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WPROWADZENIE

Polskie muzealnictwo stale sie rozwija, powstajg nowe placowki, a te istniejgce stale poszerzajg swoje
zbiory. Muzea przestajg by¢ jedynie miejscem, w ktorym pokazywane sg eksponaty. Coraz czesciej
kolekcje uzupetniane sg o materiaty interaktywne oraz zajecia muzealne. Co prawda w wiekszosci sg to
imprezy o$wiatowe oraz lekcje, jednak w ofercie muzedw pojawiajg sie takze warsztaty i konkursy.

Muzea zaczynajg rowniez widzie¢ potencjat edukacyjny, jaki stoi za internetem. Coraz chetnigj
udostepniajg swoje zasoby w sieci, bywajg w mediach spotecznosciowych, tworzg sieci fandw. Pomagaja
im w tym dotacje w ramach programéw unijnych oraz WPR Kultura +. Wedtug badan NIMOZ wsrod 565
przebadanych muzedw, 28 udostepnia na swoich stronach internetowe katalogi zbioréw. Instytucje te
opublikowaty 239 764 obiektow, z czego 167 978 z cyfrowymi odwzorowaniami. Jednak, podobnie jak w
przypadku eksponatow w muzeach, takze liczba obiektéw objetych digitalizacjg jest trudna do
oszacowania. Niestety w Polsce nie funkcjonuje jednolity system zliczania eksponatow, a wszystkie dane
ich dotyczace, sg jedynie szacunkami.

Nieznana jest takze liczba faktycznych odbiorcow tego typu tresci w internecie. Widownia poszczegdinych
muzedw jest zbyt niska, aby swoim pomiarem objeto jg badanie Megapanel PBI/Gemius. Jednoczesnie
nie ma w Polsce jeszcze takiego serwisu, ktory oferowatby w petni zagregowane dane i informacje z
zakresu muzealnictwa. A polscy internauci zdajg sie by¢ zainteresowani takg tematyka w sieci. Badania
pokazuja, ze internauci prowadzg aktywniejsze zycie spoteczne i kulturalne niz osoby niekorzystajace z
sieci. Chetniej chodza do kina, teatru i na koncerty, a ich kapitat kulturowy jest wyzszy. Zresztg sami
zauwazajg wplyw internetu na wiasne zycie, nie tylko w kwestiach zawodowych czy zakupow, ale i na
poszerzanie wiedzy ogdlnej oraz zainteresowan.

W niniejszym raporcie podjeto prébe analizy internautow pod wzgledem ich zachowan, zwyczajow i
potrzeb zwigzanych z kulturg. Ponadto skupiono sie na wyodrebnieniu grup internautow, ktorzy sg
potencjalnymi odbiorcami projektowanego portalu E-muzeum.

Jest to pierwsze tego typu publiczne badanie, przeprowadzone w Polsce, majgce na celu stworzenie
segmentacji odbiorcébw muzedw oraz odbiorcow portalu internetowego, poswieconego muzealnictwu.
Podstawowym ograniczeniem tego badania okazato sie mate doswiadczenie internautdw z tego typu
serwisami internetowymi. Na polskim rynku nie istnieje jeszcze tego typu portal, dlatego odpowiedzi
badanych opieraly sie na hipotetycznych zatozeniach, ich wtasnym wyobrazeniu oraz skojarzeniach z
serwisami o zblizonym profilu, np. culture.pl. Kolejne tego typu badanie powinno opierac sie na analizie
fizycznego portalu oraz doswiadczeniach z jego korzystaniem. Planujgc je warto zastanowi¢ sie nad
analizg sytuacji, w ktorych portal jest lub bedzie uzywany. A co za tym idzie zbadac zaréwno cele
korzystania, jak i jego techniczne aspekty — czas pobytu na stronie, powracanie na nig oraz urzadzenia,
przez ktére uzytkownicy faczg sie z nig.

W badaniu postuzono sie danymi GUSu dotyczacymi muzedw. Jednak w poréwnaniu z danymi zza granicy
pokazujg one zaledwie wycinek rzeczywistosci. Mozna je wykorzysta¢ w ograniczonym zakresie. Z
perspektywy niniejszego badania wazne jest, by dane zbierane na poziomie ogolnopolskim obejmowaty
wiele dziedzin zycia — aktywnosci, zachowania i motywacje. Wtedy analiza aktywnosci kulturowej
mogtaby by¢ osadzona i poréwnana z codziennym zyciem respondentow. W badaniu uczestnictwa w
kulturze powinny by¢ réwniez uwzglednione kwoty wydawane na rdzne aktywnosci kulturalne, takie jak
wyjScia do teatru, muzeum, imprezy i inne wydarzenia. Warto by byto takze monitorowac wydatki
zwigzane ze spedzaniem wolnego czasu — zakup ksigzek i ptyt, wyjscia do kina, restauracji, czy
nabywanie pamiatek.
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KLUCZOWE WNIOSKI

Internauci chetnie korzystajg z débr kultury, przy czym najpopularniejszymi wsrdd nich sg te najtatwiej
osiggalne — muzyka i radio, ksigzka czy film. Styczno$¢ z kulturg wyzszg — muzeami, galeriami i teatrami,
majg $rednio raz lub kilka razy w roku, prawdopodobnie wynika to z jej dostepnosci. éwiadczy o tym fakt,
ze czesciej korzystajq z ofert galerii i muzedw. Warto jednak podkresli¢, ze czestotliwos¢ ogladania
wystaw i spektakli jest zwigzana przede wszystkim z wyksztatceniem oraz statusem materialnym
internautéw. Osoby lepiej uposazone i wyksztatcone sg ogdlnie bardziej aktywne — czeSciej bawig sie na
zabawach tanecznych, muzycznych i sportowych, bywajg w pubach i restauracjach oraz w kinie.

Do odwiedzenia muzeum zachecajg internautow na ogot trzy powody — edukacja, sympatia oraz
dostepnosc¢. Dla wiekszosci to wewnetrzna potrzeba — zainteresowanie tematyka czy che¢ poszerzenia
wiedzy sg motorami odwiedzin w placowce. Co ciekawe, tani lub bezptatny wstep jest przyczynkiem
wizyty tylko co trzeciego internauty.

Internauci odwiedzajg muzea najczesciej przy okazji
samodzielnie organizowanych wycieczek lub
uczestniczac w wycieczkach szkolnych. Duzg
popularnoscig cieszy sie takze Noc Muzedw, dzieki ktorej
co trzeci internauta ma kontakt z jakg$ wystawa. Mozna
zauwazy¢, ze odwiedzajgcy muzea reprezentujg cztery
typy zwiedzania: zwiedzanie zorganizowane (w kraju i za

Jednak to nie wyksztatcenie czy status, ani pte¢
i wiek, réznicujq zachowania internautow
zwigzane z kulturg. Zaobserwowano, ze wraz
ze wzrostem aktywnosci w jednym obszarze
kultury rosnie aktywnos¢ w innych, a

granicg przy okazji wycieczki), zwiedzanie samodzielne internauci dzielq si¢ na tych, ktorzy czgsto
(w trakcie wakacji i innych wyjazdéw), zwiedzanie korzystajq ze wszystkich aktywnosci,
okazjonalne, w Noc Muzedw, oraz zwiedzanie lokalne, korzystajg w sposéb umiarkowany lub nie
przy okazji pojawienia sie nowej wystawy w lokalnym korzystajq z Zadnych.

muzeum. Kazdemu z tych typow towarzyszg inne cele
oraz inne skojarzenia z muzeum.

Zainteresowanie internautdw sztukg wykracza poza wizyty w muzeum. Co druga osoba odwiedza strony,
blogi, fora dyskusyjne i fanpage zwigzane wtasnie z kulturg i sztuka. Szukajg tam przede wszystkim
informacji, ale takze przegladajg zdjecia i filmy. Chetnie takze czytajg recenzje i opinie innych internautow.
Mimo to najpopularniejsza forma zbywania wiedzy o wydarzeniach i ciekawych miejscach, zwigzanych z
kultura, pozostajg tradycyjne formy komunikacji — plakaty, ulotki, ale i rozmowy z rodzing i znajomymi.
Réwniez w trakcie samego zwiedzania, internauci preferujg sprawdzone sposoby pozyskiwania wiedzy o
eksponatach. Najchetniej czytajg opisy zamieszczone przy gablotach i obrazach lub papierowe wydania
przewodnikdw turystycznych oraz ulotki. Stosunkowo rzadkim zjawiskiem jest korzystanie z
audioprzewodnikéw lub z aplikacji mobilnych, jednak moze to wynika¢ nie z niecheci, a z niedostatecznej
infrastruktury i mozliwosci samych muzedw.

Wiekszos¢ internautdow zapytana o chec korzystania z portalu e-Muzeum wyrazita zainteresowanie. Jako
gtowny cel odwiedzenia tego typu strony podajg rozrywke oraz rozwoj swojego hobby. Zdecydowanie
rzadziej e-Muzeum bytoby wykorzystywane w celach naukowych, badawczych lub innych, zwigzanych z
pracg zawodowa. Ci internauci, ktdrzy juz korzystajg z tego typu stron, najczesciej przegladajg katalogi
cyfrowe i zapisujg zawarte w nich informacje.
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Jednym z gtéwnych celéw niniejszego raportu byto
takze wyodrebnienie i opisanie grup — segmentow
potencjalnych odbiorcow portalu e-Muzea. Na
podstawie stwierdzen oraz reprezentowanych

. R ., = AKTYWNI
przez internautow postaw stworzono piec
odrebnych segmentow. Trzy z nich skupiajg 0BOXTNI
internautéw aktywnych, chetnie korzystajacych z NASLADOWCY
réznego typu aktywnosci oraz o wyrazistych « NIEZDECYDOWANI
pogladach. Sa to Aktywm‘,_Zd.obywcy i Nasl_adowcy. - ZDOBYWCY
Dwa pozostate — Obojetni i Niezdecydowani —
gromadzg osoby dos¢ wycofane, 29%
niezainteresowane kulturg oraz rozwojem
osobistym.

Zdobywcy sg osobami mtodymi, zainteresowanymi otaczajgcg ich rzeczywistoscig. Chetnie korzystajg z
nowinek technologicznych, podazajg za trendami, a internet jest integralng czescig ich zycia. Mimo to
starajq sie zy¢ takze poza nim, majg wiele zainteresowan. Sg liderami opinii. W muzeum bywaja
najczesciej, cho¢ wizyty te sg traktowane przez nich raczej jako wydarzenie towarzyskie niz realizacja
wewnetrznej potrzeby. Jako jedyni w tak duzym stopniu korzystajg z nowoczesnych form zwiedzania —
audioprzewodnikdw i aplikacji mobilnych. Aktywnie szukajg w sieci informacji o kulturze i sztuce, jednak
sg w umiarkowanym stopniu zainteresowani korzystaniem z portalu e-Muzea. Co ich wyrdznia to chec
wykorzystania serwisu w celach naukowych lub badawczych.

Aktywni mieszkajg w wiekszych miastach i bardzo aktywnie spedzajg czas. Sg zaangazowani w wiele
czynnosci, majg wiele pas;ji i lubig sie uczy¢ nowych rzeczy. Bardzo szybko adaptujg nowosci. Internet
jest dla nich przede wszystkim narzedziem, ktdre pozwala im poszerza¢ swoje zainteresowania oraz
utrzymywac relacje z innymi. W muzeum bywajg czesto, a wizyty te kojarzg im sie gtdwnie z
poszerzaniem wiedzy. Najczesciej wsrdd wszystkich segmentéw bywajg w muzeum, w trakcie
samodzielnie zorganizowanych wycieczek. Korzystajg wtedy chetnie z opracowan ksigzkowych oraz
opisow w gablotach. Sg bardzo zainteresowani pomystem e-Muzeum, zwlaszcza ze w internecie czesto
szukaja informacji o kulturze i sztuce.

Nasladowcy s3 starsi od Aktywnych, majg rowniez bardziej tradycyjny stosunek do zycia i technologii.
Mimo ze wolniej adaptujg nowosci, czujg sie dobrze w przestrzeni internetowej. W muzeum bywajg
czesto, a ich gtdwnym celem jest poszerzanie wiedzy i mozliwo$¢ poznania innego $wiata. Odwiedzajq je
przy okazji samodzielnie zorganizowanych wycieczek lub nowej wystawy w lokalnej instytucji. Korzystaja
wtedy najchetniej z przewodnika — zaréwno w postaci osoby oprowadzajacej, jak i ksigzki. Sg bardzo
zainteresowani e-Muzeum, poniewaz widzg w nim mozliwos¢ poszerzenia whasnych zainteresowan.
Jednak na co dzien w umiarkowany sposob interesuja sie kulturg i sztukg w sieci.

Niezdecydowani to gtdwnie kobiety z wyzszym wyksztatceniem, mieszkajgce w duzych miastach. Sa
skupione na sobie, a jednoczesnie wycofane i niezdecydowane. Zaczynajq korzysta¢ z nowych produktow
wtedy, kiedy sg juz w powszechnym uzyciu. W najmniejszym stopniu, w poréwnaniu z innymi
segmentami, interesujg sie kulturg i sztukg w sieci. Rzadko tez odwiedzajg muzea. Najczesciej bywajg w
nich przy okazji wycieczek szkolnych i wiasnie z nimi je gtdwnie kojarzg. W trakcie wizyty w muzeum nie
korzystajg z zadnych aplikacji mobilnych, skupiajg sie gtdéwnie na czytaniu opisow eksponatéw. Sa
umiarkowanie zainteresowani e-Muzeum, ale zauwazajg w nim potencjat rozrywkowy.
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Obojetni sg najmniej wyrazistym segmentem. Sag nimi gtdwnie mtodzi mezczyzni, z wyksztatceniem
$rednim, mieszkajgcy na wsi. Nie lubig podejmowac ryzyka, nie sg zainteresowani poznawaniem nowych
rzeczy, nie podrézuja. Zdecydowanie rzadziej niz inni podejmujg jakiekolwiek aktywnosci. Réwniez
najrzadziej odwiedzajg muzea. Ponadto Obojetni s3 osobami najczesciej wskazujgcymi brak
zainteresowania e-Muzeum lub obojetnos¢ wobec tego pomystu.
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I WSTEP

I.1  KONTEKST I ZALOZENIA BADANIA

Narodowy Instytut Muzealnictwa i Ochrony Zbioréw jest instytucjg kultury, powotang przez Ministra
Kultury i Dziedzictwa Narodowego. Celem dziatan Instytutu jest gromadzenie i upowszechnianie wiedzy o
muzeach i zbiorach publicznych, jak rowniez wyznaczanie standardow w muzealnictwie, ksztattowanie
$wiadomosci w zakresie wartosci i zachowania dziedzictwa kulturowego. NIMOZ za swojg misje uznaje
stworzenie nowoczesnej i kompetentnej instytucji kultury o otwartej filozofii dziatania, ktéra stanie sie
forum wymiany mysli i do$wiadczen dla osob, ktore postrzegajg muzea, jako instytucje o potencjale
tworczym i wptywajace na zmiany spotfeczne.

Jednym z wazniejszych obszarow dziatalnoSci Instytutu jest wsparcie digitalizacji zbiorow muzealnych i
mozliwosci udostepniania ich szerszej publicznosci, m.in. w ramach Programu Rzgdowego Kultura+.
Wiasnie digitalizacja zbioréw jest celem projektu, w ramach ktérego przeprowadzone zostaty niniejsze
badania oraz analizy. W jego zatoZeniu jest umozliwienie wykorzystywania zdigitalizowanych zasobow
kultury w celach edukacyjnych, naukowych lub komercyjnych.

W tym celu NIMOZ tworzy Krajowy Portal Muzealny. Bedzie to miejsce, w ktoérym internauci obok dostepu
do zdigitalizowanych zasobéw muzealnych (opisow i zdjec obiektéw), znajdg rowniez podstawowe
informacje o muzeach i ich dziatalnosci. Zatozeniem portalu bedzie stworzenie takich funkcjonalnosci,
dzieki ktoérym uzytkownicy beda nie tylko przegladac i przeszukiwac zbiory, ale takze wykorzystywac
zasoby do wilasnych celéow. Gtownym zatozeniem badania jest okreslenie, kim sg potencjalni odbiorcy
krajowego portalu muzealnego.

1.2  CEL BADANIA

Badanie i raport badawczy pt. ,Analiza odbiorcéw projektu e-muzea — uzytkownicy Internetu” maja na
celu:

A) zidentyfikowanie grup docelowych, dla ktorych udostepnia sie cyfrowo zasoby kultury,

B) przedstawienie analizy dotyczacej (aktualnych/prognozowanych) potrzeb, mozliwosci, ograniczen i
planowanych korzysci dla ww. Grup docelowych,

C) dokonanie analizy stopnia dotychczasowego dostepu i zakresu korzystania przez grupy docelowe z
zasobdw kultury, zwlaszcza oferte muzealng, oraz kluczowych czynnikdw wptywajgcych na stopien jej
wykorzystania.

I.3 RAMY CZASOWE BADANIA

Proces badawczy rozpoczat sie w czerwcu 2015 roku analizg desk research.

Badanie ilosciowe byto realizowane w dniach 20-27 lipca 2015, a badanie segmentacyjne w dniach 24-27
sierpnia 2015.
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1.4 METODOLOGIA BADANIA

I.4.A BADANIE MEGAPANEL PBI/GEMIUS

Badanie Megapanel PBI/Gemius jest badaniem
komercyjnym firmy Polskie Badania Internetu, a
realizowane jest przez firme Gemius. Badanie
Megapanel PBI/Gemius stanowi standard
pomiaru widowni witryn, serwisow oraz aplikacji
internetowych. Opiera sie ono na unikalnej na
skale $wiatowag metodologii, taczacej wiasciwosci
badania typu user-centric (badanie panelowe) z
badaniem typu site-centric (wyniki badania
gemiusTraffic monitorujgcego ruch na witrynach
internetowych). Metodologia jest efektem prac
koncepcyjnych, badawczych i analitycznych
zespotu specjalistow PBI i Gemius.

Podstawowym Zrédtem informacji o
odwiedzanych witrynach, uzywanych aplikacjach
oraz czasie korzystania z internetu w badaniu
Megapanel PBI/Gemius jest kilkunastotysieczny
panel uzytkownikow internetu, stanowigcy
miniature polskiej spotecznosci internautow.
Informacje te taczone s z danymi
demograficznymi internautéw. Skiad panelu jest
dopasowywany do pochodzacej z sondazowego
badania strukturalnego struktury demograficznej
polskich uzytkownikow Internetu. Wyniki
badania panelowego sg uzupetniane danymi z
badania site-centric. Potgczenie obu typow
badan umozliwia petng prezentacje informacji o
ruchu internetowym oraz o profilach spoteczno-
demograficznych internautéw na analizowanych
serwisach.

Dane panelowe estymowane sg na populacje
polskich Internautéw w wieku 7 lat lub wiecej,
korzystajgcych z witryn internetowych lub
aplikacji internetowych. Wielkos¢ populacji, na
ktorg wyniki sg estymowane, okreslana jest na
podstawie danych o strukturze uzytkownikéw

internetu z badania netTrack SMG/KRC. Jezeli
badana witryna jest poddana audytowi site-
centric, dodatkowo btedy losowe estymacji
zmiennych takich jak liczba odston, liczba
uzytkownikdw, liczba sesji, sg korygowane na
podstawie danych systemu site-centric. Korekty
wyliczane z systemu audytowego site-centric
uwzgledniajg algorytm eliminujacy efekt
kasowalnosci znacznikdw Cookie w internecie.

Panelowa konstrukcja badania pozwala na
badanie wszystkich witryn internetowych,
odwiedzanych przez panelistow, wigczajgc w to
witryny zagraniczne jak np. Yahoo!. Witryna jest
objeta badaniem, jezeli w dwdch kolejnych
miesigcach, witryne odwiedzito nie mniej niz 45
panelistow.

W badaniu wykorzystane sg ponizsze definicje
analityczne:

Uzytkownicy (real user) - estymowana liczba
0s6b, ktdrzy wykonali w danym miesigcu
przynajmniej jedng odstone w Internecie.

Odstona - wczytanie dokumentu WWW z
wybranej witryny internetowej widziana, jako
odwotanie do specjalnego skryptu badawczego
udostepnianego przez Gemius SA.

Czas - czas mierzony w sekundach pomiedzy
odstonami.

Sesja - seria odston w Internecie, pomiedzy
ktoérymi nie wystapita przerwa duzsza niz 30
minut.

Wizyta - seria odston na danej witrynie,
pomiedzy ktorymi nie wystapita przerwa diuzsza
niz 30 minut.

>nalg



1.4.B  BADANIE ILOSCIOWE

Badanie ilosciowe zostato przeprowadzone na
prébie reprezentatywnej dla polskich
internautéw. W tym celu uzyto metody CAWI —
Computer Assisted Web Interview, czyli wywiadu
przeprowadzanego w postaci ankiety
internetowej. Badanie trwato okoto 10 minut i
obejmowato 15 pytan kwestionariuszowych oraz
8 pytan metrykowych.

W badaniu wzieto udziat 836 osdb. Badani byli
rekrutowani z Ogdélnopolskiego Panelu
Badawczego Ariadna. Dobor proby byt losowo-
kwotowy, stworzony na podstawie badania
Megapanel PBI/Gemius oraz NetTrack Millward
Brown. Dzieki temu struktura badanych w petni
odzwierciedla populacje internautéw w Polsce.

Ariadna jest ogdlnopolskim panelem badawczy,
w ktérym zarejestrowanych jest ponad 110 000
polskich internautow w wieku od 15 lat wzwyz.
Ariadna zajmuje sie badaniami online polskiego
rynku od poczatku 2009 roku. Kazdy uczestnik
panelu podlega weryfikacji i ma
zagwarantowang petng anonimowos$¢ i poufnosc
swoich danych osobowych. Kluczowym

1.4.C BADANIE SEGMENTACYINE

Badanie segmentacyjne zostato przeprowadzone
rowniez na probie internautoéw. Do badania
zaproszono respondentow, ktorzy odpowiadali
na pytania w badaniu ilosciowym. Dzieki temu
mozliwe bylo potaczenie odpowiedzi z dwdch
pomiaréw oraz ich pogtebiona analiza. Rowniez
w przypadku badania segmentacyjnego uzyto
metody CAWI, a zrealizowano je za
posrednictwem panelu Ariadna. Badanie trwato
okoto 15 minut i obejmowato 7 pytan
kwestionariuszowych, 4 zestawy stwierdzen oraz
pytania metrykowe. W badaniu wzieto udziat
672 internautow.

aspektem jest fakt, ze w badaniach Ariadny
biorg udziat rzeczywiste osoby o ustalonej
tozsamosci. Panel badawczy zapewnia realizacje
wytgcznie badan rzetelnych i wiarygodnych, a
dzieki zastosowanym procedurom zebrane dajg
gwarancje, ze w badaniu biorg udziat
rzeczywiste osoby o ustalonej tozsamosci. To
wiasnie odrdznia badania na panelu od badan
na RTS (Real-Time Sampling). Zastosowane
zabezpieczenia i procedury catkowicie
wykluczajg aktywno$¢ botow lub jakichkolwiek
innych wirtualnych badanych. Ariadna wyklucza
prowadzenie badan z zastosowaniem
przypadkowych metod doboru, gdzie badani sg
zbierani z doraznych emisji pop-upow
wyswietlanych w internecie przypadkowym
osobom (RTS) albo za pomocg masowych
mailingéw lub sond internetowych. Ponadto
panel Ariadna posiada certyfikat jakosci PJKPA
przyznawany na podstawie wszechstronnego
audytu przez Organizacje Firm Badania Opinii i
Rynku (www.ofbor.pl). OFBOR to organizacja
kluczowa dla badan opinii i rynku w Polsce.

W oparciu o dane uzyskane z badania zostata
przeprowadzona statystyczna segmentacja. W
celu ujednolicenia danych opisujacych
segmentowane elementy, przeprowadzono
analize czynnikowg stwierdzen dotyczgcych stylu
zycia i podejscia do internetu, a powstate w jej
wyniku czynniki zostaty wigczone do
segmentacji. Poniewaz segmentacja ma stuzy¢
okresleniu optymalnych grup dotarcia portalu e-
Muzeum, do analizy wigczono takze pytanie
dotyczace zainteresowania korzystaniem z tego
portalu w przysztosci oraz wskaznik, powstaty
przy okazji pierwszego badania, iloSciowego,
dotyczacy poziomu aktywnosci kulturalne;j.



Segmentacja internautéw pod wzgledem
zainteresowania kulturg i portalem e-Muzeum
zostata przeprowadzona z wykorzystaniem
hierarchicznej analizy skupien metodq Ward’a.
Metoda pozwala na analize badanych elementow
i grupowanie ich w wewnetrznie podobne
segmenty.

Metoda Ward’a wykorzystuje analize wartosci
wariancji poszczegdlnych elementéw majaca na

celu stworzenie i okreslenie réznic pomiedzy
segmentami. Wykorzystana metoda jest jedng z
najbardziej popularnych i najbardziej
efektywnych analiz segmentacji stosowanych w
badaniach rynku. Metoda ta jest odporna na
.jakos$¢” analizowanych danych i na matg liczbe
analizowanych elementdw oraz pozwala na
stworzenie podobnej wielkosci segmentéw co
utatwia pdzniejszg interpretacje wynikow.
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II WYNIKI BADAN

II.1  ANALIZA DANYCH ZASTANYCH

II.1.A FREKWENCJA W MUZEACH

Wedtug najnowszego raportu GUSu (Gtéwny Urzad Statystyczny, 2014) w Polsce funkcjonujg 822 muzea,
z czego najliczniejszg grupe stanowig muzea regionalne i historyczne (40,4%). Cztery na pie¢ sposrod
muzedw nalezy do sektora publicznego, najczesciej do samorzadu (83,3%), pozostate sg prowadzone
przez organizacje spoteczne, koscioty i zwigzki wyznaniowe oraz osoby prywatne.

W ciggu ostatnich 20 lat w Polsce powstato ponad 250 nowych placowek muzealnych (muzedw oraz
oddziatéw muzedw). W 1995 ich liczba wynosita 589 jednostek, w 2006 roku przekroczyta 700, by w
2014 wyniesS¢ 844 placowki. W tym czasie liczba odwiedzajgcych zwiekszyta sie dwukrotnie. Na poczatku
lat 90tych muzea odwiedzato 15 min osdb, a liczba ta utrzymywata sie na podobnym poziomie przez
ponad dekade. Przelomowym rokiem byt 2003, kiedy liczba odwiedzajacych wzrosta o 11 proc. kolejne
lata nie przyniosty zwiekszenia zainteresowania muzami. Dopiero w 2007 zaobserwowano ponowny, 12
proc. wzrost odwiedzania placowek muzealnych oraz ich rosngcg popularnos¢. W ciggu ostatnich 10 lat
zainteresowanie wizytami w polskich muzeach stale rosnie. W 2014 roku muzea odnotowaty 30,6 min
zwiedzajacych. Muzea najczesciej wizytowane sg przy okazji zorganizowanych wyjsc i wycieczek (30,2%),
a co dwunaste odwiedziny miaty miejsce w Noc Muzedw (8,1%).
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Wykres 1. Liczba dziatajgcych w Polsce muzedw oraz liczba oséb je odwiedzajacych w latach 1995 — 2014 (Gtéwny Urzad
Statystyczny, 2015).
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W 2013 roku muzea przedstawity 2 tys. wystaw statych, 5 tys. czasowych i 189 zagranicznych. Jednak
oferta muzealna z kazdym rokiem jest coraz bogatsza. Na poczatku lat 00tych XXI wieku instytucje te
organizowaty gtéwnie imprezy o$wiatowe oraz lekcje. Z czasem liczba wydarzen powiekszyta sie o
warsztaty i konkursy, seanse filmowe, koncerty i imprezy plenerowe. Pod koniec 2014 roku polskie muzea
zorganizowaty ponad 260 tys. R6znego typu wydarzen.

Muzea z roku na rok powiekszajg takze swoje zbiory. Pod koniec 2013 roku posiadaty ponad 16 min
eksponatow, sposrdd ktérych najwiekszg grupe stanowity zbiory artystyczne (16,0%), interdyscyplinarne
(15,8%) i przyrodnicze (14,6%) (Gtowny Urzad Statystyczny, 2014).
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Wykres 2. Liczba dziatajacych w Polsce muze6w oraz liczba eksponatéw i organizowanych wystaw (GUS, Departament Badan
Spotecznych i Warunkow Zycia, 2014).

Najwiekszg popularnoscig wsrdd placéwek muzealnych cieszy sie Muzeum Patac w Wilanowie. Rocznie
odwiedza go niemal 3 min oséb. Ponad 2 min odwiedzajgcych majg tazienki Krolewskie i zlokalizowany w
nich Zespot Patacowo-Ogrodowy. Ponad milion 0sdb rocznie odnotowujg réwniez muzea w O$wiecimiu,
na Wawelu oraz w Wieliczce. Pozostate muzea o najwyzszej frekwencji sg najczesciej ulokowane w
najwiekszych polskich miastach, odwiedzanych chetnie réwniez przez zagranicznych turystow — w
Warszawie, Krakowie, czy Wroctawiu.
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Liczba

Lp- Muzeum zwiedzajacych
1 Muzeum Patac w Wilanowie w Warszawie 2 888 252
2 Muzeum tazienki Krélewskie — Zespo6t Patacowo-Ogrodowy w Warszawie 2 100 000
3 Panstwowe Muzeum Auschwitz-Birkenau w O$wiecimiu 1332 700
4 Zamek Krélewski na Wawelu — Painstwowe Zbiory Sztuki w Krakowie 1 255 504
5 Muzeum Zup Krakowskich w Wieliczce 1133 994
6 Zamek Krélewski w Warszawie — Pomnik Historii i Kultury Narodowej 549 221
7 Muzeum Powstania Warszawskiego 469 328
8 Muzeum Zamkowe w Malborku 418 305
9 Muzeum Historyczne Miasta Krakowa — Oddziat Podziemia Rynku 327 293
10 Muzeum — Zamek w tanicucie 319172
11 Muzeum Okregowe w Toruniu 291 245
12 Muzeum Historyczne Miasta Krakowa — Oddziat Fabryka Schindlera 269 950
13 Muzeum Narodowe we Wroctawiu — Oddziat Panorama Ractawicka 254 655
14 Muzeum Narodowe w Krakowie — O/Galeria Sztuki Polskiej XIX w. W Sukiennicach 224 403
15 Muzeum — Zespdt Zamkowy w Niedzicy 222 512
16 Muzeum Bitwy pod Grunwaldem w Stebarku 216 523
17 Muzeum Wojska Polskiego w Warszawie 210 658
18 Muzeum Narodowe w Warszawie 206 354
19 Muzeum Zamoyskich w Koztéwce 201 286
20 Muzeum Narodowe w Krakowie 198 683

Tabela 1. Muzea o najwyzszej frekwencji w 2013 roku (GUS, Departament Badan Spotecznych i Warunkdéw Zycia, 2014).

RODZAJ DZIALALNOSCI MUZEOW

W ciggu ostatnich 15 lat wraz ze wzrostem liczby jednostek muzealnych (muzedw i oddziatow) zwiekszyta
sie rowniez liczba wydarzen przez nie organizowanych. W 2014 muzea zorganizowaty ponad 250 000
roznych wydarzen, czyli o 50 proc. wiecej niz w 2000 roku.

W latach 2000-2009 muzea swojg aktywno$¢ poza wystawienniczg skupiaty na trzech obszarach —
organizacji imprez oSwiatowych, lekcji i zaje¢ oraz seanséw filmowych. Maty odsetek stanowity odczyty,
prelekcje i spotkania oraz koncerty. Po 2010 roku dominujgcymi aktywnos$ciami pozostaty imprezy
o$wiatowe, seanse filmowe oraz lekcje, jednak w ofercie muzedw pojawily sie réwniez warsztaty,
konkursy. Muzea organizujg réwniez imprezy plenerowe oraz sesje i seminaria naukowe, jednak nie
stanowig one znaczacego odsetka wsrdd aktywnosci muzealnej.
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Wykres 3. Liczba wydarzen organizowanych w muzeach w latach 2000 — 2014 (Gtéwny Urzad Statystyczny, 2015).

Muzea organizujgc roznego typu wydarzenia docierajg gtdwnie do osdb uczacych sie — dzieci, mtodziezy
oraz o0sob starszych (tzw. Trzeci wiek). Muzea przygotowujg programy myslac w szczegolnosci o grupach
zorganizowanych, niezaleznie od wieku ich uczestnikow.
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Wykres 4. Odsetek muzedw majacych staty program lekcji muzealnych dla grup i widzéw indywidualnych (Narodowy Instytut
Muzealnictwa i Ochrony Zbioréw, 2012).
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CYFROWE UDOSTEPNIANIE ZBIOROW MUZEALNYCH

Narodowy Instytut Muzealnictwa i Ochrony Zabytkdw od 2013 roku prowadzi prace’, majace na celu
okreslenie zakresu i sposobu udostepniania zasobow muzealnych w internecie. Do sierpnia 2015
zweryfikowano sposob udostepniania zasobow w 565 muzeach (Narodowy Instytu Muzealnictwa i
Ochrony Zabytkéw, 2015). Analizie zostaty poddane muzea prowadzone lub wspdtprowadzone przez
Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego, muzea wpisane do Panstwowego Rejestru Muzedw,
prowadzonego przez Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego, muzea o statucie badz regulaminie
uzgodnionym z Ministrem Kultury i Dziedzictwa Narodowego oraz muzea prywatne i koscielne nie ujete w
Panstwowym Rejestrze Muzedw.

Okazuje sie, ze polskie muzea nie posiadajg jednolitego i usystematyzowanego sposobu udostepniania
danych, z uwagi na brak krajowego schematu wymiany metadanych. Analiza treSci wykazata ze gtdwnym
motorem udostepniania zbioréw sg dotacje i zewnetrzne finansowane. Projekty digitalizacji zbioréw sa
realizowane dzieki Srodkom WPR Kultura + oraz srodkom unijnym. Ciekawg obserwacjg jest to, ze
niezaleznie od typu muzeum oraz statusu organizacyjnego, najbardziej aktywne jednostki funkcjonujg w
Matopolsce.

MUZEA PODLEGLE I WSPOLPROWADZONE PRZEZ MKIDN

Wsrdd 32 przebadanych muzedw, 9 udostepnia internetowe katalogi zbioréw?. tacznie instytucje te
opublikowaty 137 880 obiektow, z czego 84 830 stanowity odwzorowania cyfrowe. Ponad 103 tysigce
rekordéw nalezy do Muzeum Narodowego w Krakowie. Prawie 6 razy mniejszy zdigitalizowany zbidr
nalezy do Muzeum Narodowego w Warszawie. Przy czym warszawska instytucja wszystkie 18 421 opisow
eksponatow udostepnia wraz z ich cyfrowymi odwzorowaniami. Ponizej przedstawiono zestawienie z listg
muzedw podlegtych i wspdtprowadzonych przez MKIiDN, ktére udostepniajg zbiory za posrednictwem
wiasnych stron internetowych.

Liczba | Liczba rekordow | Dofinasowanie
Muzeum rekc_:rc’léw wrazz z WPR
Lp. (opisow) cyfrowymi Kultura+
odwzorowaniami | TAK NIE
1 | Muzeum Historii Zydéw Polskich w Warszawie 1014 880 1 0
Muzeum tazienki Krélewskie

2 Letnia Rezydencja Krola Stanistawa Augusta 243 243 L 0

3 | Muzeum Narodowe w Gdansku 5088 2000 1 0

4 | Muzeum Narodowe w Krakowie 103299 60105 1 0

5 | Muzeum Narodowe w Warszawie 18421 18421 1 0

6 | Muzeum Sztuki w todzi 6634 bd 1 0

7 Muzeum élaskie w Katowicach 1594 1594 0 1

8 | Narodowe Muzeum Morskie w Gdansku 553 553 1 0
Zamek Krélewski w Warszawie — Pomnik Historii i Kultury

9 Narodowej 1034 1034 1 0

tacznie 137880 84830 8 1

Tabela 2. Lista muzedw podlegtych i wspdtprowadzonych przez MKIiDN, ktére udostepniajg zbiory za posrednictwem wiasnych stron
internetowych.

! Prace NIMOZ odbywajg sie w ramach WPR Kultura +, projektu E-muzea — upowszechnianie zbiorow
muzedw oraz Statystyka Muzeow.
2 Stan na dzien 24.08.2015
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POZOSTALE MUZEA

Wsrdd 533 przebadanych muzedw, 19 udostepnia internetowe katalogi zbiordw. tacznie instytucje te
opublikowaty 101 884 obiektow, z czego 83 148 stanowity odwzorowania cyfrowe. 40 tysiecy rekordow,
w tym 25 000 opisow wraz z odwzorowaniami, nalezy do Muzeum Historii Fotografii im. Walerego
Rzewuskiego w Krakowie. Muzeum Historyczne Miasta Krakowa, posiada réwnie bogaty cyfrowy katalog —
zawiera on niemal 19 tys. opisow oraz ponad 15 tys. cyfrowych odwzorowan zbiorow. Ponizej
przedstawiono zestawienie z listg muzedw niezwigzanych z MKIiDN, ktére udostepniajg zbiory za
posrednictwem wiasnych stron internetowych.

Liczb Liczba rekordéw | Dofinasowanie z
icz ? wraz z WPR Kultura+
Lp. Muzeum rekordow .
(opisow) cyfrowym_l ]
odwzorowaniami| TAK NIE
1 | Muzeum Gorno$laskie w Bytomiu 1217 1094 1 0
2 Muzeum'Hlstoru Fotogrgfu im. Walerego 40000 25000 1 0
Rzewuskiego w Krakowie
3 | Muzeum Historyczne Miasta Krakowa 18851 15572 0 1
4 Muzeqm im. Ks. Dr. Wiadystawa tegi w 177 173 0 1
Grudzigdzu
5 | Muzeum Miejskie Suchej Beskidzkiej 354 354 1 0
6 [ Muzeum Miejskie Wroctawia 6503 6503 0 1
7 | Muzeum Okregowe w Lesznie 899 899 1 0
8 Muzeum F"o’rudnlowego Podlasia w Biatej 1054 1054 0 1
Podlaskiej
9 [ Muzeum w Koszalinie 1163 1065 1 0
10 | Muzeum w Watbrzychu 1455 1230 1 0
11 [ Muzeum Warmii i Mazur w Olsztynie 3227 3220 1 0
12 | Muzeum Zamojskie w Zamosciu 6848 6848 0 1
13 Muzeum Zlgml Che’rmsklgj im. Wiktora 10016 10016 0 1
Ambroziewicza w Chetmie
14 Panstwovye Muzeum Etnograficzne w 4507 4507 0 1
Warszawie
15 | Samorzadowe Centrum Kultury w Mielcu 805 805 0 1
16 Muzeum Zlgml Minskiej w Minsku 641 641 0 1
Mazowieckim
17 Muzeum Zleml KeplnskleJ im. T. P. 1509 1509 0 1
Potworowskiego w Kepnie
18 [ Muzeum Miejskie w Zorach 1722 1722 0 1
19 Muzgum im. ks. Stanistawa Staszica w 236 236 0 1
Hrubieszowie
tacznie 101884 83148 7 12
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I1.1.B INTERNET W POLSCE

21,6 miliona Polakéw w wieku 7+ korzysta z internetu. Pierwsze lata funkcjonowania internetu
przyczynity sie do postrzegania go jako medium, w ktorym rok do roku liczba uzytkownikéw zwieksza sie
o kilka punktow procentowych i majgcego coraz wiekszy zasieg. Faktycznie, w ciggu ostatnich 10 lat
liczba internautéw wzrosta o 250 proc. ostatnie trzy lata przyniosty stagnacje, jednak wynika ona z faktu,
ze wiekszos¢ barier zwigzanych z dostepem do internetu zostata zlikwidowana (Gtéwny Urzad
Statystyczny, 2014). W tej chwili okoto 25 proc. gospodarstw domowych w Polsce nie ma dostepu do
internetu. Od lat powodem jest brak potrzeby korzystania z internetu - wskazuje na niego niemal dwa na
trzy (59 proc.) gospodarstwa bez internetu. Drugim waznym powodem jest postrzegany brak
niezbednych umiejetnosci (45 proc.), ktéry prawdopodobnie wynika z coraz szybszego rozwoju
technologicznego. Pozostate powody — zbyt wysokie koszty sprzetu (29 proc.) i dostepu do sieci (22
proc.) z kolejnymi latami systematycznie tracg na wartosci. Coraz lepsza infrastruktura telekomunikacyjna
sprawia, ze zaledwie 2 proc. gospodarstw nie posiada dostepu do internetu z powodu brakow
technicznych mozliwosci jego pofaczenia.
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Liczba uzytkownikdéw w
milionach

01.2005 01.2006 01.2007 01.2008 01.2009 01.2010 01.2011 01.2012 01.2013 01.2014 01.2015 04.2015

Wykres 5. Liczba internautéw w Polsce w latach 2005 — 2015 (Megapanel PBI/Gemius, 2015).

W 2014 roku 34 gospodarstw domowych miato dostep do internetu. W ciggu ostatnich kilku lat odsetek
wzrostu utrzymuje sie na statym poziomie - ok 3 pkt proc. Wyjatkiem byty lata 2004 i 2009, w ktorych
zanotowano zwiekszenie liczby podfaczonych gospodarstw 0 12 i 11 pkt proc. Taka dynamika byta
efektem zmian w polskim ustawodawstwie (m.in. Wprowadzenia Prawa telekomunikacyjnego w 2004
roku).

60% 48%
50% o 36% 41%
40% 260/0 30 /0
30% 14%
20%
10%
0%
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Wykres 6. Odsetek gospodarstw domowych z dostepem do internetu w Polsce w latach 2003 — 2014 (Eurostat, 2015).
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Wzrost liczby podigczonych do internetu gospodarstw domowych jest zjawiskiem globalnym. W krajach
cztonkowskich Unii Europejskiej rosnie on systematycznie i podobnie jak w Polsce, wzrost ten w ostatnich
latach spowolnit. W 2007 roku dostep do sieci miata potowa gospodarstw w krajach Unii (55 proc.)
(Eurostat, 2015), a w 2014 odsetek ten wzrdst o 26 pkt proc. wsrdod panstw cztonkowskich Unii
Europejskiej liderami w dostepie do internetu sa Holandia i Luksemburg (96 proc.) oraz Dania (93 proc.).
Polska ze wskaznikiem 75 proc. znajduje sie, podobnie jak w 2013 roku, na 18. miejscu wsrdd krajow Unii,
6 pkt proc. ponizej Sredniej unijnej.

2003 2007 2011 2014
Luksemburg 45% 75% 91% 96%
Holandia 61% 83% 94% 96%
Dania 64% 78% 90% 93%
Finlandia 47% 69% 84% 90%
Szwecja - 79% 91% 90%
Wielka Brytania 55% 67% 83% 90%
Niemcy 54% 71% 83% 89%
Belgia - 60% 77% 83%
Estonia - 53% 69% 83%
Francja 31% 55% 76% 83%
Irlandia 36% 57% 78% 82%
Austria 37% 60% 75% 81%
Malta - 54% 75% 81%
Czechy 15% 35% 67% 78%
Stowacja - 46% 71% 78%
Stowenia - 58% 73% 77%
Wegry - 38% 65% 75%
Polska 14% 41% 67% 75%
Hiszpania 28% 43% 63% 74%
Wiochy 32% 43% 62% 73%
totwa - 51% 64% 73%
Cypr 29% 39% 57% 69%
Chorwacja - 41% 61% 68%
Grecja 16% 25% 50% 66%
Litwa 6% 44% 60% 66%
Portugalia 22% 40% 58% 65%
Rumunia - 22% 47% 61%
Butgaria - 19% 45% 57%

Tabela 3. Odsetek gospodarstw domowych z dostepem do internetu w krajach Unii Europejskiej (Eurostat, 2015).

Z danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego za 2014 rok wynika, ze dostep do internetu w
gospodarstwach domowych jest zréznicowany w zaleznosci od ich typdw i stopnia urbanizacji
miejscowosci. Dostep do internetu najczesciej majg gospodarstwa domowe, w ktdrych mieszkajg dzieci
(94 proc.). Wynikac¢ to moze z faktu, ze w tych pierwszych dominujg osoby mtodsze, a co za tym idzie,
czesciej korzystajace z internetu. Internet jest tez bardziej popularny w wiekszych miastach (82 proc.).
Co ciekawe odsetek podigczonych do sieci gospodarstw nie rozni sie w matych miastach i na wsiach. W
2014 roku nie sposob zaobserwowac rdznic w dostepie do internetu miedzy regionami Polski — Polskg
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Wschodnig, Zachodnig i Centralng. Jednak w poprzednich latach zauwazalna byta dysproporcja czesci

wschodniej w stosunku do centrum i zachodu.

2009 2010 2011 2012 2013 2014
Wg typu gospodarstwa domowego
Gospodarstwa z dzie¢mi 75% 83% 88% 92% 93% 94%
Gospodarstwa bez dzieci 50% 54% 56% 60% 61% 64%
Wg miejsca zamieszkania
Miasta powyzej 100 tys. Oséb 65% 69% 72% 76% 77% 82%
Miasta ponizej 100 tys. Osob 60% 65% 67% 70% 71% 76%
Obszary wiejskie 51% 56% 61% 66% 68% 74%
Wg regionu
Polska Wschodnia 55% 59% 63% 69% 71% 72%
Polska Centralna 59% 64% 67% 72% 73% 74%
Polska Zachodnia 61% 66% 69% 68% 70% 74%

Tabela 4. Gospodarstwa domowe posiadajace dostep do internetu w domu (Gtéwny Urzad Statystyczny, 2014).

42%

40%

Osoby niewykonujgce zadnej z powyzszych czynnosci

Osoby o niskich umiejetnosciach internetowych

Osoby o $rednio-zaawansowanych umiejetnosciach internetowych

= Osoby o zaawansowanych umiejetnosciach internetowych

Internauci najczesciej facza sie z siecig poprzez
urzadzenia przenos$ne — laptopy, smartfony (82
proc. gospodarstw domowych z internetem)
oraz komputery stacjonarne (54 proc.) (Gtowny
Urzad Statystyczny, 2014). Ponad potowa
polskich internautdéw (54 proc.) posiada
umiejetnosci internetowe na $rednim lub
wysokim poziomie®. Wraz z wiekszg liczba
posiadanych urzadzen podtgczonych do sieci
rosng kompetencje cyfrowe ich uzytkownikow.
Ci, ktdrzy facza sie z siecig tylko przy pomocy
komputera najczesciej korzystajg z
wyszukiwarek (68 proc.) i wysytajg maile z
zatgcznikami (52 proc.). Posiadacze smartfonow
potrafig wykona¢ wiecej akcji — wysytac i
odbiera¢ maile (66 proc.), sprawdzac pogode i
kalendarz (61 proc.), czy korzystac z serwisow
spotecznosciowych (53 proc.).

Wykres 7. Poziom kompetencji cyfrowych polskich
internautéw (Gtéwny Urzad Statystyczny, 2014).

3 Wskaznik stworzony przez GUS w oparciu o umiejetno$¢ wykonywania nastepujacych czynnosci: kopiowanie, przenoszenie pliku
lub folderu, uzywanie polecen kopiowania lub wklejania, korzystanie z podstawowych funkcji matematycznych w arkuszu
kalkulacyjnym, kompresowanie plikéw przy pomocy specjalnego programu, instalowanie nowych urzadzen, pisanie programu
komputerowego, przenoszenie plikéw miedzy komputerem a innymi urzadzeniami, zmienianie lub sprawdzanie ustawien
programdw, tworzenie prezentacji za pomoca odpowiedniego programu zawierajgcej zdjecia, muzyke, filmy lub wykresy,

instalowanie lub wymiana systemu operacyjnego
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Gtownym celem korzystania z internetu od lat pozostaje komunikowanie sie z innymi oraz wyszukiwanie
informacji. Mtodsi internauci (w wieku 12-15 lat) dzieki sieci korzystajg gtdwnie ze spotecznosci (czaty,
fora, serwisy spotecznosciowe) oraz grajg w gry. Natomiast starsi chetniej czytajg artykuty online (Gtowny

Urzad Statystyczny, 2014).

% w populadji

12-15 lat 16-74 lat
Wysytanie, odbieranie poczty elektronicznej 64,5% 52,9%
Telefonowanie przez internet, odbywanie telekonferencji 42,2% 27,5%
Udziat w czatach, grupach lub forach dyskusyjnych,
korzysFanle z ,komunlkatorow |n.ternetovv.yc,h, tworzenie i 85,2% 41,1%
czytanie blogdéw oraz korzystanie z serwiséw
spotecznosciowych
Wyszukiwanie informacji o towarach lub ustugach 32,3% 50,1%
Korzystanie z serwisdéw dotyczacych ustug zwigzanych z ) 13.8%
podrézowaniem i zakwaterowaniem !
Stuchanie radia internetowego 27,3% 19,0%
Pobieranie programéw komputerowych 19,0% 14,9%
Granie w ary kornputgrowe, pobieranie plikow z grami, 64,0% 27,6%
muzyka, filmami, grafika
Czytan!e on-Ii'ne, pobieranie plikéw z gazetami lub 39,5% 47,2%
Czasopismami
Szukanie pracy, wysytanie ofert dotyczacych zatrudnienia - 11,6%
Korzystanie z ustug bankowych 2,9% 32,6%
Sprzedaz towardw lub ustug 1,9% 11,6%

Tabela 5. Cele korzystania z internetu w ciggu ostatnich 3 miesiecy w 2014 roku wéréd oséb w wieku 12-15 lat oraz 16-74 lat

(Gtéwny Urzad Statystyczny, 2014).

I1.1.C OBRAZ POLSKIEGO INTERNAUTY

Kobiety i mezczyzni w rdwnym stopniu korzystajg z internetu — kobiety i mezczyzni stanowig po 50 proc.
populacji internautow. Jeszcze 10 lat temu czesciej w internecie pojawiali sie mezczyzni. Jednak z czasem

ta rdznica sie wyréwnywata na korzys¢ kobiet.

01.2005 01.2006 01.2007 01.2008 01.2009 01.2010 01.2011 01.2012 01.2013 01.2014 01.2015 04.2015

Kobieta 48,0% 48,4% 49,0% 49,3% 49,1% 50,3%
Mezczyzna 52,0% 51,6% 51,0% 50,7% 50,9% 49,7%

51,0%
49,0%

50,3%
49,7%

50,7%
49,3%

Tabela 6. Profil uzytkownikdw internetu wg pici w latach 2005 — 2015 (Megapanel PBI/Gemius, 2015).

W przypadku wieku miedzy odsetkiem kobiet i mezczyzn pojawiajg sie nieznaczne rdéznice. Udziat kobiet
jest wiekszy wsérod mtodszych uzytkownikéw - od 7 do 24 lat, za to udziat mezczyzn jest wiekszy wsrod

starszych — po 45 roku zycia.
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[7-14] [15-24] [25-34] [35-44] [45-54] [55+]
Ekobieta M mezczyzna

Polscy internauci to przede wszystkim osoby
miode. Najliczniejsza grupg wiekowa polskich
internautdw sg osoby miedzy 25 a 34 rokiem
zycia, stanowigce 2 ogotu uzytkownikéw sieci.
Kolejng pod wzgledem liczebnosci grupg sa
osoby w wieku 15-25 lat (21 proc.) oraz 35-44
lata (18 proc.). W poroéwnaniu z 2005 rokiem
udziat réznych grup wiekowych bardzo sie

Wykres 8. Profil uzytkownikdw internetu wg pici i wieku (Megapanel PBI/Gemius, 2015).
zmienit. Przed 10 laty niemal potowe
internautéw stanowity osoby w wieku 15-24

lata (40 proc.), a osoby najstarsze, powyzej 55
- roku zycia, niemal w ogdle nie korzystaty z sieci
(3 proc.)

Wykres 9. Profil uzytkownikéw internetu wg wieku (Megapanel PBI/Gemius, 2014).

01.2005 01.2006 01.2007 01.2008 01.2009 01.2010 01.2011 01.2012 01.2013 01.2014 01.2015 04.2015

[7-14] 151% 13,2% 11,6% 10,7% 11,3% 12,7% 12,6% 11,9% 12,4% 11,2% 112% 11,2%
[15-24] 40,1% 36,5% 34,1% 32,2% 29,8% 27,1% 25,0% 24,3% 23,2% 21,8% 20,7% 20,7%
[25-34] 19,1% 20,6% 21,6% 22,4% 24,4% 24,7% 25,5% 253% 255% 254% 24,8% 24,8%
[35-44] 13,3% 13,8% 14,8% 155% 155% 16,0% 16,0% 16,8% 17,4% 18,6% 18,3% 18,3%
[45-54] 9,5% 11,0% 12,4% 12,3% 11,9% 12,1% 12,0% 11,9% 11,2% 11,8% 12,9% 12,9%
[55+] 3,0% 49% 56% 69% 7,1% 7,5% 88% 97% 10,4% 113% 12,1% 12,1%

Tabela 7. Profil uzytkownikéw internetu wg wieku w latach 2005 — 2015 (Megapanel PBI/Gemius, 2015).

Internauci korzystajg z sieci bardzo intensywnie. 70 proc. z nich loguje sie w sieci codziennie lub prawie
codziennie, a niemal co czwarty internauta (22 proc.) kilka razy w tygodniu.

Pozostata cze$¢ — okoto 8 proc. — korzysta z niego rzadziej niz raz w tygodniu.
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W ciggu ostatnich kilku lat liczba osob korzystajgcych z sieci na biezaco stale rosnie. Jest to efekt
przylaczania sie do internetu zaréwno

mniej wiecej od 1 do nowych uzytkownikéw,  jak i
raz na kilku razy w zwiekszenie czestotliwosci korzystania
tydzien m'gﬁ}gcu osob, ktére do tej pory taczyty sie

0, 7 . -
>% najrzadziej. Mozna zauwazy¢, ze Ci
internauci, ktorzy korzystali z sieci kilka
kilka razy W razy w tygodniu nie zmienili swoich
tygodniu nawykow.
22%

O duzej aktywnosci internautow
$wiadczy rowniez fakt, ze statystyczny
polski internauta spedza w sieci niemal

fﬁgﬁf;xi'g 5 godzin dziennie, z czego prawie 2
codziennie godziny  korzystajac z  urzadzen
70% mobilnych * (We Are Social , 2015).

Jednoczesnie internauci niemal potowe
mniej czasu poswiecajg na ogladanie
telewizji (2 godz. 44 min).

Wykres 10. Profil uzytkownikéw internetu wg czestotliwosci korzystania z sieci (Megapanel PBI/Gemius, 2015).

01.2007 | 01.2008 | 01.2009 | 01.2010 [ 01.2011 | 01.2012 | 01.2013 | 01.2014 | 01.2015 | 04.2015
Sgg;f::lf lub prawie | o3 6o, | 68,0% | 72,0% | 71,8% | 70,2% | 69,3% | 68,2% | 68,6% | 70,1% | 70,2%
Kilka razy w tygodniu | 20,4% | 18,9% | 18,0% | 19,5% | 21,8% | 21,8% | 23,5% | 22,3% | 21,6% | 21,5%
t'\;',g'z‘ffe ;V'ecej raz na 9,7% | 7,0% | 59% | 52% | 53% | 57% | 50% | 59% | 55% | 55%
gci'e;scouk”k“ RZyW | 70% | 61% | 42% | 35% | 27% | 32% | 33% | 32% | 2,8% | 2,8%

Tabela 8. Profil uzytkownikdw internetu wg czestotliwosci korzystania z sieci w latach 2005 — 2015 (Megapanel PBI/Gemius, 2015).

Internauci w poréwnaniu z ogotem populacji w Polsce charakteryzujg sie lepszym poziomem
wyksztatcenia, takze lepszym statusem materialnym i spotecznym. Osoby z wyzszym wyksztatceniem
stanowig 18 proc. internautdw, a ze $rednim 31 proc.® Struktura wyksztatcenia w ciggu ostatnich 10 lat
znacznie sie zmienita — przybyto osob z wyksztatceniem zasadniczym zawodowym, a ubylo z
podstawowym i niepetnym Srednim (w tym gimnazjalnym). Zmiany te sg zwigzane bezposrednio ze
zmianami w strukturze wiekowej uzytkownikdw internetu. Nalezy pamietac, ze wyksztatcenie podstawowe
i gimnazjalne w tej chwili jest wtasciwe jedynie najmtodszym internautom, a ich odsetek systematycznie
maleje.

4 Zrédto danych: [czas spedzony w internecie: 04:51:00, czas spedzony w internecie przy uzyciu urzadzer mobilnych: 01:49:00,
czas spedzony na ogladaniu TV: 02:44:00].

Sw raporcie przyjeto podziat wyksztatcenia na podstawowe (niepetne podstawowe, podstawowe), gimnazjalne (gimnazjalne,
niepetne $rednie), zasadnicze zawodowe, $rednie ($rednie, pomaturalne, niepetne wyzsze), wyzsze (licencjat, wyzsze).
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100%

® podstawowe ® gimnazjalne ® zasadnicze zawodowe ® $rednie ® licencjat ® niepetne wyzsze ® wyzsze

Wykres 11. Profil uzytkownikéw internetu wg wyksztatcenia (Megapanel PBI/Gemius, 2015).

01.2005 | 01.2006 | 01.2007 | 01.2008 | 01.2009 [ 01.2010 [ 01.2011 | 01.2012 [ 01.2013 [ 01.2014 ] 01.2015 | 04.201"
Podstawowe | 15,9% | 14,4% | 9,8% | 9,3% | 11,0% | 11,2% | 11,7% | 10,8% | 12,8% | 12,0% | 12,5% | 12,5%
Gimnazjalne | 21,8% | 19,0% | 21,0% | 18,8% | 15,8% | 154% | 151% | 13,6% | 12,3% | 11,1% | 9,2% | 9,2%
Zasadnicze | g cor | 400 | 96% | 11,6% | 12,4% | 13,8% | 13,8% | 15,0% | 14,5% | 16,6% | 18,6% | 18,6%
zawodowe
Srednie 21,7% | 23,7% | 25,0% | 25,7% | 27,4% | 27,3% | 27,6% | 28,8% | 28,8% | 31,2% | 30,5% | 30,5%
Licencjat 3,2% 4,3% 4,8% 4,7% 4,7% 4,1% 4,6% 4,8% 4,7% 5,3% 6,1% 6,1%
":'V';psiz‘e 13,8% | 13,1% | 10,7% | 10,9% | 9,6% | 87% | 7,7% | 7,3% | 7,2% | 6,0% | 52% | 52%
Wyzsze 15,0% | 16,2% | 19,2% | 19,0% | 19,2% | 19,4% | 19,3% | 19,7% | 19,6% | 17,8% | 17,9% | 18,0%

Tabela 9. Profil uzytkownikéw internetu wg wyksztatcenia w latach 2005 — 2015 (Megapanel PBI/Gemius, 2015).

W ciggu ostatnich lat dostep do internetu stat sie zjawiskiem powszechnym. Co trzeci internauta mieszka
w miescie do 100 tys. mieszkancéw (33 proc.) lub powyzej 100 tys. (29 proc.). Mimo lepszej dostepnosci
internetu w najwiekszych miastach i aglomeracjach najliczniejszg grupe internautow ze wzgledu na
miejsce zamieszkania stanowig osoby mieszkajgce na wsi — blisko 4 na 10 osdb (37 proc.). Liczba ta z
roku na tok rosnie i zbliza sie do liczby mieszkancéw wsi w populacji polskiej (39,7%) (Gtéwny Urzad

Statystyczny, 2015).

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

= wie$ = miasto do 20 tys. = miasto 20 do 50 tys.

80%

90%

® miasto 50 do 100 tys. ™ miasto 100 do 200 tys. ® miasto 200 do 500 tys.

® miasto powyzej 500 tys.

Wykres 12. Profil uzytkownikéw internetu wg wielkosci miejscowosci zamieszkania (Megapanel PBI/Gemius, 2015).

100%
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01.2005

01.2006

01.2007

01.2008

01.2009

01.2010

01.2011

01.2012

01.2013

01.2014

01.2015

04.2015

Wies

22,1%

25,6%

25,9%

25,5%

28,4%

29,6%

31,6%

31,4%

34,1%

36,3%

37,6%

37,6%

Miasto do

20 tys.

12,5%

13,1%

14,2%

14,4%

13,4%

13,4%

13,6%

13,6%

12,8%

13,0%

12,8%

12,8%

Miasto 20

do 50
tys.

11,9%

11,2%

11,9%

12,0%

11,9%

12,7%

11,5%

11,6%

11,3%

11,1%

11,6%

11,6%

Miasto 50

do 100
tys.

8,9%

9,7%

10,5%

9,9%

10,1%

8,9%

9,4%

8,7%

9,0%

9,1%

8,8%

8,8%

Miasto
100 do
200 tys.

10,4%

9,3%

9,8%

9,3%

8,9%

9,3%

8,6%

9,4%

8,5%

8,2%

8,4%

8,4%

Miasto
200 do
500 tys.

13,4%

13,4%

11,9%

12,7%

11,5%

10,8%

11,3%

10,8%

10,4%

10,1%

8,6%

8,6%

Miasto
powyzej
500 tys.

20,7%

17,7%

15,8%

16,2%

15,9%

15,2%

14,0%

14,4%

14,1%

12,2%

12,2%

12,3%

Tabela 10. Profil uzytkownikéw internetu wg wielkosci miejscowosci zamieszkania w latach 2005 — 2015 (Megapanel PBI/Gemius,

2015).

Wedlug badania Megapanel PBI/Gemius co czwarty internauta deklaruje brak dochoddéw (26 proc.)
deklaruje, a co dwunasty zarabia mniej niz 1000 zt miesiecznie. Pokrywa sie to ze strukturg statusu
zawodowego internautdw, gdzie 23 proc. stanowig osoby uczace sie, a 15 proc. emeryci, bezrobotni i
gospodynie domowe. Niemal co 6smy uzytkownik internetu (13 proc.) odméwit odpowiedzi na pytanie o
zarobki. Wsrdd tych, ktorzy zgodzili sie na ujawnienie wysokosci dochodu najwiekszy udziat internautow
(26 proc.) deklaruje zarobki na poziomie od 1001 do 2000 zt netto. Pozostali uzytkownicy sieci deklaruja
zarobki w przedziale 2001-3000 zt netto (16 proc.) oraz powyzej 3001 zt (11 proc.).

do 1000 z
1001-1200 z
1201-1400 z
1401-1600 zt
1601-1800 zt
1801-2000 zt
2001-2500 z
2501-3000 z
3001-4000 z
4001-5000 zt

powyzej 5000 zt
odmowa odpowiedzi
brak dochodu

0%

5%
6%
5%

4%

3%

4%

5%

6%

8%

8%

7%

5%

10%

13%

15%

20%

25%

Wykres 13. Profil uzytkownikéw internetu wg dochodu wiasnego netto (Megapanel PBI/Gemius, 2015).

26%

30%

Internauci najczesciej taczg sie z siecig poprzez laptopa lub notebooka (73 proc.). Coraz rzadziej uzywaja
w tym celu komputera stacjonarnego, w 2014 jedynie co drugi internauta korzystat z internetu przy
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pomocy tego urzadzenia (50 proc.) (MillwardBrown, 2014). Korzystanie z internetu w domu jest
zjawiskiem najbardziej powszechnym - 96 proc. internautdw korzysta z sieci w domu. Jednak coraz lepsza
dostepnos¢ smartfondw oraz jakoS¢ potaczen, przyczynia sie do wzrostu popularnosci potgczenn mobilnych
(We Are Social , 2015). Pod koniec 2014 roku juz co trzeci internauta korzystat z sieci przy uzyciu
telefonu komorkowego (35 proc.), a co 6smy tabletu (12 proc.).

laptop lub notebook _ 73%
komputer stacjonarny _ 50%
telefon komdrkowy / smartfon _ 35%
tablet - 12%

smart TV, telewizor lub dekoder TV - 6%

inne urzadzenie I 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Wykres 14. Profil uzytkownikdw internetu wg urzadzen, z ktérych tgczg sie z internetem (MillwardBrown, 2014).
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KORZYSTANIE Z ZASOBOW KULTURY W INTERNECIE

W korzystaniu z kultury internet zdaje sie by¢ waznym medium. Jak podkresla Dominik Batorski w
raporcie ,,Obiegi Kultury. Spoteczna cyrkulacja tresci” internet jest z jednej strony narzedziem, ktore
umozliwia dostep do tresci zwigzanych z kulturg, z drugiej za$ pei role posrednika w dostepie do kultury
poza siecig (Mirostaw Filiciak, Justyna Hofmokl i Alek Tarkowski, Obiegi kultury. Spoteczna cyrkulacja
tresci., 2012). Batorski pisze:

~Coraz czesciej internet staje sie bowiem brama do aktywnosci, ktore cho¢ majg miejsce poza Siecia,
to jednak wymagajg aktywnosci online. Coraz wiecej informacji o tym co sie dzieje w kulturze —
nowosciach na rynku muzycznym czy filmowym, wydarzeniach artystycznych, itp. - dostepnych jest w
Sieci. Jednoczesnie tresci tego typu sag coraz trudniej dostepne w tradycyjnych kanatach. Co wiecej,
internet nie tylko dostarcza i utatwia odbior informacji o wydarzeniach, dostep do materiatow
promocyjnych i recenzji, ale rowniez umozliwia dyskusje, wymiane opinii miedzy uzytkownikami,
wzajemne polecanie sobie ciekawych tresci i wydarzen, a tym samym - lepszy obieg informacji w
zainteresowanych grupach.”.

Wiele badan i publikacji pokazuje, ze internauci prowadzg aktywniejsze Zycie, spoteczne i kulturalne, niz
osoby niekorzystajagce z internetu. Dotyczy to zaréwno ich aktywnosci w sieci, jak i poza nig. Diagnoza
Spoteczna pokazuje, ze w ciggu miesigca co trzeci uzytkownik internetu odwiedza kino, teatr lub sale
koncertowa (37 proc.) i co 17ty nie-uzytkownik (6 proc.) (Janusz Czapinski i Tomasz Panek, 2011).

Warto pamietac, ze na poziom aktywnosci kulturalnej nie wptywa sam fakt uzywania internetu, ale
rowniez inne wspotwystepujgce z nim czynniki. Mimo ze rdznice miedzy osobami korzystajgcymi i
niekorzystajgcymi zmniejszajg sie z kazdym rokiem, mozna zaobserwowac, ze internauci sg osobami
lepiej wyksztatconymi, o lepszym statusie materialnym i mieszkajgcymi w wiekszych miejscowosciach.
Majg zatem ogodlnie lepszg dostepnos¢, kompetencje, ale i potrzebe informacji i korzystania z
infrastruktury kulturalnej. Posiadajg takze wyzszy kapitat kulturowy (Mirostaw Filiciak, Justyna Hofmokl i
Alek Tarkowski, Obiegi kultury. Spoteczna cyrkulacja tresci., 2012).

Zjawisko to zaobserwowali rowniez badacze w raporcie ,Korzystanie z mediow a podziaty spoteczne.
Kompetencje medialne Polakéw w ujeciu relacyjnym”. Odniesli sie do poje¢ kapitatu ekonomicznego,
spotecznego i kulturowego (Mirostaw Filiciak, Pawet Mazurek i Katzryna Growiec, Korzystanie z mediow a
podziaty spoteczne. Kompetencje medialne Polakéw w ujeciu relacyjnym., 2013). Kapitat ekonomiczny
jest tym, co dana osoba posiada i da sie natychmiastowo i bezposrednio zamienic¢ na pienigdze. Kapitat
spoteczny opiera sie na relacjach i zobowigzaniach spotecznych, przynaleznosci do grup. Natomiast
kapitat kulturowy jest zwigzany z kompetencjami edukacyjnymi - wyuczonymi standardami zachowania,
dobrego smaku i gustu. Kazdy z tych kapitatow jest traktowany jako zasdb danej osoby i stanowi jej
forme wiadzy.

Autorzy raportu zaobserwowali, ze osoby posiadajace wysoki kapitat kulturowy w wiekszym stopniu
wykorzystujg internet, aby realizowac swoje cele w wielu obszarach i majg wyzsze kompetencje. Co
ciekawe im wyzszy poziom kapitatow — spotecznego, ekonomicznego i kulturowego, tym tendencja do
poszerzania swoich kompetencji oraz pogtebiania wiedzy jest bardziej widoczna. Jednoczesnie wraz z
matymi kapitatami (spotecznym, ekonomicznym, kulturowym) idg niskie lub brak potrzeby uczestnictwa w
kulturze i zyciu spotecznym, partycypacji spotecznej, czy nawet zdrowego trybu zycia.
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Badanie przeprowadzone w ramach raportu ,Obiegi kultury. Spoteczna cyrkulacja tresci” rowniez
potwierdza, ze internauci sg bardziej aktywni kulturowo (Mirostaw Filiciak, Justyna Hofmokl i Alek
Tarkowski, Obiegi kultury. Spoteczna cyrkulacja tresci., 2012). Chetniej niz osoby niekorzystajgce z
internetu kupuja i pozyczaja ksigzki, muzyke i filmy.

25% 23%

20%
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12%
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7%

0
6% 7%
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o . 2%
— |

5%

5%
’ 2%

kupno ksigzki ~ kupno muzyki  kupno filméw/ pozyczanie pozyczanie pozyczanie
seriali ksigzek muzyKki filmow / seriali

0%

Einternauci ® nieinternauci

Wykres 15. Korzystanie z internetu a aktywnos¢ kulturowa.

Sami internauci zauwazajg wptyw sieci na ich wiedze i kompetencje zwigzane z kultura. 60 proc. z nich

zgadza sie ze stwierdzeniem, ze ,Gdyby nie internet, wiedziatbym duzo mniej o ksigzkach, kinie i muzyce”,

58 proc. ,gtdwnie z internetu dowiaduje sie o nowych wykonawcach i trendach w Swiatowej muzyce”.

Badacze podkreslaja, ze

«[...Jpodziat na korzystajacych i niekorzystajgcych z internetu naktada sie na podziat pomiedzy
tych aktywnie korzystajacych z kultury i tych nieuczestniczgcych w jakichkolwiek obiegach trescr”.

Aktywnie korzystajgcy z kultury charakteryzujg sie réwniez pewnymi statymi cechami wspdlnymi. W
raporcie z badania ,Diagnoza partycypacji w kulturze” stworzono profil odbiorcow kultury wysokiej (prof.
dr hab. Jan Poleszczuk i inni, 2012). Charakteryzuje ich:

- Przygotowanie intelektualne do konsumowania kultury,

- Posiadanie nawyku uczestnictwa,

- Uwrazliwienie estetyczne,

- Potrzeba odczuwania niecodziennych doznan,

- Chec¢ zmiany statusu,

- Nieposiadanie zobowigzan rodzinnych,

- Przekonanie, ze w instytucjach kultury warto ,sie pokazac”.
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II.1.D KULTURA W CYBERPRZESTRZENI

W badaniu Megapanel PBI/Gemius strony zwigzane z kulturg i rozrywka jest najpopularniejsza kategorig
witryn. Niemal wszyscy internauci (99,6 proc.) przynajmniej raz w miesigcu odwiedzili strone o

charakterze kulturalnym i rozrywkowym.

Lp Wezet Uzytkownicy Z-asieg wétéd
(real users) internautow
1 Kultura i rozrywka 21 582 087 99,64%
2 Wyszukiwarki i katalogi 21 462 048 99,09%
3 Firmowe 20 088 172 92,75%
4 Spotecznosci 19 974 782 92,22%
5 Styl zycia 19 311 211 89,16%
6 E-commerce 18 312 627 84,55%
7 Informacje i publicystyka 18 255 088 84,28%
8 Komunikacja 15 819 921 73,04%
9 Nowe technologie 15 641 835 72,22%
10 Biznes, finanse, prawo 13 969 732 64,50%
11 Edukacja 13 500 570 62,33%
12 Motoryzacja 11 022 360 50,89%
13 Sport 10 315 289 47,63%
14 Mapy i lokalizatory 10 283 624 47,48%
15 Turystyka 9 543 523 44,06%
16 Publiczne 9 261 366 42,76%
17 Budownictwo, nieruchomosci 9159 701 42,29%
18 Hosting 8 878 149 40,99%
19 Erotyka 8 207 693 37,89%
20 Praca 5983 008 27,62%

Tabela 11. Liczba uzytkownikéw i zasieg wsrdd internautéw kategorii tematycznych witryn odwiedzanych przez internautéw w

Polsce (Megapanel PBI/Gemius, 2015).

Niezaleznie od liczby internautow od lat kategoria ta jest bardzo popularna — jej zasieg utrzymuje sie na

poziomie powyzej 95%.
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Wykres 16. Liczba uzytkownikéw i zasieg wérdd internautdw kategorii Kultura i rozrywka w latach 2005 - 2015 (Megapanel
PBI/Gemius, 2015).

Zasieg wsrdd internautow
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Kategoria Kultura i rozrywka jest jednak dosc¢ ztozona i skfada sie gtownie ze stron, bedgcych na

pograniczu kultury i rozrywki, jak np. Serwisy wideo, filmy, serialne i kino, czy muzyka. Witryny zwigzane

stricte z kulturg cieszg sie zainteresowaniem 21 proc. polskich internautow.

Serwisy video [N 80,0%
Filmy, seriale, kino NG 59,6%
Gry online NS 56,4%
Kultura i rozrywka - pozostate [N 54,6%
Muzyka [N 43,9%
Humor NN 41,8%
Zaktady bukmacherskie, kasyna i lotto NG 35,9%
Albumy zdjeé¢, ocenianie zdje¢ NG 27,1%
Gry komputerowe [N 25,3%
Kultura i literatura [N  20,9%
Gadzety na komorki [ 15,0%
Rozrywka dla dzieci [ 10,4%
Kartki internetowe, zyczenia, gotowe smsy Il 6,1%
Fotografia i grafika [l 4,3%
Clubbing, imprezy, wydarzenia kulturalne W 2,4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Wykres 17. Zasieg wsrdd internautdw kategorii tematycznych wchodzacych w sktad kategorii Kultura i rozrywka (Megapanel
PBI/Gemius, 2015).
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Internauci korzystajacy z witryn zwigzanych bezposrednio z kulturg (kategoria [Kultura i literatura]) nie
rdznig sie od uzytkownikéw kategorii Kultura i rozrywka, jak i od internautéow w ogdle zaréwno pod
wzgledem ptci i wieku. Réznica, cho¢ niewielka pojawia sie w przypadku wyksztatcenia oraz czestosci
korzystania z sieci. Kategorie [Kultura i literatura] odwiedza wiecej osdb z wyksztatceniem wyzszym, a
mniej z zasadniczym zawodowym. Strony zwigzane z kulturg i literaturg sg odwiedzane czesciej przez
osoby logujace sie w sieci codziennie lub prawie codziennie.
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rozrywka literatura]

® kobieta ™ mezczyzna

Wykres 18. Profil uzytkownikdw internetu oraz kategorii
Kultura i rozrywka wg ptci (Megapanel PBI/Gemius, 2015).
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Wykres 19. Profil uzytkownikdw internetu oraz kategorii

Kultura i rozrywka wg wieku (Megapanel PBI/Gemius, 2015).
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Wykres 20. Profil uzytkownikdw internetu oraz kategorii
Kultura i rozrywka wg wyksztatcenia (Megapanel PBI/Gemius,
2015).

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Internet Kultura i [Kultura i
rozrywka literatura]

= mniej wiecej raz na tydzien i rzadziej
m kilka razy w tygodniu
® codziennie lub prawie codziennie

Wykres 21. Profil uzytkownikdw internetu oraz kategorii
Kultura i rozrywka wg czestosci korzystania z internetu
(Megapanel PBI/Gemius, 2015).



ANALIZA OGLADALNOSCI WITRYN INTERNETOWYCH

Witryny internetowe zwigzane z kulturg sa bardzo rozproszone i swoim zakresem obejmujg zazwyczaj
pojedyncze instytucje oraz osrodki kulturalne z nimi zwigzane. Powoduje to skupienie wokét tych stron
nielicznej widowni, trudnej do uchwycenia w badaniu Megapanel PBI/Gemius. Wsrdéd monitorowanych w
badaniu witryn znalazto sie 15 stron, muzedw, galerii sztuki i portali poswieconych kulturze. Jednak tylko
3 z nich majg na tyle duzg widownie, by mdc przedstawic statystyki.

Witrynami tymi sg:

- Deviantart.com - galeria sztuki online i spotecznos¢,

- Culture.pl - serwis, informujacy o najciekawszych wydarzeniach zwigzanych z polskg kulturg na
catym S$wiecie,

- Archive.org — internetowe archiwum, biblioteka cyfrowa oferujgca bezptatny dostepu do ksiazek,
filmow i muzyki,

o Uzytkownicy (real Zasieg wsrod
Ponizej progu i users;, ( inte?gautéw
Deviantart.com 296 118 1,37%
Culture.pl 149 070 0,69%
Archive.org 120 518 0,56%
Artinfo.pl Tak - -
Chopin2010.pl Tak - -
Artbiznes.pl Tak - -
Art.com Tak - -
1944.pl Tak - -
Dzielasztuki.pl Tak - -
Kopernik.org.pl Tak - -
O.pl Tak - -
Oss.wroc.pl Tak - -
Polin.pl Tak - -
Wiano.eu Tak - -
LACZNIE 715 091 3,30%

Tabela 12. Liczba uzytkownikéw oraz zasieg wsréd internautdw witryn muzedw, galerii oraz portali poswieconych sztuce (Megapanel
PBI/Gemius, 2015).
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Poniewaz grupa witryn jest nieliczna, nie przeprowadzono analiz uwzgledniajacych dynamike w czasie.
Jednak przeanalizowano ich widownie. Nalezy jednak pamietac, ze w analizach wzieto pod uwage 15
wymienionych w tabeli powyzej witryn, zgrupowano i nazwano roboczo ,witryny kulturalne”. W analizach
pojawia sie wskaznik affinity index. Pokazuje on dopasowanie uzytkownikow grupy celowej na
analizowanej grupie witryn (witryn muzealnych) w stosunku do dopasowania polskich uzytkownikéw
grupy celowej w catym Internecie.

Okazuje sie, ze odbiorcami stron kulturalnych nieznacznie czesciej sg mezczyzni (53 proc.) niz kobiety (47
proc.).
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B ydziat uzytkownikéw — affinity index

Wykres 22. Profil uzytkownikéw witryn kulturalnych wg ptci (Megapanel PBI/Gemius, 2015).

Uzytkownicy stron kulturalnych to przede wszystkim osoby mtode, w wieku szkolnym. Niemal potowe
przegladajacych te witryny stanowig osoby ponizej 25 roku zycia (47 proc.). Ponadto ta grupa odwiedza
witryny kulturalne zdecydowanie czeSciej niz inne strony w sieci. Starsi uzytkownicy internetu rzadziej
interesujg sie badanymi witrynami.

191

POWYZEJ
0GOLU

Affinity index

Udziat procentowy
PONIZE
0GOLU

[7-14] [15-24] [25-34] [35-44] [45-54] [55+]

B ydziat uzytkownikow — affinity index

Wykres 23. Profil uzytkownikdw witryn kulturalnych wg wieku (Megapanel PBI/Gemius, 2015).
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Zainteresowanie witrynami kulturalnymi pojawia sie u 0séb z wyksztatceniem wyzszym (30 proc.) lub
uczacych sie — w ramach edukacji obowigzkowej lub wyzszej (42 proc.). Grupa, ktdra odwiedza strony
kulturalne w najmniejszym stopniu sa osoby o wyksztatceniu zawodowym.
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Wykres 24. Profil uzytkownikdw witryn kulturalnych wg wyksztatcenia (Megapanel PBI/Gemius, 2015).

Regularne korzystanie z internetu nie wptywa znaczaco na poziom odwiedzania stron kulturalnych.
Internauci, ktorzy pojawiajg sie w sieci codziennie oraz ci logujacy sie kilka razy w tygodniu, z podobng
czestotliwoscig odwiedzajg strony kulturalne, jak i inne strony w sieci. Rdznica pojawia sie wsrod osob
rzadko korzystajacych z internetu — ta grupa réwniez rzadziej decyduje sie na odwiedzenie stron
zwigzanych z muzeami.
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Affinity index

Udziat procentowy
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codziennie lub prawie codziennie kilka razy w tygodniu mniej wiecej raz na tydzien lub
rzadziej
B ydziat uzytkownikow — affinity index

Wykres 25. Profil uzytkownikéw witryn kulturalnych wg czestosci korzystania z internetu (Megapanel PBI/Gemius, 2015).
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Okazuje sie, ze wielko$¢ miejscowosci zamieszkania wigze sie z odwiedzaniem stron kulturalnych.
Mieszkancy wsi i matych miast rzadziej odwiedzajg ten typ witryn. Za to wraz ze wzrostem wielkoSci
miasta mozna zaobserwowac wzrost zainteresowania stronami kulturalnymi. Co czwarty ich odbiorca
mieszka w miescie powyzej 500 tys. Mieszkancow. Ponadto warto zauwazy¢, ze wlasnie ta grupa
odwiedza strony muzealne dwa razy czesciej niz pozostate witryny w internecie (affinity index = 209).
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Wykres 26. Profil uzytkownikdw witryn kulturalnych wg wielkosci miejscowosci zamieszkania (Megapanel PBI/Gemius, 2015).



I1.1.D..1 MUZEA NA FACEBOOKU

Najpopularniejszym serwisem social media od lat pozostaje Facebook. Miesiecznie na polskich

fanpage publikowanych jest okoto 300 tys. Postow (Sotrender, 2015). W tej chwili korzysta z

niego 80 proc. polskich internautdw, a obecnos¢ w nim profili firm, marek i instytucji stata sie

niejako obowigzkiem. Facebook oferuje swoim uzytkownikom nie tylko przegladanie wpisow
znajomych i fanpage, ale publikowanie zdje¢, filméw, ankiet oraz umieszczanie lub podtgczanie rdznego
typu aplikacji — od zabaw, po wirtualny sklep.
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Wykres 27. Liczba uzytkownikéw strony Facebook.com w Polsce (Megapanel PBI/Gemius, 2014).

Profil demograficzny uzytkownikdw Facebooka jest bardzo zblizony do profilu uzytkownika internetu w
ogole. Serwis jest odwiedzany w rownym stopniu, co pozostate strony internetowe, niezaleznie od pici czy
miejsca zamieszkania. Mozna zauwazy¢ jedynie lekkg nadreprezentacje osob w wieku 15-24 i
niedoreprezentowanie najstarszych odbiorcow, powyzej 55 roku zycia.
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Wykres 28. Profil uzytkownikéw strony Facebook.com w Polsce (Megapanel PBI/Gemius, 2015).

Najpopularniejsze polskie profile majg od 1,5 min do 2,4 min fanéw. Najwiecej uzytkownikdéw Facebooka

polubito profil bohateréw spotéw reklamowych Orange — Serce i Rozum.

Liczba fanow

Serce i Rozum 2 345 192
Play 2 249 065
Radio ESKA 1 876 483
Demotywatory 1 808 781
Wiedza bezuzyteczna 1 695 556
Orange 1676 349
KWEIK.pl 1 640 332
SA Wardega 1 588 756

Tabela 13. Ranking najpopularniejszych polskich profili na Facebooku w V 2015 (Sotrender, 2015).

facebook  [EEEEIEITINE -
?EI?TwRKI ﬂ' W serwisie Facebook firma Sotrender odnotowata 36 profili
moemsmmnr g zwigzanych z muzeami. Najpopularniejszym z nich jest Muzeum
. VML Auschwitz (187 tys. Fandw) oraz Muzeum Powstania
:@i P - - Warszawskiego (157 tys. Fanow). Te dwa profile w maju 2015
s — zamiescity rowniez notatki, ktére polubito i skomentowato

najwiecej osob.
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Rysunek 1. Fanpage Muzeum Powstania Warszawskiego na Facebooku.

Liczba . _Licha Liczba Liczba wsl|-)lgrznbr?ie|'1
V 2015

Auschwitz Memorial / Muzeum Auschwitz 187 314 125 064 3390 217 6 666
Muzeum Powstania Warszawskiego 156 532 44 029 1921 185 4678
Noc Muzedw w Warszawie 69 200 9959 425 88 983
Muzeum Sztuki Nowoczesnej w Warszawie 51918 6 924 268 162 866
MOCAK Muzeum Sztuki Wspdtczesnej w
Krakowie 45 143 4 824 220 76 511
Muzeum Historii Zydéw Polskich POLIN 32 205 15791 479 239 1850
Muzeum Narodowe W Krakowie 28 683 13 365 302 68 951
Niezta Sztuka 25 805 16 748 536 37 1032
Dom Spotkan z Historig 24 734 1335 56 71 249
Muzeum Erotyzmu 21703 8 810 629 118 701

Tabela 14. Ranking najpopularniejszych profili muzeéw na Facebooku w V 2015 (Sotrender, 2015).
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I1.1.D..2 MUZEA NA YOUTUBE

Youtube jest serwisem internetowym, umozliwiajgcym bezptatne umieszczanie i odtwarzanie
Yo u strumieniowe filméw. Nie jest typowym serwisem spotecznosciowym, jednak dzieki temu, ze
) uzytkownicy mogg tworzy¢ swoje profile, wgrywac i udostepniac tresci, dyskutowac oraz
T“he tworzy¢ wiasne playlisty spetnia zatozenia social media. Youtube nalezy do najbardziej
popularnych witryn w polskim internecie. Internauci chetniej odwiedzajg tylko Facebooka i
Google. Ponadto od lat regularnie przybywa mu nowych uzytkownikéw. W 2010 roku korzystato z niego 2
na trzech internautéw. W kwietniu 2015 widownia serwisu wynosita ponad 16 milionow.
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Wykres 29. Liczba uzytkownikéw strony YouTube w Polsce (Megapanel PBI/Gemius, 2015).

Uzytkownicy YouTube nie rdznig sie od pozostatych internautdw pod wzgledem pici czy wielkoSci
miejscowosci zamieszkania. Widownia serwisu jest jednak zdecydowanie miodsza — wsrdd uzytkownikow
wiecej jest oséb w wieku 15-34 lat.
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Wykres 30. Profil uzytkownikéw strony YouTube w Polsce (Megapanel PBI/Gemius, 2015).
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e s W serwisie YouTube istnieje 181 profili muzedw.
|HQ,"IH““Im““““mmmlum Najpopularniejszymi sg kanat Muzeum Powstania Warszawskiego
oraz Muzeum ,Polska na Koftach”. Obydwa kanaly maja ponad 5
kieg:

tys. subskrybentéw. Sa one jednoczeénie najbardziej aktywnymi
profilami — opublikowaty ponad 300 filmow.

Rysunek 2. Kanat Muzeum Powstania Warszawskiego na You Tube.

Liczba subskrybentéw Liczba opublikowanych

filmoéw
Muzeum Powstania Warszawskiego 5240 464
Muzeum "Polska na Kotach" 5144 316
Muzeum WP 2 660 145
Muzeum Broni Pancernej w Poznaniu 1425 61
Miejsce Pamieci i Muzeum - Auschwitz-Birkenau 772 153
Muzeum Historii Zydéw Polskich 746 168
Muzeum Historii Polski TV 677 203
MOCAK 457 166
Muzeum Literatury 263 280
Muzeum Sztuki Nowoczesnej 261 175

Tabela 15. Ranking najpopularniejszych profili muzedw na YouTube w VI 2015.
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I1.1.D..3 MUZEA NA INSTAGRAMIE

Jednym z wazniejszych narzedzi social media ostatnich kilku lat jest Instagram. Jest to
aplikacja mobilna, dzieki ktdrej mozna zrobi¢ zdjecia lub filmy, obrabiac je graficznie przy
pomocy prostych w obstudze filtrow oraz publikowac w serwisie. To co jest unikalne w
‘-q"sw‘jwm’ Instagramie to mozliwos$¢ wigczenia znacznikdw #, zwanych hashtag, ktore dziatajg jak

stowa kluczowe i pozwalajg na tematyczne przeszukiwanie zdje¢ w serwisie. Serwis
powstat w 2010 roku i systematycznie zwieksza swdj zasieg. W Polsce juz co dziesigty internauta
odwiedza strone www Instagrama (10,7 proc. zasiegu).
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Wykres 31. Liczba uzytkownikéw strony Instagram w Polsce (Megapanel PBI/Gemius, 2014).
Uzytkownikami Instagram sg w tym samym stopniu kobiety i mezczyzni. Zdecydowanie czesciej
korzystajg z niego osoby miode — w wieku 15-24, mieszkajgce w najwiekszych miastach.
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Wykres 32. Profil uzytkownikéw strony Instagram w Polsce (Megapanel PBI/Gemius, 2015).

Najpopularniejszymi polskimi profilami sg profile stawnych osob. Ponizej ranking TOP10 (NapoleonCat.)

Nazwa profilu Obserwujacy Zmiana
1  Robert Lewandowski Instagram.com/_rl9 1399 937 +32%
2 Joanna Krupa Instagram.com/joannakrupa 392 161 +5%
3 Anja Rubik Instagram.com/anja_rubik 342 114 +9%
4  Wojciech Szczesny Instagram.com/wojciechszczesny1 325792 N/A
5  Abstrachujetv Instagram.com/abstrachujetv 282 941 10%
6  Maffashion Instagram.com/maffashion_official 272 574 5%
7  Anna Lewandowska Instagram.com/annalewandowskahpba 259 595 13%
8  Ewa Chodakowska Instagram.com/chodakowskaewa 241 244 12%
9  Jessica Mercedes Kirschner Instagram.com/jemerced 225 698 5%
10 Suchar Codzienny Instagram.com/sucharcodzienny 224 604 27%

Rysunek 3. Ranking najpopularniejszych polskich profili na Instagramie w III 2015 (NapoleonCat., 2015)
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muzeum Anuluj
0soBY ZNACZNIKI #

#muzeum

#muzeumnarodowe

#muzeumsztukinowoczesnej

#muzeumslaskie

#muzeumpowstaniawarszawskiego

#muzeumemigracji

W serwisie mozna znalez¢ ponad 30 profili muzedw.
Jednak to co wydaje sie istotne, to ponad 42 tys.
Znacznikéw ,muzeum”. Instagram jest aplikacja
lifestyle’owg, ktdra stuzy do pokazywania wiasnych
aktywnosci, budowania wizerunku oraz autoreklamy. Tak
duza liczba znacznikow Swiadczy o pewnym prestizu

muzeum i checi pokazania innym, ze sie w nim przebywa.

Rysunek 4. Liczba znacznikéw #muzeum oraz profili na Instagramie (Instagram, 2015).

Najpopularniejszym profilem muzealnym jest profil Muzeum Warszawy -
obserwuja go 5 863 osoby. Co prawda jest to liczba dwustukrotnie mniejsza niz
w przypadku polskiego pitkarza Roberta Lewandowskiego, jednak w skali innych
muzedw okazuje sie by¢ sukcesem.

Rysunek 5. Profil na Instagramie Muzeum Warszawy.
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I1.1.D..4 MUZEA NA TWITTERZE

Twitter jest serwisem spotecznosciowym, opartym na publikowaniu krotkich, 140 znakowych,

wiadomosci (,,tweetach” lub ,,cwierkach™). Daje mozliwos¢ $ledzenia innych uzytkownikow,

zamieszczania linkdw do tresci w innych serwisach oraz stosowania znacznikdw — hasztagéw,
ktére dziatajg jak stowa kluczowe i pozwalajg na tematyczne przeszukiwanie postow w serwisie. Twitter
przez dtuzszy czas byt narzedziem niedocenianym przez marketerow, swoje notatki w serwisie publikowali
gtéwnie dziennikarze, publicysci i osoby prywatne. Przez kilka lat nie udato mu sie przekroczy¢ 10
procentowego zasiegu. Przetomowym okazat sie rok 2012, kiedy pojawita sie polska wersja. Wtedy coraz
wiecej 0sob zaczeto z niego korzystac, stat sie popularny wérdd politykdw oraz firm. Od tamtego czasu
podwoit swoja widownie, zyskat ponad milion nowych uzytkownikéw i w kwietniu 2015 odwiedzato go 2,7
mIn osob. Podobnie dziato sie w przypadku profili muzealnych. Jeszcze w 2013 roku na Twitterze mozna
byta znalez¢ tylko Muzeum Sztuki Nowoczesnej w Warszawie i Muzeum Powstania Warszawskiego.
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Wykres 33. Liczba uzytkownikéw strony twitter.com w Polsce (Megapanel PBI/Gemius, 2015).

Z Twittera korzystajg czesciej mezczyzni oraz osoby starsze — powyzej 45 roku zycia. Miodsi — w wieku
25-44 lat — odwiedzajg serwis na réwni z innymi stronami w internecie.
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Wykres 34. Profil uzytkownikéw strony twitter.Com w Polsce (Megapanel PBI/Gemius, 2015).
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Na Twitterze swoje profile prowadzi 56 muzedéw. Najbardziej
popularnymi profilami na Twitterze sg prowadzone przez Muzeum
Powstania Warszawskiego ( 4,2 tys. Sledzacych) oraz Muzeum Sztuki
EUSA Nowoczesnej w Warszawie (1,2 tys. Sledzacych). Jednak
W UYL 6 eomew  zdecydowanie bardziej aktywnymi okazuja sie by¢ Muzeum Azj i
vy OStana1944 Pacyfiku (1 590 tweetéw), Muzeum Literatury w Warszawie (1 333
tweetedw) oraz Muzeum Patac w Wilanowie (1 275 tweetow).

Warszawskiego to hold mieszkaricow Warszawy, dla tych, kiorzy
Ina Polske w 1944 roku.

ZM MuzeumPowstanial944
Daisiaj 0 godz. 18.00 spotykamy sie w Sali pod Liberatorem na wyjatkowym
2™ wydarzeniul Szczegdhy: bit ly/1GI1ZI9

[ osseronany przez Newsweok potsa
w
%
=

Rysunek 6. Profil Muzeum Powstania Warszawskiego na Twitterze.

Obserwujacy Tweety
Muzeum Powstania Warszawskiego 8 602 1229
Muzeum Narodowe w Warszawie 4372 3768
Muzeum Sztuki Nowoczesnej w Warszawie 3311 427
Muzeum Narodowe w Krakowie 2 602 3764
Muzeum Literatury w Warszawie 2024 1 596
Muzeum Erotyzmu 1745 11 700
Muzeum Sztuki w todzi 1330 907
Muzeum Wojska Polskiego w Warszawie 1180 1751
Zamek Krélewski w Warszawie 1158 199
Muzeum Miasta Gdynia 1083 751

Tabela 16. Ranking najpopularniejszych profili muzealnych na Twitterze w VII 2015
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I1.1.D..5 MUZEA NA PINTEREST

®

(Pmtere.ﬁ Pinterest jest serwisem spotecznosciowym, w ktérym mozna kolekcjonowac i porzgdkowaé
zebrane materiaty wizualne. Oprogramowanie Pinterest umozliwia publikowanie zdje¢ znalezionych na
stronach internetowych, a takze ,polubienie” ich przez innych, skomentowanie i umieszczenie w swojej
kolekcji. Pinterest istnieje od 2010 roku, jednak na polskim rynku jest monitorowany od 2012 roku. W
tym czasie jego widownia wzrosta o ponad milion nowych uzytkownikéw, a zasieg zwiekszyt sie niemal
czterokrotnie (styczen 2015 do styczen 2013).
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Wykres 35. Liczba uzytkownikéw strony Pinterest w Polsce (Megapanel PBI/Gemius, 2015).

Widownia Pinterest odbiega od reszty internautéw. Wérdd uzytkownikéw serwisu znajduje sie wiecej
kobiet, osdb w wieku 25-34 lata oraz 45-54 lata, jak rowniez mieszkajgcych w najwiekszych miastach.
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Wykres 36. Profil uzytkownikdw strony Pinterest w Polsce (Megapanel PBI/Gemius, 2015).
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W serwisie Pinterest swoje tablice zatozyto 28 muzedw, jednak zdecydowana wiekszos$¢ z nich ma bardzo
. =3 - mato obserwujacych i nie zamieszcza wielu obrazéw.
Muzeum Erotyzmu Najbardziej popularnym profilem jest Muzeum
Erotyzmu, ktdre $ledzi ponad 4 tys. Osdb. Drugie w
kolejnosci Muzeum Narodowe w Krakowie obserwuje
cztery raz mniej oséb. Muzeum Erotyzmu jest réwniez
il 3 najbardziej aktywnym sposrod profili muzealnych.
il oL f%‘,
= %

=0 o} o

Erofic Associations BDSM Art Fetish Eroficism & Religion

% ﬁ@} Rysunek 7. Profil Muzeum Erotyzmu na Pinterescie
4 y: . )

Fallow

Pins Obserwujacy
Muzeum Erotyzmu 5720 4 146
Muzeum Narodowe w Krakowie 2 532 935
Muzeum Podlaskie 78 135
Muzeum Historii Polski 375 131
Muzeum Architektury we Wroctawiu 52 53
Muzeum Orfa Biatego - 52
Muzeum Kolbuszowa 51 32
Muzeum Slaskie 168 22
Muzeum Historyczne Warszawy 195 16
Muzeum Stalowa Wola 9 15

Tabela 17. Ranking najpopularniejszych profili muzealnych na Pinterest w VII 2015.
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II.2  ANALIZA WYNIKOW BADANIA ILOSCIOWEGO

II.2.A CHARAKTERYSTYKA OSOB BADANYCH

W badaniu wzieto udziat 836 internautéw. Kobiety i mezczyzni byli reprezentowani w réwnym stopniu
(50,1 proc. kobiety i 49,9 proc. mezczyzni). A ponad potowa pytanych posiada dzieci (55 proc.).

Na pytania odpowiadaty osoby doroste, ktére zostaty przypisane do pieciu grup wiekowych. Najliczniejszg
grupa wiekowg stanowity osoby w wieku 25-34 lat (29 proc.) oraz 35-44 lata (22 proc.).

Odsetek
18-24 lata 19,5%
25-34 lata 29,2%
35-44 lata 21,8%
45-54 lata 15,1%
55 lat lub wiecej 14,5%

Tabela 18. Udziat procentowy badanych wg wieku.

Wiekszo$¢ badanych mieszkata na wsi (36 proc.). Co trzeci respondent pochodzit z miejscowosci ponizej
100 tys. mieszkancow (33 proc.).

Odsetek
Wies$ 35,8%
Mate miasto (do 20 tys. Mieszkancéw) 12,6%
Sr.ednie ,mi,asto (od 20 do 99 tys. 20,1%
Mieszkancow)
Il\D/I?(::z I?;Ir’?csg/)v god 100 do 500 tys. 18,4%
Wielkie miasto (powyzej 500 tys. 13,2%

Mieszkacow)

Tabela 19. Udziat procentowy badanych wg wielkosci miejscowosci zamieszkania.
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Dominujgcym wyksztatceniem osob badanych byto wyksztatcenie $rednie (25 proc.) oraz wyzsze (24
proc.). Co dziesigta osoba miata wyksztatceniem podstawowe (9 proc.) lub pomaturalne (11 proc.).

Odsetek
Podstawowe / gimnazjum 8,6%
Zasadnicze 21,4%
Srednie 25,4%
Pomaturalne / policealne 10,8%
Niepetne studia wyzsze 2,9%
Licencjat 6,8%
Ukonczone studia wyzsze 24,2%

Tabela 20. Udziat procentowy badanych wg wyksztatcenia.

Osoby badane w wiekszosci deklarowaty, Ze ich status materialny jest dobry (52 proc.) lub bardzo dobry
(15 proc.). Jedynie co dziesigty respondent uwazat, ze nie wystarcza mu pieniedzy na biezace wydatki
(10 proc.).

Odsetek

Wystarcza mi pieniedzy na biezace potrzeby i na

: ; 15,1%
wszelkie wydatki
Wystarcza mi pieniedzy na biezace potrzeby, ale 51 99
musze odktadaé na wieksze wydatki 77
Wystarcza mi pieniedzy tylko na biezace potrzeby i 23.49%
nie mam z czego odktadac e
Nie wystarcza mi pieniedzy na biezace wydatki 9,6%

Tabela 21. Udziat procentowy badanych wg sytuacji materialnej.

Okazato sie, ze 16 proc. respondentow deklaruje swojg niepetnosprawnos¢ (w badaniu nie pytano o
stopien oraz typ niepetnosprawnosci).

Odsetek
Osoba niepetnosprawna 16,0%
Osoba petnosprawna 84,0%

Tabela 22. Udziat procentowy badanych petnosprawnych i niepetnosprawnych.
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I1.2.B WYNIKI BADANIA

Aktywnosc kulturalna polskich internautéw jest dos¢ zréznicowana, majg oni stosunkowo czesty kontakt z
réznymi wytworami kultury — zaréwno wysokiej, jak i niskiej. W badaniu uwzgledniono rézne aspekty
kultury od wizyty w muzeum i teatrze, przez czytanie ksigzek, stuchanie muzyki i ogladanie filmow, po
uczestnictwo w imprezach masowych i towarzyskich, a takze formy spedzania wolnego czasu. W raporcie
zatozono, ze kultura moze by¢ postrzegana na dwoch wymiarach — kultury duchowej i materialnej. Na
kulture duchowg sktadajg sie zaréwno sztuka, literatura, ale i wierzenia i wiedza. W jej obrebie mozna
rowniez umiejscowi¢ wytwory sztuki wspodtczesnej, takie jak kino czy moda. Dziedzinami kultury duchowej
sg takze kultura spoteczna (normy moralne, uczestnictwo w zyciu kulturalnym), kultura jezyka
(umiejetnos¢ porozumiewania sie zgodnie z normami jezykowymi), kultura polityczna (ideologia, systemy
wartosci politykow) oraz kultura fizyczna (dbatos¢ o rozwdj fizyczny cztowieka, turystyka). Drugim typem
kultury jest kultura materialna. Tym mianem okreslane sg wszystkie wytwory cztowieka (te zwigzane ze
sztuka, jak i przedmioty codziennego uzytku), jego umiejetnosci, sposoby produkcji i wytwarzania rzeczy,
a takze technika i technologia przez niego stworzone.

AKTYWNOSC KULTURALNA

Badani zdecydowanie czesciej korzystajg z dobr kultury tatwo dostepnych. Niemal wszyscy stuchajg
muzyki (87 proc. przynajmniej raz w miesigcu). Rownie czesto wybieranymi aktywnosciami sg wizyta u
znajomych (69 proc.) lub w galerii handlowej (62 proc.). Co druga osoba choc¢ raz w miesigcu siega po
ksigzke, czytang dla przyjemnosci (49 proc.) lub oglada film wideo lub DVD (51 proc.). Okazuje sie, ze te
aktywnosci sg bardziej popularne wsrdd internautdw niz wizyta w pubie (25 proc.) czy restauracji (29
proc.). Jeden na siedmiu badanych regularnie bawi sie na réznego typu imprezach — tanecznych (14
proc.), sportowych (14 proc.) oraz muzycznych (11 proc.). Zdecydowanie najrzadziej wybieranymi
aktywnosciami sg te zwigzane z kulturg wyzsza. Jedynie 8 proc. internautow w ciggu miesigca odwiedza
muzea lub galerie, a 6 proc. — teatry, filharmonie i opery.

Internauci majg stycznosc z kulturg wysoka Srednio raz lub kilka razy w roku. Chetniej korzystajg z oferty
galerii i muzedw, trzech na czterech respondentdéw odwiedza je przynajmniej raz w roku. Za to az 40 proc.
badanych nie widziato zadnego spektaklu teatralnego, czy operowego w ostatnim roku.
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rzadziej lub nigdy razwroku =raz na pot roku = raz na kilka miesiecy = raz wmiesiqas = raz wtygodniu i czesdej
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Wykres 37. Uczestnictwo w wymienionych obszarach kultury. Podstawa procentowania: wszyscy badani: N = 836.

Okazuje sie, ze na czestotliwos$¢ wizyt w muzeach i teatrach nie wptywa ptec, wiek, czy wielkos¢
miejscowosci, w ktdrej mieszkajg. Podobnie posiadanie dzieci oraz niepetnosprawno$¢ nie zmieniaja
poziomu konsumpcji kultury wysokiej. To, jak czesto internauci ogladaja spektakle i wystawy, jest
natomiast zwigzane z wyksztatceniem oraz statusem materialnym. Najwieksze réznice pojawiajg sie w
przypadku wyksztatcenia zawodowego oraz wyzszego.

Internauci, majgcy ukonczong maksymalnie szkote zawodowg, dwa razy rzadziej niz pozostali odwiedzajg
muzea i galerie oraz trzy razy rzadziej bywajg w teatrze i operze. Jednoczesnie potowa z nich deklaruje,
ze w ciggu ostatniego roku nie byta w teatrze, filharmonii ani operze. Co ciekawe osoby z wyksztatceniem
zawodowym biorg udziat w pozostatych badanych aktywnosciach ze zblizong czestotliwoscig co ogot
internautdw.

Za to ci, majgcy dyplom uczelni wyzszej 1,5 razy czesciej bywajg zarowno w muzeach i teatrach. Rzadziej
tez wskazujg na to, ze w tym roku nie odwiedzili tych placowek. Osoby z wyksztatceniem wyzszym
rowniez chetniej niz pozostali internauci czytajg ksigzki.

Podobnie, dwukrotnie czesciej muzea i teatry odwiedzajg osoby, ktorych status materialny jest bardzo
dobry. Mozna zauwazy¢, Ze sg oni rdwniez aktywni w pozostatych obszarach — czesciej bawig sie na
zabawach tanecznych, muzycznych i sportowych, odwiedzajg puby i restauracje oraz wychodza do kina.
Natomiast ci internauci, ktorych sytuacja materialna jest zta — nie starcza im pieniedzy na biezgce wydatki
— w wiekszosci w ciggu roku nie odwiedzili teatru lub opery. Rowniez rzadziej niz pozostali uzytkownicy
internetu czytajg ksigzki, bywaja w kinie czy stuchajg muzyki. W mniejszym stopniu sg takze
zainteresowani odwiedzinami w restauracjach i dyskotekach.
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W trakcie analiz zaobserwowano interkorelacje miedzy roznymi formami uczestnictwa w kulturze. Wraz ze
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= wszyscy badani
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= ukoriczone studia
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Wykres 38. Uczestnictwo w wymienionych obszarach
kultury — wizyta w muzeum oraz wizyta w teatrze — w ciggu
ostatniego miesigca w zaleznosci od wyksztatcenia.
Podstawa procentowania: wszyscy badani: N = 836;
wyksztatcenie: zasadnicze N = 179; ukonczone studia
wyzsze N = 202; status materialny: Wystarcza mi pieniedzy
na biezace potrzeby i na wszelkie wydatki N = 126.

wzrostem aktywnos$ci w jednym obszarze kultury rosnie aktywnos$¢ w innych, a internauci dzielg sie na
tych, ktdrzy czesto korzystajg ze wszystkich aktywnosci, korzystajg w sposob umiarkowany lub nie
korzystajg z zadnych. Dlatego postanowiono stworzy¢ trzy grupy internautéw, w zaleznosci o tego, jak
czesto korzystajg z dobr kultury. W pierwszej grupie znalazty sie osoby bardzo aktywne — bardzo czesto
biorgce udziat we wspomnianych w ankiecie aktywnosciach. Na drugim biegunie znalazty sie osoby o
niskiej aktywnosci kulturalnej. Bardzo rzadko korzystajg oni z dostepnych mozliwosci spedzania wolnego
czasu. Pomiedzy tymi grupami zaklasyfikowano osoby Srednio aktywne — charakteryzujgce sie tym, ze
biorg udziat w zyciu kulturalnym z umiarkowang czestotliwoscia.
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Wykres 39. Uczestnictwo w wymienionych obszarach kultury w ciggu ostatniego miesigca w zaleznosci od poziomu aktywnosci
kulturalnej. Podstawa procentowania: wszyscy badani: N = 836; aktywnosc¢ kulturalna: niska N = 292; srednia N = 280; wysoka N
= 264.

Co ciekawe internauci charakteryzujacy sie niskg i wysokg aktywnoscig kulturalng rdznig sie istotnie pod
wzgledem kazdego z wymienianych obszaréw. O ile w przypadku popularnych aktywnosci, takich jak
stuchanie muzyki, czytanie ksigzek czy ogladanie filmow réznice miedzy internautami nisko i wysoce
aktywnymi sa relatywnie mate, to duza dysproporcja pojawia sie przy korzystaniu z oferty kulturalnej.
Niemal co drugi aktywny kulturalnie internauta bywa przynajmniej raz w miesigcu w kinie, a $rednio co
trzeci lub co czwarty odwiedza muzeum, teatr lub bywa na imprezach muzycznych, tanecznych i
sportowych. W tym samym czasie zaledwie jeden na piecdziesieciu lub na stu internautéw o niskiej
aktywnosci kulturalnej wybiera taki sposob spedzania czasu. Nie dziwi wiec fakt, ze co czwarty internauta,
charakteryzujacy sie niskim poziomem aktywnosci kulturalnej, ma problemy z okresleniem, kiedy ostatnio
odwiedzit muzeum.

wezyscy intemauc - [ESERNN A G | 11 1 [EGE I T

niska SRR R s e SUNN ] 5%

srednia  [NESSONIN EGRI | 14% 16% Cow [N TR
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= nie wiem, trudno powiedzie¢ = nigdy nie bytem w muzeum = dawniej niz 2 lata temu w ciggu ostatnich 2 lat
w ciggu ostatnich 12 m-¢y = w ciggu ostatnich 6 m-oy = w ciggu ostatnich 3 mroy = w ciggu ostatniego miesigca

Wykres 40. Czestotliwos¢ wizyt wsrdd internautéw w zaleznosci od poziomu aktywnosci kulturalnej. Podstawa procentowania:
wszyscy badani: N = 836; aktywnos¢ kulturalna: niska N = 292; $rednia N = 280; wysoka N = 264.
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OKAZJE I POWODY ODWIEDZANIA MUZEOW

Polscy internauci najczesciej odwiedzajg muzea przy okazji samodzielnie organizowanych wycieczek po
Polsce (45 proc.), korzystajac z Nocy Muzedw (30 proc.) lub uczestniczac w wycieczkach szkolnych (23
proc.). Dla co pigtej osoby bodzcem do wizyty w muzeum jest nowa wystawa w lokalnym osrodku.
Badani rzadziej majg styczno$¢ z muzeami przy okazji wycieczek zagranicznych czy innych
zorganizowanych wyjazdow. Podobnie wyglada popularno$¢ form zwiedzania obiektéw muzealnych w
przypadku ostatniej wizyty — wiekszo$¢ internautow odwiedzito muzeum w trakcie wycieczki po kraju oraz
Nocy Muzeum.

samodzielna wydeczka po Polsce
Noc Muzeéw
wycieczka szkolna

nowa wystawa w lokalnym muzeum lub galerii 119
cl

I 18%
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| o
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| 7%

I 4%

5%

I 1%

5%

zorganizowana wycieczka po Polsce

zorganizowana wycieczka zagraniczna = kiedykolwiek

ostatnim razem

wyjazd lub impreza stuzbowa
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Wykres 41. Sytuacje, w ktdrych internauci odwiedzajg muzea. Podstawa procentowania: osoby bedgce w muzeum w ciggu ostatnich
2 lat: N = 649.

To, w jakich sytuacjach internauci odwiedzajg muzea, jest zwigzane z wieloma czynnikami, dzieki czemu
pozwala zrozumie¢ zainteresowanie muzealnictwem oraz motywy wizyt. Co ciekawe, osoby odwiedzajace
muzea przy okazji samodzielnie zorganizowanych wyjazdow rdznig sie pod wzgledem wieku,
wyksztatcenia, czy zamoznosci od tych, ktorzy w muzeach bywajg w czasie Nocy Muzedw lub wycieczek
zorganizowanych.

- Pierwszg grupg sg wiasnie te osoby, ktdre zwiedzajg obiekty muzealne bedgc na wycieczce
zorganizowanej (zarowno krajowej, jak i zagranicznej). Czesciej sg to osoby starsze, powyzej 55
roku zycia, majace wyksztatcenie podstawowe, zawodowe. Muzea zwiedzajg rzadko, ich ostatnia
wizyta odbyta sie dawniej niz rok temu. Co wazne zwiedzanie muzedw przy okazji takich
wycieczek, czesciej niz pozostatych, wybierajg osoby niepetnosprawne.

- Kolejng grupa sg osoby, zwiedzajgce muzea w trakcie samodzielnie organizowanych wycieczek po
Polsce i za granica. Najczesciej sg to osoby w Srednim wieku i starsze (powyzej 45 lat),
mieszkajgce w duzych miastach, o wyksztatceniu Srednim lub wyzszym. Majg dobrg sytuacje
materialng, stac ich na wiekszo$¢ wydatkow. Te osoby czesciej niz zwiedzajgcy muzea w innej
formie, maja dzieci.

- Zwiedzajacy muzea przy okazji Nocy Muzedw sg osobami miodszymi, nierzadko jeszcze sie
uczacymi, mieszkajgcy w najwiekszych miastach. Czesciej takg forme zwiedzania wybierajg
internauci w wieku 18-34 lata, z wyksztatceniem niepetnym wyzszym lub wyzszym.
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- Ostatnig grupg sa internauci odwiedzajacy muzea w momencie pojawienia sie¢ howej wystawy w
lokalnym os$rodku. Czesciej sg to osoby starsze, powyzej 55 lat, mieszkajgcy w najwiekszych
miastach. Charakteryzuja sie wyzszym wyksztatceniem i bardzo dobrg sytuacjg materialng.
Ponadto nowe wystawy chetniej odwiedzajg internauci charakteryzujacy sie wysokim poziomem
aktywnosci kulturalne;j.

Odwiedzenie muzeum jest postrzegane przez internautow gtownie przez pryzmat dwoch aspektow
rozwoju: poszerzania wiedzy (57 proc.) i wycieczek szkolnych (43 proc.) oraz sposobu spedzania wolnego
czasu (34 proc.) i mozliwoscig poznania innego $wiata (42 proc.). Co pigty badany kojarzy wizyte w
muzeum z przezyciem duchowym lub emocjonalnym. Zdecydowanie mniej osob traktuje wizyte w
muzeum jako pretekst do spotkania ze znajomymi czy rodzing. Co ciekawe niewielu internautéw wigze
odwiedziny w muzeum ze snobizmem, czy pewnego rodzaju prestizem.

z poszerzaniem wiedzy T s7%
z wycieczkami szcolnymi [T, 43%
z mozliwo$da poznania innego $wiata T 42%
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Wykres 42. Skojarzenia z wizytq w muzeum. Podstawa procentowania: wszyscy badani: N = 836.

Aktywnosc kulturalna ma duzy wplyw na skojarzenia zwigzane z wizytami w muzeum. Osoby
charakteryzujace sie niskg aktywnoscig kulturalng czesciej niz pozostali postrzegajg odwiedzenie muzeum
przez pryzmat nudy (18 proc.) i wycieczek szkolnych (48 proc.). Natomiast internauci aktywni w wielu
obszarach kultury wizyte w muzeum czesciej opisujg w kategorii mozliwosci rozwoju — duchowego (27
proc.) i emocjonalnego (27 proc.), czy poznania innego $wiata (52 proc.). Rowniez czesciej taka wizyta
jest dla nich wyznacznikiem bycia na biezaco (12 proc.).

Jednak najwieksze roznice w postrzeganiu muzedw pojawiajg w zaleznosci jaka okazja towarzyszyta
ostatnim odwiedzinom. Okazuje sie, Ze osoby, ktdrych ostatnia wizyta w muzeum odbyta sie przy okazji
wyjazdu zorganizowanego oraz wycieczki szkolnej wtasnie z nig i nudg kojarzg muzea. Natomiast ci,
ktorzy odwiedzili placowki muzealne w trakcie samodzielnie zorganizowanej podrdzy lub powodowani
checig zobaczenia nowej ekspozycji czesciej postrzegajg muzea jako miejsca, ktdre dajg im mozliwos¢
poznania innego $wiata lub poszerzenia wiedzy.
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Wykres 43. Skojarzenia z wizytg w muzeum w zaleznosci od tego, jakiej okazji towarzyszyta ostatnia wizyta w muzeum. Podstawa
procentowania: osoby, ktore odwiedzity muzeum w ciggu ostatnich 2 lat: N = 625; okazja: wycieczka szkolna N = 92; wycieczka
zorganizowana N= 81; wycieczka samodzielna N =249; Noc Muzedéw N = 127; nowa wystawa w lokalnym muzeum N = 76.
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Okazuje sie, ze jedynie co trzeci badany odwiedza muzeum z powodu taniego lub bezptatnego wejscia
(37 proc.). Podobnie stosunkowo mate znaczenie ma blisko$¢ muzeum (20 proc.) czy fakt przebywania w
miescie jego funkcjonowania (35 proc.). Gléwnym bodzcem zachecajgcym internautéw do odwiedzin w
muzeum jest wewnetrzna potrzeba odwiedzajacego — jego zainteresowanie tematyka muzealng (42
proc.) i postrzegana atrakcyjno$¢ kolekcji (44 proc.) oraz chec poszerzenia wiedzy (41 proc.).

atrakcyjnosc lub wyjatkowosc kolekdi, zbiordw I 44%
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Wykres 44. Czynniki zachecajace do odwiedzin w muzeum. Podstawa procentowania: osoby, ktére odwiedzity muzeum w ciggu
ostatnich 2 lat: N = 625.

Mozna zauwazy¢ trzy gtéwne powody internautow, ktére zachecajg ich do odwiedzin w muzeum —
edukacja, sympatia oraz dostepnosc. Walory poznawcze i edukacyjne muzedw przemawiajg przede
wszystkim do osdb starszych, ale i do tych z wyksztatceniem wyzszym oraz mieszkajacych w
najwiekszych miastach. Dostepnosc¢ oferty, czyli niska cena oraz blisko$¢ wydarzenia, czesciej motywuja
osoby najmtodsze — 18-24latkow oraz tych, ktérzy nie posiadajg dzieci. Natomiast atrakcyjnosc i prestiz
wystawy, wiasne zainteresowania oraz rekomendacja znajomych sg czeSciej wymienianymi powodami
odwiedzin w muzeum przez osoby, ktére sg wysoce aktywne kulturalnie.

Mimo ze cena biletu wedtug odwiedzajacych muzeum nie jest najwazniejszym czynnikiem decydujgcym o
wizycie, to dla wiekszosci badanych jej obnizenie jest tym, co sprawitoby, ze odwiedzaliby muzea czesciej
(56 proc.). Co trzeci internauta wskazuje réwniez na potrzebe poprawy oferty muzealnej — organizacji
ciekawszych wystaw, zarowno pod wzgledem tematyki (38 proc.), jak i sposoby eksponowania zbiorow
(28 proc.) oraz ciekawszych wydarzen (33 proc.). Co ciekawe, wraz ze wzrostem czestotliwosci
odwiedzania muzedw rosng wymagania wobec nich. Osoby, ktére odwiedzity jakie$ muzeum w ciggu
ostatnich 3 miesiecy czesciej niz pozostali wskazujg na niemal wszystkie czynniki moggce zachecic ich do
regularnych odwiedzin. Wyjatkiem jest podkreslenie roli lepszej lokalizacji lub bardziej dogodnego
dojazdu do nich. Ten aspekt jest czesciej wskazywany przez osoby, ktore byly w muzeum ponad rok
temu. Zastanawia dos¢ duzy odsetek osdb, ktdre, mimo ze nigdy nie odwiedzity muzeum lub nie

pamietajg, kiedy to nastapito, uwazaja, ze zdecydowaliby sie na wizyte, gdyby jego oferta byla ciekawsza.
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Wykres 45. Czynniki zachecajace do odwiedzin w muzeum w przysztosci w zaleznosci od ostatniej wizyty w muzeum. Podstawa
procentowania: wszyscy badani: N = 836; ostatnia wizyta w muzeum: w ciggu ostatnich 3 miesiecy N = 248; w ciggu ostatnich 12
miesiecy N= 193; dawniej niz rok temu N = 253; nigdy nie bylem w muzeum / nie wiem N = 142,

Mozna przypuszczac, ze w zaleznosci od réznych czynnikow socjodemograficznych internauci beda
wskazywac na inne aspekty, mogace zacheci¢ ich do czestszego odwiedzania muzedw. Okazuje sie, ze
niezaleznie od ptci, wieku, poziomu wyksztatcenia, wielkosci miejscowosci zamieszkania czy wtasnej
niepetnosprawnosci praktyczne czynniki, takie jak obnizenie ceny biletu czy lepsza lokalizacja placowki
majg takie same znaczenie dla badanych. Jedynie 18-24latkowie oraz osoby nieposiadajgce dzieci czesciej
niz pozostali wskazujg na potrzebe ulepszenia oferty muzedw, aby czesciej je odwiedzali w przysztosci.

Podobnie jak w przypadku wczesniej analizowanych aktywnosci i skojarzen, rowniez czynniki zachecajace
do odwiedzin w muzeum majg rozne znaczenie dla 0sob nisko i wysoce aktywnych kulturalnie. Tym, co
mogtoby spowodowac czestsze odwiedziny oséb mato aktywnych to przede wszystkim nizsza optata lub
lepszy dojazd do placéwki. Natomiast dla osdb aktywnie uczestniczacych w zyciu kulturalnym kluczowym
motorem wizyty jest ciekawsza oferta — zaréwno pod wzgledem prezentacji eksponatéw, jak i
organizowanych w muzeum wydarzen.

nizsza opfata lub darmowy wstep I 59%
ciekawsza tematyka lub wystawa I 39%
blizsza lokalizacja lub lepszy dojazd P 33%
ciekawe wydarzenia, np. warsztaty, pokazy I 30%

46%

ciekawszy sposéb prezentowania eksponatéw IR 27%

AKTYWNOSC KULTURALNA
o ) . 16% * niska
bardziej przystepne godziny otwarcia IE———— 15% -
P 21% * Srednia
- s » wysoka
inne B 1%
I 1%
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Wykres 46. Czynniki zachecajgce do odwiedzin w muzeum w przysztoéci w zalezno$ci od poziomu aktywnosci kulturalnej. Podstawa
procentowania: wszyscy badani: N = 836; aktywno$¢ kulturalna: niska N = 292; érednia N = 280; wysoka N = 264.
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POZYSKIWANIE INFORMACII NA TEMAT KULTURY I SZTUKI

Internauci wykazuja zainteresowanie kulturg i sztuka
— co drugi z nich odwiedza strony internetowe, blogi
lub fanpage zwigzane wtasnie z kulturg, a jeden na
trzech uzytkownikdw sieci nie jest zaciekawiony tg
tematyka w sieci. Czesciej strony czy fanpage
odwiedzaja internauci charakteryzujacy sie wysoka
aktywnoscig kulturalng oraz ci, ktérzy w ostatnim
roku przynajmniej raz byli w muzeum. Co wazne
chetniej niz pozostali kultury i sztuki w internecie
szukaja osoby niepetnosprawne (62 proc.).

Wykres 47. Odwiedzanie stron internetowych, blogow,

Fanpage zwigzanych z kulturg i sztuka. Podstawa
procentowania: wszyscy badani: N = 836

Najczestszym miejscem w sieci, ktdre odwiedzajg internauci, aby dowiedzie¢ sie wiecej o kulturze i sztuce
sg strony internetowe (39 proc.). Fanpage wybiera co szosty uzytkownik (17 proc.), a blogi i fora
internetowe co dziesiagty (10 proc.). Te trzy formy komunikacji z odbiorca kultury i sztuki sa preferowane
przez internautdw w roznym wieku — najmiodsi chetniej odwiedzajg media spotecznosciowe, a najstarsi
strony internetowe. Co ciekawe, osoby niepetnosprawne chetniej niz pozostali swojg wiedze o kulturze
czerpig z blogow i forow internetowych.

e e _ T
fanpage w mediach spotecznosciowych - 7%
%

blogi i fora internetowe

1
10%
0f 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Wykres 48. Odwiedzanie stron internetowych, blogéw, fanpage zwigzanych z kulturg i sztuka. Podstawa procentowania: wszyscy
badani: N = 836.

Odwiedzajac strony i media spotecznosciowe internauci najczesciej szukajg informacji zwigzanych z
kulturg i sztukg (62 proc.) lub ogladajqg zdjecia i filmy (56 proc.). Niemal potowa z nich czyta rowniez
recenzje zamieszczanie w sieci (46 proc.), a co trzeci czyta fora dyskusyjne i opinie (39 proc.).
Uzytkownicy sieci rzadziej wykonujg czynnosci zwigzane z aktywnym uczestnictwem w zyciu kulturalnym
w sieci — mniej niz 10 proc. Pisze wiasne opinie czy recenzje, zapisuje sie na zajecia i w nich uczestniczy.
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Dosc¢ duza liczba internautéw, 15 proc., dzieki sieci kupuje bilety na réznego typu wydarzenia kulturalne,
cho¢ zdecydowanie najczesciej sg to osoby, ktdre sg bardzo aktywne kulturalne (25 proc.).

Analizujac czynnosci wykonywane na stronach zwigzanych z kulturg i sztukg mozna zaobserwowac, ze
osoby czesto odwiedzajgce muzea réwniez czesciej wykazujg zainteresowanie tg tematyka w sieci. Nie

dziwi, Ze istotnie czesciej niz inni szukajg informacji (69 proc.), czytajg (53 proc.) i udostepniajg tresci (15

proc.), zapisuja sie na zajecia (8 proc.) oraz kupuja bilety (23 proc.).

szukam informacji 62%

ogladam galerie zdje¢ lub filméw 56%

czytam recenzje

46%

czytam opinie, forum dyskusyjne 39%

kupuje bilety

15%

udostepniam znalezione treéci znajomym, np. poprzez
wystanie linka

11%

7%

pisze wiasne opinie

zapisuje sie na zajecia - 5%

uczestnicze w zajedach e-learningowych - 5%
nie wiem, trudno powiedzec . 2%
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Wykres 49. Czynnosci wykonywane na stronach, blogach i fanpage zwigzanych z kulturg. Podstawa procentowania: osoby
odwiedzajace strony internetowe, fanpage, blogi i fora dyskusyjne dotyczace kultury i sztuki N = 434.

Skupiajac sie na analizie zachowan internautdéw, warto pamietac, ze swojg wiedze o kulturze czerpig nie
tylko z sieci. Tradycyjne formy komunikacji instytucji kulturalnej, tj. plakaty, ulotki czy tablice oraz stupy
informacyjne (33 proc.), jak rowniez informacje przekazane przez znajomych i rodzine (32 proc.), sg dla
internautéw odwiedzajgcych muzea gtéwnym zrodtem wiedzy na temat wydarzen i wystaw w nich
organizowanych. Nie dziwi, ze uzytkownicy internetu rowniez dzieki sieci zdobywajg informacje o
aktywnosci muzedw — poprzez wyszukiwarki (29 proc.), strony internetowe muzedw (27 proc.) oraz
lokalne serwisy (24 proc.) oraz dzieki portalom spoteczno$ciowym (24 proc.). Mass media — telewizja (24
proc.), radio (20 proc.) oraz prasa (17 proc.) takze odgrywaja istotng role w informowaniu o tym, co
dzieje sie w muzeach. Natomiast narzedzia internetowe niejako dedykowane informowaniu o ofercie
kulturalnej — portale poswiecone kulturze, newslettery i biuletyny, czy fora dyskusyjne sg zrodtem wiedzy
dla co dziesigtego badanego.
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plakaty, ulotki, tablice informacyjne T 33%
znajomi, rodzina I 32%
wyszukiwarka (np. google) I 29%
strony internetowe muzedw I 27%
portale spofecznosciowe (facebook, nk) T 24%
lokalne serwisy internetowe I 24%
telewiza I 24%
radio I 20%
informator kulturainy I 19%
prasa drukowana I 17%
portale poswiecone kulturze IS 12%
portale horyzontalne (np. onet, wp, gazeta) N 10%
serwisy video w internecie (np. youtube, ipla) I 7%
newslettery/biuletyny I 7%
fora dyskusyjne, blogi N 6%
inne | 0,4%
nie wiem, trudno powiedzec 6%
nie szukam informagji na temat oferty kulturalinej INEEEGEGGG_G_E 7%
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Wykres 50. Zrédta informacji o wystawach i wydarzeniach w muzeach i galeriach. Podstawa procentowania: osoby odwiedzajace
muzea N = 694.

Sposrod wymienianych przez internautéw portali poswieconych kulturze, ktdre odwiedzaja, najczesciej
powtarzajgcymi sie okazaty sie culture.pl i o.pl. Badani wspominali rwniez nazwy konkretnych muzedw
oraz lokalnych serwisdw, zajmujgcych sie zyciem kulturalnym okolicy (np. Krakowskiemuzea.pl czy
nocnytarnow.pl).

Warto zauwazy¢, ze to, jakie zrodfa informacji o wystawach i wydarzeniach internauci wybierajg, na ogot
nie jest zalezne od ich ptci, wyksztatcenia czy wielkosci miejscowosci zamieszkania. Mozna jednak
zaobserwowac, ze kobiety czesciej niz mezczyzni dowiadujg sie o aktywnosciach muzeum dzieki plakatom
(37 proc.), czy serwisom spotecznosciowym (28 proc.), a mezczyzni — poprzez serwisy video (10 proc.).
Ponadto mieszkancy najwiekszych miast czesciej niz pozostali szukajg informacji w portalach
spotecznosciowych (34 proc.) oraz horyzontalnych (16 proc.).

Okazuje sie, ze wraz z wiekiem internauci w rézny sposob zdobywajg wiedze o wydarzeniach, majacych
miejsce w muzeach. Mtodsze osoby, w wieku 18-24 lat, czesciej niz pozostali w tym celu przeszukuja
portale spotecznosciowe (40 proc.) i portale horyzontalne (16 proc.). Réwniez chetniej zagladajg na
strony domowe muzedw (34 proc.) oraz czytajg blogi i fora dyskusyjne (10 proc.). Starsi uzytkownicy
internetu korzystajg za$ chetniej z tradycyjnych kanatéw informacyjnych — telewizji (32 proc.) oraz
informatoréow kulturalnych (29 proc.).
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strony internetowe muzedw I 249%

portale spotecznosciowe (facebook, nk) FEEEEE———————. 24%

telewi zja B T T

32%
P—————— 230,
) 13%
informator kulturalny mes—"—"— 130,
T 23%
T |
T 16% ' 18-24 lata
portale horyzontalne (np. onet, wp, gazeta) me—w— 111029% 25-34 lata
I
E—— 5% - 3544 lata
_6% 10% |
3 ) * 45-54 lata
fora dyskusyjne, blogi  m—— " 7%
e e - 55 lat lub wiece]
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Wykres 51. Wybrane zrédta informacji o wystawach i wydarzeniach w muzeach i galeriach w zaleznosci od wieku. Podstawa
procentowania: osoby odwiedzajgce muzea N = 694; 18-24 lata N = 135; 25-34 lata N = 201; 35-44 lata N = 150; 45-54 lata N =
107; powyzej 55 lat N = 101.

Aktywnosc kulturalna determinuje réwniez to, w jaki sposob internauci poszukuja informacji o
wydarzeniach muzealnych. Wraz ze wzrostem poziomu aktywnosci kulturalnej mozna zaobserwowac
czestsze korzystanie z komunikatéw zamieszczanych zaréwno w formie tradycyjnej — na plakatach (39
proc.), w informatorach kulturalnych (27 proc.) oraz prasie (22 proc.), jak i w wers;ji elektronicznej —
portalach spotecznosciowych (32 proc.), portalach poswieconych kulturze (20 proc.) czy serwisach video

(10 proc.). Nie dziwi, ze osoby charakteryzujgcy sie niskg aktywnoscig kulturalng czesciej niz pozostali nie

szukajg zadnych informacji o wydarzeniach w muzeach (14 proc.). Podobne zaleznosci mozna
zaobserwowac roéwniez miedzy osobami, ktore odwiedzity placdwke muzealng w ciggu ostatniego roku a
tymi, ktérzy w muzeum byli dawnej.

. . . . 2
plakaty, ulotki, tablice informacyjne Lo 3307, 0%
.. 18%
portale spotecznosciowe (facebook, nk) YL 3%
) 15%
radio = 24%

i E—
informator kulturalny 16% 7%

———— 10%
rasa drukowana P 17%

L. —— 6%
portale poswiecone kulturze ms—== g9

20%
serwisy video w internecie (np. youtube, ipla) === 595

_5% 10% AKTYWNOSC KULTURALNA
newslettery/biuletyny s 55, . * niska
fora dyskusyjne, blogi === 59 0% * wysoka
) ) . . 14%
nie szukam informagi na temat oferty kulturalnej _— 7%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%  45%

Wykres 52. Wybrane zrédta informacji o wystawach i wydarzeniach w muzeach i galeriach w zaleznosci od poziomu aktywnosci
kulturalnej. Podstawa procentowania: osoby odwiedzajace muzea N = 694; aktywnos$¢ kulturalna: niska N = 207; $rednia N = 243;
wysoka N = 244,
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Mozna zaobserwowac ciekawg zaleznos$¢ miedzy zrodtami informacji o wydarzeniach kulturalnych w

przypadku oséb, ktore odwiedzity muzeum w ciggu ostatnich 2 lat oraz tymi, ktdérzy w muzeum w tym

czasie nie byli. Okazuje sig, ze obydwie grupy

w podobny sposéb dowiaduja sie o plakaty, ulotk,tablice informacyine B~

aktywnosciach kulturalnych (pierwsza o . 320
, o N 26%

wydarzeniach w muzeach, druga o s

wydarzeniach w ogdle) — przede wszystkim o2 N 32%

poprzez plakaty i ulotki oraz dzieki znajomym radio _20’" .
i rodzinie. Ponadto mozna zauwazy¢, ze nie

L. . L portale spotecznosciowe (facebook, nk) _24 /°27°/
ma roznic miedzy nimi w przypadku tych °

I 24%

zrédet informacji, z ktérymi spotykajg sie e et " A
niejako mimochodem, a wiadomosci o wyszukiwarka (np. google) _13/ 29%
zdarzeniach docierajg przy okazji — portali » T 7
spotecznosciowych, czy lokalnych i stony Intemetowe MUzeol I %

ogdlnopolskich serwiséw internetowych. prasa drukowana MR 17%

Warto zauwazy¢, ze internauci, ktdrzy P 19%

informator kulturalny — B
odwiedzajg muzea, czesciej poszukujg |
. . ., . portale poswiecone kulturze _o 125
informacji aktywnie — wyszukujac w s

wyszukiwarkach, czytajac prase i informatory  portale horyzontaine (np. onet, wp, gazets) [ 0%

kulturalne oraz udzielajac sie na forach newslettery/biuletyny N By
dyskusyjnych. Natomiast ci, ktorzy nie — e

odwiedzaja muzeéw odbierajg informacije o senwisy video w internecie (np. youtube, ipla) gy ™ 50,

zyciu kulturalnym w sposéb bierny — poprzez fora dyskusyjne, blogi I 6%

B 2%

telewizje i radio. o o 6%

45 , nie wiem, trudno powiedzie¢ =4%
Wykres 53. Zrédta informacji wydarzeniach kulturalnych nie szukam informagi na temat oferty [ 7%
zaleznosci od tego, kiedy osoby odwiedzity muzeum. kulturalnej I 15%
Podstawa procentowania: wszyscy badani: N = 836;
osoby, ktére odwiedzity muzeum w ciggu ostatnich 2 lat
N = 694; osoby, ktdre nie odwiedzity muzeum w ciggu
ostatnich 2 lat N = 142. = osoby, ktdre nie odwiedzity muzeum w ciagu ostatnich 2 lat

= osoby, ktdre odwiedzity muzeum w dagu ostatnich 2 lat

Internauci pozyskujg rowniez informacje w trakcie zwiedzania muzedw. Zdecydowana wiekszoS¢ z nich
korzysta z rdznych form zdobycia wiedzy na temat oglagdanych zbioréw oraz samych muzedw (87 proc.).
Najczesciej robig to czytajac po prostu opisy eksponatéw w gablotach i pod obrazami (62 proc.). Co trzeci
zwiedzajacy uzupetnia swojg wiedze korzystajgc z przewodnika — w formie ksigzkowej (37 proc.) lub
bedac oprowadzanym przez osobe do tego przygotowang (33 proc.). Nowoczesne formy zwiedzania sg
najrzadsza forma zdobycia informacji, jednak prawdopodobnie wynika to nie z braku checi, a z
niedostatecznej infrastruktury i mozliwosci sprzetowych samych muzeéw. Co dziesigta osoba
odwiedzajaca muzeum korzysta z audioprzewodnika lub aplikacji na urzadzenia mobilne.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
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czytam opisy eksponatéw w gablotach i pod obrazami 62%

korzystam z przewodnika lub ulotek w formie
papierowej

37%

korzystam z oprowadzania z przewodnikiem 33%

10%

korzystam z audioprzewodnika - 10%

korzystam z aplikacji na telefon lub tablet
inne I 1%
nie wiem, trudno powiedziec¢ 4%
nie, zwiedzam bez zadnej pomocy - 9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Wykres 54. Sposoby zdobywania informacji na temat eksponatéw podczas wizyty w muzeum. Podstawa procentowania: osoby
odwiedzajgce muzea N = 694.

Najrzadziej z jakiejkolwiek pomocy w trakcie zwiedzania korzystajg osoby, gorzej uposazone, do 35 roku
zycia oraz te, ktdre nie majg dzieci. Osoby positkujgce sie wielorakimi formami oprowadzania po muzeum
zazwyczaj nie rdznig sie typem, jak i czestoscig ich wybierania w zaleznosci od ptci, wieku czy
wyksztatcenia. Jedyne odstepstwo mozna zauwazy¢ w przypadku osob niepetnosprawnych — oni chetniej
niz pozostali uzywaja w trakcie zwiedzania aplikacji mobilnych (16 proc.).

Po raz kolejny gtdwnym czynnikiem réznicujgcym postawy jest aktywnos¢ kulturalna internautow.
Okazuje sie, ze osoby charakteryzujace sie jej niskim poziomem czesciej niz pozostali nie korzystajg z
pomocy w trakcie zwiedzania, rowniez rzadziej niz inni czytajg opisy w gablotach. Natomiast osoby o
wysokim poziomie aktywnosci kulturalnej zdecydowanie czesciej korzystajg z nowoczesnych form
pozyskiwania wiedzy o eksponatach — korzystajg z audioprzewodnikéw oraz aplikacji na telefon i tablet.

czytam opisy eksponatéw w gablotach i pod obrazami e 67%
korzystam z przewodnika lub ulotek w formie papierowej I 37%
korzystam z oprowadzania z przewodnikiem FEEESSSEEE 31%
korzystam z audioprzewodnika mmm—— 8%

korzystam z aplikacji na telefon lub tablet mws 79%

. M 2% .
inne  0,4% AKTYWNOSC KULTURALNA
I 1% "
= niska
. . ., . , ' g%
nie wiem, trudno powiedzie¢ == 49% « érednia
2%
) ) _ e 13% = wysoka
nie, zwiedzam bez zadnej pomocy I 99
5%
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Wykres 55. Sposoby zdobywania informacji na temat eksponatdéw podczas wizyty w muzeum w zaleznosci od poziomu aktywnosci
kulturalnej. Podstawa procentowania: osoby odwiedzajace muzea N = 694; aktywnos$¢ kulturalna: niska N = 207; $rednia N = 243;
wysoka N = 244.
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I1.2.C ZAINTERESOWANIE E-MUZEUM

Co trzeci internauta deklaruje, ze korzysta z
cyfrowych kolekcji muzedw (32 proc.). Okazuje
sie, ze w przypadku odwiedzania tego typu stron
takie cechy demograficzne, jak pte¢, wiek,
miejsce zamieszkania, a nawet wyksztatcenie
czy status materialny tracg na znaczeniu —
odsetek korzystajacych jest dla wszystkich grup
bardzo zblizony. Jest jednak jedna grupa, ktdra
zdecydowanie czesciej postuguje sie tego typu
kolekcjami - niemal potowa sposrdd badanych
0s6b niepetnosprawnych odwiedza cyfrowe
kolekcje muzealne (43 proc.).

Wykres 56. Korzystanie z cyfrowych kolekgji z innych

muzedw. Podstawa procentowania: wszyscy badani: N = 836.

Ponownie okazato sie, ze osoby wysoce aktywnie kulturalnie sg tymi, ktdre chetniej korzystajg z zasobdw
internetu w sferze kultury i sztuki. Istotnie czesciej odwiedzajg strony muzedw, ktore oferujg cyfrowe
kolekcje (48 proc.). Réwnie chetnie korzystajg z nich internauci, ktérzy odwiedzajg inne strony zwigzane z
kultura (53 proc.) lub w ciggu ostatniego roku byli w muzeum (42 proc.).

Najpopularniejszg formg korzystania z zasobow innych muzedw jest przegladanie cyfrowych katalogow
(57 proc.). Zapisywanie informacji o zbiorach lub samych zbioréw jest wykonywane zaledwie przez co
pigtego korzystajgcego z zasobdw cyfrowych. Podobnie jeden na pieciu odwiedzajgcych udostepnia dalej
informacje o kolekcjach. Internauci najrzadziej decydujg sie na wykorzystanie zdje¢ na swoich stronach
czy blogach (7 proc.). Nalezy jednoczesnie pamietac, ze zaledwie 2 proc. internautow pisze wtasnego
bloga, a 4 proc. wspdttworzy strone internetowa (MillwardBrown, 2015).

57%

tylko przegladam cyfrowe katalogi

zapisuje obiekty, np. zdjecia na swoim konde lub

dysku komputera 2%

udostepniam informacje dalej

zapisuje informagje o obiektach na swoim konde lub _ 10%
dysku komputera

wykorzystuje na swoich stronach, np. blogu - 7%

21%

korzystam w inny sposdb I 1%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Wykres 57. Sposoby korzystania z cyfrowych kolekcji z innych muzedw. Podstawa procentowania: osoby korzystajace z cyfrowych
kolekcji muzedw: N = 268.
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Internauci w bardzo zblizony sposob korzystajg z cyfrowych zasobdw muzealnych. W przypadku
wiekszosci cech demograficznych pojawiajgce roznice nie sg istotne. Mozna jednak zauwazyc¢, ze osoby w
wieku 18-24 lat czesSciej niz pozostali przegladaja katalogi muzedw (74 proc.), internauci z
wyksztatceniem wyzszym zapisujg zdjecia obiektow muzealnych na dysku (30 proc.), a z wyksztatceniem
zawodowym chetniej dzielg sie z innymi znalezionymi informacjami (31 proc.). Ciekawostka jest, ze osoby
majace dzieci czesciej niz pozostali wykorzystujg znalezione zdjecia i informacje w cyfrowych kolekcjach
muzedw na swoich blogach i stronach (10 proc.).

Co ciekawe w przypadku sposobu korzystania z cyfrowych kolekcji nie pojawia sie wyrazny podziat
miedzy internautami o niskim i wysokim poziomie aktywnosci kulturalnej. Ci bardziej aktywni jedynie
czesciej niz pozostali zapisujg informacje o obejrzanych zbiorach (27 proc.).

tylko przegladam cyfrowe katalogi 55%

o o ) ) —— 119%
zapisuje obiekty, np. zdjecia na swoim konde lub dysku komputera 27%
25%
o ) . I 18%
udostepniam informacje dalej 18%
24%
I 17%

zapisuje informagje o obiektach na swoim konde lub dysku 10%

komputera 25%
4 . [— AKTYWNOSC KULTURALNA
wykorzystuje na swoich stronach, np. blogu 7% = niska
6%
Srednia
. , M 3%
korzystam w inny sposéb wysoka
1%
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Wykres 58. Sposoby korzystania z cyfrowych kolekcji z innych muzedw. Podstawa procentowania: osoby korzystajace z cyfrowych
kolekcji muzedw: N = 268; aktywnosc¢ kulturalna: niska N = 72; érednia N = 71; wysoka N = 126.

Wyobraz sobie, ze w internecie istnieje portal — E-MUZEUM, ktory umoZliwia zapoznanie sie z ofertg wielu
polskich muzedw, obejrzenie cyfrowych zbiorow i ich wykorzystanie (np. pobranie zdjecia).

W jakim stopniu bytoby dla Ciebie takie E-MUZEUM przydatne lub interesujgce?

W trakcie badania zapytano internautow:

Okazalo sie, ze 2/3 internautdw (63 proc.) jest zainteresowana skorzystaniem z e-muzeum, a co czwarty
deklaruje obojetnos$¢ wobec tej inicjatywy.

5% 25% 48% 15%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
= w ogdle nie jestem zainteresowany * nie jestem zainteresowany = jest mi to obojetne - jestem zainteresowany = jestem bardzo zainteresowany

Wykres 59. Zainteresowanie portalem e-muzeum. Podstawa procentowania: wszyscy badani: N = 836.

yna |64



Co ciekawe zainteresowanie utrzymuje wszyscy I 3%

sie na statym poziomie niezaleznie od Cobiets o

ptci, wyksztatcenia czy wielkosci Mezczyzma I 629
miejscowosci zamieszkania internautow. Ty Yy A A R R ——
Mozna jednak zaobserwowac, ze wraz z z 25-34 lata | I %

L. . . ... .. 3544 lata I 64%
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. ’ - i 1 of
portal e-muzeum moze byc¢ dla nich 55 lat lub wigce] EEGEGE_——— 51%

przydatny i interesujacy_ wied I 61%
mate miasto (do 20 tys. mieszkaricéw) IS 64%
Srednie miasto (od 20 do 99 tys. mieszkaricow) IE——— 63%
duze miasto (od 100 do 500 tys. mieszkaricéw) I 68%
wielkie miasto (powyzej 500 tys. mieszkaricow) I 59%
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podstawowe / gimnazjum I 60%

zasadnicze I 61%

$rednie I 58%
pomaturalne / policealne NI 67%
licencjat I 65%
ukoriczone studia wyzsze I 68%
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procentowania: wszyscy badani: N = 836.

Zainteresowanie ideg e-muzeum rosnie wraz z aktywnoscig kulturalng. 34 internautéw o jej wysokim
poziomie wykazuje pozytywny stosunek do takiego portalu. Co ciekawe wraz ze zmniejszaniem sie
poziomu aktywnosci nie roénie odsetek osob niezainteresowanych e-muzeum, a jedynie tych, ktorym
pomyst jest obojetny. Podobng relacje mozna zauwazy¢ wsrod osdb odwiedzajacych i nieodwiedzajacych
muzea w ciggu ostatniego roku. O ile pierwsza grupa istotnie czesciej wskazuje zainteresowanie, to druga
czesciej niz pozostali internauci pozostaje obojetna.

sredne . = _ o
0% 10% 20%

30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

= w ogdle nie jestem zainteresowany = nie jestem zainteresowany * jest mi to obojetne - jestem zainteresowany * jestem bardzo zainteresowany

Wykres 61. Zainteresowanie portalem e-muzeum. Podstawa procentowania: wszyscy badani: N = 836; aktywnosc¢ kulturalna: niska
N = 292; $rednia N = 280; wysoka N = 264.

Osoby zainteresowane odwiedzeniem portalu e-muzea najczesciej zrobityby to w ramach rozrywki (55
proc.) oraz w zwigzku z swoimi zainteresowaniami (50 proc.). Co pigta osoba zdecydowataby sie na
korzystanie z portalu w celach naukowych lub badawczych. Najmniej oséb znajduje potrzebe korzystania
z tego typu strony z zwigzku ze swojg pracg zawodowa (6 proc.).
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w celach rozrywkowych 55%

w zZwigzku z moimi zainteresowaniami 50%

w celach naukowych lub badawczych 21%

w celach zawodowych (w zwigzku ze swojg prac) 6%

inne 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Wykres 62. Cele korzystania z portalu e-muzea. Podstawa procentowania: osoby bardzo zainteresowane, zainteresowane i obojetne
portalem e-muzea N = 736.

Wiekszo$¢ zainteresowanych odwiedzitaby portal e-muzea w celach rozrywkowych. Istotnie czesciej chec
takg deklarujg osoby mieszkajgce w duzych miastach, majgcych 100-500 tys. mieszkancow. Internauci,
ktérzy w ciggu ostatniego roku nie odwiedzili muzeum oraz ci, ktérych aktywnos¢ kulturalna jest na
$rednim poziomie réwniez czesciej niz pozostali traktujg portal, jako odskocznie. Natomiast, jako
rozrywke rzadziej postrzegajg portal ci mieszkajgcy w najwiekszych miastach oraz osoby powyzej 55 roku
zycia. Rowniez osoby niepetnosprawne w mniejszym stopniu deklarujg odwiedzenie e-muzeum w tym
celu.

Potowa internautéw zauwaza, ze portal e-muzeum jest zgodny z ich zainteresowaniami. Co wazne to
wiasnie che¢ poszerzania swoich zainteresowan jest najczesciej wskazywanym celem przez osoby
niepetnosprawne. W tym celu chetniej niz inni odwiedziliby go rowniez mezczyzni, czy osoby starsze.
Czesciej na ten cel wskazujg rowniez osoby majgce wyzsze wyksztatcenie oraz mieszkajgce w miastach
powyzej 500 tys. mieszkancow. Internauci, ktdrzy w ciggu ostatniego roku odwiedzili muzeum lub strony
internetowe zwigzane z kulturg i sztukg rowniez czesciej niz pozostali traktujg portal, jako miejsce
rozwijania swojego hobby. Za to w najmniejszym stopniu zgodno$¢ portalu z posiadanymi pasjami jest
wspominana przez internautow Srednio aktywnych kulturalnie oraz osdb miodych, w wieku 25-34 lata.

Internauci rzadziej wskazujg na che¢ korzystania z portalu e-muzeum w celach naukowych, badawczych
czy zawodowych. Korzysci z dostepu do tresci zawartych w tego typu serwisie zauwazajg przede
wszystkim osoby mtode — w wieku 25 - 34 lata. Przy czym e-muzeum mozna dostrzec, ze internauci
regularnie odwiedzajgcy zardbwno muzea, jak i strony poswiecone kulturze oraz majgcy wyzsze
wyksztatcenie czesciej deklarujg odwiedzenie portalu z zamiarem wykorzystania jego zasobow w swojej
pracy, a internauci, charakteryzujgcy sie wysokim poziomem aktywnosci kulturalnej, aby poszerzy¢ swoja
wiedze lub w celach badawczych.
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Cele korzystania z portalu e-muzea. Podstawa procentowania: osoby bardzo zainteresowane, zainteresowane i obojetne portalem e-muzea N = 736.



II.3  ANALIZA WYNIKOW BADANIA SEGMENTACYINEGO

Postawg do stworzenia segmentacji byly postawy reprezentowane przez badanych. Mozna je okresli¢ jako
skierowane wobec zycia i innych oraz stosunek do internetu.

zycie w pedzie

|korzystanie z 2ycia|

linternet jako narzedzie|

Iinternet jako styl 2ycia|

internet jako darmowa

STOSUNEK DO INTERNETU przestrzen

|po|owanie na okazjel

PPSTAWY WOBEC
| entuziazm dla nowosci| ZYCIA IINNYCH

kultura cyfrowa

\internet jako dystraktor|

indywidualizm

| owtartoé¢ na innych |

|wrazliwoé¢ na marke |

Bazujgc na postawach internautéw, sposobu korzystania z internetu, stylu korzystania z kultury oraz w

oparciu o cechy demograficzne, stworzono 5
segmentow opisujgcych internautow.
Przedstawiona w raporcie segmentacja skupia sie
na podejsciu internautdw do kwestii uczestnictwa
w kulturze oraz zainteresowania projektem,
jakim jest e-Muzeum. W trakcie analiz
wyrozniono osoby  Aktywne, Obojetne,
Nasladowcow, Niezdecydowanych oraz
Zdobywcow. Najliczniejszym segmentem jest
grupa internautdéw, ktoérych mozna okresli¢
mianem Nasladowcy, a najmniejszg grupg -
Zdobywcy. Te dwie grupy czesto okreSlane sg
mianem Mainstream oraz Lideréw opinii. Ponizej
przedstawiono szczegotowy opis charakterystyk

poszczegdlnych segmentdw, ich zachowan w internecie oraz podejscia do kultury.

Wykres 64. Udziat segmentéw w populacji internautdw. Podstawa procentowania: wszyscy internauci N = 672.

= AKTYWNI

= OBOJETNI

= NASLADOWCY

= NIEZDECYDOWANI
= ZDOBYWCY
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II.3.A DEMOGRAFIA SEGMENTOW

Segmenty s3 zdominowane przez mezczyzn. Wyjatek stanowi grupa osob Niezdecydowanych, niemal 2/3
0sob z tego segmentu stanowig kobiety, oraz Zdobywcy, gdzie rozktad pici jest rownomierny. Najbardziej
zroznicowang pod wzgledem wieku grupg sg Niezdecydowani, skupiajg w sobie osoby w kazdym wieku.
Pozostate segmenty wyrdzniajg sie dominujgcymi grupami wiekowymi. Wsrdd Aktywnych pojawia sie
wiecej internautow w wieku 18-24 lat, Obojetni majg przewage 25-34 latkow, Nasladowcy — 0séb
powyzej 55 r.z., a Zdobywcy oséb miodych — od 18 do 34 lat.

AKTYWNI OBOJETNI NASLADOWCY  NIEZDECYDOWANI ZDOBYWCY

100% 100%

12% 8% 11%
ot 16%
80%

60%

40%

EY
2
ES

20%
28% 26%
18% 13% 15%

0%

] :

OBOJETNI NASLADOWCY  NIEZDECYDOWANI ZDOBYWCY

" Kobieta ® Mezczyzna = 18-24 m25-34 m35-44 w45-54 55+

Wykres 65. Profil segmentéw ze wzgledu na pte¢. Podstawa procentowania: wszyscy internauci N = 672. Wykres 66. Profil
segmentow ze wzgledu na wiek. Podstawa procentowania: wszyscy internauci N = 672.

Niezdecydowani sg rowniez segmentem, w ktorym nie dominuje konkretne wyksztatcenie czy miejsce

zamieszkania. Za to Obojetni to przede wszystkim mieszkancy wsi oraz osoby ze $rednim wyksztatceniem.

Nasladowcy i Zdobywcy mieszkajg czesciej niz pozostali w miastach $rednich lub duzych, przy czym ta
druga grupa skupia w sobie wiecej osdb z wyksztatceniem Srednim lub zawodowym. Aktywni za to sg
czesciej mieszkancami najwiekszych miast, majq tez najwyzszy poziom wyksztatcenia.
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AKTYWNI OBOJETNI NASLADOWCY ~ NIEZDECYDOWANI

mwie§ = mate miasto = érednie miasto = duze miasto  m wielkie miasto =p / gi jum = dnicze = érednie  pomaturalne = niepetne wyzsze = licencjat = wyzsze

Wykres 67. Profil segmentéw ze wzgledu na wielko$¢
miejscowosci zamieszkania. Wykres 68. Profil segmentéw ze wzgledu na wyksztatcenie. Podstawa procentowania: wszyscy
internauci N = 672.

Mozna zauwazy¢, ze niezaleznie od segmentu, ponad potowa internautéw posiada dzieci, przy czym
najwiecej rodzicbw mozna spotka¢ w segmencie Zdobywcow. Rowniez ta grupa skupia w sobie najwiecej
0s0b, ktdre okreslajg siebie jako niepetnosprawnych.

30% 60%

20% 40%
- - . - . -
0% 0%

AKTYWNI OBOJETNI NASLADOWCY  NIEZDECYDOWANI ZDOBYWCY AKTYWNI OBOJETNI NASLADOWCY ~ NIEZDECYDOWANI ZDOBYWCY

® osoba niepetnosprawna = posiada dzieci

Wykres 69. Profil segmentéw ze wzgledu na niepetnosprawno$¢. Wykres 70. Profil segmentéw ze wzgledu na posiadanie dzieci.
Podstawa procentowania: wszyscy internauci N = 672.
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I1.3.B PODSTAWOWE ROZNICOWANIE SEGMENTOW

Niemal wszyscy internauci korzystajg przynajmniej
raz dziennie z internetu, niezaleznie od tego, w
jakim segmencie sie znajduja.

100%

% %

80%

60%

40%

Ak OBOJETNI  NASLADOWCY  NIEZDECYDOWANT - ZDOBYWCY Wykres 71. Profil segmentéw ze wzgledu na czestotliwos¢

¥ kilka razy deiennie  Wraz dziennie = kilka razy w tygodniu korzystania z internetu. Podstawa procentowania: wszyscy
internauci N = 672.

Internauci najczesciej faczg sie z siecig przy pomocy komputera. Mozna jednak zauwazy¢, ze dwa
najmtodsze segmenty — Aktywni i Zdobywcy — chetniej niz inni korzystajg w tym celu réwniez z telefonow
komorkowych, tabletéw oraz telewizoréw. Na tle pozostatych segmentdw, do$¢ duzym odsetkiem
taczacych sie z internetem poprzez konsole do gry, wyrdznia sie grupa Obojetnych.

Wykres 72. Profil segmentéw ze wzgledu na
typ urzadzen wykorzystywanych do faczenia
sie z internetem. Podstawa procentowania:
1% wszyscy internauci N = 672.

komputer (stacjonarny / laptop)

telefon komédrkowy / smartfon o o,
Jednym z wazniejszych czynnikdw

roznicujgcych segmenty jest poziom
adaptacji nowosci. Liderami opinii,
czyli osobami, ktére zazwyczaj jako
42% pierwsi probujg nowych rzeczy,

83%

tablet (np. iPad)

2% kupuja nowinki techniczne oraz w
relewizor = T AKTYWHI pewien sposdb wyznaczaja trendy,
7% 'OBC,)JETNI sg internauci nalezacy do segmentu
::f;:g;ﬁ?wm Zdobyw.cy. Niemal potowa z ni_ch
konsola do gier (np. Sony PSP, '0- = ZDOBYWCY dekI?rUJe tego typu zachowanie.
XBOX) b Kolejnym segmentem szybko
EZ adaptujacych nowinki sg Aktywni,
0% 20% 40% 60% 80% 100% ponad potowa z nich stara sie
dotrze¢ do nowosci jako pierwsi. Nasladowcy i o
Obojetni starajg sie uzywac produktow czy ﬁ I e
korzysta¢ z ustug, zanim stang sie one e - -
powszechne. Najwolniej do nowosci przekonuja 60%
sie osoby Niezdecydowane, czekajg az niemal 0% .
wszyscy beda juz z nich korzystac. - -
Wykres 73. Profil segmentéw ze wzgledu na poziom 0% - -
adaptacji nowosci. Podstawa procentowania: wszyscy AKTYWNI OBOJETNI NASLADOWCY  NIEZDECYDOWANI ~ ZDOBYWCY
internauci N = 672. = kiedy wigkszo$¢ os6b w moim otoczeniu ich uzywa

= kiedy sporo oséb w moim otoczeniu ich uzywa, ale ciggle nie jest to powszechne
= jako jedna z pierwszych osdb, wczesniej niz wigkszosé
= zwykle jako pierwsz{y/a}
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Kolejnym kluczowym czynnikiem jest aktywno$¢ kulturalna, opisana w rozdziale 2.2. Najwyzszym
poziomem tej aktywnosci charakteryzujg sie Zdobywcy — 85 proc. nich ma wysoki lub Sredni poziom
aktywnosci kulturalnej. Ponad 2/3 internautdw z grupy Aktywnych i Nasladowcow rowniez spedza swoj
wolny czas w sposdb aktywny. Natomiast na drugim biegunie znajdujg sie osoby Obojetne i
Niezdecydowane, ktorzy niemal w potowie majg niski poziom aktywnosci kulturalne;j.

AKTYWNI OBOJETNI NASLADOWCY  NIEZDECYDOWANI ZDOBYWCY

100%

80%

- = -

40%

20%

0%

= niski poziom = $redni poziom = wysoki poziom

Wykres 74/ Profil segmentéw ze wzgledu na poziom aktywnosci kulturalnej.

Podstawa procentowania: wszyscy internauci N = 672.
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I1.3.C  PSYCHOGRAFIA SEGMENTOW

Analiza stwierdzen wykazata, Ze internet moze by¢ postrzegany na czterech wymiarach — jako styl zycia,
narzedzie, dystraktor oraz przestrzen, dzieki ktérej mozna za darmo korzystac z dostepnych w niej tresci.
Okazuje sie, ze Aktywni i Zdobywcy postrzegaja internet poprzez niemal wszystkie te znaczenia — jest dla
nich przede wszystkim czym$ utylitarnym oraz ufatwiajgcym dostep do materiatéw, choc takze ich
rozprasza. Podobnie, cho¢ z mniejszym natezeniem, postrzegajg sie¢ takze Nasladowcy. Warto zauwazy¢,
ze Zdobywcy, jako jedyni, traktujg internet jako czesc ich stylu zycia.

internet jako narzedzie
45 -

internet jako dystraktor ' « internet jako styl zycia

internet jako darmowa przestrzen

=—=AKTYWNI OBOJETNI NASLADOWCY — ==NIEZDECYDOWANI = ==ZDOBYWCY

Wykres 75. Poziom czynnikdw zwigzanych ze stosunkiem do internetu w zaleznosci od segmentu. Podstawa procentowania: wszyscy
internauci N = 672.

Aktywni w najwiekszym stopniu odczuwajg korzysci korzystania z internetu jako narzedzia. Przede
wszystkim dzieki niemu szybko odnajdujg odpowiedzi na swoje pytania oraz odnajdujg ciekawe dla nich
informacje. Rownie wazna jest dla nich takze mozliwo$¢ zrobienia zakupdw przez internet. Wazne jest dla
nich takze to, ze sie¢ daje im mozliwo$¢ rozwijania swoich pasji i zainteresowan. W podobny sposéb sie¢
postrzegajg osoby z segmentu Zdobywcy. Mimo iz mozna zauwazy¢ u nich nieco mniejszy entuzjazm,
dostrzegajg zalety internetu, chocby positkowanie sie nim w momencie podejmowania decyzji.
Nasladowcy i Niezdecydowani przedstawiajg bardzo utylitarne podejscie — internet jest dla nich miejscem,
w ktdrym moga znalez¢ informacje, zrobi¢ zakupy i skorzystac za darmo z takich tresci jak ksigzki, czy
filmy. Segmentem, ktéry w najmniejszym stopniu zauwaza w internecie pomocne narzedzie sg Obojetni.

Ciekawie rozktada sie podejscie segmentow do bezptatnego udostepniania tresci, powstatych z
publicznych srodkow. O ile najczesciej z tg tezg zgadzajg sie Aktywni, Nasladowcy i Niezecydowani, to
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grupa najbardziej innowacyjna, Zdobywcy, ma dos¢ umiarkowany stosunek do takiego podejscia.
Obojetni okazali neutralne podejscie rowniez do tego zagadnienia.

4,6
4,4
4,2
4,0
3,8
3,6
3,4
3,2
3,0
Dzeki internetowi Dzeki internetowi Internet daje mi Kiedy potrzebuje Szukaminformagjii Treéci powstate i W internecie moge  Wykorzystujac
tatwiej podejmuje  mam dostep do mozliwosc robienia  sie czego$ na temat nowych  udostepnione z rozwijaé internet do
decyzje i dokonuje ksigzek, filméw i zakupdw bez dowiedziec, produktéw w pafstwowych  zainteresowania i zatatwiania
wyboréw zdje¢ z calego  wychodzenia z najczesciej szukam internecie $rodkéw, powinny realizowac swoje  codziennych
$wiata domu informacji lub by¢ bezptatnie pasje spraw,
odpowiedz w dostepne oszczedzam duzo
internecie obywatelom czasu
=—=AKTYWNI = ===O0BOJETNI ——=NASLADOWCY ===NIEZDECYDOWANI ==ZDOBYWCY

Wykres 76. Stwierdzania zwigzane z czynnikiem internet jako narzedzie w zaleznosci od segmentu. Podstawa procentowania:
wszyscy internauci N = 672.

Zdobywcy zdajg sie niejako zy¢ w sieci, jednoznacznie utozsamiajg swoj styl zycia z internetem.
Aktywnym internet pomaga w interakcjach miedzyludzkich — zarébwno w momencie ich nawigzywania, jak
i pdzniejszego utrzymywania (poprzez wysytanie ciekawych lub zabawnych tresci). Nasladowcom internet
daje mozliwos¢ komunikowania sie z najblizszymi, a Niezdecydowanym — z obcymi. Warto zauwazyc, ze
Obojetni czesciej niz inne segmenty (poza Zdobywcami) korzystajg z sieci jako $rodka autopromocji —
chetnie pokazujg swoje zycie i $ledzg reakcje innych, a czestotliwo$¢ ich bywania w internecie jest
postrzegana przez innych jako uzaleznienie.

4,5
4,0
3,5
3,0
2,5
2,0
1,5 =
Dzieki takim Korzystanie z Nie wyobrazam  Odczuwam silng Staram sie zmienia¢ Tak czesto Uwazam, ze w Wole spedzi¢ Zdarza sie, ze
programom jak intemetu utatwia mi  sobie Zycia bez potrzebe, zeby  telefon komdrkowy korzystam z dobie YouTube, wieczor na przesytam
Skype czesciej nawiazywanie mediow pokazywac swoje tak czesto, jak sie intemetu, ze ludzie  telewizja jest korzystaniuz ~ znajomym linki do
rozmawiam z moimi nowych znajomosci spotecznosciowych,  Zycie w sieci i da martwia si¢ 0 mnie, zbedna intemetu niz wyjs¢ filméw z dekawymi
znajomymi i rodzing np. Facebooka lub obserwowac reakcje Ze jestem zdomu lub émiesznymi
Instagrama uzaleznion{y/a} reklamami
=—=AKTYWNI = ===O0BOJETNI = =—=NASLADOWCY ==NIEZDECYDOWANI =—=ZDOBYWCY

Wykres 77. Stwierdzania zwigzane z czynnikiem internet jako styl zycia w zalezno$ci od segmentu. Podstawa procentowania:
wszyscy internauci N = 672.
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O ile wszyscy badani zgadzaja sie ze stwierdzeniem, ze samo opfacenie dostepu do internetu powinno
skutkowac bezptatnym dostepem do wszystkich tresci w sieci, to w przypadku pozostatych sformutowan
segmenty majg odmienne zdania. Okazuje sie, ze Aktywni oraz Nasladowcy uwazaja, ze wszystkie tresci
w internecie powinny by¢ darmowe oraz dos¢ sceptycznie podchodza do pomystu optacania niektorych,
wartych tego, tresci. Natomiast Zdobywcy, mimo iz utrzymuja, ze tresci w sieci powinny by¢ dostepne za
darmo, s3 sktonni zaptaci¢ za warto$ciowy materiat online. W opozycji do tego podejscia sg osoby z grupy
Niezdecydowanych — niemalze w réwnym, $rednim stopniu deklarujg zaréwno che¢ korzystania
darmowego, jak i pfatnego dostepu do tresci w internecie. Za to grupa Obojetnych wykazuje
umiarkowany stosunek do stwierdzen, wchodzacych w sktad analizowanego czynnika.

4,2

4,0

3,8
3,6
3,4

3,2

3,0

2,8
Place za dostep do internetu, wiec nie chce juz Wszystkie tre$ci w internecie powinny by¢ Za niektdre tresci internetowe warto jest zaptad¢
dodatkowo placi¢ za tresci i ustugi dostepne za darmo

===AKTYWNI OBOJETNI NASLADOWCY ===NIEZDECYDOWANI =~ ===ZDOBYWCY

Wykres 78. Stwierdzania zwigzane z czynnikiem internet jako darmowa przestrzeri w zalezno$ci od segmentu. Podstawa
procentowania: wszyscy internauci N = 672.

Zdobywcy czesciej niz pozostali postrzegajg internet jako czynnik im zagrazajgcy. W najwiekszym stopniu

obawiajg sie zaniku samodzielnego myslenia, cho¢ inne stwierdzenia sg przez niz rdwnie wysoko oceniane.

Aktywni takze postrzegajg automatyzacje jako zagrozenie, zwracajg tez uwage na coraz wieksze
zagubienie ludzi w $wiecie techniki. Dos¢ umiarkowanie podchodzg jednak do kwestii zaniedbywania
obowigzkow i relacji w zwigzku z korzystaniem z internetu. Te aspekty w ogodle nie zajmujg pozostatych
dwdch segmentow — Nasladowcow oraz Niezdecydowanych. Po raz kolejny grupa Obojetnych wykazuje
umiarkowany stosunek do wszystkich analizowanych w czynniku stwierdzen.
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2,8
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2,5
2,4
Automatyzacja tego, co wczesniej Ludzie stajq sie coraz bardzej Mam wrazenie, ze przez zbyt czeste Przez to, ze komunikuje sie ze
wykonywalismy bez pomocy maszyn, zagubieniw $wiecie wspdiczesnej korzystanie z internetu zaniedbuje ~ znajomymi gtéwnie przez internet,
powoli oducza ludzi od samodzielnego techniki swoje codzienne obowigzki mam wrazenie, Ze nasze relacje sie
myslenia rozluznity
——AKTYWNI OBOJETNI NASLADOWCY ==—=NIEZDECYDOWANI ~===ZDOBYWCY

Wykres 79. Stwierdzania zwigzane z czynnikiem internet jako dystraktor w zaleznosci od segmentu. Podstawa procentowania:
wszyscy internauci N = 672.

Podejscie internautow do Zycia i innych mozna okreslic na 10 wymiarach. Dotyczg one zaréwno ich
indywidualnego stosunku do marek, stylu zycia czy relacji z innymi. Okazuje sie, ze Zdobywcy s3
najbardziej indywidualistycznag grupg, skupiong na sobie, lekko snobistyczng. Otwarci przede wszystkim
sg otwarci na innych, lubig gadzety, ale tez chetnie poszukujg okazji. Nasladowcy, jak wskazuje nazwa
segmentu, starajg sie nasladowac styl bycia dwoch poprzednich grup, jednak wyrdzniajg sie tym, ze
rzadko potrafig cieszy¢ sie zyciem i korzystac z niego. Niezdecydowani sg segmentem zamknietym
zar6wno na nowosci, jak i na innych. Sa takze bierni, nie korzystajg z zycia. To grupa, ktora w
najmniejszym stopniu zwraca uwage na autoprezentacje — osoby do niej nalezacy nie sg gadzeciarzami,
czy indywidualistami. Grupa, ktdra na wszystkich wymiarach utrzymuje Sredni poziom sg Obojetni.
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indywidualizm
4,5

Zycie w pedzie gadzeciarstwo

korzystanie z zydia wrazliwos¢ na marke

biernos¢ " owtartos¢ na innych
polowanie na okazje - kultura cyfrowa
entuzjazm dla nowosdi
==AKTYWNI ===OBOJETNI = NASLADOWCY ==NIEZDECYDOWANI ~==ZDOBYWCY

Wykres 80. Poziom czynnikdw zwigzanych ze postawami wobec zycia i innych w zaleznosci od segmentu. Podstawa procentowania:
wszyscy internauci N = 672.

Zdobywcy sg indywidualistami w kazdym aspekcie — sg ambitni i pewni siebie, szukajg wyzwan. Aktywni i
Nasladowcy rowniez wykazujg potrzebe osiggnie¢, jednak nie lubig by¢ w centrum uwagi, cho¢ drugi ten
segment dodatkowo stroni od zmian i silnych wrazen. Niezdecydowani za to charakteryzujg sie tym, ze
lubig podrdze, nie idzie jednak za tym ani che¢ pokazania sie, ani podejmowanie wyzwan.

4,5
4,0
3,5
3,0
2,5
2,0
Chce osiagna¢ wiecej  Czesto szukam  Lubie brac sprawyw Lubie by¢ w centrum  Lubie podréze Lubie zycie petne  Moja kariera jest dla
niz inni silnych wrazen swoje rece uwagi wyzwari, Nowosci i mnie wazna
Zmian
=—=AKTYWNI ===0BOJETNI ———=NASLADOWCY ===NIEZDECYDOWANI ==ZDOBYWCY

Wykres 81. Stwierdzania zwigzane z czynnikiem indywidualizm w zaleznosci od segmentu. Podstawa procentowania: wszyscy
internauci N = 672.
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Zdobywcy i Aktywni sg gadzeciarzami, lubig i $ledzg nowinki techniczne, przy czym Zdobywcy ponadto
wykazujg sie wiekszg wiedzg na ich temat — czytajg literature specjalistyczng i potrafig poradzi¢ sobie z
drobnymi naprawami sprzetu. Obojetni i Nasladowcy wykazujg dos¢ neutralne podejscie do technologii.
Co wyroznia Nasladowcdw to potrzeba dowiedzenia sie jak najwiecej o produkcie przed jego
wyprobowaniem. Niezdecydowani natomiast tylko zbierajg informacje na temat produktow.

4,5
4,0
3,5
3,0
2,5
2,0 ,
Czesto rozmawiam z innymi  Sledze nowinki techniczne  Uwaznie czytam w gazetach W mojej rodznie to ja Zanim wyprdbuje nowy
osobami na temat nowosd lub internecie dzaty najczesciej naprawiam produkt, zbieram wiecej
technologicznych poswiecone technice komputery, reinstaluje system  informacji na jego temat
===AKTYWNI = ===O0BOJETNI NASLADOWCY ===NIEZDECYDOWANI =~ ===ZDOBYWCY

Wykres 82. Stwierdzania zwigzane z czynnikiem gadzeciarstwo w zalezno$ci od segmentu. Podstawa procentowania: wszyscy
internauci N = 672.

Zdobywcy okazuja sie najbardziej zainteresowani markami, wierzg rowniez przekazom reklamowym. Dla
Aktywnych marka stanowi pewng warto$¢ — potrafig docenic klase, ktdra za nig idzie, ale i fakt, ze
proponuje produkty na czasie. Ten aspekt wiasnie rozni ich od Nasladowcow, ci nie podazajg za trendami,
wazniejsza jest dla nich jakos¢. Niezdecydowani, o ile w umiarkowany sposdb podchodzg do jakosci,

ktéra stoi za markami, to niechetnie poddajg sie wszelkim modom.

4,5
4,0
3,5
3,0
2,5
2,0
Bardziej ufam markom i Dobra marka gwarantuje Staram sie podazac za Staramsie trzyma¢ Wole zaptadé wiecej za  Zbyt tanie produkty sg
firmom, ktére sie dobry produkt trendami sprawdzonych marek  produkty dobrej jakosci podejrzane
reklamuja
=——=AKTYWNI —==0BOJETNI NASLADOWCY ===NIEZDECYDOWANI ===ZDOBYWCY

Wykres 83. Stwierdzania zwigzane z czynnikiem wrazliwos¢ na marke w zaleznosci od segmentu. Podstawa procentowania: wszyscy
internauci N = 672.
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0O ile segmenty aktywne, Zdobywcy, Nasladowcy i Aktywni, sg otwarci na wiedze — lubig sie uczy¢ nowych
rzeczy i poznawac inne kultury, to wyrodznia ich wyraznie podejscie do innych aspektéw, ujetych w
czynniku. Okazuje sie, ze Zdobywcy doceniajg tradycje i doswiadczenie innych. Dla Aktywnych wiasnie te
dwa elementy sg najmniej wazne. Natomiast Nasladowcy przede wszystkim cenig rodzine.
Niezdecydowani majg zblizone, choc stabiej artykutowane, podejscie do otwartosci co Nasladowcy.
Obojetni w najmniejszym stopniu identyfikuja sie z analizowanymi stwierdzeniami.
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4,0
3,8
3,6
3,4
3,2
3,0
Chetnie dowiaduje sie zego$ Czasem warto postuchac rad Lubie sie uczyé nowych rzeczy ~ Rodzina jest dla mnie Ufam tradycji — stoi za nig
o innych krajach, ludziach, innych, nie zadajac pytan najwazniejsza madro$¢ pokolen
kulturach
=—=AKTYWNI OBOJETNI NASLADOWCY ===NIEZDECYDOWANI = ==ZDOBYWCY

Wykres 84. Stwierdzania zwigzane z czynnikiem otwartos¢ na innych w zaleznosci od segmentu. Podstawa procentowania: wszyscy
internauci N = 672.

Czynnik kultura cyfrowa obejmuje kilka aspektow korzystania z wytwordw kultury w internecie. Okazuje
sie, ze wszystkie segmenty, poza Obojetnymi, sg zgodne, co do tego, ze nie lubig reklam w internecie.
Zdobywcy i Aktywni uwazajg, ze cyfrowe wersje ksigzek czy muzyki sg zbyt drogie, a mozliwos¢ kupienia
ich legalnie jest ograniczona. Co za tym idzie zdarza im sie nie pfacic za tresci pobrane z internetu.
Nasladowcy i Niezdecydowani majg bardzo zblizone poglady na temat kultury cyfrowej, chociaz ich
stosunek jest stabszy od dwdch, wymienionych wyzej, segmentow. Najwieksze roznice miedzy grupami
pojawiajg sie w przypadku ,elitarnych” tresci w internecie. Zdobywcy, ktdrzy sg bardzo wrazliwi na marki,
trendy i lubujg sie w gadzetach, chetniej niz pozostali korzystajg z materiatéw, dostepnych tylko dla
nielicznych. W opozycji do tego stanowiska stojg Niezdecydowani, dla ktorych ekskluzywny dostep nie
jest wazny.

Co wazne, segmenty rdznig sie rowniez podejsciem do bezptatnego wykorzystywania w celach
komercyjnych tresci wytworzonych przez instytucje panstwowe.
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4,0
3,5
3,0
2,5
Cyfrowe Darmowe serwisy Lubie miec ,eltarny” Nie lubie reklamw Nie zawsze placeza ~ Oferta ksigzek, W celu stworzenia
odpowiedniki ksiazek informacyjne nie  dostep do tresci w internecie muzyke lub filmy,  muzyki, filméw do nowych,
czy muzyki sg zbyt  ustepuja w jakosd internecie zdarza sie, ze kupienia i pobrania komercyjnych ustug i
drogie w stosunku do  serwisom pfatnym $dagam je z legalnie z internetu produktdw,
ich tradycyjnych internetu jest dagle niewielka przedsiebiorcy moga
nosnikéw (np. phyty bezptatnie
CD, drukowanej wykorzystywac tresci
ksigzki) wytworzone i

udostepnione przez
panistwowe instytucje

=—=AKTYWNI ~==—O0BOJETNI =—=NASLADOWCY =—=NIEZDECYDOWANI = =—=ZDOBYWCY

Wykres 85. Stwierdzania zwigzane z czynnikiem kultura cyfrowa w zaleznosci od segmentu. Podstawa procentowania: wszyscy
internauci N = 672.

Zdobywcy i Aktywni zdecydowanie lubig siega¢ po nowe produkty i marki, szczegdlnie te nieodkryte lub
niszowe. Nasladowcy i Niezdecydowani rowniez chetnie probujg nowych rzeczy, lecz nie sg zdecydowani
na testowanie tych, o ktérych niewiele wiedza.

4,5
4,0
3,5
3,0
2,5
Lubie prébowac nowe produkty Lubie siega¢ po marki, ktérych wzesniej nie  Mam przyjemnos¢ z odkrywania marek niszowych
stosowat{em/am} lub specjalistycznydh, z ktérych mato kto korzysta
===AKTYWNI  ===O0BOJETNI ———NASLADOWCY ===NIEZDECYDOWANI = ===ZDOBYWCY

Wykres 86. Stwierdzania zwigzane z czynnikiem entuzjazm dla nowosci w zaleznosci od segmentu. Podstawa procentowania:
wszyscy internauci N = 672.

Aktywni i Zdobywcy charakteryzujg sie czynnym stosunkiem do wszelkiego rodzaju okazji — zaréwno
poprzez wyszukiwanie atrakcyjnych ofert cenowych, jak i promocji czy programéw lojalnos$ciowych.
Nasladowcy i Niezdecydowani sg dos¢ bierni w tym obszarze. Co prawda szukajg mozliwosci oszczedzenia,
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jednak nie zdajg sie dgzy¢ do tego poprzez regularne dziatania. Obojetni pozostajg obojetni na wszelkiego
rodzaju okazje.

4,5
4,4
4,0
3,5
3,0
Czesto korzystam z promocji i programéw lojalnosdowych Szukam okazji cenowych
=== AKTYWNI OBOJETNI NASLADOWCY ===NIEZDECYDOWANI ==ZDOBYWCY

Wykres 87. Stwierdzania zwigzane z czynnikiem polowanie na okazje w zaleznosci od segmentu. Podstawa procentowania: wszyscy
internauci N = 672.

Zdobywcy, mimo Ze sg grupg 0sob energicznych i mtodych, sg ludzmi, ktérzy zdajg sie nie kierowaé swym
zyciem w sposob przemyslany, czy kontrolowany, tatwo ich takze zdenerwowac. Aktywni sg pod tym
wzgledem bardziej wywazeni — nie irytujg sie zbyt tatwo, majg poczucie sprawczosci, a swoja prace
traktujg przede wszystkim jako zrodto zarobkow. Niezdecydowani wyrdzniajg sie tym, Ze realizujg sie w
pracy, stanowi ona dla nich wiekszos¢ warto$¢ niz tylko pienigdze, jednak w swoim zyciu zachowujg sie
dos¢ zachowawczo, starajac sie unika¢ zbednego ryzyka. Nasladowcy natomiast zdajg sie by¢ najbardziej
zrownowazong grupg — przy duzym wptywie na swoje zycie i dozowaniu ryzyka, zachowujg spokdj.
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2,5
2,0
tatwo wyprowadzi¢ mnie z Mam niewielki wphlyw na swoje zycie Nie lubie zbytniego ryzyka Pracuje przede wszystkim dla
réwnowagi pieniedzy
=—=AKTYWNI OBOJETNI NASLADOWCY ===NIEZDECYDOWANI ===ZDOBYWCY

Wykres 88. Stwierdzania zwigzane z czynnikami biernos¢ w zaleznosci od segmentu. Podstawa procentowania: wszyscy internauci
N = 672,
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Brak kontroli nad zyciem wsréd Zdobywcow oraz opanowanie Nasladowcow potwierdzajg kolejne czynniki
— korzystanie z zycia oraz Zycie w pedzie. Okazuje sie, ze to wiasnie Zdobywcy najczesciej podejmujac
jakie$ dziatania, nie zastanawiajg sie nad ich konsekwencjami. To, ze zyjg szybko i majg wiele do
zrobienia, niewatpliwie poteguje ich podejscie do zycia. Aktywni oraz, w mniejszym stopniu, Nasladowcy i
Niezdecydowani starajg sie mysle¢ o przysztosci, a mimo wielu spraw na gtowie, potrafig zwolnic i cieszy¢
sie zyciem.
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40 39 (e
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32|@
3,0
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*
2,5
2,0
Lubie korzystac z zycia i nie mysle¢ o Mam duzo spraw na glowie Zyje szybko, w pospiechu
przysztosci
== AKTYWNI OBOJETNI NASLADOWCY =#=NIEZDECYDOWANI = =#=ZDOBYWCY

Wykres 89. Stwierdzania zwigzane z czynnikami korzystanie z Zycia oraz Zycie w pedzie w zaleznosci od segmentu. Podstawa
procentowania: wszyscy internauci N = 672.
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I1.3.0 SZCZEGOLOWY OPIS SEGMENTOW

AKTYWNI

Kim s3?

Mezczyzni, mieszkajagcy w duzych miastach.
Bardzo  aktywni, zaangazowani, bioracy
odpowiedzialno$¢ za swoje czyny. Chca sie
rozwijac i uczyC. Prace postrzegajg jako zrddto
zarobkéw, a swoje pasje realizujg poza nia.
Internet jest dla nich naturalnym Srodowiskiem,
wykorzystujg jego mozliwosci w petni.
Zacheca do odwiedzin w muzeum...
ATRAKCYINOSC LUB WYJATKOWOSC
KOLEKCJI, ZBIOROW; NIZSZA OPLATA
LUB DARMOWY WSTEP; CIEKAWE
WYDARZENIA, NP. WARSZTATY,
POKAZY

niepetne wyzsze [JJ2%
pomaturalne

podstawowe

18-24 25-34 35-44 45-54 55 +

wyzsze
licencjat

wielkie miasto 20%

Mezczyzna
55%

duze miasto 15%

zasadnicze

I

Ei

Srednie S
I
ER

" Srecnia dia wszystkich badanych

Podejscie do zycia

+

Aktywnosci

v czytanie, pobieranie czasopism on-line
Scigganie plikow z grami, muzyka, filmami
korzystanie z poczty elektronicznej

korzystanie z serwisdw poswieconych turystyce
korzystanie z ustug bankowych

kupowanie w sklepach internetowych
ogladanie telewizji/filméw on-line, plikow wideo
szukanie informacji dotyczacych zdrowia
telefonowanie przez internet, wideokonferencje

AN N NN Y NN

] v' Mam niewielki wplyw na swoje zycie

udziat w aukcjach

udziat w czatach i forach dyskusyjnych
wyszukiwanie informacji o towarach i ustugach
udostepnianie zdjec lub plikow

korzystanie z serwisow spotecznosciowych
pisanie na blogu lub forum internetowym
wykorzystanie mapy w telefonie do znalezienia
lokalizacji lub nawigacji

v
v
v
v
v
v
v

Biorac pod uwage Twoje otoczenie: znajomych, rodzine,

Korzysta z internetu W ciggu roku
kilka razy dziennie odwiedzili muzeum

kolegdw, kiedy siegasz po nowe rozwigzania lub produkty?

- 1 60/0 iu

= zwykle jako pierwszy
= jako jedna z pierwszych 0sob, wczesniej niz wiekszos¢
kiedy sporo osdb w moim otoczeniu ich uzywa, ale ciggle nie jest to powszechne

= kiedy wiekszos¢ 0s6b w moim otoczeniu ich uzywa
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Aktywni sg segmentem, ktdry bardzo czesto korzysta
ze wszystkich dostepnych aktywnosci kulturalnych.
Najchetniej korzystajg z wytwordow pop-kultury —
stuchajg radia, ogladaja filmy. Jednak w ich zyciu
istnieje rowniez przestrzen na spotkania z innymi, jak
i odwiedziny w miejscach zwigzanych z kulturg
WyZszg — muzeum, czy teatrze. Aktywni czesciej niz
pozostali stuchajg muzyki, odwiedzajg restauracje i
spotkaja sie z rodzing i przyjaciotmi.

Osoby z tego segmentu sg réwniez zainteresowane
wieloma obszarami — od nowych technologii, przez
kulture i sztuke po samorozwdj.

wizyta w teatrze, filharmonii, operze

98%

stuchanie muzyki, radia

wizyta towarzyska u znajomych lub

0
rodziny 9%

87%

wizyta w galerii handlowej

ogladanie filméw na video, DVD 74%
przeczytanie ksigzki dla 70%
przyjemnosd °

wizyta w restauragji 66%

wizyta w kinie 56%

wizyta w pubie 56%

wizyta na koncercie muzycznym,
koncercie plenerowym, festynie

48%

uczestnictwo w dyskotece, zabawie

10/
tanecznej, wizyta w klubie 39%

wizyta na imprezie sportowe;j,
meczu

35%

wizyta w muzeum, galerii 32%

20%

0% 20%  40% 60% 80%  100%

Wykres 90. Aktywnosci wykonywane przez segment czesciej niz raz na pot roku. Podstawa procentowania: Aktywni N = 130.

elektronika, komputery

Zjawiska paranormalne

psychologia, samorozwéj

urzadzanie domu

majsterkowanie « .

motoryzaga

zdrowie

ekologia, sprawy zwigzane ze srodowiskiem :
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nowe technologie

filmy

. ksigzki

7T kultura i sztuka

’ wiedza o innych kulturach

! podréze

religia, duchowos¢

wychowywanie dzieci

TOTAL [@AKTYWNI

Wykres 91. Zainteresowania internautéw. Podstawa procentowania: Aktywni N = 130.
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Aktywni sg osobami, ktore chetnie korzystajg z mozliwosci, jakie daje im internet, a poziom rezygnacji z
podejmowanych w sieci aktywnosci jest porownywalny do $redniego. Aktywni czesciej niz inni internauci
odstepujg od dokonczenia transakcji internetowej, kiedy nie rozumiejg jej procedury lub rejestracja jest w
ich mniemaniu zbyt skomplikowana. Jednoczesnie rzadziej niz pozostatym zdarza im sie zrezygnowac z
udziatu w jakim$ wydarzeniu tylko ze wzgledu na to, ze mogli znalez¢ wystarczajgcych informacji o nich

(dostosowanie do dzieci oraz do niepetnosprawnych).

Dwom na trzech internautéw z segmentu Aktywni zdarzyto sie zrezygnowac z pobrania zdjecia lub filmu.
Najczestszym powodem byta koniecznos¢ udostepnia swojej lokalizacji, badz Sciggniecia specjalnej

aplikacji.

z dokonczenia transakdji internetowej, np. w trakcie zakup6w,
poniewaz procedura byla zbyt skomplikowana lub wymagata
podania zbyt wielu danych przy rejestracji

ze Sciggniecia zdjeda z internetu, poniewaz warunki uzycia
nie byly jasno okreslone

z pobrania zdjecia lub filmu, poniewaz wymagalo to zbyt
wielu czynnosd

z wizyty w muzeum lub galerii, poniewaz nie wiedziates, na ile
oferta jest interesujaca

z odwiedzin w muzeum lub galerii, poniewaz nie wiedziates
gdzie i jakiego typu sq takie instytucje oraz czy sq akurat
otwarte

z udziatu w wydarzeniu zorganizowanym przez np. muzeum
lub galerie, poniewaz nie wiedziates jakiego typu jest to
wydarzenie i kto jest odpowiednim odbiorca

z udziatu w wydarzeniu zorganizowanym przez np. muzeum
lub galerie, poniewaz nie wiedziates czy jest dostosowane do
wieku twoich dzieci

z udziatu w wydarzeniu zorganizowanym lub wizyty w
muzeum, poniewaz nie wiedziates, czy jest dostosowane dla
0s0b niepetnosprawnych lub z matymi dzie¢mi

0% 20%

28%

23%

40%

43%

42%

70%

68%

o R sy
o gios I
55% wkorastana Scoorics) | 7%
et ——
mozerie %ﬁgﬂﬂ albumu - S 220
L

wykorzystanie kodu QR 20%
inne 8%
nie wiem, nie pamietam 16%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

60% 80% 100%

Wykres 92. Aktywnosci internautéw, z ktdrych zrezygnowali w internecie. Podstawa procentowania: Aktywni N = 130.
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OBOJETNI

Kim sg?

Mtodzi mezczyzni, z wyksztatceniem Srednim,
mieszkajacy gtébwnie na wsi. Nie lubig
podejmowac ryzyka, nie s3 zainteresowani
poznaniem nowych rzeczy, nie podrdzujg.
Interesuje ich elektronika, motoryzacja i sport.
Mimo Ze internet jest obecny w ich zyciu na co
dzien, nie korzystajg z niego jako z narzedzia.

Zacheca do odwiedzin w muzeum...
WEASNE ZAINTERESOWANIA; NIZSZA
OPLATA LUB DARMOWY WSTEP; BLIZSZA
LOKALIZACJA LUB LEPSZY DOJAZD

Mezczyzna

55%

18-24 25-34 35-44 45-54 55+

wyzsze wielkie miasto 9%

licencjat
niepetne wyzsze
pomaturalne
Srednie

duze miasto 17%

3%

zasadnicze wies 47%

podstawowe

w— Sredhia dia wszystkich badanych

Podejscie do zycia

+

Aktywnosci

czytanie, pobieranie czasopism on-line
Scigganie plikdw z grami, muzyka, filmami
korzystanie z poczty elektronicznej
korzystanie z ustug bankowych
kupowanie w sklepach internetowych

szukanie informacji dotyczacych zdrowia

SN NN NN NN

korzystanie z serwiséw spotecznosciowych

Lubie sie uczy¢ nowych rzeczy
Lubie podréze

Lubie brac¢ sprawy w swoje rece
Mam duzo spraw na gtowie

Pracuje przede wszystkim dla pieniedzy
Czasem warto postuchac rad innych, nie
zadajac pytan

v’ pisanie na blogu lub forum internetowym
v wykorzystanie mapy w telefonie do znalezienia
lokalizacji lub nawigacji

ogladanie telewizji/filmow on-line, plikow wideo

wyszukiwanie informacji o towarach i ustugach

Korzysta z internetu W ciggu roku
kilka razy dziennie odwiedzili muzeum

Bioragc pod uwage Twoje otoczenie: znajomych, rodzine,
kolegdw, kiedy siegasz po nowe rozwigzania lub produkty?

21% 24%

= zwykle jako pierwszy
= jako jedna z pierwszych 0s6b, wczesniej niz wiekszos¢
kiedy sporo 0os6b w moim otoczeniu ich uzywa, ale ciagle nie jest to powszechne

= kiedy wiekszo$¢ osdb w moim otoczeniu ich uzywa
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Obojetni s3 segmentem, ktory stosunkowo rzadko
korzysta ze wszystkich dostepnych aktywnosci
kulturalnych. Podobnie jak pozostali najchetniej
stuchajg radia, ogladaja filmy. Jednak mozna
zauwazy¢ pewng biernos$¢ w ich zachowaniu,
poniewaz wiekszos¢ aktywnosci wykonujg rzadziej niz
pozostali. Najwieksze rdznice pojawiajg sie w
przypadku najbardziej popularnych czynnosci, takich
jak stuchanie radia, wizyta u znajomych lub centrum
handlowym, czy obejrzenie filmu na DVD lub w kinie.
Rzadziej czytajg tez ksigzki. Natomiast wykazujg sie
wyzszg aktywnoscig pod wzgledem uczestnictwa w
imprezach sportowych i meczach.

Osoby z tego segmentu sg nie tylko mato aktywne,
ale rowniez interesujg sie niewieloma obszarami.
Wigkszos$¢ zainteresowan wskazujg rzadziej niz inni, a
jedynie trzy — podréze, moda i uroda oraz
motoryzacja, na rowni z pozostatymi segmentami.

stuchanie muzyki, radia

wizyta towarzyska u znajomych lub
rodziny

wizyta w galerii handlowej

ogladanie filméw na video, DVD

przeczytanie ksigzki dla
przyjemnosd

wizyta w restauragji
wizyta w pubie

wizyta w kinie
uczestnictwo w dyskotece, zabawie
tanecznej, wizyta w klubie

wizyta na koncercie muzycznym,
koncercie plenerowym, festynie

wizyta na imprezie sportowej,
meczu

wizyta w muzeum, galerii

wizyta w teatrze, filharmonii, operze

85%

76%

73%

59%

58%

56%

50%

45%

41%

40%

38%

32%

19%

20% 40% 60% 80%

Wykres 93. Aktywnosci wykonywane przez segment czesciej niz raz na pét roku. Podstawa procentowania: Obojetni N = 131.

elektronika, komputery

zjawiska paranormalne

psychologia, samorozwd;j

40%

urzadzanie domu

20%

majsterkowanie

0%

motoryzagja *

zdrowie

ekologia, sprawy zwigzane ze srodowiskiem

moda i uroda

60%

nowe technologie

filmy

podréze

religia, duchowos¢

wychowywanie dzieci

TOTAL

OBOJETNI

Wykres 94. Zainteresowania internautéw. Podstawa procentowania: Obojetni N = 131.

ksigzki

. sport

+ kultura i sztuka

wiedza o innych kulturach

100%

yna |86



Oboijetni tatwo sie zniechecajq i rezygnujg z niemal wszystkich aktywnosci w momencie pojawienia sie
jakiejs trudnosci. Czesciej niz pozostali zaprzestajg Sciggniecia zdje¢ lub filméw, jesli warunki nie sg
wystarczajgco jasne lub sama aktywnosc¢ jest zbyt skompilowana. Czesciej odstepuja takze od
uczestnictwa w roznych wydarzeniach, jesli nie majg petnej wiedzy na temat godzin otwarcia, czy
dostepnosci dla dzieci lub niepetnosprawnych.

Dwom na trzech internautéow z segmentu Obojetni zdarzyto sie zrezygnowac z pobrania zdjecia lub filmu.
Najczestszym powodem byta koniecznos¢ Sciggniecia specjalnej aplikacji lub udostepnienia swojej

lokalizacji.

z dokonczenia transakgji internetowej, np. w trakcie zakupdow,
poniewaz procedura byta zbyt skomplikowana lub wymagata
podania zbyt wielu danych przy rejestracji

ze Sciggniecia zdjeda z internetu, poniewaz warunki uzycia
nie byly jasno okreslone

z pobrania zdjecia lub filmu, poniewaz wymagato to zbyt
wielu czynnosd

z wizyty w muzeum lub galerii, poniewaz nie wiedziates, naile
oferta jest interesujaca

z odwiedzin w muzeum lub galerii, poniewaz nie wiedziates
gdzie i jakiego typu s3 takie instytucje oraz czy sq akurat
otwarte

z udziatu w wydarzeniu zorganizowanym przez np. muzeum
lub galerie, poniewaz nie wiedziates jakiego typu jest to
wydarzenie i kto jest odpowiednim odbiorcq

z udziatu w wydarzeniu zorganizowanym przez np. muzeum
lub galerie, poniewaz nie wiedzates czy jest dostosowane do
wieku twoich dzieci

z udziatu w wydarzeniu zorganizowanym lub wizyty w
muzeum, poniewaz nie wiedziates, czy jest dostosowane dla
0s0b niepelnosprawnych lub z matymi dzie¢mi

70%

70%

—

udostepnienia swojej 7%
0

lokalizacji
65% wykorzystania $ciagnietej -
aplikadi 24%
zatozenie wiasnego albumu
62% o,
udostepnienie zdje¢
majomym lub rodzinie - 20%
wykorzystanie kodu QR - 18%
62%
inne 2%
Lo . : o
_ 0% [ il
0% 10% 20% 30% 40%
_ 600/0
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Wykres 95. Aktywnosci internautow, z ktorych zrezygnowali. Podstawa procentowania: Obojetni N = 131.
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NASLADOWCY

Kim sg?

Mezczyzni, z  wyzszym  wyksztatceniem,

mieszkajacy w $redniej wielkoéci miastach. Mezczyzna
Pewni siebie, o tradycyjnym podejsciu do zycia. B

Interesujag sie motoryzacja oraz moda.
Powszechnie uzywajg wyszukiwarek i poczty
elektronicznej, chetniej niz inni korzystajg z
serwisOw spotecznosciowych.

18-24 25-34 35-44 45-54 55+

wyzsze wielkie miasto 13%
Zacheca do odwiedzin w muzeum... licencjat duze miasto 21%
MOZLIWOSC POSZERZENIA WIEDZY; niepetne wyzsze 3% _l
NIZSZA OPLATA LUB DARMOWY WSTEP; pomaturaine 122 sl
BLIZSZA LOKALIZACJA LUB LEPSZY Srednic  IEIY
DOJAZD zasadnicze (20560000 I
podstawowe _12%"

w— Sredhia dia wszystkich badanych

Podejscie do zycia

+

¥ Latwo \_Nyprov_vadzic' mnie z r(')_wnovs_lagi
v/ Mam niewielki wptyw na swoje zycie

Aktywnosci

v’ korzystanie z poczty elektronicznej

v' wyszukiwanie informacji o towarach i v/ pisanie na blogu lub forum internetowym
ustugach

v' korzystanie z serwisow spotecznosciowych

Bioragc pod uwage Twoje otoczenie: znajomych, rodzine,
Korzysta z internetu W ciggu roku kolegdw, kiedy siegasz po nowe rozwigzania lub produkty?
kilka razy dziennie odwiedzili muzeum

- -
0

= zwykle jako pierwszy

= jako jedna z pierwszych 0s6b, wczesniej niz wiekszos¢

kiedy sporo 0os6b w moim otoczeniu ich uzywa, ale ciagle nie jest to powszechne

= kiedy wiekszo$¢ osdb w moim otoczeniu ich uzywa
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stuchanie muzyki, radia

Nasladowcy w umiarkowany sposob korzystajg ze

wizyta towarzyska u znajomych lub

wszystkich dostepnych aktywnosci kulturalnych. rodziny
Chetniej niz pozostate segmenty stuchajg muzyki i wizyta w galerii handlowej
radia oraz spotykajg sie ze znajomymi. W rownym przeczytanie ksiaski dia

przyjemnosd

stopniu co inni spedzaja czas odwiedzajac
restauracje i puby, ogladajac filmy czy czytajac
ksigzki. Nie wyrdzniajg sie takze czestoscig wizyta w restauragji
korzystania z oérodkow kulturalnych — teatrow,
muzedw czy galerii. Za to zdecydowanie rzadziej niz

pozostate grupy bawig sie na dyskotekach i w

wizyta na koncercie muzycznym,
klubach. koncercie plenerowym, festynie

ogladanie filméw na video, DVD

wizyta w kinie

wizyta w pubie

uczestnictwo w dyskotece, zabawie

Osoby z tego segmentu sg zainteresowane wieloma tanecznej, wizyta w klubie
obszarami, w szczegdlnosci ksigzkami i filmami, WYt i Imprezie sportowel,
chot chetniej niz pozostali ciekawig sig zdrowiem i Wizyta w muzeum, galeri
sportem.

wizyta w teatrze, filharmonii, operze

Wykres 96. Aktywnosci wykonywane przez segment czesciej niz 0%
raz na pot roku. Podstawa procentowania: Nasladowcy: N = 196.

elektronika, komputery

zjawiska paranormalne 60% 1 nowe technologie

psychologia, samorozwdj i filmy

40%,

urzadzanie domu

20%

majsterkowanie
» 0%

motoryzaga *

zdrowie

ekologia, sprawy zwigzane ze srodowiskiem y podréze

moda i uroda religia, duchowos¢

wychowywanie dzieci

TOTAL (EINASLADOWCY

Wykres 97. Zainteresowania internautéw. Podstawa procentowania: Nasladowcy: N = 196.
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94%
89%
73%
69%
54%
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42%
37%
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24%

16%

20% 40% 60% 80%  100%

ksigzki

, sport

kultura i sztuka

wiedza o innych kulturach
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Nasladowcy, w poréwnaniu z innymi segmentami, niechetnie rezygnuja z aktywnos$ci w momencie
pojawiania sie trudnosci. Rzadziej niz pozostali zaprzestajq Sciggniecia zdje¢ lub filmow, nawet kiedy
wymaga wielu czynnosci. Co wazne, rzadziej niz inni rezygnujg z udziatu w wydarzeniach, jesli ich wiedza
na ich temat jest niepetna lub majg watpliwosci co do dostepnosci czy dostosowania do wieku i
niepetnosprawnosci uczestnikow.

To co powoduje u Nasladowcow odstgpienie od pobrania zdjecia lub filmu, to najczesciej koniecznosé
udostepnienia swojej lokalizacji lub Sciggniecia specjalnej aplikacji.

z pobrania zdjecia lub filmu, poniewaz wymagato to zbyt
wielu czynno$d

ze $ciggniecia zdjeda z internetu, poniewaz warunki uzycia 62% udostfggegzlswojej _ 40%
nie byly jasno okreslone

63%

telefon 39%
wykorzystania $ciagnietej
62% aplikadi - 22%
udostepnienie zdje¢
znajomym lub rodzinie - 20%

z wizyty w muzeum lub galerii, poniewaz nie wiedziates, na lozenie wh b
ile oferta jest interesujaca 42% = ozm;v;d?:g%g&a o - 20%

z dokonczenia transakgji internetowej, np. w trakcie
zakupdw, poniewaz procedura byta zbyt skomplikowana lub
wymagata podania zbyt wielu danych przy rejestracji

wykorzystanie kodu QR - 10%

z udziatu w wydarzeniu zorganizowanym przez np. muzeum
lub galerie, poniewaz nie wiedziates jakiego typu jest to
wydarzenie i kto jest odpowiednim odbiorcg

z odwiedzin w muzeum lub galerii, poniewaz nie wiedziate$ nie wiem, nie pamietam 27%
gdzie i jakiego typu sq takie instytucje oraz czy sg akurat 38%
otwarte 0% 10% 20% 30% 40% 50%

40% )
inne 8%

z udziatu w wydarzeniu zorganizowanym przez np. muzeum
lub galerie, poniewaz nie wiedziate$ czy jest dostosowane do
wieku twoich dzieci

22%

z udziatu w wydarzeniu zorganizowanym lub wizyty w
muzeum, poniewaz nie wiedziates, czy jest dostosowane dla
0s0b niepetnosprawnych lub z matymi dzie¢mi

22%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Wykres 98. Aktywnosci internautdw, z ktorych zrezygnowali. Podstawa procentowania: Nasladowcy: N = 196.

yna|go



NIEZDECYDOWANI

Kim s3?

Gtéwnie kobiety, z wyzszym wyksztatceniem,
mieszkajagce w duzych miastach. Skupione na
sobie, jednoczesnie wycofane i niezdecydowane.
Interesujg je rézne obszary, od mody po inne
kultury. Bojg sie podejmowac ryzyko, w réwnym
stopniu nie ufaja tradycji, jak i nowosciom.

Zacheca do odwiedzin w muzeum...
ATRAKCYINOSC LUB WYJATKOWOSC
KOLEKCJI, ZBIOROW; NIZSZA OPLATA
LUB DARMOWY WSTEP; CIEKAWSZA
TEMATYKA LUB WYSTAWA

niepetne wyzsze

18-24 25-34 35-44 45-54 55+

wies 36% I

w— Sredhia dia wszystkich badanych

wyzsze wielkie miasto 12%

licencjat

2%

pomaturalne
$rednie
zasadnicze
podstawowe

Podejscie do zycia

+

Aktywnosci

v’ korzystanie z poczty elektronicznej

Lubie zycie petne wyzwan, nowosSci i
zZmian

Moja kariera jest dla mnie wazna

Zyje szybko, w pospiechu

Ufam tradycji — stoi za nig madros¢
pokolen

Lubie by¢ w centrum uwagi

Czesto szukam silnych wrazen

Lubie korzysta¢ z zycia i nie mysle¢ o
przysztosci

v’ czytanie, pobieranie czasopism on-line

v’ telefonowanie przez internet,
wideokonferencje

v udostepnianie zdje¢ lub plikdw

Korzysta z internetu W ciggu roku
kilka razy dziennie odwiedzili muzeum

48%

Bioragc pod uwage Twoje otoczenie: znajomych, rodzine,
kolegdw, kiedy siegasz po nowe rozwigzania lub produkty?

7% 38%

m zwykle jako pierwszy
= jako jedna z pierwszych 0s6b, wczesniej niz wiekszos¢
kiedy sporo os6b w moim otoczeniu ich uzywa, ale ciagle nie jest to powszechne

= kiedy wiekszo$¢ osdb w moim otoczeniu ich uzywa
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Niezdecydowani sg segmentem, ktory najrzadziej korzysta ze stucharie muzyki, recia [ -

wszystkich dostepnych aktywnosci kulturalnych. Mimo ze stuchaja wizyta w galeri hanclowe; [ NN =
radia czy spotykajg sie ze znajomymi ze zblizong czestotliwoscia, wizyta towarzyska u znajomych > | s
S . . . . . rodziny
rzadziej niz pozostali bywajg w restauracji, pubie, na koncertach i precaytanie ks do | ..
przyjemnosd °

w klubach. Réwniez mniej chetnie chodzg do kina i odwiedzajag
muzea, galerie oraz teatry.

ogladanie filméw na video, DVD _ 64%
wizyta w restauragji _ 46%

Ponadto osoby z tego segmentu s3 mniej niz inni zainteresowane vizyta w kinie [ <o+
wszystkimi dziedzinami zwigzanymi ze spedzaniem wolhego czasu wizyta na koncercie muzyczrym, RS
, .. A . ) A . koncercie plenerowym, festynie
-w szczegolnosa eIektro.nlkq i nowyrru technologla@ oraz -
motoryzacja. Jedynym zainteresowaniem, wykraczajgcym poza uczestrictwo w dyskotece, zabawie
tanecznej, wizyta w klubie - 2%

$rednig, jest czytanie ksigzek. eeene, wa .
wizyta na imprezie sportowej, - 16%
meczu

wizyta w muzeum, galerii - 15%

wizyta w teatrze, filharmonii, operze . 11%

0% 20%  40%  60%  80%  100%

Wykres 99. Aktywnosci wykonywane przez segment czesciej niz raz na pét roku. Podstawa procentowania: Niezdecydowani N = 149.

elektronika, komputery

60%

Zjawiska paranormalne nowe technologie

psychologia, samorozwdj ! ' filmy

40%

urzadzanie domu ksigzki

majsterkowanie sport

motoryzaga

" kultura i sztuka
zdrowie wiedza o innych kulturach
ekologia, sprawy zwigzane ze srodowiskiem \ podréze

moda i uroda ‘religia, duchowos$é

wychowywanie dzieci

TOTAL ([@NIEZDECYDOWANI

Wykres 100. Zainteresowania internautéw. Podstawa procentowania: Niezdecydowani N = 149.
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Podobnie jak Nasladowcy, Niezdecydowani takze rzadziej niz pozostate segmenty zaprzestajg aktywnosci,
kiedy pojawig sie jakies trudnosci. Jednak w przypadku Niezdecydowanych, jesli zdecydujg sie na
jakakolwiek czynnos¢ (poza pobraniem zdjecia lub filmu), starajg sie jg zakonczy¢ — zaréwno jesli chodzi
o transakcje internetowe, jak i udziat w wydarzeniu.

Podobnie jak inne segmenty najczestsza przyczyna u Niezdecydowanych rezygnowania z pobrania zdjecia
lub filmu jest nieche¢ do udostepniania swojej lokalizacji oraz konieczno$c¢ $ciggniecia aplikacji na telefon.

z pobrania zdjecia lub filmu, poniewaz wymagalo to zbyt
wielu czynnosd

édqgnie:é?e?g::kacji “ I
589% wkorztania scizgniee] I 209
zalozenizeevg?zzggr; abumu N 150

57% udostepnienie zdje¢ -
majomym lub rodznie 14%

z dokonczenia transakdji internetowej, np. w trakcie
zakupdw, poniewaz procedura byta zbyt skomplikowana lub
wymagata podania zbyt wielu danych przy rejestracji

ze $ciggniecia zdjeda z internetu, poniewaz warunki uzycia
nie byly jasno okreslone

wykorzystanie kodu QR - 11%

inne 10%

z wizyty w muzeum lub galerii, poniewaz nie wiedziates, na
ile oferta jest interesujaca

36%

z odwiedzin w muzeum lub galerii, poniewaz nie wiedziates nie wiem, nie pamietam 39%

gdzie i jakiego typu sg takie instytucje oraz czy sq akurat
otwarte

33%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

z udziatu w wydarzeniu zorganizowanym przez np. muzeum
lub galerie, poniewaz nie wiedziates$ jakiego typu jest to
wydarzenie i kto jest odpowiednim odbiorca

28%

z udziatu w wydarzeniu zorganizowanym przez np. muzeum
lub galerie, poniewaz nie wiedziate$ czy jest dostosowane do
wieku twoich dzieci

20%

z udziatu w wydarzeniu zorganizowanym lub wizyty w
muzeum, poniewaz nie wiedziate$, czy jest dostosowane dla
0s0b niepetnosprawnych lub z matymi dzie¢mi

13%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Wykres 101. Aktywnosci internautdw, z ktdrych zrezygnowali. Podstawa procentowania:
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ZDOBYWCY

Kim s3?

Mtodzi z duzych miast, zainteresowani $wiatem
i chetnie go eksplorujacy. Szanujg odmiennos¢
na réwni z tradycjg, jednak Zzyja wiasnym
zyciem i nie bojg sie nowosci i zmian.
Wychowani w cyfrowym $wiecie, rzadziej niz
inni korzystaja z jego dobrodziejstw.

Wyzsze
Zacheca do odwiedzin w muzeum... “C;Cjat
WEASNE ZAINTERESOWANIA; NIZSZA  piepetne wyzsze
OPLATA LUB DARMOWY WSTEP; pomaturalne
CIEKAWSZY SPOSOB i $rednie
PREZENTOWANIA EKSPONATOW zasadnicze

podstawowe
wm Srednia dla wszystkich badanych

Podejscie do zycia

4+

Aktywnosci

v' korzystanie z poczty elektronicznej

v’ korzystanie z ustug bankowych

v wyszukiwanie informacji o towarach i
ustugach

v' korzystanie z serwisow spotecznosciowych

v’ udziat w czatach i forach dyskusyjnych

Bioragc pod uwage Twoje otoczenie: znajomych, rodzine,
Korzysta z internetu W ciggu roku kolegdw, kiedy siegasz po nowe rozwigzania lub produkty?
kilka razy dziennie odwiedzili muzeum

- - i
= zwykle jako pierwszy
= jako jedna z pierwszych 0s6b, wczesniej niz wiekszos¢

kiedy sporo os6b w moim otoczeniu ich uzywa, ale ciagle nie jest to powszechne

= kiedy wiekszo$¢ osdb w moim otoczeniu ich uzywa
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Zdobywcy chetnie korzystajg ze wszystkich aktywnosci w
wolnym czasie. Czesciej niz pozostate segmenty ogladaja
filmy, te na DVD oraz w kinie, czytaja ksiazki oraz
odwiedzajg puby, restauracje oraz kluby. Rowniez czesciej
chodzg na koncerty i mecze. Jest to takze grupa, ktdra
najchetniej bywa w muzeach i galeriach oraz teatrze,
filharmonii lub operze.

Jesli jednak chodzi o zainteresowania, mozna zauwazy¢, ze
chetniej niz pozostali interesujg sie nietypowymi obszarami
— zjawiskami paranormalnymi i duchowoscig. Za to rzadziej
jako swoje hobby wskazujg na nowe technologie czy sport.
Mimo ze sg bardzo aktywni kulturalnie, rzadziej niz inne
segmenty postrzegajg ogladanie filméw i czytanie ksigzek w
kategoriach zainteresowan.

stuchanie muzyki, radia

wizyta towarzyska u znajomych lub
rodziny

wizyta w galerii handlowej

ogladanie filméw na video, DVD

przeczytanie ksigzki dla
przyjemnosd

wizyta w pubie

wizyta w restauragji

uczestnictwo w dyskotece, zabawie
tanecznej, wizyta w klubie

wizyta na koncercie muzycznym,
koncercie plenerowym, festynie

wizyta w kinie

wizyta na imprezie sportowej,
meczu

wizyta w muzeum, galerii

wizyta w teatrze, filharmonii, operze

95%

92%

89%

85%

77%

74%

73%

70%

65%

64%

52%

42%

38%

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Wykres 102. Aktywnosci wykonywane przez segment czesciej niz raz na pét roku. Podstawa procentowania: Niezdecydowani N = 66.

elektronika, komputery
60%

zjawiska paranormalne

psychologia, samorozwéj

urzadzanie domu

majsterkowanie « .

motoryzaga —

zdrowie

ekologia, sprawy zwigzane ze srodowiskiem

moda i uroda

nowe technologie

filmy
ksigzki
sport
7 kultura i sztuka
wiedza o innych kulturach
podréze

religia, duchowos¢

wychowywanie dzieci

TOTAL @ZDOBYWCY

Wykres 103. Zainteresowania internautéw. Podstawa procentowania: Niezdecydowani N = 66.
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Zdobywcy sg bardzo aktywng grupg internautow, jednak pojawienie sie trudnosci powoduje u nich
zaprzestanie wykonywania danej czynnosci. Okazuje sie, ze czesciej niz pozostali rezygnujq z kazdej
wymienionej aktywnosci — od pobrania zdjecia, przez transakcje finansowe, po wizyty w muzeum.

Réwniez z innych przyczyn nie decydujg sie na dokonczenie pobrania zdjecia lub filmu z internetu. Poza

koniecznosécig pobrania aplikacji na telefon, najczesciej zniecheca ich obowigzek zatozenia albumu z
fotografiami.

ze Sciggniecia zdjeda z internetu, poniewaz warunki uzycia

nie byly jasno okreélone 76%

z dokonczenia transakdji internetowej, np. w trakcie
zakup6w, poniewaz procedura byta zbyt skomplikowana lub
wymagata podania zbyt wielu danych przy rejestraciji

74%

z odwiedzin w muzeum lub galerii, poniewaz nie wiedziates
gdzie i jakiego typu s3 takie instytucje oraz czy sq akurat
otwarte

73%

z pobrania zdjecia lub filmu, poniewaz wymagato to zbyt
wielu czynnosd

lub galerie, poniewaz nie wiedziates jakiego typu jest to 68%

L . T H udostepnlenla swojej
wydarzenie i kto jest odpowiednim odbiorcg

dizagji

zatozenie wiasnego albumu _ 329%
z udziatu w wydarzeniu zorganizowanym przez np. muzeum ze zdjeciami °

z udziatu w wydarzeniu zorganizowanym przez np. muzeum

wykorzystania $ciagnietej _
aplikacj 28%

lub galerie, poniewaz nie wiedzates czy jest dostosowane do 67%
wieku twoich dzieci wykorzystanie kodu QR - 23%
z wizyty w muzeum lub galerii, poniewaz nie wiedziates, na 67% Z: ;Zﬁ%'miﬁ;ﬁe - 17%
ile oferta jest interesujaca
inne 4%
z udziatu w wydarzeniu zorganizowanym lub wizyty w
muzeum, poniewaz nie wiedziates, czy jest dostosowane dla _ 64% nie wiem, nie pamietam 4%
0s6b niepetnosprawnych lub z matymi dziecmi
0% 10% 20% 30% 40% 50%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Wykres 104. Aktywnosci internautéw, z ktdrych zrezygnowali. Podstawa procentowania: Niezdecydowani N = 66.
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II.3.E  PODEJSCIE DO MUZEOW WSROD SEGMENTOW

0% 20% 40% 60%

Muzea najczesciej s3 odwiedzane przez Aktywnych,
Nasladowcow oraz Zdobywcow. Okazuje sie, ze w
zadnym z segmentow nie pojawia sie wiecej niz 2

A b, ktére nigdy nie odwiedzito t
= OBOJETNI pI‘OC: OSf) , Ktore nigay nie oawiedzito tego typu
u NASLADOWCY placowki.
= NIEZDECYDOWANI
= ZDOBYWCY
Wykres 105. Odsetek osob bedacych w muzeum w ciggu
ostatnich 12 miesiecy w zaleznosci od segmentu. Podstawa
80% 1000  Procentowania: wszyscy internauci N = 672.

Internauci niezaleznie od tego, do ktdorego segmentu nalezg, odwiedzajg muzea przy okazji samodzielnie
zorganizowanej wycieczki po Polsce. Mozna jednak zaobserwowac, ze Aktywni i Nasladowcy
zdecydowanie czesciej wybierajg te forme zwiedzania niz pozostali. Najrzadziej z tej okazji w muzeum
pojawiajg sie Zdobywcy — oni jako jedyni najczesciej bywajg w placdwkach muzealnych w Noc Muzedw.
Okazuje sie ponadto, ze kazdy z segmentow wybiera specyficzny dla siebie sposdb zwiedzania. Aktywni
czesciej niz inni zwiedzajg muzea przy okazji zagranicznych wycieczek zorganizowanych, Nasladowcy —
kiedy pojawi sie nowa wystawa w lokalnym muzeum lub galerii, Niezdecydowani — bedac na wycieczce
szkolnej, a Zdobywcy — przy okazji wyjazdu stuzbowego. Ciekawym przypadkiem sa Obojetni, grupa ta
charakteryzuje sie tym, ze rzadziej niz inni bywa w muzeach z jakiejkolwiek okazji.

samodzielna wydeczka po Polsce

Noc Muzedw

wycieczka szkolna

nowa wystawa w lokalnym muzeum lub
galerii

samodzielna wydieczka zagraniczna

zorganizowana wycieczka po Polsce

zorganizowana wycieczka zagraniczna

wyjazd lub impreza stuzbowa

inna okazja

|
=

= AKTYWNI

= OBOJETNI

= NASLADOWCY

® NIEZDECYDOWANI
= ZDOBYWCY

WWWM%M%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Wykres 106. Okolicznosci odwiedzenia muzeum w zaleznosci od segmentu. Podstawa procentowania: osoby odwiedzajgce muzea N

= 563.
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Segmentem, ktory najchetniej poszerza swojg wiedze na temat eksponatow jest grupa Aktywnych.
Niemal w rownym stopniu z pomocy w trakcie zwiedzania korzystajg takze Nasladowcy i Zdobywcy.
Najrzadziej decydujg sie na to Niezdecydowani. Okazuje sie, ze Aktywni i Nasladowcy zdecydowanie
czesciej niz pozostali czytajg opisy eksponatdw, ktdre znajdujg sie w gablotach i pod obrazami, korzystajg
takze z przewodnikdw i ulotek. Z nowoczesnych form zwiedzania korzystajg za to Zdobywcy — oni chetnigj
niz pozostate segmenty uzywajg audioprzewodwnikéw oraz aplikacji na telefon lub tablet.

czytam opisy eksponatéw w gablotach i pod

|§|

. 66%
obrazami
e 50%
korzystam z przewodnika lub ulotek w 28% 5%
formie papierowe;j L 7% |
o6 ]
S 32%
korzystam z oprowadzania z przewodnikiem 38%
e 350
m korzysta z pomocy
korzystam z audioprzewodnika 10% = AKTYWNI _

o oo |

korzystam z aplikacji na telefon lub tablet _ 11% NASLADOWCY _

0
199 |
= ceasvont
inne | 196 =zoosywey (NS
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Wykres 107. Sposoby poszerzenia wiedzy w muzeum w zalezno$ci od segmentu. Podstawa procentowania: osoby odwiedzajace
muzea N = 563.

Kazdy z segmentdw, niezaleznie od tego, jak czesto bywa w muzeach, ma wyrobione zdanie na temat
skojarzen z tg instytucjg. Aktywni utozsamiajg muzea z uczeniem sie nowych rzeczy (poszerzanie wiedzy,
poznanie innego $wiata, wycieczki szkolne), ale zauwazajg w nich takze aspekt rozwoju duchowego i
emocjonalnego. Postrzegajg wizyte w muzeum jako rozrywke, ktdra wypetnia im czas wolny. Jednak ta
rozrywka jest w pewien sposob zwigzana z prestizem i snobizmem. Zdobywcy za to patrzg na muzea
przez pryzmat wydarzenia towarzyskiego, spotkania z rodzing i podazania z moda. Traktujg wizyte w
muzeum bardziej jako przyzwyczajenie, a sama instytucja czesciej niz innym kojarzy sie z nuda.
Jednoczesnie rzadziej niz inni dostrzegaja w niej aspekt poznawczy, ktory dla Nasladowcdw zdaje sie by¢
kluczowym w wizerunku muzedw. Nasladowcy, rzadziej niz pozostate segmenty, uwazajg muzea za
miejsca prestizowe, snobistyczne, czy nudne. Dla Niezdecydowanych muzeum to przede wszystkim
miejsce, w ktdrym poznajg inne Swiaty, a niekoniecznie budujg relacje czy wtasny wizerunek wsrod
innych (rzadziej wskazujg na skojarzenia z czynnikiem prestizu spotecznego, wyjscia ze znajomymi, ze
snobizmem). Obojetni majg najmniej sprecyzowane zdanie na temat muzedw, a wszystkie skojarzenia sg
przez nich rzadziej wskazywane. Mozna jednak zauwazy¢, ze nie traktujg ich jako miejsca, w ktorym
mogliby dowiedzie¢ sie czego$ nowego lub przezy¢ co$ niezwyktego.
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z poszerzaniem wiedzy

z wycieczkami szkolnymi

z mozliwoscig poznania innego Swiata
ze sposobem spedzania wolnego czasu
z elementem rozwaju duchowego

z rozrywka

z przezyciem emogonalnym

z wyjéciem ze znajomymi, z rodzing

z nudg

z czynnikiem prestizu spotecznego

z byciem .na biezaco” z wydarzeniami
ze snobizmem

Z przyzwyczajeniem

e
I 5%
|
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I 2%
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mOBOIJETNI
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I 35°%
. 21%
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I 21%

I 2%
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MW 5%

I 8%

| 1%

| 1%

= NASLADOWCY

Wykres 109. Skojarzenia z muzeum w zaleznosci od segmentu. Podstawa procentowania: wszyscy internauci N = 672.
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Wykres 108. Zrédta informacji o wystawach i wydarzeniach w muzeach i galeriach w zaleznosci od segmentu. Podstawa procentowania: osoby odwiedzajgce muzea N = 563.



Dla wszystkich segmentdw jednym z najwazniejszych zrodet informacji o wydarzeniach, organizowanych
w muzeach sg plakaty, ulotki oraz tablice informacyjne, a takze znajomi i rodzina. Nasladowcy i
Niezdecydowani rdwnie chetnie korzystajg w celu dowiedzenia sie czegos o muzeach takze z
wyszukiwarek internetowych. Telewizja dostarcza wiedzy Obojetnym oraz Zdobywcom, a strony
internetowe Aktywnym i Zdobywcom.

Te dwa segmenty zdajg sie aktywnie wyszukiwac informacje dotyczace kultury jako takiej — przynajmniej
2/3 z nich odwiedza strony, blogi, fora lub fanpage instytucji zwigzanych z kulturg i sztuka. I wtasnie
fanpage w mediach spotecznosciowych sg najpopularniejsze wérdd wszystkich grup, niezaleznie od
stopnia ich zainteresowania kultura.

AKTYWNI OBOJETNI NASLADOWCY NIEZDECYDOWANI ZDOBYWCY

strony internetowe
¥ 30% 14% 12%

blogi i fora internetowe . -
fanpage w mediach = G
spotecznosciowych

21%

Wykres 110. Odwiedzanie stron internetowych, blogéw, fanpage zwigzanych z kulturg i sztuka w zaleznosci od segmentu. Podstawa
procentowania: wszyscy internauci N = 672.

II.3.F ZAINTERESOWANIE E-MUZEUM WSROD SEGMENTOW

Internauci, poza Obojetnymi, w wiekszosci wykazujg zainteresowanie korzystaniem z e-Muzeum. Cho¢ nie
sposob nie zauwazyc, ze Aktywni stanowig najliczniejszg grupe zainteresowanych ,najbardziej”. Wsrdd
nich mozna znalez¢ réwniez niewielki odsetek osdb, ktorych ten projekt nie interesuje. Kolejng

wyrdzniajgca sie grupg sg Nasladowcy, sposrod ktorych ponad potowa wykazuje zaciekawienie e-Muzeum.

Zdobywcy, mimo ze nie odstajg od pozostatych poziomem pozytywnego nastawienia, w najwiekszym
stopniu nie sg zainteresowani e-Muzeum. Obojetni, podobnie jak w przypadku innych badanych
wskaznikdw, w gtéwnej mierze sg obojetni na pomyst powstania takiego portalu.
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= ogole nie jestem zainteresowany " nie jestem zainteresowany ® jest mi to obojetne * jestem zainteresowany ® jestem bardzo zainteresowany

X

Wykres 111. Zainteresowanie portalem e-muzeum. Podstawa procentowania: wszyscy internauci N = 672.

Kazdy z segmentdw interesuje sie
portalem e-Muzeum z innego
powodu. Nasladowcy upatrujg w nim
mozliwo$¢ rozwijania swoi
zainteresowan, a Niezdecydowani W zwiazku 2 moimi
oczekujg rozrywki. Aktywni chca zainteresowaniami
korzysta¢ z e-Muzeum zaréwno w

celach rozrywkowych i w zwigzku ze

swoim hobby. Natomiast Wmla;:d'::ckz‘m’Ch lub

w celach rozrywkowych

43%

46%

Zdobywcom portal ten pomoze w 31%
pracy, takze tej zwigzanej z nauka i 6%
s rakze te] ) 6% = AKTYWNI
badaniami w celach zawodowych (w 149,
' zwigzku ze swojg praca) -0/2 = OBOJETNI
= NASLADOWCY
12% = NIEZDECYDOWANI
2% "
inne 4% ZDoBYWCY

Wykres 112. Cele korzystania z portalu e-

muzea. Podstawa procentowania: osoby

bardzo zainteresowane, zainteresowane i 0% 20% 40% 60%
obojetne portalem e-muzea N = 598.

80%
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IIT REKOMENDACIE

Potencjalnymi odbiorcami portalu e-

Muzeum s3 przede wszystkim dwie grupy: ‘
Zdobywcy oraz Aktywni i Nasladowcy. ZDOBYWCY
Stanowig oni 58% populacji internautow. 4o |
Przy czym kazda z tych grup jest v

zainteresowana tego typu serwisem z

innych powoddw. Dlatego powinno

uwzglednic sie specyfike oraz potrzeby e ASLADOWCY
segmentéw w formutowaniu zaréwno 29%
tresci i zawartosci portaly, jak i pozniejszg

komunikacje w mediach.

Wykres 113. Udziat segmentéw rekomendowanych jako uzytkownikéw portalu e-Muzea.

Zdobywcy to ludzie mtodzi, zainteresowani $wiatem, chetnie go eksplorujgcy. Mimo iz dorastali w
cyfrowym $wiecie, potrafig z niego korzysta¢ madrze i w konkretnym celu. Muzeum odwiedzaja, aby
zaspokoi¢ wtasng ciekawos¢, a w trakcie wizyty chetnie korzystajg z nowoczesnych form zwiedzania
(audioprzewodniki, aplikacje mobilne). Jednak pobyt w muzeum traktujg przede wszystkim jako
wydarzenie towarzyskie. Zdobywcy sg segmentem, ktory nie dos¢, ze jest otwarty na nowosci oraz skupia
wokét siebie tzw. liderdw opinii, to interesuje sie ideg e-Muzeum z powodéw zawodowych oraz
badawczych.

Portal stworzony dla tej grupy powinien opierac sie przede wszystkim na rzetelnej, do$¢ szczegotowej
prezentacji zbioréw. Swojg wiedze na temat wydarzen kulturalnych czerpig zaréwno z plakatow i ulotek
informacyjnych, jak z telewizji. Aby do nich dotrze¢ warto skupic sie na promocji portalu w mediach
branzowych, zaréwno tradycyjnych, jak i nowoczesnych. Aby portal byt chetnie uzywany, warto
zaproponowac jego wersje mobilng lub specjalng aplikacje.

Aktywni natomiast sg czynni na wielu ptaszczyznach, sg zaangazowani jednocze$nie w wiele aktywnosci,
ciggle sie uczg i rozwijajg, majg wiele pas;ji i zainteresowan. Sg bardzo zapracowani, mimo to sg osobami
odpowiedzialnymi. Muzeum odwiedzajg poniewaz sg go ciekawi, a wyjatkowos¢ kolekcji oraz ciekawe
wydarzenia dodatkowo zachecajg ich do tego. Aktywni utozsamiajg muzea z uczeniem sie nowych rzeczy,
ale wazny jest dla nich takze aspekt rozwoju duchowego i emocjonalnego. Postrzegajg wizyte w muzeum
jako rozrywke, ktora wypetnia im czas wolny. Jednak ta rozrywka jest w pewien sposdb zwigzana z
prestizem i snobizmem.

Nasladowcy s3 niejako krok za Aktywnymi. Sg pewni siebie, maja wyzsze wyksztatcenie, chetnie uczg
sie nowych rzeczy i poznajg $wiat. Co wazne, jesli zaangazujg sie w jaki$ proces czy aktywnosc, nie
rezygnujg z niej tatwo. Muzeum jest dla nich przede wszystkim zrodtem wiedzy - chetnie odwiedzaja
rozne placowki w trakcie organizowanych przez siebie wyjazddw, czytajg przewodniki oraz ulotki, a takze
korzystajg z pomocy profesjonalnego oprowadzania.



Aktywni i Nasladowcy sg segmentami otwartym na nowosci, ale ich zainteresowanie e-Muzeum wynika z
potrzeby poznania oraz rozrywki. Portal stworzony dla tych grup powinien edukowac, pozwala¢ na
interakcje, ale i rozrywke. Jednak komunikacja powinna by¢ nastawiona przede wszystkim na pozyskanie
Aktywnych, poniewaz proces adaptacji nowosci wsrdd Nasladowcow jest dtuzszy. Swojg wiedze na temat
wydarzen kulturalnych czerpig przede wszystkim ze stron internetowych muzedw oraz fanpage w
mediach spotecznosciowych. Waznym zrodtem informacji sg takze ich znajomi rodzina. Dlatego ciekawe
wydarzenie lub akcja moze zachecic ich do skorzystania z portalu oraz dzielenia sie wrazeniami z innymi.
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P1. Ponizej znajduje sie lista czynnosci zwigzanych ze spedzaniem czasu wolnego. Zaznacz, jak
czesto [wykonywate$| wykonywatas] poszczegodlne w ciggu ostatnich 12 miesiecy?
[1] nigdy; [2] raz w roku; [3] raz na pot roku; [4] raz na kilka miesiecy; [5] raz w miesigcu; [6] raz w tygodniu i
czesciej
ogladanie filméw na video, DVD
2 przeczytanie ksigzki dla przyjemnosci
3 stuchanie muzyki, radia
4 uczestnictwo w dyskotece, zabawie tanecznej, wizyta w klubie
5. wizyta na imprezie sportowej, meczu
6. wizyta na koncercie muzycznym, koncercie plenerowym, festynie
7 wizyta towarzyska u znajomych lub rodziny
8 wizyta w galerii handlowej
9 wizyta w kinie

10. wizyta w muzeum, galerii

11. wizyta w pubie

12. wizyta w restauracji

13. wizyta w teatrze, filharmonii, operze

P2. Z czym kojarzy ci sie wizyta w muzeum?
1 z rozrywka

2 z byciem ,na biezgco” z wydarzeniami
3 z mozliwoscig poznania innego $wiata
4. Z przyzwyczajeniem

5. ze sposobem spedzania wolnego czasu
6 z wyj$ciem ze znajomymi, z rodzing

7 z przezyciem emocjonalnym

8 z elementem rozwoju duchowego

9. z czynnikiem prestizu spotecznego

10. ze snobizmem

11. z wycieczkami szkolnymi
12. z poszerzaniem wiedzy
13. z nudg

14. z innym, jakim?

Muzeum jest instytucjg powotang do gromadzenia, badania oraz opieki nad obiektami posiadajgcymi pewng warto$é
historyczng badz artystyczng. Muzeami moga by¢ instytucje, w ktérych widzowie moga obejrzeé¢ wystawy obrazdw,
eksponaty historyczne i artystyczne, rzezby, kolekcje przedmiotéw czy wnetrza. Muzeami sg réwniez miejsca takie jak
skanseny, kopalnie, ogrody botaniczne, zamki oraz koscioty.

P3. Czy pamietasz, kiedy ostatnio [odwiedzite$| odwiedzitas] muzeum?

1. w ciggu ostatniego miesigca

2. w ciggu ostatnich 3 miesiecy

3. w ciggu ostatnich 6 miesiecy

4, w ciggu ostatnich 12 miesiecy

5. w ciggu ostatnich 2 lat

6. dawniej niz 2 lata temu

7. nigdy nie bytem w muzeum

8. nie wiem, trudno powiedzie¢

P4. A jaka wystawa, ktorg [odwiedzite$ | odwiedzitas], zrobita na tobie najwieksze wrazenie?
P5. W jakiej sytuacji odwiedzasz muzea? Zaznacz wszystkie prawdziwe odpowiedzi, te dotyczace

ostatniej wizyty w muzeum oraz dotyczace wszystkich wizyt, ktére pamietasz?
[1] ostatnia wizyta, [2] wszystkie wizyty

wycieczka szkolna

wyjazd lub impreza stuzbowa

zorganizowana wycieczka po Polsce

zorganizowana wycieczka zagraniczna

samodzielna wycieczka po Polsce

samodzielna wycieczka zagraniczna
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7. Noc Muzedw

8. nowa wystawa w lokalnym muzeum lub galerii

9. inna okazja

10. nie wiem, trudno powiedzie¢

P6. W jaki sposdb najczesciej zdobywasz informacje na temat eksponatéw / kolekcji podczas

wizyty w muzeach?

korzystam z oprowadzania z przewodnikiem

korzystam z przewodnika lub ulotek w formie papierowej
korzystam z aplikacji na telefon lub tablet

korzystam z audioprzewodnika

czytam opisy eksponatéw w gablotach i pod obrazami
inne, jakie?

nie, zwiedzam bez zadnej pomocy

nie wiem, trudno powiedzie¢

ONoUhwWN

N

Co cie zacheca do odwiedzin w muzeum?
atrakcyjnos$¢ lub wyjatkowosé kolekcji, zbioréw

cena biletu lub bezptatny wstep

mozliwo$¢ poszerzenia wiedzy

atrakcyjna forma spedzania czasu wolnego
mozliwo$¢ uczestniczenia catg rodzing, wziecia dzieci
blisko$¢ wydarzenia lub instytucji

reklama wydarzenia

wiasne zainteresowania

rekomendacja znajomych

10. wizyta w miescie, w ktérym znajduje sie muzeum lub galeria
11. prestiz muzeum lub galerii

12. inne, jakie?__

13. nie wiem, trudno powiedzie¢

LN hWN=T

8. Co sprawitoby, ze chetniej [odwiedzalby$| odwiedzataby$] muzea?
ciekawsza tematyka lub wystawa

ciekawszy spos6b prezentowania eksponatow

nizsza opfata lub darmowy wstep

ciekawe wydarzenia, np. warsztaty, pokazy

bardziej przystepne godziny otwarcia

blizsza lokalizacja lub lepszy dojazd

inne, jakie?

NounhwN—T
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Skad czerpiesz informacje o wystawach i wydarzeniach w muzeach i galeriach?
prasa drukowana

lokalne serwisy internetowe

telewizja

radio

portale horyzontalne (np. onet, wp, gazeta)
portale spotecznoéciowe (facebook, nk)

portale poswiecone kulturze (jakie? )
serwisy video w internecie (np. youtube, ipla)
strony internetowe muzedéw

10. wyszukiwarka (np. google)

11. informator kulturalny

12. newslettery/biuletyny

13. fora dyskusyjne, blogi

14. plakaty, ulotki, tablice informacyjne

15. znajomi, rodzina

16. inne, jakie?

17. nie wiem, trudno powiedzie¢

18. nie szukam informacji na temat oferty kulturalnej

LoOoNOUhWN-T
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Skad czerpiesz informacje o wydarzeniach kulturalnych (koncerty, projekcje, wystawy)?
prasa drukowana

lokalne serwisy internetowe

telewizja

radio

portale horyzontalne (np. onet, wp, gazeta)
portale spotecznoéciowe (facebook, nk)

portale poswiecone kulturze (jakie? )
serwisy video w internecie (np. youtube, ipla)
strony internetowe muzedéw

wyszukiwarka (np. google)

informator kulturalny

newslettery/biuletyny

fora dyskusyjne, blogi

plakaty, ulotki, tablice informacyjne

znajomi, rodzina

inne, jakie?

nie wiem, trudno powiedzie¢

nie szukam informacji na temat oferty kulturalnej

Czy zdarza ci sie odwiedzi¢ strony internetowe, blogi, fanpage zwigzane z kulturg i sztuka (np.

portale kulturalne, strony muzeéw lub galerii)?
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P13.
oferta wielu polskich muzedw, obejrzenie cyfrowych zbioréw i ich wykorzystanie (np. pobranie zdjecia).

tak, strony internetowe

tak, blogi i fora internetowe

tak, fanpage w mediach spotecznosciowych (facebook, instagram, youtube)
nie

nie wiem, trudno powiedzie¢

Jakie czynnosci wykonujesz na takiej stronie, blogu lub fanpage?
szukam informacgji

ogladam galerie zdje¢ lub filméw

uczestnicze w zajeciach e-learningowych

kupuje bilety

zapisuje sie na zajecia

czytam opinie, forum dyskusyjne

czytam recenzje

pisze wtasne opinie

udostepniam znalezione tresci znajomym, np. poprzez wystanie linka
inne, jakie?

nie wiem, trudno powiedzie¢

Wyobraz sobie, ze w internecie istnieje portal — E-MUZEUM, ktéry umozliwia zapoznanie sie z

W ]aklm stopniu byloby dla Ciebie takie E-MUZEUM przydatne lub interesujace?

ahwnE

P14.

w ogdle nie jestem [zainteresowany| zainteresowana]
nie jestem [zainteresowany| zainteresowana]

jest mi obojetne

jestem [zainteresowany| zainteresowana]

jestem bardzo [zainteresowany| zainteresowana]

Do jakich celow [wykorzystywatbys$| wykorzystywatabys] cyfrowe kolekcje udostepnione w E-

MUZEUM, czyli dobrej jakosci zdjecie i opis obiektu?

ahwnE

w celach zawodowych (w zwigzku ze swojg pracg)
w zwigzku z moimi zainteresowaniami

w celach rozrywkowych

w celach naukowych lub badawczych

inne, jakie?
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Czy korzystasz cyfrowych kolekcji z innych muzeoéw? Jesli tak, to w jaki sposéb?
tylko przegladam cyfrowe katalogi

zapisuje informacje o obiektach na swoim koncie lub dysku komputera

zapisuje obiekty, np. zdjecia na swoim koncie lub dysku komputera

udostepniam informacje dalej

wykorzystuje na swoich stronach, np. blogu

korzystam w inny sposdb, jaki? __

nie korzystam z cyfrowych kolekgji innych muzedw

nie wiem, trudno powiedzie¢
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Jak czesto korzystasz z internetu?
kilka razy dziennie

raz dziennie

kilka razy w tygodniu

raz w tygodniu

kilka razy w miesigcu

raz w miesigcu lub rzadziej

Przy pomocy jakich urzadzen taczysz sie z internetem?

komputer (stacjonarny / laptop)
telefon komérkowy / smartfon

tablet (np. iPad)

konsola do gier (np. Sony PSP, XBOX)
telewizor

inne urzadzenie, jakie?

Czy w ciqgu ostatnich trzech miesiecy [korzystates | korzystatas] z internetu w celu:

czytanie, pobieranie czasopism on-line

granie w gry online

$cigganie plikdw z grami, muzyka, filmami
korzystanie z poczty elektronicznej

korzystanie z serwiséw poswieconych turystyce
korzystanie z ustug bankowych

kupowanie w sklepach internetowych
ogladanie telewizji/filméw on-line, plikéw wideo
stuchanie radia

szukanie informacji dotyczacych zdrowia
szukanie pracy, wysytanie ofert

telefonowanie przez internet, wideokonferencje
udziat w aukcjach

udziat w czatach i forach dyskusyjnych
wyszukiwanie informacji o towarach i ustugach
udostepnianie zdje¢ lub plikdw

korzystanie z serwiséw spotecznosciowych
pisania na blogu lub forum internetowym

wykorzystanie mapy w telefonie do znalezienia lokalizacji lub nawigacji

zadne z wymienionych

A co cie interesuje?
elektronika, komputery
nowe technologie

filmy

ksigzki

sport

kultura i sztuka

wiedza o innych kulturach
podréze

religia, duchowos¢
wychowywanie dzieci
moda i uroda

ekologia, sprawy zwigzane ze $rodowiskiem
zdrowie

motoryzacja
majsterkowanie
urzadzanie domu
psychologia, samorozwdj
zjawiska paranormalne
zadne z powyzszych
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T5. Na ile zgadzasz sie, a na ile nie zgadzasz z nastepujacymi stwierdzeniami dotyczacymi twojego
podejscia do zycia?

[1] zdecydowanie sie nie zgadzam, [2] raczej sie nie zgadzam, [3] ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam, [4] raczej
sie zgadzam; [5] zdecydowanie sie zgadzam

1. Czesto szukam silnych wrazen

2 Lubie zycie petne wyzwan, nowosci i zmian

3 Lubie korzystac z zycia i nie my$le¢ o przysztosci

4 Nie lubie zbytniego ryzyka

5. Moja kariera jest dla mnie wazna

6. Chce osiggna¢ wiecej niz inni

7 Lubie sie uczyé nowych rzeczy

8 Zyje szybko, w po$piechu

9 Mam duzo spraw na gtowie

10. tatwo wyprowadzi¢ mnie z réwnowagi

11. Chetnie dowiaduje sie czego$ o innych krajach, ludziach, kulturach

12. Lubie podréze

13. Czasem warto postuchac rad innych, nie zadajac pytan

14. Ufam tradycji — stoi za nig madro$¢ pokolen

15. Rodzina jest dla mnie najwazniejsza

16. Lubie by¢ w centrum uwagi

17. Mam niewielki wptyw na swoje zycie

18. Pracuje przede wszystkim dla pieniedzy

19. Lubie bra¢ sprawy w swoje rece

T6. Biorac pod uwage twoje otoczenie: znajomych, rodzine, kolegow, kiedy siegasz po nowe
rozwigzania lub produkty

1. zwykle jako [pierwszy | pierwsza]

2. jako jedna z pierwszych osdb, wczesniej niz wiekszo$¢

3. kiedy sporo oséb w moim otoczeniu ich uzywa, ale ciggle nie jest to powszechne
4, kiedy wiekszo$¢ oséb w moim otoczeniu ich uzywa

T7. Zastanow sig, na ile zgadzasz sie, a na ile nie zgadzasz z nastepujacymi stwierdzeniami
dotyczacymi marek, produktéw i zakupow?

[1] zdecydowanie sie nie zgadzam, [2] raczej sie nie zgadzam, [3] ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam, [4] raczej
sie zgadzam; [5] zdecydowanie sie zgadzam

1. Lubie prébowac nowe produkty

2. Staram sie podaza¢ za trendami

3. Zanim wyprébuje nowy produkt, zbieram wiecej informacji na jego temat

4, Szukam informacji na temat nowych produktéw w internecie

5. Szukam okazji cenowych

6. Wole zapfaci¢ wiecej za produkty dobrej jakosci

7. Zbyt tanie produkty sg podejrzane

8. Staram sie trzyma¢ sprawdzonych marek

9. Dobra marka gwarantuje dobry produkt

10. Lubie siega¢ po marki, ktdérych wczesniej nie stosowatem

11. Mam przyjemno$¢ z odkrywania marek niszowych lub specjalistycznych, z ktérych mato kto korzysta
12. Sledze nowinki techniczne

13. Uwaznie czytam w gazetach lub internecie dziaty poswiecone technice

14. Czesto rozmawiam z innymi osobami na temat nowosci technologicznych

15. W mojej rodzinie to ja najczesciej naprawiam komputery, reinstaluje system

16. Bardziej ufam markom i firmom, ktdre sie reklamujg

17. Czesto korzystam z promogji i programéw lojalnosciowych

18. Zdarza sig, ze przesytam znajomym linki do filméw z ciekawymi lub $miesznymi reklamami
T8. Czy zdarzytlo ci sie kiedykolwiek zrezygnowac...

[1] nigdy mi sie nie zdarzyto; [2] zdarzyto mi sie raz; [3] zdarzyto mi sie wielokrotnie

1. z dokonczenia transakcji internetowej, np. w trakcie zakupdw, poniewaz procedura byta zbyt skomplikowana
lub wymagata podania zbyt wielu danych przy rejestracji
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2. ze Sciggniecia zdjecia z internetu, poniewaz warunki uzycia nie byty jasno okreslone

3. z pobrania zdjecia lub filmu, poniewaz wymagato to zbyt wielu czynnosci

4, z udziatu w wydarzeniu zorganizowanym przez np. muzeum lub galerie, poniewaz [nie wiedziate$ |nie
wiedziatas$] czy jest dostosowane do wieku twoich dzieci

5. z udziatu w wydarzeniu zorganizowanym przez np. muzeum lub galerie, poniewaz [nie wiedziates$ | nie
wiedziatas] jakiego typu jest to wydarzenie i kto jest odpowiednim odbiorca

6. z odwiedzin w muzeum lub galerii, poniewaz nie wiedziate$ gdzie i jakiego typu sg takie instytucje oraz czy
sq akurat otwarte

7. z wizyty w muzeum lub galerii, poniewaz nie wiedziates, na ile oferta jest interesujaca

8. z udziatu w wydarzeniu zorganizowanym lub wizyty w muzeum, poniewaz nie wiedziate$, czy jest

dostosowane dla os6b niepetnosprawnych lub z matymi dzie¢mi

T9. [Powiedziates | Powiedziatas], ze zdarzylo ci sie zrezygnowac z pobrania zdjecia lub filmu,
poniewaz wymagato to zbyt wielu czynnosci. Jakie to byly czynnosci?

zatozenie whasnego albumu ze zdjeciami w internecie

udostepnienie zdje¢ znajomym lub rodzinie przez internet

wykorzystanie kodu QR

wykorzystania aplikacji $ciagnietej na smartphone

$ciagniecia aplikacji na telefon

udostepnienia swojej lokalizacji przez telefon

inne, jakie?
nie wiem, nie pamietam

PNoUhWNEH

T10. Na ile zgadzasz sie, a na ile nie zgadzasz z nastepujacymi stwierdzeniami?
[1] zdecydowanie sie nie zgadzam, [2] raczej sie nie zgadzam, [3] ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam, [4] raczej
sie zgadzam; [5] zdecydowanie sie zgadzam

1. Cyfrowe odpowiedniki ksigzek czy muzyki sg zbyt drogie w stosunku do ich tradycyjnych nosnikéw (np. ptyty

CD, drukowanej ksigzki)

Za niektore tresci internetowe warto jest zaptaci¢

Ptace za dostep do internetu, wiec nie chce juz dodatkowo ptaci¢ za tresci i ustugi

Oferta ksigzek, muzyki, filméw do kupienia i pobrania legalnie z internetu jest ciggle niewielka
Nie zawsze ptace za muzyke lub filmy, zdarza sie, ze Sciggam je z internetu

Wszystkie tresci w internecie powinny by¢ dostepne za darmo

Darmowe serwisy informacyjne nie ustepujg w jakosci serwisom ptatnym

Lubie mie¢ ,elitarny” dostep do tresci w internecie

. Nie lubie reklam w internecie

10. Dzieki internetowi mam dostep do ksigzek, filméw i zdje¢ z catego $wiata

11. Tresci powstate i udostepnione z panstwowych srodkéw, powinny by¢ bezptatnie dostepne obywatelom.
12. W celu stworzenia nowych, komercyjnych ustug i produktéw, przedsiebiorcy moga bezptatnie
wykorzystywac tresci wytworzone i udostepnione przez panstwowe instytucje.

CONIURWN

T11. Na sam koniec zastandw sie, na ile zgadzasz sie, a na ile nie zgadzasz z nastepujacymi
stwierdzeniami dotyczacych nowych technologii

[1] zdecydowanie sie nie zgadzam, [2] raczej sie nie zgadzam, [3] ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam, [4] raczej
sie zgadzam; [5] zdecydowanie sie zgadzam

1. Tak czesto korzystam z internetu, ze ludzie martwig sie 0 mnie, ze jestem uzalezniony

2 Staram sie zmienia¢ telefon komorkowy tak czesto, jak sie da

3. Uwazam, ze w dobie YouTube, telewizja jest zbedna

4. Nie wyobrazam sobie zycia bez mediéw spotecznosciowych, np. Facebooka lub Instagrama

5 Ludzie stajg sie coraz bardziej zagubieni w $wiecie wspdtczesnej techniki

6. Automatyzacja tego, co wczesniej wykonywaliSmy bez pomocy maszyn, powoli oducza ludzi od
samodzielnego myslenia

7 Kiedy potrzebuje sie czego$ dowiedzie¢, najczesciej szukam informacji lub odpowiedzi w internecie

8. Dzieki takim programom jak Skype cze$ciej rozmawiam z moimi znajomymi i rodzing

9. Przez to, ze komunikuje sie ze znajomymi gtdwnie przez internet, mam wrazenie, ze nasze relacje sie
rozluznity lub staty sie powierzchowne.

10. Mam wrazenie, ze przez zbyt czeste korzystanie z internetu zaniedbuje swoje codzienne obowigzki.
11. Wykorzystujac internet do zatatwiania codziennych spraw, oszczedzam duzo czasu.

12. Internet daje mi mozliwos¢ robienia zakupdw bez wychodzenia z domu
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13.
14.
15.
16.
17.

W internecie moge rozwijac zainteresowania i realizowac swoje pasje

Korzystanie z internetu utatwia mi nawigzywanie nowych znajomosci

Dzieki internetowi fatwiej podejmuje decyzje i dokonuje wyboréw

Wole spedzi¢ wieczdr na korzystaniu z internetu niz wyjs¢ z domu

Odczuwam silng potrzebe, zeby pokazywac swoje zycie w sieci i obserwowac reakcje
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