la cinematograf pentru adulti costa
aproximativ 25 lei), pe cdnd pentru o vizita la muzeu sunt necesari doar 8 lei sau 2
lei in cazul biletelor cu reducere.

Din perspectiva vizitatorilor, calitatea activitatilor educationale organizate in
muzeu este acceptabild in proportie de 50%, buna in proportie de 26,7%, foarte buna
in proportie de 13,3%, si slaba in proportie de doar 10%.

In ceea ce priveste calitatea colectiilor MNIR, 40% dintre respondenti au fost de
parere cd acestea sunt “foarte bune”, iar 13,3% “bune”, in timp ce 26,7% au considerat
calitatea expozitiilor "acceptabild”, 16,7% “slaba” si 3,3% “foarte slaba”. Chiar daca
perceptia vizitatorilor este, in majoritate, pozitiva fatd de calitatea activitatilor
organizate de muzeu si a colectiilor prezentate, managementul MNIR este oportun
sd prospecteze posibilitatile de diversificare, in acest mod puténd crea si atrage si
alte segmente de piata.
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In ceea ce priveste aprecierea pentru diverse aspecte ale muzeului s-au obtinut
urmatoarele procente:

Exponatele prezentate: 40% dintre respondenti au apreciat mult acest aspect,
30% foarte mult, 26,7% putin, iar 3,3% deloc. Numarul mare al raspunsurilor
favorabile se datoreaza faptului cd, fiind cel mai important muzeu din tara la
categoria sa, detine si cele mai importante exponate din tara;

Starea de conservare a exponatelor: 37% dintre respondenti au afirmat ca
apreciaza mult acest aspect, 19,8% foarte mult, 33,2% putin, iar deloc 10%. in
urma raspunsurilor, se poate aprecia cd MNIR trebuie sa faca eforturi mai mari
pentru conservarea mai buna a exponatelor. Totusi, o problemd, in acest sens,
o reprezinta lipsa unor fonduri banesti;

Perioada din care dateaza exponatele: 46,7% dintre respondenti au apreciat
mult acest aspect, 40% foarte mult, iar 13,3% putin;

Oferta de produse din cadrul magazinului de suveniruri: 55% dintre cei
intervievati au afirmat ca apreciaza mult produsele comercializate de Antiqua
shop, 15% foarte mult, 23,3% putin i 6,7% deloc;

Salile de prezentare ale expozitiilor: 47,3% dintre respondenti au afirmat ca
apreciaza mult acest aspect, 16,7% foarte mult, 22,7% putin, iar 13,3% deloc.

Aprecierea vizitatorilor din punctul de vedere al acestor criterii releva un important
punct tare al muzeului: calitatea resursei umane care realizeaza cautarea, alegerea,
pozitionarea gi prezentarea exponatelor.

In ceea ce priveste gradul de satisfactie resimtit in urma utilizarii diferitelor servicii
puse la dispozitie de muzeu, majoritatea sunt notate ca fiind de nivel mediu, cele
mai bine clasate fiind serviciile de garderobd, baile si oferta de produse din cadrul
magazinului de suveniruri. Consideram ca acest aspect reprezinta unul din punctele
necesar a fi imbunatatite de MNIR.

Pentru a analiza gradul de satisfactie pe care il resimte vizitatorul fata de o serie
de aspecte relationate cu vizita (Figura 8), acesta a fost solicitat sd acorde un punctaj
de la 1 la 5, in care 5 este reprezentat de satisfactia maxima. In urma centralizarii

Vizita realizatd, in general

Pretul biletului 4.43

Comoditatea pentru a vedea operele si a citi
textele

Ambientul din cadrul sélilor de expozitie
Semnalizarea din interiorul muzeului
Serviciile oferite (garderoba, bai, magazin)

Programul de functionare

Figura 8: Punctajele acordate diferitelor aspecte ce au legatura cu vizita la MNIR
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rezultatelor a reiegit faptul cd aspectul care a primit cel mai mari punctaj a fost pretul
biletului (o medie de 4,43 puncte).

Analiza acestor aspecte releva, o data in plus, necesitatea ca serviciile adiacente
~produselor de baza” oferite de muzeu sa fie atent urmarite si imbunatatite.

In ceea ce priveste aspectele noi cu care ar trebui sa vind MNIR in intimpinarea
vizitatorilor sai, infiintarea sistemului de ghid multimedia a obtinut ponderea cea mai
mare (57%), fiind urmat de hartile de tipul ,touch” (21%), infiintarea unei cafenele
(16,7%), parcdrile pentru bicicligti (3%) si camerele speciale pentru hréanirea si
schimbarea bebelusilor (2,3%).

Cel mai important aspect in atragerea unui numar cat mai mare de vizitatori il
reprezintd promovarea mai intensd a expozitiilor si evenimentelor in media. Aceasta
masurd a adunat 66% dintre raspunsuri. La ora actuald, in Roménia, promovarea in
media a muzeelor nu este atat de intensa precum a altor activitati de recreere. Cel
mai promovat eveniment muzeal este circuitul ,Noaptea Muzeelor” care are loc doar
o data pe an. Diversificarea programelor si actiunilor culturale s-a clasat pe locul 2,
obtinidnd 23% dintre raspunsuri. Locul 3, cu 11% dintre rdspunsuri, a fost ocupat de
organizarea unor evenimente neobignuite.

In ceea ce priveste revenirea la MNIR, un procent de 45% dintre respondenti
presupun ca vor repeta vizita la MNIR (Figura 9), 36% sunt siguri ca vor face acest
lucru, iar restul spun ca nu vor reveni la acest muzeu in urmatoarele luni.

Probabil ci
nu; 14%

Nu; 5%

Cu siguranta;
36%

Probabil cé da;
45%

Figura 9: Raspunsurile la intrebarea ,Intentionati sa revizitati muzeul in urmatoarele luni?”

Acest studiu a identificat gi vizitatorul tip al MNIR: un public adult tanar, cu
vérsta mai mica de 34 de ani si cu nivel inalt de formare. intre vizitatorii muzeului
predomina persoanele care au studii liceale si universitare.

5. Concluzii

Studiulrealizatreafirma cateva dintre provocarile cu care se confruntd managementul
organizatiilor culturale romanesti in contextul concurential actual: mutatia conceptuala
de la institutie culturala la organizatie culturala, dublata de aparitia unei concurente
intre aceste organizatii care este similara cu cea dintre firme; managementul (axat pe
eficacitate si eficienta organizationala) si profesia de baza a managerului (care are ca
scop mentinerea calitdtii profesionale) formeaza un cAmp de presiune puternic, in
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cadrul caruia pot aparea numeroase contradictii in decizia manageriala; realitatile
managementului organizatiei culturale atestd ca fiind necesar ca managerul sa fie
specialist gi in domeniul sau de activitate. Gestionarea eficace a acestor provocari
In context, analiza perceptiei vizitatorilor Muzeului National de Istorie a Roméaniei
oferd citeva posibile cdi de urmat: aplicare unei politici de promovare agresiva axata
pe valori traditionale adaptate realitdtilor contemporane, imbunatatirea serviciilor
segmente de piata, dezvoltarea competenetelor acumulate (competenta profesionala
a resursei umane, calitatea ,,ofertei” expozitionale, un bun raport ,calitate-pret”).
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