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BILETUL DE INTRARE ɆI MARKETINGUL MUZEAL

InstituĠia muzeală este recunoscută astăzi ca una 
dintre cele mai mari resurse educaĠionale ɇi de 
cultură, ca o instituĠie afl ată în serviciul societăĠii 
ɇi deschisă publicului. Muzeul contemporan are 
un impact enorm asupra societăĠii. El „poate lan-
sa ɇi susĠine diverse sentimente, atitudini, con-
cepte culturale sau politice. El poate educa ɇi/sau 
manipula” (Zbuchea 2008, 82). Muzeul apelează 
„la experienĠe directe, prin obiecte ɇi contextele 
sugerate ori chiar prezentate de acestea, vizua-
lizându-se idei, el aparĠine instituĠiilor cărora li 
se acordă o mare credibilitate” (Opriɇ 2004, 46). 
Privind muzeul acestui început de secol XXI ca 
unul foarte divers cu scopul principal de a servi 
publicul, vom fi  de acord cu acceptarea muzeului 
nu numai ca spaĠiu educaĠional, de dezbatere ɇi 
orientare, dar ɇi ca un spaĠiu de relaxare. Ba mai 
mult, muzeul a început să fi e perceput ca marfă 
pe piaĠa culturală. Iar performanĠele instituĠiei 
muzeale contemporane sunt tot mai mult mă-
surate după criterii economice – rentabilitate, 
efi cienĠă, număr de vizitatori, costul unei vizite, 
satisfacerea cererii, produs cultural etc. Ɇi aceasta 
se întâmplă nu numai în America sau în Europa 
de Apus, dar peste tot în lume, inclusiv în Repu-
blica Moldova. Ɇi toate acestea au loc în condiĠiile 
când fi nanĠarea muzeelor se face în cea mai mare 
parte din fonduri publice, insufi ciente, câteoda-
tă aceste fonduri de abia ajung pentru salarii. În 
condiĠiile economiei de piaĠă situaĠia muzeelor 
nu este în general confortabilă, elegant vorbind. 
Pentru a supravieĠui, muzeele se orientează spre 
marketing, văd tot mai mult marketingul ca un 
instrument foarte util pentru realizarea cu succes 
a sarcinilor lor spre benefi ciul societăĠii. Scopul 
activităĠii de marketing este de a crea ɇi păstra 
clienĠii, vizitatorii, găsind cele mai potrivite căi 
de a satisface nevoile ɇi doleanĠele lor. Important 
este ca vizitatorul să rămână mulĠumit, ceea ce în-
seamnă revenirea lui sau a prietenilor lui la mu-
zeu. Dar vizitarea muzeului presupune o anumită 
plată, adică majoritatea muzeelor lumii percep 

de la vizitatori o anumită taxa de intrare. Ideal ar 
fi  ca intrarea ɇi oferta culturală a muzeului să fi e 
gratuite pentru toĠi cei interesaĠi, dar acest lucru, 
în condiĠiile economiei de piaĠă este practic im-
posibil. Nivelul taxei de intrare în diverse muzee 
este diferit, dar este important ca oferta culturală 
propusă publicului muzeal să justifi ce preĠul so-
licitat. MenĠionăm că în Republica Moldova, ca 
ɇi în alte Ġări, preĠurile practicate de către muzee 
pentru expoziĠia permanentă, de bază, reprezintă 
una dintre cele mai importante surse de venit. Nu 
ne interesează argumentele pro sau contra prac-
ticării unei taxe de intrare ɇi nici efectele pe care 
aceasta poate să le provoace. Interesul nostru se 
îndreaptă spre examinarea funcĠiilor de market-
ing ale biletului de intrare, care poate fi  conside-
rat ɇi produs muzeal, dacă este purtător de cul-
tură. Am ales acest subiect din motivul că pentru 
multe muzee biletul de intrare este din ce în ce 
mai mult abordat ca un instrument interesant de 
marketing. Este o temă difi cilă, pentru că aproa-
pe nu există lucrări consacrate funcĠiilor de mar-
keting ale biletului de intrare în muzeu. Oricum, 
întrebarea cum este posibil de folosit biletul în 
activitatea de marketing a muzeului necesită cel 
puĠin o examinare succintă. Noi vom încerca să 
analizăm ɇi să prezentăm cum poate fi  folosit bile-
tul în activitatea de marketing a muzeului. Pentru 
această analiză vom folosi biletele de intrare în 
muzeele naĠionale ale Republicii Moldova ɇi din 
câteva muzee din străinătate.

Subliniem că pentru o bună parte din vizitatori 
cunoɇtinĠa cu instituĠia muzeală începe în reĠelele 
sociale, cu pagina web ɇi mai apoi cu biletul de 
intrare. De fapt „biletul de intrare este cartea de 
vizită a muzeului ɇi din acest motiv designului bi-
letului trebuie să i se acorde nu mai puĠină atenĠie 
decât designului expoziĠiei sau site-ului muzeu-
lui” (ǫȘȐȕȤȒȖ 2014, 41). Să nu uităm ɇi de faptul 
că publicul muzeal este o masă extrem de diver-
sifi cată ca formaĠie profesională, vârstă, cerinĠe, 

Elena Ploɇnița
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că deosebită. Biletul trebuie să se evidenĠieze din 
punctul de vedere al calităĠii ɇi al conĠinutului. 
Muzeul nu trebuie să economisească pe calitatea 
hârtiei - biletul trebuie executat din hârtie de ca-
litate superioară ɇi la nivel poligrafi c înalt, în caz 
contrar, biletul îndată va fi  aruncat în coɇul de gu-
noi cu toate ɇmecheriile noastre de marketing. În 
al doilea rând, trebuie să apelăm la serviciile de-
signerului sau altfel spus biletul trebuie proiectat 
de profesioniɇti pentru că o caracteristică impor-
tantă a biletului care infl uenĠează hotărâtor deci-
zia de revenire în muzeu este calitatea ɇi designul 
acestuia. Biletul, designul lui poate contribui la 
crearea ɇi dezvoltarea unei imagini puternice ɇi 
adecvate. De fapt, crearea unei imagini corespun-
zătoare, imaginea muzeului în ansamblu – este un 
concept cheie în designul biletului. Există muzee 
care în proiectarea designului biletului de intrare 
apelează la specialiɇtii din domeniu. Ba mai mult, 
organizează concursuri deschise. Spre exemplu, o 
instituĠie muzeală din Belarus – Muzeul NaĠional 
de Artă, pentru elaborarea designului biletului de 
intrare a organizat în 2013 un concurs deschis ɇi a 
obĠinut zeci de variante de bilete, unele chiar foar-
te reuɇite. Este adevărat, organizarea concursului 
necesită timp, efort ɇi bani. Dar oferă ɇi rezultate. 

Biletul de intrare este un document de evidenĠă. 
Aici menĠionăm ɇi faptul că în orice Ġară există 
anumite reguli de elaborare a formularelor, docu-
mentelor de strictă evidenĠă. Sigur, ca ɇi orice do-
cument de evidenĠă biletul de muzeu are anumite 
atribute care sunt obligatorii, care uneori pot să 
complice lucrul designerului, dar nu până la atâta 
ca să se renunĠe la designul acestuia. Din atribu-
tele obligatorii pot fi  – denumirea documentului, 
adică trebuie să indicăm bilet de intrare, număr ɇi 
serie, denumirea instituĠiei (lucru important, mai 
ales pentru grupurile de turiɇti care uneori nu ɇtiu 
unde merg sau ce muzeu au vizitat), genul servi-
ciului, costul serviciului în expresie bănească etc. 
Există, sunt cunoscute ɇi acceptate câteva atribu-
te obligatorii în proiectarea biletului de intrare: 

Denumirea instituției

Este clar că funcĠia principală a biletului de in-
trare este cea comunicativă. Ɇi în acest caz există 
o regulă elementară care urmează a fi  respectată 
când este elaborat designul biletului – denumi-
rea, titulatura instituĠiei muzeale trebuie scrisă 
cu litere mai mari decât toată cealaltă informaĠie 
ɇi amplasată la loc vizibil. 

gusturi, nevoi ɇi doleanĠe, iar muzeul trebuie să 
se străduie să satisfacă doleanĠele acestei mase. 
Cel puĠin spre un asemenea obiectiv trebuie să ne 
orientăm eforturile.

Scopul biletului de muzeu este acelaɇi peste tot în 
lume – informarea minimală a vizitatorilor, dez-
voltarea imaginii muzeului, promovarea instituĠi-
ei muzeale, informarea vizitatorilor privind oferta 
culturală etc. Pentru ca biletul să-ɇi atingă obiecti-
vele ɇi funcĠiile în mod optim, el trebuie proiectat 
cu grijă. Crearea biletului este un proces complex, 
care trebuie controlat ɇi evaluat pas cu pas, pen-
tru ca rezultatele să aducă benefi cii scontate. În 
primul rând, biletul trebuie să aibă o Ġinută grafi -
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Sigla muzeului

Un element important al biletului din punct de 
vedere al poziĠionării muzeului este logo-ul care 
este un semn distinctiv ce reprezintă organizaĠia 
– are sarcina să ducă la recunoaɇterea rapidă ɇi la 
creɇterea încrederii în produsul oferit de muzeu. 
Ca ɇi denumirea muzeului, sigla este necesar să 
fi e aɇezată în aɇa fel ca cel puĠin să se vadă. Deci, 
poziĠionarea este un obiectiv specifi c în design-
ul biletului în sensul necesităĠii defi nirii unui loc 
anume pe care trebuie să îl ocupe sigla muzeului. 
Pentru muzeele din Republica Moldova ɇi nu nu-
mai, problema siglei pe biletele de intrare este 
una actuală, pentru că este un element de recu-
noaɇtere a instituĠiei, de promovare a muzeului. 

Limba utilizată
În afară de denumirea muzeului, informaĠia pe 
biletele de intrare în muzeele Republicii Moldo-
va este prezentată doar în limba română, deɇi în 
Europa în multe Ġări informaĠia este dublată cel 
puĠin în limba engleză. Considerăm că în muzeele 
aɇezate în regiuni turistice, informaĠia trebuie du-
blată în mai multe limbi, Ġinând cont de publicul 
potenĠial. 

Informația de contact

În ceea ce priveɇte informaĠia de contact, de cele 
mai multe ori ea nu se corelează cu cerinĠele, ne-
cesităĠile vizitatorilor. În majoritatea cazurilor 
vizitatorului pe bilet i se indică adresa instituĠiei, 
care nu este însoĠită de un plan de transport, tele-
fonul de contact este îmbinat cu cel de fax. Unele 
muzee indică ɇi adresa site-ului muzeal.

Respectând aceste elemente poate fi  elaborat un 
bilet cu un design modest, cum este spre exem-
plu, biletul Muzeului NaĠional de Istorie a Mol-
dovei sau biletul Muzeului Astra din Sibiu – cu 
un design foarte simplu, pe avers – logo-ul mu-
zeului, denumirea muzeului, adresa electronică, 
telefon, adresa site-ului muzeului, sau biletul Mu-
zeului NaĠional de Istorie a Ucrainei – cu un de-
sign modest, cu denumirea muzeului, adresa, te-
lefon. Cam aɇa arată un bilet de intrare în muzeu 
cu un design destul de modest, a cărui elaborare 
nu necesită mari resurse fi nanciare. Biletul Mu-
zeului Arheologic Brandenburg este unul modest, 
pe avers este prezentată imaginea unei scene de 
viaĠă din epocile vechi, pe fundalul imaginii este 
prezentată logo-ul ɇi denumirea muzeului, iar pe 
revers, care este alb-negru, este indicată adresa 
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site-ului ɇi telefonul de contact. Biletul Muzeului 
din Antalya are un design simplu, dar atrăgător, 
pe avers imaginea unei piese, sigla, colorat, titula-
tura muzeului, text în turcă ɇi engleză, important 
de menĠionat, costul biletului se evidenĠiază prin 
dimensiuni ɇi loc vizibil, pe revers sunt date infor-
maĠii utile pentru vizitatori – biletul este valabil 
numai pentru Muzeul din Antalya, biletul nu este 
rambursabil, biletul se păstrează pe parcursul în-
tregii vizite, biletul este valabil pentru o persoană 
ɇi numai pentru o intrare, TVA este inclus în pre-
Ġul biletului.

Biletul de intrare poate să îndeplinească ɇi anu-
mite funcĠii importante din punctul de vedere al 
marketingului, cum ar fi : 

Publicitate 

Cea mai utilizată tehnică de promovare este pu-
blicitatea. Biletul trebuie să îndeplinească nu nu-
mai funcĠia de informare minimală ci ɇi pe cea de 
promovare a imaginii muzeului ɇi a ofertei cultu-
rale. Biletul, designul lui poate contribui la crea-
rea ɇi dezvoltarea unei imagini puternice ɇi atrac-
tive. Publicitatea poate fi  nu numai comercială, 
dar ɇi una de salvare, de ajutor, de susĠinere. Spre 
exemplu, Muzeul de Istorie a Medicinii din Ingol-
stadt din Germania a amplasat pe bilet sloganul 
– Donează sânge - salvează viața. Concomitent 
pe bilet a fost indicat numărul de telefon, adresa 
la care vizitatorul poate afl a mai multă informaĠie 
despre modalităĠile, condiĠiile de donare a sânge-
lui. Dacă muzeul este unul mic pe bilet poate fi  
amplasată informaĠia despre magazinul muzeal. 
Publicitatea partenerilor sau a fi lialelor, a expo-
ziĠiilor, a programelor educaĠionale este necesară 
ɇi este posibilă. Un exemplu concret – pe biletele 
mai multor muzee din Rusia întâlnim publicitatea 
fi lialelor. Spre exemplu, biletul Muzeului de Stat 
de Istorie a Rusiei este unul color, pe avers este 
prezentată imaginea clădirii muzeului, pe partea 
dreaptă sunt aɇezate imaginile clădirilor muzee-
lor fi liale, pe revers adresa, telefon, fax. Aceasta 
este o tradiĠie în muzeografi a rusă. Considerăm 
că efi cienĠa unui asemenea bilet este discutabilă. 
Aplicarea pe bilet a hărĠii cu indicarea fi ecărei fi -
liale ar ridica radical funcĠionalitatea biletului. În 
acelaɇi stil este elaborat biletul Muzeului de Artă 
din Budapesta. InformaĠia este dată în maghiară 
ɇi engleză. Vizitatorul este atenĠionat că biletul 
este valabil doar pentru o intrare, orele de func-
Ġionare a expoziĠiilor permanente ɇi temporare, 
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adresa site-ului ɇi imaginea clădirii muzeului în 
stânga, dar pe revers sunt prezentate muzeele fi -
liale sau muzeele satelit, cu imaginea unor piese 
de muzeu ɇi adresa. Pentru publicitate pot fi  fo-
losite zeci de subiecte – alegerea este mare, este 
necesar un pic de intuiĠie. Putem face publicitate 
patrimoniului, aɇa cum au procedat cei din ğările 
Baltice – biletul de intrare în Muzeul Războiului, 
Riga, Letonia, este unul color, pe avers observăm 
imaginea unei piese de muzeu, logo-ul muzeului 
în centru, o scurtă informaĠie în engleză – muze-
ul este consacrat istoriei militare a Letoniei din 
timpurile medievale ɇi până în zilele noastre. Pe 
revers este plasată o mică hartă cu localizarea 
muzeului, programul, adresa, telefon, adresa site-
ului muzeului ɇi informaĠia că ghidajul se face în 
limbile letonă, engleză, germană ɇi rusă. Biletul 
Muzeului NaĠional de Istorie a Letoniei este unul 
color, imaginea unei piese de muzeu, sub ea sigla 
muzeului, în letonă este dată denumirea muze-
ului ɇi informaĠia că în muzeu se păstrează cele 
mai mari ɇi valoroase colecĠii ale culturii materi-
ale a Letoniei. Pe revers, este prezentată o hartă 
pe care uɇor poate fi  găsit muzeul, adresa poɇtală, 
electronică, telefon, adresa site-ului ɇi că ghidajul 
se face în letonă, engleză, germană ɇi rusă. Obser-
văm că biletele muzeelor din Letonia au unul ɇi 
acelaɇi format ɇi design, de fapt, textele sunt date 
în letonă ɇi engleză. Biletul Muzeului din Dubai 
promovează nu numai patrimoniul muzeal, dar ɇi 
monumentele istorice. Biletul muzeului dat este 
color, pe avers găsim imaginea unor monumente 
istorice, inclusiv a clădirii muzeului Dubai, seria 
ɇi numărul biletului, textul în arabă ɇi engleză, iar 
pe revers sunt amplasate imaginile câtorva piese 
de muzeu, programul pentru vizitatori cu indica-
rea telefoanelor pentru informaĠii suplimentare ɇi 
cu o urare de bun venit în muzeu, cu speranĠa că 
vizita va fi  una plăcută pentru vizitator.

Funcția de comunicare

Pentru că biletul este sau înseamnă, de fapt, un 
permis care îĠi îngăduie intrarea în comunicare cu 
vizitatorul, muzeul trebuie să folosească această 
sursă. Poate că comunicarea nu este întotdeauna 
funcĠională, dar deosebit de plăcută pentru vizi-
tatori. De pildă, un muzeu poate să scrie pe bilet 
mulĠumiri vizitatorilor, pentru că ei au contribu-
it la restaurarea clădirii care poate fi  dată în mai 
multe limbi, aɇa cum a procedat Muzeul monu-
ment – Catedrala Domus din Riga. Analizând 
biletul Grădinii Zoologice Al Ain din Emiratele 

Arabe Unite observăm pe avers imaginea Leului 
roɇcat, în dreapta sigla instituĠiei ɇi cu inscripĠia 
în engleză ɇi arabă care transmite vizitatorului ur-
mătorul mesaj – prin vizitarea Grădinii noastre 
tu ne susĠii în munca de salvare a speciilor rare. 
Aversul biletului este color, reversul alb-negru 
cu indicaĠia că biletul este valabil numai pentru 
data indicată, pe bilet este indicat ɇi preĠul bile-
tului. Prin intermediul biletului, muzeul poate 
să comunice vizitatorului o informaĠie diversă. 
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Ġii utile despre organizarea unor conferinĠe, lecĠii 
publice, concursuri la care vizitatorul să fi e invitat 
să participe. Pot fi  folosite zeci de subiecte pentru 
susĠinerea unei comunicări postvizită – biletul ca 
mini-chestionar pentru a analiza publicul Ġintă, 
biletul ca tombolă, ca loterie, se poate de lăsat loc 
pe cotor pentru informaĠia de contact a vizitato-
rului pentru a Ġine legătura cu el, biletul poate fi  
făcut ca un cupon pentru reduceri pentru urmă-
toarea vizită – alegerea este mare, este necesară 
o muncă creatoare. Important este că biletul de 
intrare trebuie să se constituie într-un prilej de 
transmitere a mesajului ɇi în afara muzeului sau 
după încheierea vizitei. Muzeul NaĠional de Is-
torie a Moldovei invită pe vizitatori să revină în 
muzeu prin sloganul Dacă revii, vei descoperi cu 

mult mai mult. 

Biletul suvenir 

Biletul poate îndeplini ɇi funcĠia de suvenir, poa-
te fi  transformat în suvenir interesant ɇi util. Este 
un element important din punctul de vedere al 
marketingului. Pentru că vizitatorul poate folosi 
biletul în calitate de semn de carte, biletul poate 
fi  executat ca semn de carte. El poate deveni su-
venir, dacă pe bilet va fi  amplasată imaginea clă-
dirii muzeului sau a unui exponat valoros – este 
o variantă reuɇită care este utilizată de multe mu-
zee. Spre exemplu, pe aversul biletului Muzeului 
de Istorie a Budapestei sunt amplasate imaginile 
unor piese semnifi cative ale fi lialelor muzeului, 
iar biletul Muzeului Reședința de vară a regelui 

Stanislav August, Polonia, are pe avers imaginea 
clădirii reɇedinĠă. Aceste exponate pot fi  diverse, 
mereu schimbate, transformând procurarea bile-
tului într-un act de completare a propriei colecĠii. 
Un exemplu de urmat demonstrează Muzeul Na-
Ġional de Artă din Rio de Janeiro, care schimbă 
imaginea pieselor la fi ecare trei luni. Transforma-
rea biletului în suvenir în adevăratul sens al cu-
vântului este o direcĠie optimală din punctul de 
vedere al marketingului. Să nu uităm că „vizitato-
rii au exigenĠe din ce în ce mai ridicate. Ei doresc 
să aibă parte de experienĠe din cele mai variate ɇi 
inedite. În plus ei doresc să păstreze amintiri des-
pre vizită ɇi după încheierea sa, sau vor să împăr-
tăɇească experienĠele avute cu familia ɇi prietenii” 
(Zbuchea 2008, 184). Pentru aceasta ɇi biletul de 
intrare poate juca un rol decisiv. În cazul multora 
biletul poate să fi e o surpriză plăcută pentru vizi-
tator ɇi, în consecinĠă, să contribuie la creɇterea 
satisfacĠiei ɇi la crearea dorinĠei de revenire. 

De exemplu, publicul trebuie să fi e informat ɇi 
să conɇtientizeze faptul că o parte din fondurile 
obĠinute din vânzarea biletelor este folosită în be-
nefi ciul muzeului, culturii ɇi al societăĠii în gene-
ral. Mesajul transmis trebuie să fi e clar, concis ɇi 
convingător. 

Comunicarea postvizită
O atenĠie deosebită trebuie de acordat astăzi ɇi 
comunicării cu vizitatorul după vizita la muzeu. 
Multe muzee din Europa nu se stingheresc ca 
pe bilete să indice ɇi să aducă aminte vizitatori-
lor despre existenĠa muzeului în reĠelele sociale. 
Unele muzee nu se limitează la reĠelele sociale, 
prezintă informaĠie concretă – cum poĠi deveni 
membru al Clubului prietenilor muzeului, sau 
sunt propuse anumite cursuri, ateliere cu plată 
pentru vizitatori. Sau, muzeul poate prin inter-
mediul biletului comunica vizitatorului informa-
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Biletul ca sprijin fi nanciar 

Prin bilet se poate atrage sprijin pentru diverse 
activităĠi educaĠionale, pentru conservarea ɇi re-
staurarea unor piese deosebit de semnifi cative, 
plasând informaĠia corespunzătoare pe bilet, 
uneori ɇi imaginea unor piese care necesită resta-
urare urgentă.

Observăm că un bilet de muzeu poate oferi vizi-
tatorului informaĠii utile, date esenĠiale despre 
patrimoniu, care stimulează dorinĠa de vizitare a 
instituĠiilor muzeale. Biletul poate menĠine inte-
resul publicului pentru muzeu. Vrem să credem 

că muzeele Republicii Moldova vor începe activ 
să folosească biletele nu numai pentru crearea 
primei impresii despre muzeu dar ɇi în scop de 
marketing, pentru lucrul cu vizitatorii muzeului 
pentru că „marketingul muzeal are menirea de a 
produce venituri, de a orienta califi cat publicul, 
de a promova autenticul, efi cienĠa, bunul gust ɇi 
valoarea culturală” (Opriɇ 2008, 65). Marketing-
ul impune taxa de intrare prin bilet, iar specialiɇ-
tii, muzeografi i urmează să utilizeze efi cient toate 
elementele marketingului muzeal, inclusiv biletul 
de intrare. 
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Entrance ticket and museum marketing

Abstract

Today the museum as an institution serving society is recognized as one of the largest educational and cultural re-
sources, open to the public and having a huge impact on people. But nowadays the museum is also perceived as the 
market of cultural values. The activities of the modern museums are increasingly measured by economic criteria: 
profi tability, effi  ciency, number of visitors, the cost of a visit, demand, cultural product, etc. And this happens not 
only in USA or Western Europe, but throughout the world, including the Republic of Moldova. In order to survive 
in the society of market economy, museums use marketing strategy, and marketing is increasingly seen as a very 
useful tool for the successful execution of their duties in the public interest. The purpose of marketing is to attract 
visitors by fi nding the best ways to meet their needs and desires. Since the entrance to most museums is paid, 
the author of this article examines the marketing function of a museum ticket as a museum product. For analysis 
several tickets of the museums of the Republic of Moldova, as well as from a number of European countries were 
taken. The objectives of the museum ticket are the same everywhere: little information for visitors, promotion of 
the museum, the museum advertising, and so on. Its development is a complex process that must be monitored 
and evaluated step by step. In fact, the ticket is a document of strict accountability, containing several mandatory 
attributes such as name, logo of the museum, contact information, and so on. As a result of the analysis, the author 
concludes that the ticket can do a lot of marketing functions: to promote the museum, to inform visitors, to pro-
mote public relations, act as a souvenir. One of the main functions of an entrance ticket is communication.

The author hopes that in the museums of Moldova tickets will begin to be actively used not only as a fi nancial 
instrument and in order to create a fi rst impression, but also for marketing purposes, in the work with museum 
visitors. Because the museum marketing aimed not only at generating income, but also at qualifi ed orientation of 
visitors, promoting the authenticity of cultural heritage, instilling in a visitor a thirst for cultural values and good 
taste. In a market economy, museum specialists must use in their work diff erent elements of the museum market-
ing, including entrance ticket.

ǪхȖȌȕȖȑ ȉȐȓȍȚ Ȑ Ȕțȏȍȑȕȣȑ ȔȈрȒȍȚȐȕȋ

Резюме
ǹȍȋȖȌȕȧ Ȕțȏȍȑ ȒȈȒ ȐȕșȚȐȚțȚ șȓțȎȍȕȐȧ ȖȉȡȍșȚȊț ȗȘȐȏȕȈȕ ȖȌȕȐȔ Ȑȏ ȒȘțȗȕȍȑȠȐȝ ȖȉȘȈȏȖȊȈȚȍȓȤȕȣȝ Ȑ ȒțȓȤ-
ȚțȘȕȣȝ ȘȍșțȘșȖȊ, ȖȚȒȘȣȚȣȔ Ȍȓȧ ȖȉȡȍșȚȊȍȕȕȖșȚȐ Ȑ ȐȔȍȦȡȐȔ ȕȈ ȕȍȍ ȖȋȘȖȔȕȖȍ ȊȓȐȧȕȐȍ. ǵȖ Ȋ ȕȈȠȍ ȊȘȍȔȧ 
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Ȕțȏȍȑ ȊȖșȗȘȐȕȐȔȈȍȚșȧ ȚȈȒȎȍ Ȑ ȒȈȒ ȘȣȕȖȒ ȒțȓȤȚțȘȕȣȝ ȞȍȕȕȖșȚȍȑ. ǬȍȧȚȍȓȤȕȖșȚȤ șȖȊȘȍȔȍȕȕȣȝ Ȕțȏȍȑȕȣȝ 
țȟȘȍȎȌȍȕȐȑ Ȋșȍ ȟȈȡȍ ȐȏȔȍȘȧȍȚșȧ ȥȒȖȕȖȔȐȟȍșȒȐȔȐ ȒȘȐȚȍȘȐȧȔȐ: ȗȘȐȉȣȓȤȕȖșȚȤ, ȥȜȜȍȒȚȐȊȕȖșȚȤ, ȒȖȓȐȟȍ-
șȚȊȖ ȗȖșȍȚȐȚȍȓȍȑ, șȚȖȐȔȖșȚȤ ȗȖșȍȡȍȕȐȧ, șȗȘȖș, ȒțȓȤȚțȘȕȣȑ ȗȘȖȌțȒȚ Ȑ Ț.Ȍ. ǰ ȥȚȖ ȗȘȖȐșȝȖȌȐȚ ȕȍ ȚȖȓȤȒȖ Ȋ 
АȔȍȘȐȒȍ ȐȓȐ Ȋ ǯȈȗȈȌȕȖȑ ǭȊȘȖȗȍ, ȕȖ Ȑ ȊȖ ȊșȍȔ ȔȐȘȍ, Ȋ ȚȖȔ ȟȐșȓȍ Ȋ ǸȍșȗțȉȓȐȒȍ ǴȖȓȌȖȊȈ. Ǭȓȧ ȚȖȋȖ ȟȚȖȉȣ Ȋȣ-
ȎȐȚȤ Ȋ ȖȉȡȍșȚȊȍ ȘȣȕȖȟȕȖȑ ȥȒȖȕȖȔȐȒȐ, ȔțȏȍȐ ȐșȗȖȓȤȏțȦȚ ȔȈȘȒȍȚȐȕȋȖȊțȦ ȗȖȓȐȚȐȒț, Ȑ ȔȈȘȒȍȚȐȕȋ Ȋșȍ ȟȈȡȍ 
ȘȈșșȔȈȚȘȐȊȈȍȚșȧ ȒȈȒ ȖȟȍȕȤ ȗȖȓȍȏȕȣȑ ȐȕșȚȘțȔȍȕȚ Ȍȓȧ țșȗȍȠȕȖȋȖ ȊȣȗȖȓȕȍȕȐȧ șȊȖȐȝ ȖȉȧȏȈȕȕȖșȚȍȑ Ȋ ȐȕȚȍ-
ȘȍșȈȝ ȖȉȡȍșȚȊȈ. ЦȍȓȤ ȔȈȘȒȍȚȐȕȋȈ ȏȈȒȓȦȟȈȍȚșȧ Ȋ ȗȘȐȊȓȍȟȍȕȐȐ ȗȖșȍȚȐȚȍȓȍȑ ȗțȚȍȔ ȕȈȝȖȎȌȍȕȐȧ ȕȈȐȉȖȓȍȍ Ȗȗ-
ȚȐȔȈȓȤȕȣȝ ȗțȚȍȑ Ȍȓȧ țȌȖȊȓȍȚȊȖȘȍȕȐȧ Ȑȝ ȗȖȚȘȍȉȕȖșȚȍȑ Ȑ ȎȍȓȈȕȐȑ. ǺȈȒ ȒȈȒ ȊȝȖȌ Ȋ ȉȖȓȤȠȐȕșȚȊȖ Ȕțȏȍȑȕȣȝ 
țȟȘȍȎȌȍȕȐȑ ȗȓȈȚȕȣȑ, ȈȊȚȖȘ ȌȈȕȕȖȑ șȚȈȚȤȐ ȘȈșșȔȈȚȘȐȊȈȍȚ ȔȈȘȒȍȚȐȕȋȖȊȣȍ ȜțȕȒȞȐȐ ȔțȏȍȑȕȖȋȖ ȉȐȓȍȚȈ ȒȈȒ 
ȔțȏȍȑȕȖȋȖ ȗȘȖȌțȒȚȈ. Ǭȓȧ ȈȕȈȓȐȏȈ ȉȣȓȐ ȊȏȧȚȣ ȕȍșȒȖȓȤȒȖ ȉȐȓȍȚȖȊ Ȑȏ ȔțȏȍȍȊ ȘȍșȗțȉȓȐȒȐ, Ȉ ȚȈȒȎȍ ȘȧȌȈ ȍȊ-
ȘȖȗȍȑșȒȐȝ șȚȘȈȕ. ЦȍȓȐ ȔțȏȍȑȕȖȋȖ ȉȐȓȍȚȈ ȊȍȏȌȍ ȖȌȐȕȈȒȖȊȣ – ȔȐȕȐȔȈȓȤȕȖȍ ȐȕȜȖȘȔȐȘȖȊȈȕȐȍ ȗȖșȍȚȐȚȍȓȍȑ, 
ȗȘȖȌȊȐȎȍȕȐȍ ȐȔȐȌȎȈ Ȕțȏȍȧ, ȘȍȒȓȈȔȈ Ȕțȏȍȧ Ȑ ȌȘ. ǭȋȖ ȘȈȏȘȈȉȖȚȒȈ ȧȊȓȧȍȚșȧ șȓȖȎȕȣȔ ȗȘȖȞȍșșȖȔ, ȒȖȚȖȘȣȑ 
ȌȖȓȎȍȕ ȒȖȕȚȘȖȓȐȘȖȊȈȚȤșȧ Ȑ ȖȞȍȕȐȊȈȚȤșȧ ȠȈȋ ȏȈ ȠȈȋȖȔ. ǷȖ șțȚȐ, ȉȐȓȍȚ ȧȊȓȧȍȚșȧ ȌȖȒțȔȍȕȚȖȔ șȚȘȖȋȖȑ ȖȚ-
ȟȍȚȕȖșȚȐ, șȖȌȍȘȎȈȡȐȔ ȕȍșȒȖȓȤȒȖ ȖȉȧȏȈȚȍȓȤȕȣȝ ȈȚȘȐȉțȚȖȊ, ȚȈȒȐȝ ȒȈȒ ȕȈȏȊȈȕȐȍ, ȓȖȋȖȚȐȗ Ȕțȏȍȧ, ȒȖȕȚȈȒȚȕȈȧ 
ȐȕȜȖȘȔȈȞȐȧ Ȑ ȗȘ. Ǫ ȘȍȏțȓȤȚȈȚȍ ȈȕȈȓȐȏȈ ȈȊȚȖȘ ȗȘȐȝȖȌȐȚ Ȓ ȊȣȊȖȌț, ȟȚȖ ȊȝȖȌȕȖȑ ȉȐȓȍȚ ȔȖȎȍȚ ȊȣȗȖȓȕȧȚȤ 
ȔȕȖȎȍșȚȊȖ ȔȈȘȒȍȚȐȕȋȖȊȣȝ ȜțȕȒȞȐȑ: ȘȍȒȓȈȔȐȘȖȊȈȚȤ Ȕțȏȍȑ, ȐȕȜȖȘȔȐȘȖȊȈȚȤ ȗȖșȍȚȐȚȍȓȍȑ, șȗȖșȖȉșȚȊȖȊȈȚȤ 
ȗȖȌȌȍȘȎȈȕȐȦ șȊȧȏȍȑ ș ȖȉȡȍșȚȊȍȕȕȖșȚȤȦ, ȊȣșȚțȗȈȚȤ Ȋ ȒȈȟȍșȚȊȍ șțȊȍȕȐȘȈ. ǶȌȕȈ Ȑȏ ȖșȕȖȊȕȣȝ ȜțȕȒȞȐȑ ȊȝȖȌ-
ȕȖȋȖ ȉȐȓȍȚȈ – ȒȖȔȔțȕȐȒȈȞȐȖȕȕȈȧ.
АȊȚȖȘ șȚȈȚȤȐ ȊȣȘȈȎȈȍȚ ȕȈȌȍȎȌț, ȟȚȖ Ȑ Ȋ Ȕțȏȍȧȝ ǴȖȓȌȖȊȣ ȉȐȓȍȚȣ ȕȈȟȕțȚ ȈȒȚȐȊȕȖ ȐșȗȖȓȤȏȖȊȈȚȤ ȕȍ ȚȖȓȤȒȖ 
Ȋ ȒȈȟȍșȚȊȍ ȜȐȕȈȕșȖȊȖȋȖ ȌȖȒțȔȍȕȚȈ Ȑ Ȍȓȧ ȚȖȋȖ, ȟȚȖȉȣ șȖȏȌȈȚȤ ȗȍȘȊȖȍ ȊȗȍȟȈȚȓȍȕȐȍ, ȕȖ Ȑ Ȋ ȔȈȘȒȍȚȐȕȋȖȊȣȝ 
Ȟȍȓȧȝ, Ȍȓȧ ȘȈȉȖȚȣ ș ȗȖșȍȚȐȚȍȓȧȔȐ Ȕțȏȍȧ. ǪȍȌȤ Ȕțȏȍȑȕȣȑ ȔȈȘȒȍȚȐȕȋ ȕȈȗȘȈȊȓȍȕ ȕȍ ȚȖȓȤȒȖ ȕȈ ȗȖȓțȟȍȕȐȍ 
ȌȖȝȖȌȈ, ȕȖ Ȑ ȕȈ ȒȊȈȓȐȜȐȞȐȘȖȊȈȕȕȖȍ ȖȘȐȍȕȚȐȘȖȊȈȕȐȍ ȗȖșȍȚȐȚȍȓȧ, ȗȘȖȗȈȋȈȕȌț ȈțȚȍȕȚȐȟȕȖșȚȐ ȒțȓȤȚțȘȕȖȋȖ 
ȕȈșȓȍȌȐȧ, ȗȘȐȊȐȊȈȕȐȍ ȗȖșȍȚȐȚȍȓȦ ȚȧȋȐ Ȓ ȒțȓȤȚțȘȕȣȔ ȞȍȕȕȖșȚȧȔ Ȑ ȝȖȘȖȠȍȋȖ ȊȒțșȈ. Ǫ țșȓȖȊȐȧȝ ȘȣȕȖȟȕȖȑ 
ȥȒȖȕȖȔȐȒȐ Ȕțȏȍȑȕȣȍ ȘȈȉȖȚȕȐȒȐ ȌȖȓȎȕȣ ȐșȗȖȓȤȏȖȊȈȚȤ Ȋ șȊȖȍȑ ȌȍȧȚȍȓȤȕȖșȚȐ ș ȗȖșȍȚȐȚȍȓȧȔȐ ȘȈȏȕȣȍ ȥȓȍ-
ȔȍȕȚȣ ȔțȏȍȑȕȖȋȖ ȔȈȘȒȍȚȐȕȋȈ, Ȋ ȚȖȔ ȟȐșȓȍ Ȑ ȊȝȖȌȕȖȑ ȉȐȓȍȚ.
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