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Abstract:This paper describes in the first part the specific marketing mix of religious activity. Lately ,
the focus is on diversification and intensification of promotional activities which should tell the world
a positive message about our country and the Romanian spirit and the means to promote efficiency
analysis to be used . Note that in this article we will talk about the possibility of implementing
marketing strategies in the religious area in the northeast of Romania ...Promoting this area must
undergo adequate field research. At the same time there must be found and used modern marketing
techniques for specific promotion , but adapted to religious tourism that have a special message to
deliver. In the second part of the paper we highlight the promotional mix components and their
specific religious tourism : advertising, sales promotion of religious products , specific historical
monument , promotional events, however considering that these ensures the viability of tourism.
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1. Mixul de marketing

Acest concept a fost utilizat pentru prima oara de un cercetator american, Neil
Porter, in 1950. Este deosebit de important de analizat cum aplicam tehnicile de marketing
in turismul religios. Aici vom studia toate componentele mixului de marketing. In tabelul
de mai jos sunt prezentate cele patru reguli ale mixului de marketing.

Tabelul 1.1. Cele patru reguli ale mixului de marketing
Adaptare

Coerenta

Superioritate

Securitate

Sursa:Jacques Lendrevie, Julien Levy, Denis Lindon, Mercator, Dunod, 2006, p.
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De notat este faptul cd cei 4P si-au schimbat optica. In 1990 Robert Luternborn a
spus ca cei ,,4P” corespund opticii fabricantului fata de piata sa. Din punct de vedere al
cumparatorului, toate actiunile de marketing se traduc in avantaj pentru client. Din acest
motiv el a propus echivalentii pe care i-a denumit cei 4C™:

Tabelul 1.2. Cei 4P si cei 4C

! Luternborg, Robert, New Marketing Litany, Advertising Age, october, 1990
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Cei 4P Cei 4C
Produs Client

Pret Cost
Plasare Comoditate
Promovare Comunicare

Sursa: Luternborg, Robert, New Marketing Litany, ,, Advertising Age”, October,
1990

Mentiondm cd in cadrul acestui articol se va vorbi si despre posibilitatea
implementarii strategiilor de marketing in domeniul religios din aceasta parte de tara.
Se vor lua in considerare elementele contextuale, caracteristicile generale ale ,,pietei
religiei”, elementele metodologice referitoare la proiectarea cercetarilor de marketing,
la specificarea (culegerea, masurarea, analiza si interpretarea informatiilor obtinute) si
la integrarea acestora in procesul de adoptare a deciziilor de marketing, asa cum ne
sunt prezentate si in lucrarea Le marketing international®,precumsi in numeroasele
studii de specialitate. Vom aborda intr-o viziune interdisciplinard problematica
cercetarilor de marketing.

Produsul turistic religios

Dupa Andreea Strambu-Dima, ,,marketingul aplicat in domeniul religios preia
anumite particularitati ale marketingului serviciilor” *: produsul este intangibil (poate
fi simtit doar daca este consumat); produsul este inseparabil / separabil de
organizatiile religioase care il ofera; produsul nu poate fi standardizat (fiecare se
raporteaza la produsul religios cum vrea); proprietatea produsului nu poate fi
transferata consumatorului; resursa umand este foarte importantda, Cererea este
fluctuanta (depinde de sezonalitatea sarbatorilor); marketingul aplicat in domeniul
religios presupune construirea unor relatii de lunga durata cu consumatorii. De
asemenea, ,,marketingul aplicat in domeniul religios preia anumite particularitati ale
marketingului social™® si anume: cuantificarea finalitdtii activitatii organizatiei
religioase nu imbraca o formd financiara (nu poate fi cuantificata sau exprimata in
termeni financiari, ci este exprimata mai degrabd in termeni de performantad si de
reactie a publicului); distributia produsului (mesajului) religios se face prin
intermediul structurilor organizatorice ale confesiunilor religioase, care nu au statut
comercial; concurenta este indirectd; organizatia se adreseaza unui public multiplu.
Produsul este sustinut de alte produse de natura comerciala (Cartile, revistele, CD-
uri, DVD-uri, casete video, posturi de radio sau televiziune, icoane, crucifixe si alte
obiecte de cult ce pot fi vandute credinciosilor sustin inchinarea prin reamintirea
mesajului religios cand persoana se gaseste intr-un context fira specific religios)”;

e marketing international, Pressse universitaires de France, p. 16
3 Andreea Strambu-Dima, op. cit.

*Ibidem, pp. 72- 73
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produsul nu poate fi modificat, imbunatatit in componentele sale fundamentale (mai
bine zis ,,faptul cd marketingul orienteaza activitatea organizatiei catre consumator, nu
presupune «ajustarea teologiei la cererea pietei»” ci adaptarea modului de prezentare a
doctrinei, misiunii si programelor sale la potentialii utilizatori); publicul tinta al
produsului este reprezentat de tofi membrii societdatii umane, in mod nediferentiat;
satisfacerea in conditii superioare a nevoilor de consum a produsului religios nu este
doar una dintre functiile marketingului, ci i o caracteristica a serviciilor religioase °,

Distributia
Distributia produselor religioase se face in centre speciale care apartin
manastirilor si altor institugii bisericesti, precum si de catre distribuitorii de produse
traditionale romanesti. La o privire atenta intr-un magazin de acest fel vom observa
cd predomind vanzarea de icoane, lumanari, carti bisericesti precum si vesminte Sau
alte obiecte vestimentare specifice mediului bisericesc. Prin aceasta este satisfacuta
dorinta consumatorilor de sacru, acestia avand la dispozifie o gama largd de produse
ce pot fi achizitionate la preturi ce sunt fixate de distribuitor, in special. Dupa parerea
noastrad ar trebui marita sfera de distributie a produselor de tip religios, desi s-au facut
pasi 1n aceasta directie.

Pretul

Pretul ,,produsului religios” este unul psihologic {indnd cont de motivatia religioasa
si de efectele benefice ale acestuia. Omul va cumpara ceea ce crede in acel moment ca fi
este de folos fara a se intreba daca acel produs meritd banii care sunt ceruti pe el. De
asemenea, cand cineva cumpara de la o bisericd sau manastire, o face in mod constient si
pentru a ajuta lacasul si pe vietuitorii lui. Multe din manastirile din tard au ateliere de
tricotaj, croitorie, tamplarie, picturd, tinichigerie, sculpturad si asa mai departe din care isi
castigad existenta. Promovarea obiectelor rezultate din munca lor se face atat la nivel local
cat si regional si chiar national. Interesant este faptul cd unele institutii bisericesti au
magazine virtuale pe internet prin care se promoveaza si se vand produse specifice. lata, de
exemplu, ce se distribuie, intre altele, la Magazinul Mitropoliei Moldovei: cadelnite;
articole vestimentare;sfesnice; candele; candelabre; podoabe bisericesti; analoage;
mobilier bisericesc; Sfanta Evanghelie; chivot; Sfinte Vase; cruci; mitre; vase botez si
aghiazma; vas anafora; obiecte pentru Sfintele Taine; icoane (diptic; triptic; litografie;
metalice; pictate; argint); produse pangar (catui; sfesnice lumanare; carbune; tamaie;
mir; fitile; Candele); carti, multimedia (CD; DVD).

2. Particularitati ale activitatilor promotionale in turismul religios. Politici de promovare

In ultima vreme, se pune accent pe diversificarea si intensificarea actiunilor
promotionale prin care trebuie sa se transmitd lumii un mesaj pozitiv despre tara
noastrd si despre spiritul romanesc, precum si pe analiza eficientei mijloacelor de
promovare ce se vor folosi. Promovarea in acest domeniu trebuie adecvatd domeniului

®Ibidem
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supus cercetarii. In acelasi timp trebuie gisite si folosite tehnici de promovare
specifice marketingului modern, dar adaptate turismului religios care au un mesaj
aparte de transmis. Vom evidentia componentele mixului promotional si specificitatea
lor in turismul religios: publicitatea, promovarea vanzarilor la produsele religioase,
specifice fiecarui monument istoric, manifestarile promotionale, considerandu-se ca
toate acestea asigura viabilitatea turismului.

2.1. Aspecte particulare in promovarea turismului religios

Actiunile promotionale in domeniul turismului religios, la fel ca in toate celelalte
Sectoare, vizeazd atat atragerea de noi clienfi, cat i pastrarea celor vechi, adresandu-se,
direct sau prin retelele de intermediari, fie intregului public, fie unor categorii bine
identificate de clientii tintd. In timp ce productia si comercializarea se realizeazd mai cu
seama la nivel local (prin firmele sau grupurile de firme turistice), promovarea poate
favoriza firmele de la toate nivelurile (local, zonal, national si chiar international).

Fiind orientata in primul rand spre turistii potentiali, promovarea nu va neglija in
nici un caz pe celelalte categorii de posibili turisti. Biserica are propriile agentii dar si
celelalte agentii au pachete turistice care vizeaza manastirile din aceastd zona si nu numai.

Tabelul 1.3.Matricea informarii consumatorului: principalele surse de informatii

Surse
) . Personale Impersonale
de informatii
- agentii de
turism; -
- publicitate;
Come .. - brosuri;
. turoperatorii; :
rciale ersonalul - video;
P - teletext.
centrelor de
informare turisticd.
- prieteni; - programe turistice;
Neco - rude; - ziare (reviste de
. - profesori; turism);
merciale i L
- grupuri de - ghiduri turistice;
consumatori; - filme.

Sursa: Date prelucrate

Date fiind legaturile foarte stranse dintre promovare si vanzari, la fel ca in
celelalte domenii de activitate, in turismul religios pot fi puse in evidentd doua stiluri
promotionale distincte:

» promovarea imaginii, avand in centrul atentiei destinatiile turistice cultural -
religioase, pe care urmareste sa le facd pe larg (si cat mai favorabil) cunoscute;

»  promovarea vanzarilor, care implicdi nemijlocit operatiunile de
comercializare.

In timp ce promovarea este o actiune care preocupi pe toti cei implicati in turism,
comercializarea este un domeniu exclusiv al profesionistilor. Aceastd norma si-au insusit-
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o si distribuitorii de produse religioase. In special cei care distribuie acest gen de
produse sunt din sfera ecleziastica. Fiecare bisericd sau mandstire are cate un magazin de
obiecte bisericesti sau pangar de unde sunt distribuite contra cost diferite obiecte
bisericesti.

Promovarea turismului religios implica realizarea unei radiografii a experientei
internationale: selectarea pe baza unor criterii riguroase a ofertelor turistice; schimbarea
la anumite intervale a imaginilor, metodelor si tehnicilor folosite sub deviza aleasa pentru
a mentine atractivitatea si a acapara atentia potentialilor clienti. Pentru toate acestea trebuie
fundamentate strategiile specifice, datorita concurentei tot mai puternice de pe aceasta
piata.

Putem afirma cd, in ciuda unor resurse turistice valoroase si interesante,
reprezentative pentru cultura si civilizatia romaneasca la nivel national si regional, oferta de
programe turistice existente pe pietele turistice din zona supusd cercetdrii suneste foarte
redusd si invechitd. Vom trata aceasta printr-o analizd descriptivd ce urmeaza a fi mult
aprofundata in teza.

3. Preocupari actuale pentru atragerea consumatorilor de turism religios.

Comportamentul consumatorului este un sistem complex de manifestari atitudini,
motivatii §i decizii ale individului cu privire la satisfacerea nevoilor sale materiale si
spirituale. In aceastd directie trebuie sa se indrepte persoanele responsabile din manastiri si
agentiile de turism.

Cea mai mare parte a comportamentelor umane constituie, de fapt, ceea ce
deseori numim ,,cutii negre”, adica sisteme 1n care ne este imposibil de a observa in
mod direct functionarea interna: fie ca este vorba de un proces fiziologic, sau mai
mult, de un proces psihologic, natura intima a acestor fenomene scapa cu usurinta
observarii directe. Dar faptul ca nu pot fi observate nu interzice intotdeauna de a le
explica, de a le analiza®.

Studiul comportamentului turistilor in general si a celor de turism religios in
special, este o fascinantd calatorie in lumea comportamentului uman, el trebuie
completat si studiat in practica cu observatii concrete, cu experienta persoanelor care
cunosc acest comportament in urma unor cercetari realizate in mod sistematic care sa
evidentieze modificari in nevoile, dorintele si comportamentele turistilor, in stilul lor
de viatd, in contextele sociale din care provin, in tehnologiile folosite etc.

Este cunoscut in literatura de specialitate ca se pot distinge patru factori
esentiali dupa care se clasifici consumatorii si anume: nivelul de instruire si
cultura, apartenenta religioasa si eventual practicarea unui cult religios, ocupatia
profesionala §i nivelul veniturilor, calitatea infrastructurii (cailor de acces) si a
serviciilor turistice oferite.

Nivelul de instruire si de cultura prezinta importantd pentru turistii care vin
sa viziteze §i sd cunoascd un obiectiv cultural- religios. Aceastd cunoastere are in

8 Lindon, Denis; Weill, Pierre, Le choix d’un depute: un modele explicatif du comportement electoral, Paris, Edition de
Minuit, 1974
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vedere epoca istorica in care se raporteaza structura arhitectonica, plastica decorativa
a constructiei, precum si istoricul locurilor. Pentru aceastd categorie de turisti nu
propria religie conteaza, ci valoarea arhitectural - artistica a monumentului. Se poate
afirma ca turismul religios din zilele noastre este practicat indiferent de cultul
turistului si cere un nivel de intelegere ridicat.

Calitatea infrastructurii si a serviciilor turistice este de asemenea un factor
foarte important in alegerea de catre un consumator a unui program turistic, in
aprecierea unei oferte turistice adecvate cu timpul liber si cu bugetul turistului. De
aceea trebuie gasite cele mai bune solufii §i cai pentru promovarea si dezvoltarea
turismului religios.

Calitatea serviciilor turistice oferite

Avand ca obiect satisfacerea nevoilor turistilor pe durata calatoriilor, turismul
poate fi privit, in continutul sau, ca o succesiune de servicii, prestatii, cum sunt cele
de organizare a voiajului, de transport, de odihna si alimentatie, de recreere etc. O
parte a acestora vizeaza acoperirea unor necesitdfi obisnuite, cotidiene (odihna,
hrand), altele sunt destinate unor trebuinte specific turistice §i, respectiv, formelor
particulare de manifestare a acestuia (agrement, tratament, organizarea cilatoriilor’.

Derularea programelor turistice, in general, dar si ale celor religioase, in
special, presupune asigurarea unui pachet de servicii (cazare, masa, agrement), de a
caror calitate depinde Tn buna masura succesul programelor concepute.

Echipamentele de cazare suntpoate cele mai importante elemente componente
ale unui program turistic.

Agentiile de turism apeleazd, in derularea programelor turistice religioase,
oferite in special turistilor strdini, la serviciile de cazare ale unitatilor hoteliere (doua
si trei stele) din orasele incluse in circuitul propus. Avand in vedere situatia actuala a
turismului romanesc, celelalte unitati de cazare (moteluri, popasuri turistice, hanuri,
vile etc.) nu corespund, sub raport calitativ, exigentelor turistilor strdini. Ele
reprezintd, Insd, o alternativa convenabila turistilor romani. De mentionat ca o parte
din turisti doresc sa doarma in incinta manastirilor, sa se bucure de liniste si de viata
din incinta manastirilor.

Unitatea de cazare specificd turismului religios si de pelerinaje este
arhondaricul®(aripa sau casa speciald a unei mandstiri rezervata gizduirii oaspetilor),
cunoscutd in spatiul spiritual catolic sub denumirea de ,,Casa pelerinului” (,,La Maison
du Pelerin). Parte componenta a ansamblului manastiresc, arhondaricul ofera
pelerinului un minimum de confort, dar, mai ales, posibilitatea de a observa din
interior modul de viata monahala.

Numarul total de locuri de cazare in arhondarice nu se cunoaste, deoarece
Episcopiile si-au exprimat dorinta de a nu transmite informatii de acest gen
Secretariatului de Stat pentru Culte, organul care ar fi putut sa-si asume procesul de

" Minciu, Rodica, Economia turismului, Editura ,,Uranus”, Bucuresti, 2000, p. 217

®Dictionarul Explicativ al Limbii Romdne
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centralizare a datelor referitoare la dimensiunea turisticA a economiei manastiresti
(numar de locuri, numar de turisti vizitatori).

Dupa 1990, in cadrul multor manastiri, au Inceput lucrari de refacere si
modernizare a arhondaricelor existente si de construire a altora noi.

La inceputul anului 1996, s-a finalizat constructia Centrului Cultural Pastoral
din Durau, cu o capacitate de cazare de peste 200 locuri, completata cu 150 locuri in 6
vile construite. Recent, la manastirea Neamt, in judetul Neamt, a fost construitd o casa
de oaspeti cu numele ei. Practic, toate marile ansambluri manastiresti si chiar unele
mai mici i mai pufin cunoscute dispun de case de oaspeti. Exceptii sunt manastirile
Vodita, Humor si Voronet, reinfiintate in 1991.

Se poate observa cu usurintd ca arhondaricele nu acopera nevoia de locuri de
cazare, mai ales cu prilejul marilor sarbatori religioase a hramurilor, cand se pot aduna
15.000 - 50.000 de oameni. De aceea, se impune dezvoltarea retelei de cazare la
cetateni, in pensiuni sau ferme agro-turistice. In Bucovina si Neamt, precum si in alte
locuri din Romania exista deja multe pensiuni agro-turistice clasificate, de doua si trei
stele. Dintre acestea, le mentiondm pe cele din Vatra Moldovitei, Vicovu de Jos,
Putna, Manastirea Humorului, Bogdan Voda, — Judetul Neam etc.

Pentru a satisface nevoia de locuri de cazare, s-au implicat i manastirile in
activitatea de construire si exploatare a unor spatii de cazare, cum ar fi de pilda
cabanele de la Putna (50 - 60 locuri), Compexul ,,Sfantul Paisie” de la M-rea Neamt.

Echipamentele de alimentatie implicate in desfasurarea programelor turistice
religioase si de pelerinaj sunt in general afiliate unitatilor de cazare. De asemenea sunt
utilizate se apeleaza la unitafi cu servire simplificata (restaurant cu autoservire, bufet
expres, pizzerie, snack-bar etc.) si la unitati de patiserie — cofetarie proprii manasriilor
si au ca fortd de munca monahi si monahii si in alte manastiri au personl din sat (de
exemplu Manastirea Putna).

O alta preocupare este aceea de a valorifica bucataria traditionala a unei zone
sau sd se pregateasca in mod deosebit preparate de post sau pentru anumite sarbatori
religioase din an (Paste, Craciun).
si turistilor gratuit (ex: Manastirea Sihdstria Neamt, Putna include cazarea si masa la
un pret foarte mic). Pastrand traditia autohtond, unele manastiri oferd gratuit o noapte
de cazare si doua zile de masa.

In cadrul turismului cultural - religios, programele elaborate adesea contin si
activitdfi si structuri de agrement si divertisment cultural. Astfel pot fi incluse
spectacole de teatru, operd, concerte, seri folclorice, vizitarea unor gospodarii satesti,
a unor centre de mestesuguri populare (olarit, (Marginea), broderii etc.), participarea
la festivaluri si targuri traditionale romanesti, degustari de vinuri, vizitarea unor
colectii muzeale, intdlniri cu oameni de artd. De exemplu, la Manastirea Putna au loc
in fiecare vard simpozioane stiintifice unde se adund mari personalitdti, profesori
universitari doctori, academicieni, filosofi, istorici, critici literari, etc. Subliniem ca
specifice turismului de pelerinaje sunt spectacolele de poezie si muzica religioasa.
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Pentru cele mai multe monumente religioase din Romania, s-au creat conditii
adecvate de accesibilitate, dar nu suficiente. De calitatea infrastructurii generale si
specifice depinde turismul intern al Romaniei. Tara noastrd dispune de retele de
transport feroviar, rutier, fluvial, maritim si aerian asa cum am aratat in capitolul doi.
Utilizarea unuia sau altuia dintre mijloacele de transport, precum si folosirea lor
combinatd, sunt determinate de factori legati de particularitatile acestora si de
specificul calatoriei, precum si de elemente tinand de psihologia turistilor °.

Ciile ferate, prin posibilitatile tehnice oferite pentru o deplasare comoda si
rapidd a calatorilor, au fost si sunt un factor important al dezvoltarii activitatilor
turistice, desi cum bine stim, departe de standardele Uniunii Europene.

Transporturile aeriene au o importantd tot mai mare in cazul cdlatoriilor pe
distante lungi, constituind un factor de dezvoltare. In ultimii ani, se remarci o
intensificare a transporturile aeriene si pe distante medii, favorizdnd intensificarea
calatoriilor turistice in interiorul tarii.

Transportul rutier ocupa locul cel mai important pe piata caldtoriilor turistice
interne si internationale intrunind 60 - 70% din optiuni. In zonele greu accesibile
sistemul rutier este intregit de o densd retea de drumuri forestiere, completatd cu
poteci de munte, in general marcate. Aici sunt necesare mai multe indicatoare rutiere
pentru a facilita ajungerea in timp la destinatia propusa.

In ceea ce priveste calatoriile la locasuri de cult sau vizitele la obiective
cultural - religioase, turistii romani sau straini utilizeaza preponderent reteaua rutiera,
automobilul detindnd o pozitie privilegiatd datoritd avantajelor evidente pe care le
oferd, iar agentiile de asemenea oferd in tard indeosebi circuite cu autocarul cand sunt
grupuri mari, dar am intalnit multi turisti care preferd inchirierea automobilelor drept
mijloc de transport.

Mentiondm faptul cd drumurile de acces la manastirile din Romaénia
evidentiaza urmatoarele aspecte: existd un numar semnificativ de mandastiri amplasate
de-a lungul drumurilor nationale (Sucevita, Polovragi, Agapia, Varatec etc.), judetene
(Neamt, Putna etc.) sau comunale (Voronet, Dragomirna, etc.); existd, de asemenea,
manastiri la care accesul se realizeaza prin parcurgerea unor drumuri neclasificate
(asfaltate:, Moldovita, Sambata, sau poteci: Cetatuia, Moisei) ca drumuri publice.

Cercetarile noastre arata ca cei mai multi turisti au o motivatie turistica
predilect culturala, insa pentru acei pelerini autentici, calatoria religioasd in sine
trebuie lipsita de confort, relaxare, distractie, vazuta ca o penitentd, ca o suferintd
necesard pentru atingerea unui anumit nivel spiritual *°. Deaceea, deseori se merge pe
jos pana la locasul de cult.

Astfel, se poate afirma ca mandstirile prinserviciile turistice incearcd sa creeze
conditii pentru refacerea nu numai a capacitatii fizice a organismului, dar mai ales a
celei psihice simultan cu petrecerea placuta si instructiva a timpului libere. Serviciile

® Minciu, Rodica, op. cit., p. 238

10 Balhi, Jamel, Les Routes de la foi. Relier en courant les Villes saintes (Lourdes, Rome, Jerusalem, benares, La Mecque,
Lhassa), Le cherche midi Editeur, Paris, 1999, pp. 109 - 113
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de turism religios trebuie concepute in asa fel Incat in urma consumarii lor, turistul
sd dobandeasca un plus de informatii, cunostinte, chiar deprinderi noi. Numai astfel se
poate vorbi de un continut al prestatiei turistice in concordantd cu cerintele epocii

. . . . 11
moderne si cu exigentele turistului contemporan .

4. Concluzii

Datorita preocuparilor actuale din partea responsabililor de manastiri, respectiv starefi
si starete, precum si a personalului administrativ al Mitropoliei Moldovei si Bucovinei,
pentru Tmbunatatirea serviciilor de turism religios, acesta si-a cucerit o pozitie bine definitd pe
piata turistica, constituind o formd de turism in plind dezvoltare datorita cresterii numarului
de turisti romani si straini, dar si tineri cu o independentd tot mai mare si nivel de cultura
ridicat; existenta unui patrimoniu cultural si religios remarcabil la nivel national s1 mondial;
turismul religios are avantajul c@ poate fi combinat cu oricare alta formd de turism (viziune
sistemica), cum ar fi turismul urban, cel rural, de litoral si chiar cel balnear; se manifesta doua
tendinte in caldtoriile religioase: cele care au ca singur scop motivatia turistica si cele care
imbina aceasta motivatie cu cea culturald (multitudinea de motivatii corespunde mai bine
complexitatii omului modern); din punct de vedere al serviciilor, tot mai mult manastiri si
locasuri de cult se implica in activitatea turistica oferind cazare gratuita sau la un pret modic,
dar si in alimentatie; turismul religios depinde in mare masura de infrastructura generala,
unele obiective turistice fiind mai greu accesibile.

Utilizarea tehnicilor de marketing in turismul religios de catre institutiile
decidente, aduc un succes garantat pe termen mediu si lung.

Una din problemele grave 1nsd este aceea ca nu se acorda fonduri pentru
repararea si Intrefinerea monumentelor istorice, si de aceea manastirile trebuie sa se
autogospodareasca, unele au pret pentru intrare, de asemenea unele, biserici in general,
nu sunt deschise spre vizitare din lipsa de personal, pentru ca nu exista fonduri pentru
remunerare etc.

! Minciu, Rodica, op. cit., p. 219
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