Ogolnopolska segmentacja
uczestnikow kultury 2025




Segmentacja uczestnikoéw kultury w Polsce 2025

Projekt zostat zrealizowany w okresie od grudnia 2024 do maja 2025 przez agencje badawczg SMARTSCOPE,
na zlecenie czterech instytucji kultury: Muzeum Historii Zydoéw Polskich POLIN, Muzeum Sztuki Nowoczesnej
w Warszawie, Panstwowego Muzeum Etnograficznego w Warszawie oraz Zamku Krolewskiego w Warszawie.

Gtéwnym celem projektu byt podziat na roztgczne i charakterystyczne grupy uczestnikow kultury w Polsce oraz
scharakteryzowanie wytonionych segmentow pod wzgledem potrzeb zwigzanych z czasem wolnym, stylow
korzystania z kultury, preferowanych kanatow komunikaciji, zainteresowan, cech psychograficznych i
demograficznych.

Badanie 2025 jest aktualizacjg badania segmentacyjnego uczestnikéw kultury w Polsce z 2016 roku. Zostato
uzupetnione o dane dotyczgce nowych zjawisk zwigzanych z korzystaniem z kultury, m.in. wzrostu znaczenia
kultury online, korzystania z mediéw spofecznosciowych czy nowych oczekiwan odbiorcéw wobec instytucji kultury.

Czes¢ ilosciowa projektu, prezentowana w tym raporcie, zostala poprzedzona eksploracyjnym badaniem
jakosciowym, ktérego celem byto poznanie potrzeb zwigzanych ze spedzaniem czasu wolnego, definicji kultury
oraz sposobdw uczestnictwa w kulturze i roli muzedw. Informacje zebrane w trakcie czesci jakosciowej zostaty
wykorzystane do aktualizacji kwestionariusza do badania ilosciowego.

SMARTSCOPE, Ogdinopolska segmentacja uczestnikow kultury 2025. Raport z badania zrealizowanego na zlecenie Muzeum
Historii Zydéw Polskich POLIN, Muzeum Sztuki Nowoczesnej w Warszawie, Paristwowego Muzeum Etnograficznego w
Warszawie oraz Zamku Krolewskiego w Warszawie, Warszawa 2025, [adres publikacji online].
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Przecietny uzytkownik kultury nie istnieje

Kazdy uczestnik kultury ma inne motywacje: e [ 4
rozrywka, wiedza, rozwoj, wspolnota, prestiz. s ey
P & Conato

segmentacja?

Segmentacja pokazuje,
ze zamiast
,przecietnego odbiorcy”
mamy réznorodne
grupy z wtasng logikag

Usrednianie publicznosci zaciera réznice i prowadzi do nietrafionych dziatan. .
uczestnictwa.
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Segmentacja behawioralna — mapa swiatéw odbiorcow

Segmentacja behawioralna to podziat publicznosci na grupy, ktére sg do siebie podobne pod wzgledem potrzeb,
motywacji i zachowan. Dzieki takiej segmentacji zamiast ,wszyscy odbiorcy kultury” mamy mape réznych swiatow
publicznosci.

W przypadku uczestnictwa w kulturze segmentacja ma za
zadanie w uzyteczny sposob opisaé to, czego ludzie
szukaja w kulturze i jak z niej korzystaja.

Kazdy segment to grupa oséb o podobnych
motywacjach, stylach uczestnictwa i potrzebach. Dzieki
temu mozemy mowic: ,to sg poszukiwacze inspiracji”, ,to sg
odbiorcy dla ktorych kultura to relaks”, zamiast: ,kobiety 30—
40 lat z miasta”.

Segmentacja behawioralna daje instytucjom mape
@) realnych postaw i zachowan, ktére mozna przetozy¢ na
program i komunikacje



Zastosowanie segmentacji behawioralnej w kulturze

Publicznos¢ jest zréznicowana

i sfragmentaryzowana, ma rézne
motywacje, oczekiwania

i style uczestnictwa.

Demografia nie wystarcza.
Instytucja musi wiedzie¢ dlaczego
ludzie jg wybierajg (lub nie), a nie
tylko kto do niej przychodzi.

Efektywne zarzgdzanie
zasobami — lepsza alokacja
budzetu programowego

i promocyjnego.

Projektowanie oferty: dzieki opisanym segmentom fatwiej budowac
program odpowiadajgcy na potrzeby konkretnych grup.

Budowanie relacji i lojalnosci: znajomos¢ segmentow pozwala

tworzy¢ strategie dtugofalowego angazowania odbiorcéw.

Skuteczniejsza komunikacja: rozne grupy wymagajg
odmiennych jezykéw, kanatéw i formatoéw przekazu.

Monitorowanie zmian: segmentacja to nie tylko podziat tu i teraz, ale
narzedzie do obserwacji, jak zmienia sie publicznos¢ w czasie.
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Pierwsza ogolnopolska segmentacja
uczestnikow kultury: rok 2016

Zrealizowana w 2016 r. jako pierwsze ogélnopolskie badanie segmentacyjne uczestnikoéw kultury, na zlecenie trzech instytuc;ji
partnerskich: Muzeum Historii Polski, Muzeum Historii Zydéw Polskich POLIN oraz Narodowego Instytutu Fryderyka Chopina, przez
agencje badawczg SMARTSCOPE.

Podstawa: badanie ilosciowe i analiza postaw wobec uczestnictwa.

Wyodrebniono 9 segmentéw — zréznicowanych pod wzgledem motywaciji, stylow uczestnictwa i podejscia do kultury. Wyniki 2016
zostaty udostepnione w bazie Narodowego Centrum Kultury i sg dostepne online: BADANIE SEGMENTACYJNE UCZESTNIKOW
KULTURY | Narodowe Centrum Kultury

Pokazata, ze publicznosé nie jest jednorodna, obok aktywnych pasjonatéw istniejg np. odbiorcy okazjonalni czy nastawieni gtéwnie
na rozrywke.
Data jezyk i narzedzie do rozmowy o odbiorcach w instytucjach kultury.

Stafa sie punktem odniesienia dla wielu strategii i programoéw (np. komunikacja, oferta edukacyjna, rozwdj publicznosci).


https://nck.pl/badania/raporty/raport-badanie-segmentacyjne-uczestnikow-kultury
https://nck.pl/badania/raporty/raport-badanie-segmentacyjne-uczestnikow-kultury

Ogdlnopolska segmentacja uczestnikow kultury 2016

LuDOWI TRADYCJONALISCI
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Préba odtworzenia takiej
segmentacji w 2025 roku
nie dala zadowalajgcych
rezultatow.
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Co sie zmienito od 2016 r.? 1/2

W latach 2016-2025 w Polsce zaszto wiele zmian spotecznych, technologicznych i polityczno-gospodarczych, ktére miaty istotny wptyw
na model korzystania z kultury.

Zmiana struktury wiekowej odbiorcéw kultury

Rosnie udziat oséb 60+ w populacji — ta grupa wiekowa ma wiecej czasu, ale czesto mniej sit lub zasobdw, co wptywa na
preferencje, dostepnos¢ i formy uczestnictwa.

Starsi odbiorcy sg bardziej przywigzani do instytucji tradycyjnych (muzea, biblioteki, teatry), ale oczekujg wiekszego komfortu,
bliskosci, utatwien dostepu. Czesto majg tez bardziej konserwatywne podejscie wobec prezentowanych tresci i tematyki wystaw.

Digitalizacja i rozwo6j technologii

Powszechna dostepnos¢ internetu utatwita dostep do kultury online (serwisy streamingowe, e-booki, wirtualne galerie).
Platformizacja kultury — wzrost znaczenia YouTube, Spotify, Netflix, Instagram ale tez TikToka jako kanatu ekspresiji kulturowej

i rozrywki.

Wzrost znaczenia medidw spotecznosciowych jako miejsca promowania i komentowania wydarzen kulturalnych — czesto zastepujg
one tradycyjne kanaty promoc;ji.

Pandemia COVID-19 (2020-2022)

Zamkniecie instytucji kultury, co wptyneto na przenoszenie sie uczestnikéw kultury do Swiata online (np. spektakle, koncerty,
wystawy online).

Zmiana nawykow — czesé widzow i uczestnikow nigdy nie wrdcita do fizycznego uczestnictwa, cho¢ czesto nie wigze sie to z
korzystaniem z kultury online.

Docenienie lokalnosci i wzrost popularnosci wydarzen na swiezym powietrzu, matych festiwali, ale tez wydarzen innych

niz zinstucjonalizowane (spotkania znajomych, sgsiadéw itp.).



Co sie zmienito od 2016 r.? 2/2

Zmiany spoteczne

Wzrost znaczenia miodego pokolenia (Z, alfa) — ich przedstawiciele sg bardziej cyfrowi, oczekujg interaktywnosci, krétkich form,
silniejszego angazowania.

Indywidualizacja i “kultura na zgdanie” — odbiorcy chcg decydowag, kiedy i jak korzystajg z kultury (koniec z ,narzuconymi” wzorcami,
formami zwiedzania, godzinami).

Wzrost znaczenia autentycznosci i inkluzywnosci — oczekiwania, by instytucje byty otwarte na ré6znorodnos¢ i dialog spoteczny.
Zwiekszona wrazliwos¢ spoteczna (m.in. na klimat, prawa kobiet, prawa mniejszosci), co wptywa na oczekiwania zwigzane z nowymi
tematami w sztuce i ksztatcuje nowe formy aktywizmu kulturowego.

Polaryzacja polityczna i kulturowa

Upolitycznienie kultury — wzmocnienie podziatéw wokot tego, czym kultura ,by¢ powinna” (np. spory wokét festiwali, wystaw, ksigzek,
ale tez instytucji kultury i petnionych przez nie rol).

Wzrost znaczenia inicjatyw oddolnych — nieufno$¢ wobec instytucji centralnych przekiada sie na popularnos¢ niezaleznych scen,
organizacji pozarzgdowych, artystéw bez wsparcia panstwa itp.

Presja ekonomiczna i zmiana stylu zycia

Wzrost kosztéw zycia, co skutkuje tym, ze kultura musi jeszcze silniej konkurowaé z innymi wydatkami. Znaczenie majg oferty
darmowe lub dostepne ,przy okazji”.

Wzrost znaczenia czasu wolnego jako ,przestrzeni ucieczki” — kultura czesto petni funkcje relaksacyjng lub eskapistyczna, nie
edukacyjna.

Kultura jako czesc stylu zycia— znaczenie estetyki, wydarzen i doswiadczen, ktére mozna pokaza¢ w mediach spoteczno$ciowych.



02 Podstawowe
zatozenia metodologiczne

i adania rynku sprytniej niz inni



Jak powstata segmentacja 20257

W trakcie wywiadu
ilosciowego zebrano dane
dotyczgce:

zachowan - korzystanie
z instytucji kultury
i kultury domowej

potrzeb - oczekiwania
wobec czasu wolnego

W kwestionariuszu, potrzeby
i aktywnosci badane w 2016,
zostaty uzupetnione o nowe
zagadnienia, wytonione

w badaniu jakosciowym

z 2025 roku (pierwszy etap
procesu badawczego).

TR
R
AR

W trakcie analizy danych
odtworzono segmenty

Zz 2016 w realiach 2025 roku.

Odzyskano wszystkie

9 segmentéw. Zmianie
ulegta jednak wielko$¢ oraz
specyfika niektérych z nich.
Innymi stowy, definicja
odzyskanych segmentow
odbiegata nieco od ich
pierwotnej charakterystyki,
pod wzgledem demografii,
potrzeb zwigzanych

z czasem wolnym i/lub
wzorcéw zwigzanych

z korzystaniem z kultury.

Analiza odzyskanych
segmentow pokazata, ze
podziat uczestnikow kultury
wg zatozen z 2016 nie
sprawdza sie w 2025 roku.
Nie uwzglednia bowiem
zmian, ktére zaszty

w spoteczenstwie w ciggu
ostatnich 9 lat pod wzgledem
potrzeb wobec kultury,
sposobow korzystania z niej
oraz jej roli w zyciu Polakéw.

W efekcie segmenty 2016
przestaly by¢ wyraziste
i charakterystyczne.

Kolejnym krokiem byto
zatem przygotowanie
nowej segmentaciji

w oparciu o zaktualizowang
liste aktywnosci oraz potrzeb
zwigzanych z czasem
wolnym.

Efekt koncowy: nowa
segmentacja uczestnikéw
kultury 15+

, réznigcych
sie pod wzgledem potrzeb
oraz zachowan zwigzanych
z kulturg i czasem wolnym.



Jak powstata segmentacja 20257

PRZEBIEG DZIALAN | ANALIZ, KTORE DOPROWADZILY DO WYODREBNIENIA NOWYCH SEGMENTOW

W badaniu ilosciowym zebralismy informacje dotyczace:
» aktywnosci = korzystanie z instytucji kultury oraz kultury domowej,
* potrzeb - oczekiwania wobec czasu wolnego.

To one stanowity podstawe segmentacji (podziatu populacji na réznorodne i niepokrywajace sie grupy).

Za pomocg statystyki (analizy czynnikowej) pogrupowalismy tych 40 aktywnosci oraz 57
szczegotowych potrzeb zwigzanych z czasem wolnym w bardziej ogélne wymiary (czynniki). To
utatwito dalsze analizy.

W kolejnym kroku poddali$my je specjalnej analizie (analiza klasteryzacyjna, hierarchiczna analiza
skupien). W efekcie moglismy stworzy¢ grupy oséb (segmenty) w taki sposéb, ze osoby nalezace do
jednego segmentu sg — pod wzgledem analizowanych zachowan i potrzeb — podobne do siebie i r6zne
od os6b nalezacych do innych wyréznionych segmentéw.

Powstalo 9 segmentow, réznigcych sie pod wzgledem potrzeb oraz zachowan zwigzanych z kulturg
i czasem wolnym.
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Metodologia badania 2025

a0
a7
a9

BADANA'POPUEACYA: Polacy w wieku 15+. Uczestnicy kultury definiowani jako osoby, ktére przynajmniej raz w ciggu
ostatnich 12 miesiecy uczestniczyty w wybranych aktywnosciach kultury instytucjonalnej lub domowej

METODA! badanie typu mixed mode, bedgce potgczeniem metodologii:
= CAPI (wywiady bezposrednie wspomagane komputerowo)
= CAWI (wywiady on-line, zbierane na panelu Internautéw)

Zastosowanie mieszanej metodologii miato na celu zagwarantowanie odpowiedniej jakosci zbieranych danych poprzez
dotarcie zaréwno do grup wykluczonych online, jak i tych, ktérzy preferujg udzielanie odpowiedzi w formie ankiety
internetowej. Sposdb prowadzenia badania (on-line lub off-line) byt powigzany z wiekiem badanych, ich wyksztatceniem oraz
miejscem zamieszkania.

PROBA! skiadata sie z 2 czesci:

= préba gtéwna — préba ogodlnopolska, losowo-kwotowa, reprezentatywna dla badanej populacji ze wzgledu na pte¢, wiek,
wyksztatcenie i wielko$¢ miejscowosci zamieszkania, N=1542

= booster — préba mieszkancow Warszawy, uczestnikow kultury, N=300 (wyniki dla Warszawy w raporcie uwzgledniajg
réwniez warszawiakow z proby gtownej, w sumie N=380)

DEUGOSCWYWIADUCAPI/CAWE 45 minut
TERMIN'REALIZACII; marzec 2025
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Definicja uczestnika kultury

Podobnie jak w 2016 roku uczestnictwo w kulturze byto rozumiane szeroko, jako kontakt réznorodnymi z tresciami kultury. Uczestnicy kultury
definiowani byli jako osoby, ktére w ciggu minionych 12 miesiecy braty udziat w przynajmniej jednej z wybranych form uczestnictwa w kulturze

zinstytucjonalizowanej lub kulturze domowej.

wizyta w muzeum

wizyta w galerii sztuki / na wystawie sztuki

wizyta w teatrze / na przedstawieniu teatralnym

wizyta w operze / na operetce

pdjécie na balet / teatr tanca

zwiedzanie historycznego budynku, obiektu lub miejsca

wizyta w filharmonii / sali koncertowej

wizyta w centrum nauki / planetarium

wizyta w centrum kultury, domu kultury lub placéwce kulturalnej (np.

przykoscielnej)

10. udziat w wyktadzie, odczycie, publicznej dyskusji, konferencji niezwigzanej z
nauka/ praca

11. udziat w wydarzeniu literackim (np. promocji ksigzki, spotkaniu z autorem)

12. udziat w rekonstrukgji historycznej lub byk(a) jej widzem

13. zwiedzanie skansenu lub zabytku archeologicznego

14. udziat w koncercie / festiwalu muzycznym (takze na $wiezym powietrzu)

15.  wizyta w kinie / festiwalu filmowym / pokazie filmowym (takze na $wiezym
powietrzu)

16. wizyta w cyrku / ogladat(a) przedstawienie uliczne

17.  uczestnictwo w festynie, jarmarku, imprezie folklorystycznej

18. pojscie na musical, pokaz tanca, rewia, kabaret

19. udziat w pikniku / imprezie plenerowej organizowanej przez rézne instytucje

20. skorzystanie z biblioteki lub czytelni

21. wizyta w parku tematycznym, parku rozrywki

22. wizyta w ogrodzie zoologicznym / ogrodzie botanicznym

23. korzystanie z archiwum instytucji kulturalnej lub naukowe;j

24. podrézowanie po Polsce (nie w celach zawodowych)

25. podrézowanie zagranice (nie w celach zawodowych)

26. udziat w warsztatach niezwigzanych z pracg zawodowg

©CENDO A WN =

-

czytanie ksigzek dla przyjemnosci

czytanie poradnikéw lub ksigzek zwigzane z samorozwojem dla przyjemnosci
czytanie prasy / czasopism poswigconych kulturze lub zawierajgce sekcje o takiej
tematyce

wirtualne zwiedzanie lub ogladanie zdje¢ lub reprodukcji dziet (np. w Internecie, w
albumach)

ogladanie nagran sztuk teatralnych, oper, baletéw (w telewizji, w Internecie lub na
nosniku)

ogladanie lub stuchanie programéw / kanatéw kulturalnych (w TV, radio, internet,
takze YouTube i podcasty)

ogladanie na YouTube (lub w innym serwisie) materiatéw o politycznych /
historycznych / naukowych

stuchanie transmisji lub nagran koncertéw muzyki klasycznej lub jazzu (w radiu,
telewizji lub Internecie)

ogladanie filmoéw lub seriali w serwisie typu Netflix, Max, Amazon lub innym
granie w gry na komputerze lub konsoli

ogladanie /stuchanie wydarzerh muzycznych/ koncertéw online na serwisach
streamingowych

czynny udziat w kursie / szkoleniu internetowym zwigzanym z jakim$ hobby lub
obszarem zainteresowan

ogladanie / stuchanie kabaretéw, programéw rozrywkowych na serwisach
streamingowych

korzystanie z archiwum online lub portalu wiedzowego prowadzonego przez
instytucje kulturalng
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Udziat uczestnikéw kultury w populacji Polski

' UCZESTNICY KULTURY UCZESTNICY KULTURY ' UCZESTNICY KULTURY
ZINSTYTUCJONALIZOWANEJ DOMOWEJ
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Uczestnicy kultury na tle Polakéw 15+

uczestnicy
kultury 15+

' PLEC

52%

kobieta

Polacy 15+

54%
48%

' WYKSZTALCENIE

nizsze

Srednie

46%

mezczyzna

' WIEK W LATACH

= I 12%
B %
3 I 1%
B %
& I 19%
= I 20%
& I 17%

B 5%
g [ 14%

W poréwnaniu

z populacjg Polakéw
15+, uczestnicy
kultury to odrobine
miodsi i lepiej
wyksztatceni, to takze
nieco czesciej kobiety
oraz mieszkancy
miast powyzej 20 tys.

B 5%
P 24%
B 2%

-24 -34 - -54 -64 651 wiecej
' MIEJSCE ZAMIESZKANIA
2 <
23
2 8 o
II 55 88 B8 5%
am 00 mm =s
wie$ miasto miasto miasto miasto
< 20k 20-100k 100-500k > 500k

Podstawa: uczestnicy kultury 15+ (proba ogodlnopolska 2025, n=1542) / Polacy 15+ (dane GUS za lata 2021-2024)
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03 Ogodlnopolska segmentacja
uczestnikow kultury
- wybrane wyniki 2025

Robimy badania rynku sprytniej niz inni.



Ogoélnopolska segmentacja behawioralna
uczestnikow kultury - kryteria 2025

Potrzeby zwigzane
z czasem wolnym

Zachowania zwigzane
z uczestnictwem w kulturze

formy i czestotliwos¢
uczestnictwa

miejsca i sposoby korzystania
z oferty (instytucje, wydarzenia
plenerowe, online, w domu)

motywacje i oczekiwania
wobec kultury

rola kultury w stylu zycia
(rozrywka, rozwdj, inspiracja,
wspolnota, prestiz, relaks)
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Jakie sg metapotrzeby zwigzane z czasem wolnym?

NA KAZDA METAPOTRZEBE SKtADAJA 2 SZCZEGOLOWE POTRZEBY

wiedzal rozwoj zainteresowan

= Pogtebia mojg wiedzeg, sprawia, ze znam si¢ na danej dziedzinie lepiej niz inni
= Poszerza moje horyzonty

doswiadczenie

< Daje mozliwo$¢ stworzenia czego$ wtasnymi rekoma

Dzieki niemu moge poczué co$ na wiasnej skorze, bezposrednio czegos$ doswiadczy¢

laks/ . . < Pozwala mi oderwac si¢ od rzeczywistosci, zapomnie¢ o reszcie $wiata
relaks/ wyciszenie . po, 15 mi odpoczag, zrelaksowac sie
ial . - < Pozwala mi spedzi¢ czas ze znajomymi
socjainosc . Daje mi pretekst, aby wyj$¢ z domu/wyjs¢ ,do ludzi”
dzi < Pozwala mi spedzi¢ czas z rodzing
rodzina . preqe wszystkim zaspokaja potrzeby moich bliskich, mojej rodziny, dzieci

polska tozsamos¢

< Pozwala mi lepiej zrozumie¢ historig Polski oraz cechy / tozsamo$¢ Polakéw
< Pozwala mi ,powréci¢ do korzeni”, robi¢ rzeczy, ktdre robity poprzednie pokolenia

zwiedzanie

= Pozwala na zwiedzanie ciekawych miejsc
= Pozwala mi zobaczy¢ / pozna¢ najwieksze atrakcje miejsca, w ktérym aktualnie jestem

zabawal/ rados¢/ luz

< Daje duzo radosci

Jest swobodny, niewymuszony, na luzie

zakupy/ social media

Dodatkowo, przy okazji umozliwia zrobienie zakupdw (takze pamigtek), zjedzenie czego$
Relacje z tego moge zamiesci¢ w moich social mediach

wspolnotal integracja ze spotecznoscia

Pozwala mi by¢ z ludzmi takimi jak ja, poczué sie czescig wigkszej grupy lub wspdlnoty
Integruje mnie z lokalng spotecznoscig

zrozumienie swiata

Daje mi poznac¢ inne kultury, obyczaje
Sprawia, ze lepiej rozumiem $wiat, naszg cywilizacje, zmiany zachodzace w $wiecie

wzruszenie/ emocje

< Porusza mnie emocjonalnie, wzrusza mnie
< Umozliwia mi kontakt z pigknymi rzeczami, dostarcza wrazen estetycznych

indywidualizm

= Inspiruje mnie, pobudza mojg kreatywnos$¢
= Pozwala mi wyrazi¢ siebie w oryginalny sposéb

duchowosé/ refleksja

< Sktania mnie do refleksji, pomaga przemysle¢ wazne rzeczy

Pozwala mi rozwija¢ mojg duchowo$¢

< Jest lekka, niemeczgcg rozrywka
lekka rozrywka < Pozwala po prostu zapetni¢ czas, czyms sie zaja¢
d / rtosci < Daje mi powdd / pozwala poczu¢ sie dumnym z tego, kim jestem
umaj wartoscl . ymozliwia mi kontakt z rzeczami, ktére powinien poznac¢ / zobaczy¢ kazdy kulturalny cztowiek
kt . . Jestuzyteczny / praktyczny
praktycznosc . ymoziiwia mi zdobycie nowych umiejgtnosci, nauczenie si¢ czego$
Kt . - < Zawiera elementy ruchu/aktywnosci fizycznej

aKktywnosc .. joq forma spedzania czasu wolnego nie ,przed ekranem”

bycie ,,na biezaco”

= Pozwala mi zobaczy¢ co$ o czym duzo sie méwi / co jest obecnie na czasie
= Dostarcza mi tematéw / informacji o ktérych moge potem rozmawiaé z innymi



Metapotrzeby zwigzane z czasem wolnym

RANKING WSROD UCZESTNIKOW KULTURY

relaks/ wyciszenie I 55%
zabawa/ rados¢/ luz I 54%

rodzina

zwiedzanie

socjalnosé

lekka rozrywka

wiedza/ rozwoj zainteresowan
praktycznosé

wzruszenie/ emocije
aktywnosé

doswiadczenie

duma/ wartosci

zrozumienie Swiata
indywidualizm

bycie "na biezgco"
duchowosc/ refleksja
wspolnota/ integracja ze spotecznoscig
polska tozsamosc¢

zakupy/ social media

Podstawa: cata préba (2025, n=1542)/ *na wykresie przedstawiono usrednione wskazniki potgczonych odpowiedzi raczej i zdecydowanie pasuje dla szczegétowych potrzeb budujgcych dany

czynnik

I 45%
I 43%
I 41%
I 41%
I 40%
I 39%
I 38%
I 38%
I 36%
I 36%
I 36%
I 35%
I 35%
I 33%
I 32%
I 30%
I 25%
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9 segmentéw wsrod uczestnikéw kultury 15+ w Polsce

Dawni Tradycyjne Rozrywkowi
bywalcy sagsiadki podréznicy
23% 13% 12%

[6.9 miIn] [3.9 min] [3.6 min]

UCZESTNICY
KULTURY 15+

i Zajeci Domatorzy Swiadome
2 9 . 8 m I n ' czyms z ambicjami poszukiwaczki
Wszechstronnie innym 7% 5%
zaciekawieni 10% (2.1 min] [1.5 min]

20% [3.0 min]

[6.0 min]

Fani swiata Wielkomiejscy
VOD pasjonaci
6% 4%

[1.8 mIn] [1.2 min]

Podstawa: cata proba (2025, n=1542)

(o



Wynik istotnie rézny t l
dla Warszawy

Rozklad wyodrebnionych 9 segmentow
wsrod uczestnikow kultury 15+ w Warszawie

23%
15%
14%
10%
o 1 1 !
8% 8%
7% 6%
:
©
z Q@

Wszechstronnie  Tradycyjne Dawni bywalcy Rozrywkowi Fani $wiata VOD  Swiadome Wielkomiejscy = Domatorzy z Zajeci czyms
zaciekawieni sasiadki podréznicy poszukiwaczki pasjonaci ambicjami innym

Kolorem szarym oznaczono udziat segmentéw w catej populacji uczestnikéw kultury 15+ w Polsce
Pozostate kolory prezentujg dane o procentowym udziale segmentu wsréd uczestnikow kultury 15+ w Warszawie.

(o

Podstawa: cata préba (n=1542) / mieszkancy Warszawy (n=380)



Wybrane wyniki 2025

Na uzytek tej publikacji kazdy z wyodrebnionych w badaniu segmentéw zostat przedstawiony wedtug
nastepujacego schematu:

e (Ogodlny opis segmentu ze wskazaniem kluczowych cech

e Demografia

e Potrzeby zwigzane z czasem wolnym — ranking metapotrzeb oraz relatywna waznos¢ dla segmentu

e Postawy zwigzane z kulturg

e Formy uczestnictwa w kulturze ,

o  Kanaly kontaktu i zrodta wiedzy JAK CZYTAC DANE NA TEMAT POTRZEB SEGMENTU?

° ;ainteresowania i hobby E:gr\nti:;g/;?éce metapotrzeb w segmentach poddano standaryzacji, aby podkreslic roznice miedzy

® Swiatopoglqd Czarne zakreslenie na wykresie podpowiada, ktére potrzeby s najbardziej charakterystyczne, a tym

samym najbardziej przydatne do zrozumienia danego segmentu.

Chociaz wykresy maja przypisane konkretne wartosci, nalezy sie skupi¢ przede wszystkim na tym, jaka
jest hierarchia potrzeb — konkretne wskazania sg bowiem zawsze relatywne (dla danego segmentu, ale
tez w obrebie wszystkich segmentéw), dlatego petnig funkcje pomocnicza. Dane nie funkcjonujg w ramach
konkretnej skali, dlatego nie ma sensu poréwnywacé réznych potrzeb dla réznych segmentéw.

Wynik ujemny nie sugeruje, ze dany element zniecheci segment do podjecia jakiej$ aktywnosci w czasie
wolnym — po prostu relatywnie bedzie on mniej wazny, aby te aktywnos¢ podjac.

Poszczegdlne dane dla kazdego segmentu zostaty zestawione ze sSrednimi wynikami dla populacji
uczestnikow kultury 15+ w Polsce. Kolejnosé przedstawienia segmentéw odpowiada ich udziatowi
w populacji, od najwiekszego do najmniej licznego.



Dawni

bywalcy

Umiarkowany potencjat

A

Robimy badania rynku sprytniej niz inni.



Dawni

Najwiekszy segment.

S3a zauwazalnie starsi niz przecietny uzytkownik kultury,
ale pod wzgledem cech demograficznych to jedyne, co
ich wyrdznia.

Wyzszy wiek wplywa na ich styl zycia oraz sposéb
uczestniczenia w zyciu kulturalnym. Mozna powiedziec,
Ze sa reprezentacja starzejgcego sie spoteczenstwa.

Obecnie sa mato aktywni, ale w przesziosci wychodzili
znacznie czesciej. Sg za to zaangazowani w kulture
domowa.

Deklaruja, ze kultura jest dla nich wazna, jednak
uczestniczenie w niej postrzegaja bardziej jako
powinnos¢ niz przyjemnos¢ (,,wypada braé¢ udziat

w zyciu kulturalnym”). Chetniej uczestnicza w tym, co
niesie za sobg jakas wartos¢, nie jest wylgcznie lekka
rozrywka.

23% i

Potencjat dla muzeéw

Umiarkowany — obecnie rzadziej odwiedzajg
muzea, jednak nadal majg do nich pozytywny
stosunek. Czesciej majg wnuki, z ktérymi
uczestniczg w zyciu kulturalnym - odwotanie do
tej motywacji moze przetamac obecne w tym
segmencie bariery wobec muzeum: brak
towarzystwa oraz nieche¢ do odwiedzenia
instytucji, w ktorej juz byli.

Atrakcyjne wydarzenia

Chetnie zobaczg dawno odwiedzane muzea

w nowym $wietle. Potrzebujg
niekontrowersyjnych wystaw, ktére poszerzg ich
horyzonty. Oczekujg od muzeum wiecej niz
samej wystawy, np. warsztatéw, spotkan,
dyskusiji itp.

Kanaly dotarcia

Pod wzgledem konsumpcji mediéw (telewizja,
radio, prasa) nie odbiegajg od $redniej

w populacji uczestnikéw kultury. Jednak jak na
swojg grupe wiekowg, sg dos¢ aktywni

w internecie.

(o



Dawni bywalcy
demografia

ptec wiek wielkos$¢ gospodarstwa
Na wiekszosci zmiennych

. . 2 15-24 N
demograficznych nie s 2 f—13% 105002 pumm 139,
2.a,-q q q 25-34
réznig sie od catej < 3% 20500)  p— 38% &
populacii, ale: 3544w 14% § 3 osoby
4554 e 15% I 24%
= sg nieco starsi niz 5564 pmmmmm 19% 40S0DY o 16% §
statystyczny uczestnik 651 WieCe] pummmm— 26% 4 50860+ pmm 10%
kultury. kobieta mezczyzna ?
» co za tym idzie, miejscowosé wyksztatcenie dochéd gospodarstwa
zawodowa, nieco WieS  — 30% <SS 7 o 219
P - EN 5-8 tys. zt o
czesciej sg juz na m. <20k w109 £ = . o E— 23%
emeryturze. m. 20-100K g 540, © N -10tys. 2t o 149
° 10-12tys. 2t g 79,
* rzadziej posiadajg m. 100-500K s 169 I I >12tys. 2t 794
niepetnoletnie dzieci, M. >500K g 100, - o ) NA  — 27%
a _ nizsze  $rednie  wyzsze
praca zawodowa dzieci/ wnuki <18 lat
¥ O O L
55%%[64%] OT\ 18%‘[28%] ma dzieci,
jest aktywnych i‘ | 19%'[15%] ma wnuki
zawodowo

s
s

Podstawa: cata Polska, n=1542 / Dawni bywalcy, n=336 1§ wynik istotnie rézny od catej Polski



Dawni bywalcy |
potrzeby zwigzane z czasem wolnym

. ranking potrzeb relatywna waznos¢
Wam(;kg; by relaks/ wyciszenie 55% 1]
czas wolny Dawnych zabawa/ rados¢/ Uz EEE—————— 50, A4 1]
bywalcsw. ESSENNENE zwiedzanie EE—— 477, O+
pogtebiania wiedzy i rozwoju EEE—— 46 . s
korzeni, indywidualizm oraz —— 44, |
R = =K
duchowosci. Czas wolny W tym' lekka rozrywka m——— {37, 4[]
mniej wazny jest relaks czy SOCANOSC E—— 3% 4 L1
luzne aktywnosci nastawione e 41% s
na zabawe. e 40% [
aktywnos¢ m——— 40, 4[]
doswiadczenie m——————— 4%, 13
—— 4(% 4
duma/ spetniony obowigzek pEEEEEEEE——————— 40% O 2
— 387 i 4
E— 37% [
— 357, i 4
zakupy/ social media EEEEETT————— 29, 10

s
s

Podstawa: cata Polska, n=1542 / Dawni bywalcy, n=336 ¥ wynik istotnie rézny od catej Polski



Dawni bywalcy |
postawy zwigzane z kulturg

postawy wobec kultury
= Traktuja _ (raczej i zdecydowanie sie zgadzam)
element zycia, sa tez
przekonani, ze kultura jest w moim zyciu czym$ waznym T R
zyciu '
kulturalnym.
. wypada bra¢ czynny udziat w zyciu kulturalnym I 2%t
Kulturalng w swoim miejscu

zamieszkania. instytucje kulturalne sg przede wszystkim

dla dzieci i mtodziezy [l 20% ¥

nie potrzebuje kultury w swoim zyciu B 2%

ocena oferty kulturalnej w miejscu zamieszkania

(raczej dobrze i bardzo dobrze)

dla siebie _ 55% &

dla rodzin z dzie¢mi I 1% 4

dla os6b aktywnych zawodowo [ IR

dla os6b starszych P 0%

s
s

Podstawa: cata Polska, n=1542 / Dawni bywalcy, n=336 ¥ wynik istotnie rézny od catej Polski



formy uczestnictwa w kulturze

aktywnosci poza domem (ostatnie 12 miesiecy)

- Chociaz obecnie ie sa bardzo
aktywn kulturalnie,
w przeszlos robill duzo wigce]

i wcigz trzymaijg sie tego
wyobrazenia na temat samych
siebie. To osoby, na ktérych
zwyczaje

Zyciowej (Dawni bywalcy sg
starsi i mogg mniej ,bywac”,
poniewaz rzadziej majg dzieci
<18, ktorym trzeba
organizowa¢ wolny czas).

rzadziej niz przecietny
uczestnik kultury odwiedzali|
réwniez muzea. Zwykle byta to
1 lub 2 wizyty w ciggu roku.

Sa dos¢ zaangazowani
w kulture domowa —

najchetniej czytaja ksigzki dla
przyjemnosci oraz korzystajg
z serwisow streamingowych,
gdzie ogladajg filmy, seriale,
programy rozrywkowe oraz
rézne materiaty tematyczne.

s o
000 P
‘o-© “& 53
podroze po festyn, kino,
Polsce jarmark festiwal
filmowy
4 4 4
47% 39% 35%
153%] [46%] [44%]
91% 4 88%4 88% %
[84%] [85%] [84%]

& &

aktywnosci w domu (ostatnie 12 miesiecy)

4

57%

filmy lub seriale
w serwisach video

dla przyjemnosci

biblioteka, piknik, koncert,
czytelnia  impreza festiwal
plenerowa muzyczn
3 ¥
26% 25% 25%
[30%] [35%] [33%]
kiedykolwiek:
88% 4 84% 4 88% %
[79%] [75%] [76%)]
BN R
) b
ksigzki programy,

kanaty kulturalne

Podstawa: cata Polska, n=1542 / Dawni bywalcy, n=336 1§ wynik istotnie rézny od catej Polski

W] é’i"i’ rézne
Q ﬂ M aktywnosci
zwiedzanie muzeum
4 4 wyjscia
23% 21%
[35%] [29%]1
91% ¢ 89% ¢

[85%]

46%

materiaty polityczne,
historyczne,
naukowe na YT

[84%]

EN
®
<

kabarety, programy
rozrywkowe na serwisach
streamingowych

(o



Dawni bywalcy
kanaty kontaktu i zrodta wiedzy

zrédta informaciji o wydarzeniach kulturalnych korzystanie z mediow

= Nie réznig sie od populacji,
jezeli chodzi o uzywane media znajomi, rodzina o ' - )
J . 54% 820/0 [84%] w dni powszednie: 3 h 21 min

i eekendy: 4 h 8 min
i preferowane kanaty kontakiu. plakaty w miejscu zamieszkania 39% 4 ww 4 !

telewizja

= Raczej nie majg problemu ze propozycja wydarzen na Facebooku 319%
znalezieniem informacji na
temat dostepnych w okolicy
wydarzen i atrakcji, cho¢ portale informacyjne (np. gazeta.pl, onet.pl) 16%
zdarza sie, ze w nattoku

. . . . 0 RMF FM, Radio Zet, ESKA,
strony internetowe miasta/ dzielnicy/ regionu 259% 88% [88%] Radio Ziote Przeboje, RMF Maxxx, VOX FM

Gazeta Wyborcza, Fakt, Super Express,

. . . , konta w social mediach rodziny, znajomych

docierajgcych komunikatow Y, enajomy 15% Sl 26% [25%) Rzeczpospolita, Gazeta Prawna, Polityka,

przegapiajg zapowiedzi radio 14% el Gazeta Polska, prasa lokalna

interesujacych imprez lub konta w social mediach poswigcone mojej okolicy o,

aktywnosci. 14% s o Polityka, Twej Styl, Przyjacidlka, Kobieta i

konta instytucji kultury w social mediach 13% 32% [29%] Zycie, Angora, Zwierciadto, Wprost, Swiat
n Szukajac informacji na temat i i Wiedzy, Newsweek, Forbes, Cosmopolitan
A gazety, czasopisma papierowe 11% t Czasopisma

wydarzen kulturalnych o -

najchetniej pytajg rodzing lub konta w social mediach poswigcone kulturze 11% o & 16% . kryminalne, Kryminatorium, historyczne,

znajomych. Nieco czesciej niz " Y o [18%] Zurnalista, o zdrowiu, muzyczne, kulinare

— ) prasa poswigcona kulturze 9%

inni zwracajg uwage na plakaty ° podcasty

w swojej okolicy. .

) , 0 o 0 0

= Prawie Wszyscy korzystajg o 46 (0 [45%] ~ e 95%" [91%]

z internetu, ogladaja telewizje g @ uwaza, ze znaIeZ|en'|e mformagp o internet

i stuchajg radia. ciekawych wydarzeniach w okolicy jest tatwe

media spotecznosciowe

Wiekszos¢ korzysta z mediow

spotecznosciowych — o @ @
najczesciej z Facebooka, O{EJO 47% [42%]
[e)

Instagrama i Tik-Toka. c ©  w nattoku informacji przegapia zapowiedzi Facebook  Instagram Tik-Tok zadne
045 °  ciekawych wydarzen kulturalnych 74% 40% 329, 19%
[73%] [39%] [32%] [20%]

e

Podstawa: cata Polska, n=1542 / Dawni bywalcy, n=336 1§ wynik istotnie rézny od catej Polski



Dawni bywalcy
zainteresowania i hobby

zainteresowania hobby

* Posiadaja féznorodne.

zainteresowania. Ayp 67% s 62%
SRS o S * o [vs 62%)]
gl:é?zzzztlaj L?rtlir:]s'(l#sysle @ (%g! % %\' M 4 {® ma jakie$ hobby, ktére realizuje

w czasie wolnym

filmowe, kino Podréze  Kino, film Gotowanie Sport Literatura,

amerykanskie, klasyki), ksiazki majsterkowanie  41%% [(37%]
I|terat.urql,- mlgzykq (gtéwnie 50%% 47%%* 38% 35% 31%* b dsz{c“j; 23%' [18%]
pop) i polityka. [42%] [42%] [37%] [32%] 27%] robienia na drutac|

) fotografia 23% [20%]
_najczeéciej jest to ulubione gatunki muzyczne
majsterkowanie, szycie/ o pop 48%
robienie na drutach, ook Idr']zcr(;:’:i — 2261;"
fOtOQraﬂa- dance / house  — 26%0

* Staraja sie by¢ aktywni e e ot

muzyka $wiata / folkowa  s— 19,

fizycznie — przewaznie jazz / blues

18% &
jezdza na rowerze lub r-.. upraW|a sport, jest aktywne
spacerujg. ulubione typy filméw fizycznie
hity filmowe z ostatnich lat I 46% jazda na rowerze 35(% [33%]
MY ey KNS Kl . 43% spacery

. . o 0,
filmy nalezgce do kanonu kina S 41% nordic-walking 27 /° [28%]

filmy dokUmentalNe e 30%

najnowsze hity tuz po premierze W Kinle | 350

s
s

Podstawa: cata Polska, n=1542 / Dawni bywalcy, n=336 1§ wynik istotnie rézny od catej Polski



Dawni bywalcy

swiatopoglad

= Pod wzgledem pogladéw
nie réznig sie specjalnie
od przecietnego
uczestnika kultury.

= Cenig obcowanie z naturg
i relacje z innymi ludzmi.
Uwazajg sie za
domatorow.

Podstawa: cata Polska, n=1542 / Dawni bywalcy, n=336 1§ wynik istotnie rézny od catej Polski

postawy i opinie

(raczej i zdecydowanie si¢ zgadzam)

Homoseksualizm nie powinien by¢ pokazywany
w telewizji

W spoteczenstwie panujg pewne normy i nalezy sie do
nich stosowa¢ nawet jezeli si¢ z nimi nie zgadzamy.

W Polsce przewazajg katolicy, dlatego prawo powinno
by¢ ustanawiane zgodnie z katolickimi wartosciami.

Instytucje kultury finansowane z naszych podatkéw
powinny pokazywac¢ polska sztuke i historie.

Jest znacznie lepiej dla rodziny, gdy mezczyzna
zarabia pienigdze, a kobieta troszczy sig o dom i dzieci

Warunkiem udanego matzenstwa jest posiadanie
dzieci

Seniorzy powinni sie ubiera¢ i zachowywaé¢ stosownie
do wieku

Kobiety i mezczyzni zostali stworzeni do innych
rzeczy

Cztowiek powinien bra¢ slub tylko raz w zyciu

Powinno by¢ tak, ze prawo unijne stoi w hierarchii nad
prawami panstw cztonkowskich

Uwazam sig za feministg/feministke

Nie lubie, kiedy w telewizji pokazywane sg osoby
chore i z niepetnosprawnosciami

Pary homoseksualne powinny mie¢ prawo do adopcji
dzieci

43%

40%

40%

40%

33%

33%

32%

32%

32%

profil psychologiczny

(raczej si¢ zgadzam, zgadzam sie i zdecydowanie sie zgadzam)

Obcowanie z natura, przyroda jest dla mnie jedng z
najwazniejszych rzeczy w zyciu

Dzigki znajomym moje zycie jest urozmaicone, peine
wrazen i emocji

Jestem raczej domatorem

Mam niewielu przyjaciét/ znajomych, ale za to bardzo
zaufanych i sprawdzonych

Lubie uczestniczy¢ w nowych, nietypowych lub
niezwyktych wydarzeniach

Mam bardzo wielu znajomych

Czesto czuje si¢ na marginesie wydarzen
rozgrywajgcych sig¢ wokoét mnie

Jestem zazwyczaj w centrum uwagi w grupie

przecigzenie bodzcami

(raczej i zdecydowanie tak)

R¥ 7 ¥ [59%]

czuje sie przyttoczona iloscig

61%

docierajgcych informaciji i bodzcéw

e

b



Wszechstronnie
zacliekawieni

Bardzo wysoki potencjat

ania rynku spryt



Wszechstronnie
zaclekawieni

= W poréwnaniu z ogélng populacja nieco mtodsi i nieco
lepiej wyksztatceni.

= Aktywni, duzo wychodzg z domu, biora udziat
w réznorodnych wydarzeniach i aktywnosciach.

= Ponadprzecietnie zaangazowani tez w kulture domowg
— nie tylko te najtatwiejszg w odbiorze, ale takze te
nastawiong na poszerzanie wiedzy.

= Ciekawi swiata, w tym réznych kultur.

= Zorientowani na rozwoj zainteresowan, pogtebianie
wiedzy i zrozumienie otaczajacej rzeczywistosci.

= Kultura jest istotnym elementem ich zycia.
Uczestnictwo w niej to nie tylko powinnosé, ale tez
przyjemnosé¢.

= Bardziej progresywni $wiatopogladowo i otwarci na
odmiennosc¢.

Potencjat dla muzeéw

Bardzo wysoki. Lubig odwiedza¢ ré6znorodne
instytucje, sg tez gotowi do angazowania sie
w budowe spotecznosci wokot interesujacych
ich tematoéw i muzedw. Majg bardzo
pozytywny stosunek do muzedw, traktujg je
jako miejsca, w ktorych mozna atrakcyjnie
spedzic czas nie tylko na wystawie.

Atrakcyjne wydarzenia

Wszelkie wydarzenia i atrakcje nastawione na
zdobywanie wiedzy, poszerzanie horyzontow,
zrozumienie otaczajgcej rzeczywistosci. Lubig
uczestniczy¢ w nowych, nietypowych
wydarzenich, zatem duzy potencjat majg
aktywnosci dotychczas nieznane,

w jakis$ sposob niezwykte, oryginalne.

Kanaly dotarcia

Gtéwnie internet, przede wszystkim nieco
bardziej wyspecjalizowane w kulturze kanaty.
Chetnie sami wyszukujg informacje

0 nadchodzgcych wydarzeniach. Czesto
stuchajg podcastow oraz czytajg prase (online
i offline).



Wszechstronnie zaciekawieni

demografia

= S3 nieco mtodsi niz
statystyczny uczestnik
kultury.

= Co za tym idzie, czesciej
sg aktywni zawodowo,
rzadziej sg juz na
emeryturze.

= Dos¢ czesto majg dzieci,
co znajduje
odzwierciedlenie takze
w liczbie oséb w ich

gospodarstwie domowym.

Rzadziej mieszkajg
na wsi.

= S3 nieco lepiej
wyksztatceni niz
przecietny uzytkownik
kultury.

ptec

51%
48%

kobieta mezczyzna
miejscowos¢

wie$ 33% §

m. <20k 12%

m. 20-100k 24%
m. 100-500k 16%

m. >500k 15%

praca zawodowa

= o [64%)]
jest aktywnych
zawodowo

Podstawa: cata Polska, n=1542 / Wszechstronnie zaciekawieni, n=289

wiek
15-24 14%
25-34 22% 4
35-44 21%
45-54 20% A
55-64 12% &
65 i wiecej 10% §
wyksztatcenie
. 1 )
X *
’ < 5
S
&

nizsze $rednie  wyzsze

dzieci/ wnuki <18 lat

o O ) .
[‘o, [28%] ma dzieci,
HiTNl [15%] ma wnuki

ﬂ wynik istotnie rézny od catej Polski

wielkos¢ gospodarstwa

1 osoba 9% §
2 osoby 26% §
3 osoby 23%
4 osoby 20% 4
5 0s6b+ 12%
dochéd gospodarstwa
<5tys. zt 14%
5-8 tyS. zt 26% '
8-10 tys. zt 17%
10-12 tys. zt 13% t
> 12 tys. zt 11%
NA 19% &

20%



Wszechstronnie zaciekawieni

potrzeby zwigzane z czasem wolnym

= Dos$¢ wyraznie dominujgca
potrzebg, wokot ktérej
organizowany jest czas wolny
Wszechstronnie
zaciekawionych, jest
pogtebianie wiedzy i rozwoj
zainteresowan. Mocno
zaznacza sie tez che¢
zwiedzania i zrozumienia
swiata. Obecne sg takze
potrzeba indywidualizmu
i doznawania emoc;ji. Dla nich
czas wolny to przede
wszystkim okazja do rozwoju i
refleksji —
o wiele mniej istotny jest
relaks, doznanie rozrywki czy
spedzanie tego czasu z
rodzing.

zabawa/ rados$é/ luz

relaks/ wyciszenie

przezycie/ wzruszenie/ emocje
socjalnos¢

indywidualizm

duma/ spetniony obowigzek
aktywnosé

rodzina

praktycznosc¢

bycie "na biezgco"
duchowosé/ refleksja
doswiadczenie

wspdlnota/ integracja ze spotecznoscig
lekka rozrywka

polska tozsamos$¢

zakupy/ social media

Podstawa: cata Polska, n=1542 / Wszechstronnie zaciekawieni, n=289

ranking potrzeb

53%
53%
52%
50%
46%
44%
44%
43%
42%
42%
41%
41%
41%
39%
39%
37%
37%
34%
28%

ﬂ wynik istotnie rézny od catej Polski

20%

relatywna waznos¢

-13
-16
10
14
7
-3
10
7
6
-1
-15
-3
5
0
4
-18
3
2



Wszechstronnie zaciekawieni

postawy zwigzane z kulturg

postawy wobec kultury

(raczej i zdecydowanie si¢ zgadzam)

20%

= Sg przekonani, ze wypada
bra¢ czynny udziat w zyciu ) o o
kulturalnym i traktujg kulture kultura jest w moim zyciu czym$ waznym

68%
jako wazny element zycia.
= Dobrze oceniajg oferte wypada brac¢ czynny udziat w zyciu kulturalnym 0% 4
kulturalng w swoim miejscu °
zamieszkania, szczegolnie dla instytucje kulturaine sg przede wszystkim
siebie i 0s6b starszych. dla dzieci i miodziezy 25%

nie potrzebuje kultury w swoim zyciu 169
0

ocena oferty kulturalnej w miejscu zamieszkania

(raczej dobrze i bardzo dobrze)

dla siebie 56% 4
dla rodzin z dzie¢mi 56%
dla os6b aktywnych zawodowo 46%
dla osob starszych 520 4

Podstawa: cata Polska, n=1542 / Wszechstronnie zaciekawieni, n=289 ﬂ wynik istotnie rézny od catej Polski S.



Wszechstronnie zaciekawieni

formy uczestnictwa w kulturze

aktywnosci poza domem (ostatnie 12 miesiecy)

= To osoby, ktére duzo czesciej
niz statystyczny uczestnik
kultury w ciggu ostatniego roku
spedzaty czas aktywnie poza
domem. Najczesciej
podrézowali po Polsce, a takze
chodzili do kina czy na
festiwale filmowe. Dos$¢ czesto
bywali na festynach
i jarmarkach oraz koncertach
i festiwalach muzycznych —
wybierajg duzo réznych
aktywnosci.

Niemal dwukrotnie czesciej
odwiedzali takze muzea
w ciggu ostatnich 12 miesiecy.

S3 takze bardziej
zaangazowani w kulture
domowa— korzystajg nie tylko
z tych najlzejszych i
najbardziej nastawionych na
rozrywke form kultury
domowej, ale siegaja tez po
programy nastawione na
rozwoj.

Podstawa: cata Polska, n=1542 / Wszechstronnie zaciekawieni, n=289

& % Iy & &

podréze po kino, zwiedzanie festyn, koncert,
Polsce festiwal jarmark festiwal
filmowy muzyczny
t* * * 1 *
[53%] [44%] [35%] [46%] [33%]
kiedykolwiek:
1 1 1 ) 1 1t
[84%] [84%)] [85%] [85%] [76%)]

aktywnosci w domu (ostatnie 12 miesiecy)

70% mp
67% up

materiaty polityczne/
historyczne/ naukowe na
Youtube

programy / kanaty kulturalne

VvOD

a2
biblioteka, piknik,
czytelnia impreza
plenerowa
* *
[30%] [35%]
* *
[79%)] [75%]
1
x
&

ﬂ wynik istotnie rézny od catej Polski

64% mp

film lub seriale w serwisach  wydarzenia muzyczne w
serwisach VOD

20%

ﬁ 9 rozne

6] aktywnosci

muzeum
* [213] wyjscia
[29%]
*
[84%]
1
X
8

kabarety, programy
rozrywkowe w serwisach
VOD



Wszechstronnie zaciekawieni

kanaty kontaktu i zrodta wiedzy

= \WWszechstronnie
zaciekawieni to
jednoczesnie segment
dysponujgcy duzo wyzszg
liczbg zrodet informaciji
o wydarzeniach
i kanatow dotarcia do nich
z informacjg o ofercie. Sami
Sledzg wiele kont
zwigzanych z kulturg
w mediach
spotecznosciowych, czytajg
prase, stuchajg radia
i podcastow, uczestniczg
silnie w zyciu online. Nie
dziwi wiec, ze
poszukiwanie informacji
o wydarzeniach jest dla
nich istotnie czesciej czyms
fatwym.

Podstawa: cata Polska, n=1542 / Wszechstronnie zaciekawieni, n=289

zrédta informaciji o wydarzeniach kulturalnych

znajomi/rodzina 49% &
strony internetowe miasta/dzielnicy/regionu 36% 4
propozycje wydarzen na Facebooku 35% 4
plakaty na miescie 33%
portale informacyjne (np. gazeta.pl, onet.pl) 25% A
konta w social mediach rodziny/znajomych 23% 4
radio 21%
konta w social mediach po$wigcone okolicy 20% A
konta w social mediach poswiecone kulturze 20% &
konta instytucji kultury w social mediach 13% 4
gazety/czasopisma papierowe 13% 4
prasa poswigcona kulturze 129% 4
* [45%)]

ooo
©

uwaza, ze znalezienie informacji o
ciekawych wydarzeniach w okolicy jest tatwe

ofo [42%)]
c {:J ©  w nattoku informac;ji przegapia zapowiedzi
o ©  ciekawych wydarzen kulturalnych

ﬂ wynik istotnie rézny od catej Polski

20%

korzystanie z mediow

¥ 184%)

telewizja

w dni powszednie: 3 h 6 min
w weekendy: 3 h 49 min

' RMF FM, Radio Zet, Radio ESKA, RMF MaxxXx,
[88%] Radio Ztote Przeboje, VOX fm, RMF Classic,
Eska 2, Antyradio, Polskie Radio Tréjka

Gazeta Wyborcza, Fakt, portale internetowe,

=QIC= [25%] Polityka, tygodniki lokalne, Do Rzeczy, prasa
dzienniki/ biznesowa, SuperExpress, Przeglad Sportowy
tygodniki
/_ * Polityka, Newsweek, Angora, Twoj Styl, Zycie
[29%] na Goraco, Zwierciadto, Przyjaciétka, Murator,
Fakt, Wysokie Obcasy, Wprost, Forbes
czasopisma
[y f kryminalne, naukowe, Zurnalista,
g [18%] Kryminatorium, o zdrowiu, podréznicze,
¥ Raport o stanie $wiata, sportowe
podcasty
WWW [91%)]

internet

media spotecznosciowe

® el

Facebook Instagram Tik-Tok zadne

* * 1) L 4

[73%] [39%] [32%] [20%]




Wszechstronnie zaciekawieni

zainteresowania i hobby

zainteresowania
= To segment w najwyzszym
stopniu zainteresowany

poznawaniem innych kultur. @ (%6‘9! @ @ M
NVE

" Wigkszo5¢ ma I, Podréze  Kino, film Poznawanie Gotowanie Literatura,
zainteresowania i chetnie innych ksigzKi

angazuje sie w rozne kultur

aktywnosci — czy to sport, t t t t
czy rézne rodzaje wtasnej [42%] [42%] [23%)] (37%]
tworczosci.

[25%]

ulubione gatunki muzyczne
= Starajg sie by¢ na biezgco Pop
— o
w kontekscie kina 49%
2 Rock i hard rock o

gtéwnego nurtu. ocK 1 hard roc 35% A
Dance / house 27%
Folk 26%f

Hip/hop / rap 25%f

ulubione typy filméw

Filmy amerykanskie 47%

Hity filmowe z ostatnich lat 46%

Filmy dokumentalne 44% f
Klasyki filmowe 42%
Nowosci tuz po premierze 40% &

Podstawa: cata Polska, n=1542 / Wszechstronnie zaciekawieni, n=289 ﬂ wynik istotnie rézny od catej Polski

hobby
b~ 3 7 t[vs 62%]
@ ma jakie$ hobby, ktére realizuje
w czasie wolnym
t[37%]
[20%]
'[14%]

'[vs 68%]
uprawia sport, jest aktywne
fizycznie

*
[33%]
t [28%]

R[17%]

20%



Wszechstronnie zaciekawieni

swiatopoglad 20%

postawy i opinie profil psychologiczny
0 Sa bardziej postepowi niz (raczej i zdecydowanie si¢ zgadzam) (raczej sie zgadzam, zgadzam si¢ i zdecydowanie si¢ zgadzam)
przecietny uczestnik Homoseksualizm nie powinien byé pokazyway\y; Obcowanie z natura, przyroda jest dla mnie jedng z
i . w telewizji najwazniejszych rzeczy w zyciu
kultury. Sg istotnie
a o W spoteczenstwie panujg pewne normy i nalezy sie do Dzigki znajomym moje zycie jest urozmaicone, peine
bardZIGJ OtW&I’CI na prawa nich stosowa¢ nawet jezeli si¢ z nimi nie zgadzamy. wrazen i emocji

MIIE]SZGSCH Seksualnych, W Polsce przewazajg katolicy, dlatego prawo powinno

wolnosc¢ OSObiSta 0so6b by¢ ustanawiane zgodnie z katolickimi wartosciami. Jestem raczej domatorem
sta rSZyCh Czy prawa Instytucje kultury finansowane z naszych podatkéow Mam niewielu przyjaciét/ znajomych, ale za to bardzo
kobiet. powinny pokazywa¢ polska sztuke i historie. zaufanych i sprawdzonych
) ) - Jest znacznie lepiej dla rodziny, gdy mezczyzna Lubie uczestniczy¢ w nowych, nietypowych lub
- DeklarUJq tez dUZQ zarabia pienigdze, a kobieta troszczy sig o dom i dzieci niezwyklych wydarzeniach *
otwartos¢ na nletypowe Warunkiem udanego matzenstwa jest posiadanie . .
T dzieci Mam bardzo wielu znajomych
i niezwykte formy zieci
wydarzeﬁ. Seniorzy powinni sig ubierac i zachowywac¢ stosownie‘ Czesto czuje sie na marginesie wydarzen
do wieku rozgrywajgcych sig¢ wokoét mnie

Kobiety i mezczyzni zostali stworzeni do innych

tem zazwyczaj w centrum uwagi w grupi
rzeczy Jestem zazwyczaj w cent uwagi w grupie

Cztowiek powinien bra¢ $lub tylko raz w zyciu przeciqienie bodzcami

(raczej i zdecydowanie tak)

RV S * 59%)
czuje sie przyttoczona iloscig
Nie lubig, kiedy w telewizji pokazywane s osoby docierajacych informaCji i bodzcow

chore i z niepetnosprawnosciami

Powinno by¢ tak, ze prawo unijne stoi w hierarchii nad
prawami panstw cztonkowskich

Uwazam sig za feministg/feministke f

Pary homoseksualne powinny mie¢ prawo do adopcji *
dzieci

Podstawa: cata Polska, n=1542 / Wszechstronnie zaciekawieni, n=289 ﬂ wynik istotnie rézny od catej Polski S.



Tradycyjne

Niski potencjat

A

Robimy badania rynku sprytniej niz inni.



Tradycyjne

» Duzo czesciej kobiety, przede wszystkim te w wieku
emerytalnym. Nizej wyksztatcone, rzadziej mieszkajace
w wielkich miastach. Dysponujg nizszym budzetem.

= Kultura odgrywa w ich zyciu mato znaczaca role — to
ich zdaniem cos$ dla mtodszych, majetniejszych.

= Jesli gdzies chodza, to na festyny w swojej okolicy, ale
rzadko wychodza w zwigzku z kulturg i mato korzystajg
z niej w domu (poza telewizja).

= Rzadko realizujg sie w jakichs hobby, ale istotnie
czesciej przyjemnos¢é sprawia im gotowanie.

» Widac tu silniejsze przejawy religijnosci (Radio Maryja,
piosenki religijne). Sg istotnie bardziej konserwatywne.

13%

Potencjat dla muzeéw

Niewysoki. Rzadko bywajg w muzeach, ale
jesli juz, to wybierajg te tradycyjne, najlepiej
zwigzane z historig.

Atrakcyjne wydarzenia

Grupowe zorganizowane wycieczki

z przewodnikiem — niezbyt obcigzajgce
fizycznie i nastawione na tradycyjnie
rozumiang wizyte w muzeum. Nie lubig
uczestniczy¢ w nietypowych wydarzeniach.

Kanaly dotarcia

Przede wszystkim telewizja i marketing
szeptany — o wydarzeniach dowiadujg sie
najczesciej od znajomych i rodziny.

(o



demografia

ptec wiek wielkos$¢ gospodarstwa
LI az 2/3 przypadkow 1 3
kobiety, w wiekszo$ci & 1524 1 2% 8 105008 o 259 %

b wicku omorytainymBed s 2554 4 8 2 oty s
— 4 S 49Y%
za tym idzie, [l 3 3544 m g%y - 49%
dysponujg tez duzo 4554 om' 119 OSobY mmm 10% W
hizszym budzeter] [ 554 mam 10% sosty m T g
LIS Glull=Yrzadziej pochodza , , 65 i wiece] p—— 57% 4 50s0b+ pm 9o
: kobieta mezczyzna
z miast}
ISP Ystabiej wyksztatcone miejscowos¢ wyksztatcenie dochéd gospodarstwa
niz przecietny uczestnik Y
kultury. WieS  p— 439, 8 <5US 2 — 6%
. . m. <20k © S-81ys. 7t p—— 26%
= Zyjg przede wszystkim : . 11% 3 810 tys. 21
WA1- i 2-osobowych M. 20-100k  p— 209, 4 & ‘c 10-12t s.z} -
- < A
m. 100-500K g 110 - o 12 tvs. 2t
domowychd ° I = tys. 2 o 50,8
. m.>500k g 6o, g N o ) NA o 31%
= Zdarzaim sie nizsze  $rednie  wyzsze
uczestniczy¢ w kulturze
kA matoletnimi wnukamil praca zawodowa dzieci/ wnuki <18 lat
| O O .
30%%[64%] (2 9% ®s%) ma dzieci,
B jestak h b, NP 2509¢ i
jest aktywnyc 4,p1° 25%% 15%] ma wnuki
zawodowo

s
s

Podstawa: cata Polska, n=1542 / R\ QY ICEEEEIE OB k) ﬂwynik istotnie rozny od catej Polski



Tradycyjne sgsiadKi

potrzeby zwigzane z czasem wolnym

= To segment o
ANME). Ich czas wolny
ukierunkowany jest przede
wszystkim na
i niewymagajaca rozrywke
Jesli juz, cenig sobie formy
kultury w jaki$ sposob
nawigzujgce do
e z4u. Nie zalezy im
na poszerzaniu wiedzy czy
zwiedzaniu Swiata.

zabawa/ rados$é/ luz

relaks/ wyciszenie

lekka rozrywka

praktycznos¢

aktywnosé

socjalnos¢

zwiedzanie

przezycie/ wzruszenie/ emocje
bycie "na biezaco"
zrozumienie $wiata

dumal/ spetniony obowigzek
wspdlnota/ integracja ze spotecznoscig
duchowos¢/ refleksja

wiedza/ rozw¢j zainteresowan
indywidualizm

zakupy/ social media

ranking potrzeb

50%
I 409,
I 459,
I 429
I 33%
I 329,
I 31
I 31,
I 310,
I 31
I 5%
Il
I 5%,
I 059,
I 57,
I 019,
I Y,

I 1%,
5%

Podstawa: cata Polska, n=1542 / I\ A [ICEEE S OB k) ﬂwynik istotnie rozny od catej Polski

relatywna waznos¢

14
_1|:|
I 16
I 15
13
2
I
6 1
9 [

s
s



Tradycyjne sgsiadKi
postawy zwigzane z kulturg

postawy wobec kultury

P 7 raczej i zdecydowanie sig¢ zgadzam
LK ultura nie jest dla nich = v ¢z9 )

IEHAE|, postrzegaia ja
raczej jako aktywnosci dla
dzieci i modziezy.

kultura jest w moim zyciu czym$ waznym
) yel ey T - s §

L. - — pada bra¢ czynny udziat w zyciu kulturalnym
» DeKlaruja, ze w vy Y il it
. i instytucje kulturalne sg przede wszystkim
brakuje oferty kulturalne dia dzieci i modziezy [ 43%%
dla oséb takich jak one
(czyli tez seniorow). nie potrzebuje kultury w swoim Zyciu

. o7t

ocena oferty kulturalnej w miejscu zamieszkania

(raczej dobrze i bardzo dobrze)
dia sieble 7,8
'0

dla rodzin z dzie¢mi [

dla os6b aktywnych zawodowo .

dla osob starszych . oy

s
s

Podstawa: cata Polska, n=1542 / I\ A [ICEEE S OB k) ﬂwynik istotnie rozny od catej Polski



Tradycyjne sgsiadKi

formy uczestnictwa w kulturze

= To segment, ktory
wychodzi z domulieY

uczestniczy¢ w kulturze.

= Jeslijuz — (YIENPAEY
w festynach i piknikach,
czasem wyjezdzajal

* Takze
aktywnosci kulturalne
Zdarza im sie czyta¢ lub
ogladac/stucha¢ programy
kulturalne, jednak wcigz
robig to
kulturys

aktywnosci poza domem (ostatnie 12 miesiecy)

W - ‘E} [ =

festyn, podroze po piknik, kino, zwiedzanie centrum
jarmark Polsce impreza festiwal kultury,
plenerowa filmowy placéwka
kulturalna
44% 41%% 30% 20% % 16%% 11%%
[46%] [563%] [35%] [44%] [35%] [26%]
kiedykolwiek:
89% 88% 68% ¥ 76% ¥ 79% ¥ 56% ¥
[85%] [84%)] [75%] [84%)] [85%] [71%)]

aktywnosci w domu (ostatnie 12 miesiecy)

. 21% 4m
. 20% 4
l 19% €@

ksiazki dla przyjemnos$ci programy / kanaty kulturalne filmy lub seriale w
serwisach video

Podstawa: cata Polska, n=1542 / I\ A [ICEEE S OB k) ﬂwynik istotnie rozny od catej Polski

rézne
(o8 I'I'I aktywnosci
koncert, muzeum
festiwal
muzyczny
wyjscia
11%% 12%%
[33%] [29%]
61% & 83%
[76%] [84%]
A 3
X N
S o
kabarety, programy transmisje lub nagrania
rozrywkowe na serwisach koncertow muzyki

sstreamingowych

klasycznej lub jazzu

(o



Tradycyjne sgsiadKi

kanaty kontaktu i zrodta wiedzy

zrédta informaciji o wydarzeniach kulturalnych

J
segmencie sg rodzina
BB, co takze
pokazuje mate
zaangazowane wiasne w te
tematyke i wiekszg
otwartos¢ na aktywnosci
grupowe.

= Tradycyjne sgsiadki
telewizorem, ale rzadko

iegajg po inne kanat
takie jak radio,
prasa papierowa czy
internetowa, media
spotecznosciowe albo
podcasty.

[2]

[2)

znajomi/rodzina 71%%

plakaty na miescie p— 29,

radio w149

propozycje wydarzen na FacebookU s 139, 3

strony internetowe miasta/dzielnicy/regionu pm go, &

portale informacyjne (np. gazeta.pl, onet.pl) m 59, §

gazety/czasopisma papierowe g 5%

konta w social mediach poswigcone okolicy m 59, §

konta w social mediach rodziny/znajomych g 49, 3

konta w social mediach poswigcone kulturze g 49, 'l

prasa poswigcona kulturze g 3o il

konta instytucji kultury w social mediach | 4o, 3

ooo

©)

29% ¥45%)
uwaza, ze znalezienie informacji o
ciekawych wydarzeniach w okolicy jest tatwe

37% [42%)]
w nattoku informacji przegapia zapowiedzi
ciekawych wydarzen kulturalnych

Podstawa: cata Polska, n=1542 / I\ A [ICEEE S OB k) ﬂwynik istotnie rozny od catej Polski

korzystanie z mediow

89%%384%]

e 77%%ss%

s 10%8® [25%]
dzienniki/
tygodniki

% 9%%¥ [29%]

Czasopisma

8 3%%(18%)]

podcasty

&t\g—w 68%%(91%]

internet

w dni powszednie: 4 h 12 min
w weekendy: 5 h 6 min

Radio Zet, RMF FM, Radio Ztote Przeboje,
Polskie Radio Jedynka, Radio Maryja

Fakt, SuperExpress, tygodniki kobiece, Gazeta
Wyborcza

Angora, Zycie na Goraco, Viva, Tygodnik
Powszechny, Twoj Styl, To i owo, Polityka,
Pani, Newsweek

Historyczne, podréznicze, psychologiczne

media spotecznosciowe

® ©

Facebook Instagram
42% % 9% ¥
[73%] [39%]

]

Tik-Tok zadne
1% & 53% %
[32%] [20%]

(o



Tradycyjne sgsiadKi

zainteresowania i hobby

= W tym segmencie widaé
(np. istotnie czesciej
stuchajg Radia Maryja
i istotnie bardziej lubig
muzyke religijna.

= \WW$rdd zainteresowan,
pozytywnie wyréznia je
rzadko maja hobby i pasjel

.
szczegolnie przy disco-

zainteresowania

K @ @ i o

Gotowanie Kino, film Podroze Polityka Sport

44%* 26%% 25%% 19%% 17%*%
[37%] [42%] [42%)] [25%] [32%]
ulubione gatunki muzyczne
Disco-polo 43% ‘
Pop 35% §

Folk  — 159

Dance / house e 14% ¥

Muzyka religijna  p— 14%1
Rock i hard rock s 12%‘
Muzyka powazna, klasyczna s 11% 3

ulubione typy filméw

Filmy dokumentalne I 4 1%
Klasyki filmowe I 307
Filmy amerykanskie N 38%‘
Hity filmowe z ostatnich |at ey 29% @

Nowosci tuz po premierze e 227 ‘

Podstawa: cata Polska, n=1542 / I\ A [ICEEE S OB k) ﬂwynik istotnie rozny od catej Polski

hobby

S 39% ¥vs 62%)]
@ ma jakies hobby, ktore realizuje
w czasie wolnym
majsterkowanie  19%W%(37%]
szycie,
robienia na drutach 18% [18%]

fotografia  5%W¥[20%]

sport

\ 40%% [vs 68%)]

7 . .
=3 uprawia sport, jest aktywne
fizycznie

U

spacery, 0 o
nordic-walking 24% [28%]

jazda na rowerze 15%W¥(33%)

s
s



Tradycyjne sgsiadKi

r L}

swiatopoglad

.
lodzwierciedlenie w ich
ENER:. Co wazne —
mimo ze to istotnie
czesciej osoby starsze
i kobiety, majg dos¢
surowe podejscie do tego,
co wypada seniorom,
bardzo rzadko
utozsamiajg sie
z feminizmem.

-
zamknietej grup
— pozostaja
niechetne do
eksperymentowania
z formami spedzania
czasu wolnego.

postawy i opinie

(raczej i zdecydowanie si¢ zgadzam)

Homoseksualizm nie powinien by¢ pokazywany
w telewizji

W spoteczenstwie panujg pewne normy i nalezy sie do
nich stosowa¢ nawet jezeli si¢ z nimi nie zgadzamy.

W Polsce przewazajg katolicy, dlatego prawo powinno
by¢ ustanawiane zgodnie z katolickimi wartosciami.

Instytucje kultury finansowane z naszych podatkéw
powinny pokazywac¢ polska sztuke i historie.

Jest znacznie lepiej dla rodziny, gdy mezczyzna
zarabia pienigdze, a kobieta troszczy sig o dom i dzieci

Warunkiem udanego matzenstwa jest posiadanie
dzieci

Seniorzy powinni sie ubiera¢ i zachowywaé¢ stosownie
do wieku

Kobiety i mezczyzni zostali stworzeni do innych
rzeczy

Cztowiek powinien bra¢ slub tylko raz w zyciu

Powinno by¢ tak, ze prawo unijne stoi w hierarchii nad
prawami panstw cztonkowskich

Uwazam sig za feministg/feministke

Nie lubie, kiedy w telewizji pokazywane sg osoby
chore i z niepetnosprawnosciami

Pary homoseksualne powinny mie¢ prawo do adopcji
dzieci

60%M
52%4
50% 4
49% 4
44% 4
2% %
52% 4
49% 4

29% 4

Podstawa: cata Polska, n=1542 / I\ A [ICEEE S OB k) ﬂwynik istotnie rozny od catej Polski

profil psychologiczny

(raczej si¢ zgadzam, zgadzam sie i zdecydowanie sie zgadzam)

Obcowanie z natura, przyroda jest dla mnie jedng z
najwazniejszych rzeczy w zyciu

Dzigki znajomym moje zycie jest urozmaicone, peine
wrazen i emocji

Jestem raczej domatorem

Mam niewielu przyjaciét/ znajomych, ale za to bardzo
zaufanych i sprawdzonych

Lubie uczestniczy¢ w nowych, nietypowych lub
niezwyktych wydarzeniach

Mam bardzo wielu znajomych

Czesto czuje si¢ na marginesie wydarzen
rozgrywajgcych sig¢ wokoét mnie

Jestem zazwyczaj w centrum uwagi w grupie 16

przecigzenie bodzcami

(raczej i zdecydowanie tak)

RVFZ  62% [59%]

$29%
$29%

24%

czuje sie przyttoczona iloscig
docierajgcych informaciji i bodzcéw

(o



Rozrywkowi

podroznicy

Umiarkowany potencjat

spryt

VA EERIERSIL]



Rozrywkowi
podroznicy

= Czesciej mezczyzni — mtodzi, do 45. roku zycia.

= Czesto maja dzieci.

» Zazwyczaj pracujg na peten etat, co sprawia, ze brak im
przestrzeni na zbyt wiele aktywnosci.

» Realizuja sie przez rodzinne podroéze i to w ich trakcie
czesto korzystaja z kultury.

= Dobrze spedzony czas to dla nich ten relaksujacy,
oferujacy dobra zabawe, spedzony z rodzina, czesto na
réznych formach aktywnosci fizycznej.

= Kultura nie odgrywa w ich codziennym zyciu duzej roli,
cho¢ chetnie siegaja po rézne rozrywki dostepne
w domowym zaciszu - filmy, seriale, gry na konsoli czy
kabarety.

» Interesuja sie przede wszystkim kinem, sportem
i podrézami.

Potencjat dla muzeéw
Umiarkowany, ale raczej w kontekscie
turystyki po Polsce. Na co dzien rzadko
odwiedzajg muzea, ale ciekawe wydarzenie
moze ich przyciggnac.

Atrakcyjne wydarzenia

Przede wszystkim wydarzenia organizowane
z myslg o rodzinach — oferujgce dobrg
zabawe, jakies gry, czasem nawet element
aktywnosci fizycznej. Cenig wystawy
multimedialne, interaktywne, z jasno
wytyczonym kierunkiem zwiedzania.

Kanaly dotarcia

Media spotecznosciowe (tu ogromng role
odgrywa Facebook), ale tez telewizja i serwisy
VOD. Pomocne moga by¢ filmiki promocyjne
w mediach spotecznosciowych z dobrej
rodzinnej zabawy na wystawie.



Rozrywkowi podroznicy
demografia

= To istotnie czesciej
mezczyzni, przede
wszystkim ci nieco
miodsi.

= Co za tym idzie, sg
aktywni zawodowo.

= To segment, ktory
czesto ma dzieci do 18.
roku zycia, zyjg raczej
w wiekszych
gospodarstwach
domowych.

ptec wiek
St
(32}
© 15-24 15% &
§‘ 25-34 22% f
™ 35-44 28% f
45-54 16%
55-64 129%
. ) 65 i wiecej 6% &
kobieta mezczyzna
miejscowos¢ wyksztatcenie
wie$ 44%
o N
m. <20k 10% ;% =
R
m. 20-100k 21% S
m. 100-500k 16%
m. >500k

9%

praca zawodowa

= t[640/ ]
jest aktywnych
zawodowo

Podstawa: cata Polska, n=1542 / Rozrywkowi podroznicy, n=182

nizsze $rednie  wyzsze

dzieci/ wnuki <18 lat

[Q = t[280/] ma dzieci
[e]] 0 ’
A

[15%] ma wnuKi

ﬂ wynik istotnie rozny od catej Polski

12%

wielkos¢ gospodarstwa

1 osoba
2 osoby
3 osoby
4 osoby

5 os6b+

5% §
26%
29%
20%4

12%

dochéd gospodarstwa

<5tys. zt
5-8 tys. zt
8-10 tys. zt
10-12 tys. zt
> 12 tys. zt
NA

10% ¥
19%
20%
10%
10%
30%



Rozrywkowi podroznicy

potrzeby zwigzane z czasem wolnym

= Jak sama nazwa wskazuje,
Rozrywkowi podroznicy sg
nastawieni przede
wszystkim na rozrywke.
Warto zapamietac, ze to
jest segment, ktéry bardzo
wysoko stawia tez potrzeby
swoich dzieci i che¢
spedzania czasu
z najblizszymi. Cenig sobie
aktywnosci i dobrg zabawe,
niekoniecznie
kontemplacje, rozwadj
duchowy czy wartosci
patriotyczne.

Podstawa: cata Polska, n=1542 / Rozrywkowi podroznicy, n=182

praktycznos¢

wiedza/ rozwoj zainteresowan
doswiadczenie

indywidualizm

duma/ spetniony obowigzek
przezycie/ wzruszenie/ emocje
bycie "na biezaco"
zrozumienie $wiata
wspdlnota/ integracja ze spotecznoscig
duchowosé/ refleksja

polska tozsamos¢

zakupy/ social media

ranking potrzeb

69%
65%
50%
45%
44%
43%
42%
36%
36%
33%
32%
30%
30%
30%
29%
27%
23%
23%
20%

ﬂ wynik istotnie rozny od catej Polski

12%

relatywna waznos¢

30
20
12
7
8
5
10
-3
-4
-1
-3
7
14
6
-10
-6
-18
-1
-9



Rozrywkowi podroznicy
postawy zwigzane z kulturg

postawy wobec kultury

(raczej i zdecydowanie si¢ zgadzam)

12%

= Kluczowe potrzeby

Rozrywkowych
yw y kultura jest w moim zyciu czyms$ waznym

podréznikéw znajdujg 40% ¥
odzwierciedlenie takze w
ich podejsciu do kultury wypada bra¢ czynny udziat w zyciu kulturalnym 6% 8§
jako takiej — nie jest dla
nich wazna, nie czujg instytucje kulturalne sg przede wszystkim

dla dzieci i mtodziezy 26%

przymusu czy powinnosci
uczestniczenia w niej.
Podejmujg aktywnosci, na
ktére majg ochote.

nie potrzebuje kultury w swoim zyciu 17%
0

ocena oferty kulturalnej w miejscu zamieszkania

(raczej dobrze i bardzo dobrze)

dla siebie 43%

dla rodzin z dzie¢mi 50%

dla os6b aktywnych zawodowo 36% §

dla os6b starszych 40%

Podstawa: cata Polska, n=1542 / Rozrywkowi podroznicy, n=182 ﬂ wynik istotnie rozny od catej Polski S.



Rozrywkowi podroznicy

12%

formy uczestnictwa w kulturze

aktywnosci poza domem (ostatnie 12 miesiecy)

= To segment, ktory
najchetniej podrozuje

(i ewentualnie wtedy ah o
zwiedza i odwiedza wazne LSS =

instytucje kultury). Chetnie

A~]

}Wj{ EE /% L‘gﬂc} ﬁ ﬁ [g ;izt;ve;/noéci

tez chodzg do kina czy na podréze po  kino, festyn, zwiedzanie podréze za koncert, piknik, muzeum
festyny. Nie siegaja po Polsce festiwal jarmark granice festiwal impreza
bardzo réznorodne filmowy muzyczny plenerowa
aktywnosci, ale w ciggu 1+ * * 12 wyjscia
& ; 14
I’Ok.l:l ,n.]aja Sred.mo tyle [563%] [44%] [46%] [35%] [30%] [33%] [35%] [29%] 141
wyjsC¢ ile przecietny
uzytkownik kultury. kiedykolwiek:
o : * 1 1 1 1 1 £
* W domu wybieraja takze [84%] [84%] [85%] [85%] [67%] [76%] [75%] [84%]
przede wszystkim te lekkg
i przyjemna rozrywke, ktora aktywnos$ci w domu (ostatnie 12 miesiecy)
nie wymaga duzo uwagi Y
czy kompetencji < N
poznawczych. @ < H
5 S X R
B3 3 3
filmy lub seriale w gry na komputerze lub kabarety, programy programy/ kanaty kulturalne materiaty polityczne/
serwisach VOD konsoli rozrywkowe na serwisach historyczne/ naukowe na

Podstawa: cata Polska, n=1542 / Rozrywkowi podroznicy, n=182

VOD Youtube

ﬂ wynik istotnie rozny od catej Polski



Rozrywkowi podroznicy

kanaty kontaktu I zrodta wiedzy

zrédta informaciji o wydarzeniach kulturalnych

= S3 silnie zanurzeni

korzystanie z mediow

12%

w $wiecie online (niemal znajomi/rodzina 60% L [84%] w dni p:(owzzet:jsnti]eég h 58 min
B W weekendy: min
WSZyscy regularnle propozycje wydarzen na Facebooku 34% telewizia Y
korzystg;a z internetu plakaty na miescie 5% _
i z mediow - o2 RMF FM, Radio Zet, ESKA
. . . . . a 0, ’ adio Ze ? "
spotecznosciowych). strony internetowe miasta/dzielnicy/regionu 29% E [88%] RMF Maxxx, Radio Ziote Przeboje
Chetnie tez ogladaja konta w social mediach po$wigcone okolicy 19%
telewizje. . . . . Gazeta Wyborcza, Fakt, Super Express,
Je konta w social mediach rodziny/znajomych 18% ‘ [25%] portale internetowe, Dziennik Zachodni, Do
Al Nis : . . R: , N k, tygodniki kobi
L R.zad2|ej !‘lIZ prZeCIQFny i portale informacyjne 16% tygodniki zeczy, Newsweek, tygodnikl koblece
UZVtkOWﬂIk kUIt,ury siegajq konta instytucji kultury w social mediach 14% /_ . .
po prase — zarowno te ‘[290/] Super Express, Viva, Swiat Wiedzy, )
papierowa, jak i w wersji konta w social mediach po$wiecone kulturze 12% © Newsweek, Motor, Focus, Fakt, Auto Swiat
. i . Czasopisma
internetowe;. radio 0
1% G Kryminatorium, Zurnalista, kryminalne,
= Nie maja poczucia ze gazety/czasopisma papierowe 2% & @ [18%] historyczne, Pigte nie zabijaj, polityczne,
MR T ¥ naukowe, o zdrowiu, podroznicze
znalezienie InfOl'maCjI prasa poswigecona kulturze 2% § podcasty
o wydarzeniach w okolicy
stanowi dla nich jakis S [45%] www '[91%]
problem. o (@), uwaza, ze znalezienie informacji o interet

ciekawych wydarzeniach w okolicy jest tatwe . —
media spotecznosciowe

[42%] @ @

[}

oy 0

c {:J ©  w nattoku informacji przegapia zapowiedzi Facebook  Instagram Tik-Tok zadne
[) ciekawych wydarzen kulturalnych * * 3

[73%] [39%] [32%] [20%]

Podstawa: cata Polska, n=1542 / Rozrywkowi podroznicy, n=182 ﬂ wynik istotnie rozny od catej Polski S.



Rozrywkowi podroznicy

zainteresowania i hobby

zainteresowania

= Wyraznie widag, ze to
segment w duzej mierze
nastawiony na podroze,
kinematografie i aktywnos¢

fizyczna. Kino, film
= Zaréwno w przypadku

muzyki, jak i filmu stawiajg t

raczej na kulture [42%]

rozrywkowsg i popularng.

= Raczej nie realizujg
zadnych pasji/hobby.

@ & 8B 3¥ YW

Podréze Sport Muzyka Gotowanie
rozrywkowa
* * 4
[42%] [32%] [27%] [87%]
ulubione gatunki muzyczne
Pop 58%
Rock i hard rock 36% A
Dance / house 34%
Hip/hop / rap 33% 1+
Techno / electro 23% A
ulubione typy filméw
Filmy amerykanskie 62% A
Hity filmowe z ostatnich lat 55% &
Nowosci tuz po premierze 47% '

Klasyki filmowe

Filmy dokumentalne

Podstawa: cata Polska, n=1542 / Rozrywkowi podroznicy, n=182

38%

29% &

ﬂ wynik istotnie rozny od catej Polski

hobby

O A ¥ vs 62%]
Ve

*
@ @ ma jakie$ hobby, ktdre realizuje
w czasie wolnym

[37%]
$118%)

B[16%]

J ®(vs 68%]
X G‘r’s‘: uprawia sport, jest aktywne
7~ fizycznie

t[33%]

t[16%1

12%



Rozrywkowi podroznicy

swiatopoglad

= Pod wzgledem
psychografii i pogladow
Rozrywkowi podréznicy
niewiele odstajg od
Sredniej. Rzadziej
uwazaja, ze posiadanie
dzieci jest warunkiem
udanego matzenstwa, ale
tez cze$ciej odmawiajg
parom homoseksualnym
prawa do adopcji dzieci.
Nie uwazajg sie za
feministow, ale nie maja
bardziej
konserwatywnych
pogladéw w kwestii rol
spotecznych kobiet
i mezczyzn.

= Nie czujg sie bierni
W swoim zyciu, ale tez nie
majg poczucia, zeby byli
w centrum uwagi.

Podstawa: cata Polska, n=1542 / Rozrywkowi podroznicy, n=182

postawy i opinie

(raczej i zdecydowanie si¢ zgadzam)

Homoseksualizm nie powinien by¢ pokazywany
w telewizji

W spoteczenstwie panujg pewne normy i nalezy sie do
nich stosowa¢ nawet jezeli si¢ z nimi nie zgadzamy.

W Polsce przewazajg katolicy, dlatego prawo powinno
by¢ ustanawiane zgodnie z katolickimi wartosciami.

Instytucje kultury finansowane z naszych podatkéw
powinny pokazywa¢ polska sztuke i historie.

Jest znacznie lepiej dla rodziny, gdy mezczyzna
zarabia pienigdze, a kobieta troszczy si¢ o dom i dzieci

Warunkiem udanego matzenstwa jest posiadanie
dzieci

Seniorzy powinni sie ubiera¢ i zachowywaé¢ stosownie
do wieku

Kobiety i mezczyzni zostali stworzeni do innych
rzeczy

Cztowiek powinien bra¢ slub tylko raz w zyciu

Powinno by¢ tak, ze prawo unijne stoi w hierarchii nad
prawami panstw cztonkowskich

Uwazam sig za feministg/feministke

Nie lubie, kiedy w telewizji pokazywane sg osoby
chore i z niepetnosprawnosciami

Pary homoseksualne powinny mie¢ prawo do adopcji
dzieci

3

¥

ﬂ wynik istotnie rozny od catej Polski

12%

profil psychologiczny

(raczej sie zgadzam, zgadzam si¢ i zdecydowanie si¢ zgadzam)

Obcowanie z naturg, przyroda jest dla mnie jedng
z najwazniejszych rzeczy w zyciu

Dzigki znajomym moje zycie jest urozmaicone, peine
wrazen i emocji

Jestem raczej domatorem

Mam niewielu przyjaciét/ znajomych, ale za to bardzo
zaufanych i sprawdzonych

Lubie uczestniczy¢ w nowych, nietypowych lub
niezwyktych wydarzeniach

Mam bardzo wielu znajomych

Czesto czuje si¢ na marginesie wydarzen
rozgrywajgcych si¢ wokét mnie‘

Jestem zazwyczaj w centrum uwagi w grupie‘

przeciazenie bodzcami

(raczej i zdecydowanie tak)

RV [59%]
czuje sie przyttoczona iloscig
docierajgcych informaciji i bodzcéw



iInnym

Zajeci czyms

Bardzo niski potencjat

spryt
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Zajeci czyms

= Osoby starsze niz populacja, gorzej wyksztatcone,
zazwyczaj mieszkajace na wsi i dysponujgce duzo
nizszym dochodem w gospodarstwie.

= Kultura odgrywa mala role w ich zyciu.

» Zrzadka podejmuja pojedyncze aktywnosci kulturaine,
ktére umiejscawiajg ich wsrod uczestnikéw kultury,
jednak generalnie sg dos¢ bierni, jesli chodzi
o dziatania zwigzane z kultura — zaréwno w domu, jak
i poza nim.

= Nieco bardziej konserwatywni, ale religia nie jest tu tak
widoczna jak w przypadku Tradycyjnych sasiadek.

* Niechetni do tego, co nowe i nieznane.

10%

Potencjat dla muzeéw

Niski. Rzadko bywajg w muzeach i majg do
nich najbardziej negatywny stosunek - istotnie
czesciej odbierajg je jako co$ nudnego

i skierowanego do innego odbiorcy niz oni
sami.

Atrakcyjne wydarzenia

Jesli juz, to tradycyjne grupowe zwiedzanie
z przewodnikiem, jednak i tym nie sg
specjalnie zainteresowani.

Kanaly dotarcia

To przede wszystkim telewizja — istotnie
rzadziej korzystajg z niemal wszystkich innych
mediéw, sg tez czesto nieobecni w Swiecie
online.

e



demografia

ptec wiek wielko$¢ gospodarstwa

JEElistotnie starsi

1524 mm %@

(w ponad potowie g g 1050b2 o 20% 4
przypadkéw w wieku - - 205 - 7o 2050bY  p— 35%
EaMduzo czesciej 3544 14% 3 osoby

s . . 45-54 I 18%
mieszkajg na wsi, m— 13%
T 5564 pmmmm 249 % 40500y o 16%

zazwyczaj
oy 65iwiece] p—— o 5 0s6b +
mniejszych kobieta mezczyzna 6% 1%

gospodarstwach

domowych miejscowos¢ wyksztatcenie dochoéd gospodarstwa
= Sgraczej Wies  — 570, 4 fé <5tys. 7 o 250, 1

ksztatceni,
— m. <20k w119
sponuja nizszym

5-8tys. zt um 9%

34%

d 8-10 tys. zt
2 m 7%y
m. 20-100k o
dochodem} 4% § . 10-121tys.2t 3 29,8
_ o m. 100-500k gy 70, § >¥ >121ys. 2t | 1o
=  Mimo bardziej u % d
m. >500k . NA
[ | o ] %
Zaawansowanego 10% nizsze $rednie  wyzsze 57%
WELOMnie uczestnicza
zyciu kulturalnym ze praca zawodowa dzieci/ wnuki <18 lat
| O O .
Czesciej niz srednial - 43%%(64%] o7\ 17%¥ [28%] ma dzieci,
jest aktywnych 4, | 18% [15%] ma wnuki
zawodowo

s
s

Podstawa: cata Polska, n=1542 / 2T ek R =ity £¥ wynik istotnie rézny od catej Polski



Zajeci czyms innym

potrzeby zwigzane z czasem wolnym

= Zajeci czyms$ innym cenig
sobie
RRPE. Stawiajg na

niewymagajgca rozrywke

i towarzystwo innych osob,
takze lokalnej spotecznoscil

Rozwdj wiedzy i zainteresowan
czy wywotanie silnych emocji
nie s3 dla nich wazne.

relaks/ wyciszenie
zabawa/ rados$¢/ luz

aktywnosé

spolnota/ integracja ze spotecznoscia

praktyczno$¢

zwiedzanie

bycie "na biezaco"

dumal/ spetniony obowigzek
doswiadczenie

duchowos¢/ refleksja
przezycie/ wzruszenie/ emocje
wiedza/ rozwdj zainteresowan
zrozumienie $wiata
indywidualizm

polska tozsamos$c¢

ranking potrzeb

I 307,
I 357
I 337,
I 317,
I 07,
017,
139
I 189,
7
6%
4%
4%
3%
2%

2%

1%

1%

0%

. 09

Podstawa: cata Polska, n=1542 / f& X Rer A R 0 M e Tt ] ﬂwynik istotnie rézny od catej Polski

relatywna waznos¢

02
I 03
02
I 6
I 3
O s
. 2
-4 O
-13 [
02
5
-5 [
110
I
15 [

18 [

9 [
12 [
10




postawy zwigzane z kulturg

postawy wobec kultury

M nstvtucie kultu postrzegajq (raczej i zdecydowanie si¢ zgadzam)
istotnie czesciej jako _ _ _
z oferta skierowana gtéwnie do kultura JeSt W moim zycCIiu czyms waznym - 229, ‘

dzieci i mtodziezy.fDla siebie
samych rzadko widzg miejsce . . .
wypada bra¢ czynny udziat w zyciu kulturalnym
w takich instytucjachf vp ynny y y I ;73

. wypowiadajg sie instytucje kulturalne sg przede wszystkim
[Jofercie kulturalnej w swojej dla dzieci i mtodziezy [N 45% *
okolicy}

nie potrzebuje kultury w swoim zyciu

22

ocena oferty kulturalnej w miejscu zamieszkania

(raczej dobrze i bardzo dobrze)
dla siebie - 240/‘
'0

dla rodzin z dzie¢mi . e

dla os6b aktywnych zawodowo sy

dla os6b starszych [ R

Podstawa: cata Polska, n=1542 / f& X Rer A R 0 M e Tt ] ﬂwynik istotnie rézny od catej Polski - 8.



Zajeci czyms innym

formy uczestnictwa w kulturze

aktywnosci poza domem (ostatnie 12 miesiecy)

= To segment
[, Jesli juz cos robig, to
robig to niemal dwa raz
segment Tradycyine Sasiadkil

Srednio w ciggu roku

tylko dwa razy|
i wskazujg zaledwie jedng
podejmowang przez siebie

ktywnosch

[ S
=)
=7
[}
o
N
Q

Takze w domu niechetnie
podejmuja sie aktywnosci
zwigzanych z kulturg. Robig
raczej minimum, ktore
umiejscawia ich wsrod
uzytkownikéw kultury, ale jako
tych najstabiej
zaangazowanych.

Rl
Z5

festyn,
jarmark

26%%

[46%]

43% %
[85%]

° 52N o a2

& = (1) ITP' i Ny

553 "@‘ ﬂ ﬂ H - B

c8e == AIIHTIA,
kino, piknik, podréze po zwiedzanie biblioteka, zoo, ogréd

festiwal impreza Polsce czytelnia botaniczny
filmowy plenerowa
12%% 12%% 1% 9% % 7%% 5%*%
[44%] [35%] [53%] [22%] [30%] [26%]
kiedykolwiek:
53% ¥ 34% % 36%% 47% § 37% § 36% &
[84%] [75%] [84%] [85%] [79%] [83%]

aktywnosci w domu (ostatnie 12 miesiecy)

filmy lub seriale w
serwisach video

e
. 29% 4m
. 20% 4m
I 14% 4m

programy / kanaty kulturalne kabarety, programy
rozrywkowe na serwisach konsoli

sstreamingowych

Podstawa: cata Polska, n=1542 / 2Tk Rn o =ity &¥ wynik istotnie rézny od catej Polski

gry na komputerze lub

==, .
T'T'T rézne
ey S aktywnosci
muzeum
5% ¥ wyjscia
[29%]
32% ¥

[84%]

L 4
X
3
|
materiaty o tematyce
politycznej / historycznej /
naukowej



| |
kanaty kontaktu i zrodta wiedzy

zrédta informaciji o wydarzeniach kulturalnych

korzystanie z mediow
= Przede wszystkim

znajomi/rodzing
plkaty na miescipmm— 3%
hnich docieraja (e o
plakaty na miescie) — sami °

nie podejmujg aktywnosci,
dzieki ktérym mieliby sie

66% & o/t w dni powszednie: 3 h 00 min
° 90 /° [84%] w weekendy: 4 h 9 min

telewizja

RMF FM, Radio Zet, Radio Maryja, Radio Eska,
77%%(88%]

propozycje wydarzen na Facebookupmm 99, § Radio Ztote Przeboje, Polskie Radio Jedynka

strony internetowe miasta/dzielnicy/regionugmy go, §

dowiedzie¢ konta w social mediach rodziny/znajomychm 3, §

0 wydarzeniach
kulturalnych.

JiRzadko korzystajg|

konta w social mediach poswigcone kulturzeg 30, §
gazety/czasopisma papierowey 29 ¥

konta w social mediach poswigcone okolicyy 1o,
konta instytucji kultury w social mediachy 1o, ¥
portale informacyjne; 1o, &

prasa poswigcona kulturze; 4o, ¥

31%%{45%)]
uwaza, ze znalezienie informacji o
ciekawych wydarzeniach w okolicy jest tatwe

ooo
©

00 28Y%W#[42%]
c {:J ©  w nattoku informac;ji przegapia zapowiedzi
o ©  ciekawych wydarzen kulturalnych

Podstawa: cata Polska, n=1542 / F2 Tk R =ity #¥ wynik istotnie rézny od catej Polski

2 9%%25%] Fakt
dzienniki/
tygodniki
@ 90/0‘[29%] Angora, Pani Domu
czasopisma
Polityczne, Pigte nie zabijaj, Wojewddzki i

(V)
@ 3 /0‘[18%] Kedzierski
podcasty

&tvav_w 78%% 191%]

internet

media spotecznosciowe

® © 4

Facebook Instagram Tik-Tok zadne
57% % 10% % 14% & 41% %
[73%] [39%] [32%] [20%]



zainteresowania i hobby

zainteresowania hobby

LMaja mato zainteresowan
wigekszo$c¢ ponizej Sredniej. O A 37%%[vs 62%]
’ (o]
Niechetnie tez realizujg si gg Ve ’ o
iechetnie tez realizuja sie é}‘ns % @@@ Lo @ @ ma jakie$ hobby, ktére realizuje

w jakich$ hobby czy w czasie wolnym
sportach. Sport Gotowanie Polityka Kinoifilm Podroze

jsterk i 0, %
= Jesli stuchajg muzyki, to majsterkowanie  24%§(37%]

przede wszystkim disco 28% 26%% 18%% 14%% 14%%¢ robienia na deews 10%8(18%)
polo. Nie majg tez silnych [32%)] [37%)] [25%)] [42%)] [42%)]

preferenciji w kwestii . . fotografia  4%g¥ (20%]
gatunkow filmowych. ulubione gatunki muzyczne

Disco-polo 45%

POP  — 319§,
Dance / house 26%
Rock i hard rock g 1%$
Hip/hop / rap s 9% §
Muzyka powazna, klasyczna g 9% ‘

ulubione typy filméw fizycznie
Filmy amerykariskie  p— 469 jazda na rowerze 13% [33% ¥
Klasyki filmowe  p— 209, § spacery,

o, 0,
Hity filmowe z ostatnich lat — 29%‘ nordic-walking 11 /0 [28%] ‘

Filmy dokumentaine gy 17% &

Nowosci tuz po premierze 7% ‘

Podstawa: cata Polska, n=1542 / 2T ek R =ity £¥ wynik istotnie rézny od catej Polski S.
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Zajeci czyms innym

r L}

swiatopoglad

.
przecietny uczestnik
RAMaj3 silniejsze
obiekcje wobec
homoseksualizmu,
czesciej tez majg
konserwatywne poglady
nt. zachowan starszych
0sob.

= Niechetnie uczestniczg
w nowych, nietypowych
wydarzeniach.

postawy i opinie

(raczej i zdecydowanie si¢ zgadzam)

Homoseksualizm nie powinien by¢ pokazywany
w telewizji

W spoteczenstwie panujg pewne normy i nalezy sie do
nich stosowa¢ nawet jezeli si¢ z nimi nie zgadzamy.

W Polsce przewazajg katolicy, dlatego prawo powinno
by¢ ustanawiane zgodnie z katolickimi wartosciami.

Instytucje kultury finansowane z naszych podatkéw
powinny pokazywac¢ polska sztuke i historie.

Jest znacznie lepiej dla rodziny, gdy mezczyzna
zarabia pienigdze, a kobieta troszczy sig o dom i dzieci

Warunkiem udanego matzenstwa jest posiadanie
dzieci

Seniorzy powinni sie ubiera¢ i zachowywaé¢ stosownie
do wieku

Kobiety i mezczyzni zostali stworzeni do innych
rzeczy

Cztowiek powinien bra¢ slub tylko raz w zyciu

Powinno by¢ tak, ze prawo unijne stoi w hierarchii nad
prawami panstw cztonkowskich

Uwazam sig za feministg/feministke

Nie lubie, kiedy w telewizji pokazywane sg osoby
chore i z niepetnosprawnosciami

Pary homoseksualne powinny mie¢ prawo do adopcji
dzieci

52% 4

43%

38%

45%
36%

32%

50% 4

41%

34%
$17%

9%

$14%

$15%

Podstawa: cata Polska, n=1542 / 2Tk Rn o =ity &¥ wynik istotnie rézny od catej Polski

profil psychologiczny

(raczej si¢ zgadzam, zgadzam sie i zdecydowanie sie zgadzam)

Obcowanie z natura, przyroda jest dla mnie jedng z
najwazniejszych rzeczy w zyciu

Dzigki znajomym moje zycie jest urozmaicone, peine
wrazen i emocji

Jestem raczej domatorem

Mam ni

ielu przyjaciot/ znajomych, ale za to bardzo
zaufanych i sprawdzonych

Lubie uczestniczy¢ w nowych, nietypowych lub
niezwyktych wydarzeniach

Mam bardzo wielu znajomych

Czesto czuje si¢ na marginesie wydarzen
rozgrywajgcych sig¢ wokoét mnie

Jestem zazwyczaj w centrum uwagi w grupie 9%

przecigzenie bodzcami

(raczej i zdecydowanie tak)

Y7 47%%59%)

53%
55%
$22%

39%

$20%

czuje sie przyttoczona iloscig
docierajgcych informaciji i bodzcéw



Domatorzy

Niski potencjat

A

Robimy badania rynku sprytniej niz inni.



Pod wzgledem demografii niemal nie réznig sie od
sredniej, cho¢ czesciej majg wyzsze wyksztalcenie

i raczej nie sa z najmiodszej grupy wiekowej.
Zalezy im na rozwoju wiedzy w jej praktycznym
aspekcie. Stawiajg glownie na rozwdéj indywidualny,
malo zainteresowani integracja z jakas grupa
spoteczng czy towarzyska.

Bardzo mato wychodza, ale dos¢ aktywnie i ambitnie
uczestnicza w kulturze domowej, korzystajac

z materialow naukowych, podcastéw historycznych
i programow kulturalnych.

Silnie zakorzenieni w sSwiecie online, mato aktywni
towarzysko, rzadko aktywni fizycznie.

7%

Potencjat dla muzeéw

Niski, jesli chodzi o tradycyjne wizyty —
skrajnie rzadko odwiedzajg muzea. Mogg by¢
jednak odbiorcami kultury online — stuchac
wyktadow, dyskusii itp.

Atrakcyjne wydarzenia

Te, w ktoérych mozna uczestniczy¢ z domu,
najlepiej bez kontaktu z innymi ludzmi —
rozwijajgce wiedze i sktaniajace do refleksji,
wnoszace jakas wymierng warto$¢ do zycia
odbiorcy.

Kanaly dotarcia

Programy promocji skierowanej do nich nie
wymagajg zadnych specyficznych zabiegow
czy form.

e



demografia

ptec wiek wielkos$¢ gospodarstwa
= W poréwnaniu
i 3 1524 m 4% @ 1 osoba
z przecietnym 8 o o . 13%
g 3 25-34 o
uczestnikiem kultury, 3 roas m— 21% 2050bY p—— 309,
Domatorzy z ambicjami —16% 3 osoby
m— - 45-54 0 I 267
LENlepiej wyksztatceni m— 18% 4 osob
- : gy o osoby %
oraz [ REE (W tym S50 mm— 20% — 22
segmencie jest istotnie kobieta  mezczyzna 65 1 wiece] mmmmmm—m 22% Sosob* mm 79,
mniej oséb ponizej 25
lat). miejscowos¢ wyksztatcenie dochéd gospodarstwa

= Jezeli chodzi o pozostate
zmienne demograficzne
nie réznig sie od catej
populacji.

WS — 4,
m. <20k pomm 169
M. 20-100K pumm 159

m. 100-500k ey 1304

m. >500K g 10%

3% -

38%

39% W

<5tys. Z p—— 939,
5-81ys. 2 — 20
8-10tys. Z s 20
10-12tys. 2t go,
>12tys. zt g 6%

NA I 24%

nizsze $rednie  wyzsze

praca zawodowa dzieci/ wnuki <18 lat

f O 0O
65% [64%)] o\ 24% [28%] ma dzieci,
00— . l ] !
jest aktywnych Hﬁ\ll 19% [15%] ma wnuki
zawodowo

Podstawa: cata Polska, n=1542 / [0 JeJiE\ ] rAF A Tn (S El T eI ﬂwynik istotnie rézny od catej Polski S.



Domatorzy z ambicjami

potrzeby zwigzane z czasem wolnym

= Czesciej niz inni chca spedzacé
swoj czas wolny w sposéb
uzyteczny i praktycznySiE
aktywnosciach, ktére sktaniajg
do
WEREZ. Chca czué sie dumni
z tego, kim s3a.

Lubig by¢ sami ze sobaMulallE]]
zalezy im na wyjsciu ,do ludzi’,
byciu czescig grupy/ wspdlnoty
czy spedzaniu czasu poza
domem (np. na zwiedzaniu).

Podstawa: cata Polska, n=1542 / L B\ rA R T S EL I e Xd

relaks/ wyciszenie
zabawa/ rado$¢/ luz
rodzina

duma/ spetniony obowigzek
lekka rozrywka

aktywnos$é

zwiedzanie

bycie "na biezaco"
zrozumienie $wiata
przezycie/ wzruszenie/ emocje
doswiadczenie

socjalnosé

polska tozsamos¢

zakupy/ social media

wspdlnota/ integracja ze spotecznoscig

ranking potrzeb

I G 1%
I 539,
I /.89,
I 46%
I 44%
I 43%
I 419,
I 419,
I 40%
I 38%
I 38%
I 33,
I 339,
I 38%
I  38%
I 36
I 30%
I ?3%

I 27%

ﬂwynik istotnie rozny od catej Polski

relatywna waznos¢

14
01
O 2
I ©
I
I
I 2
I
-8 [
_5|:|
4 ]
4
O 2
_5|:|
0
6
-3 O
O 2
2 [




Domatorzy z ambicjami

postawy zwigzane z kulturg

postawy wobec kultury

(raczej i zdecydowanie sie zgadzam)

LBKultura odgrywa przecietng
role w ich zyciuffgeli
uwaza. ze kultura jest w moim zyciu czyms$ waznym .

> (]
udziat w zyciu kulturalnymjgd
I TEPAE 15 2 (G ada bra¢ czynny udziat w zyciu kulturalnym
wzgledem od catej populacji wyp ynny y 4 I 53

uczestnikow kultury.
i instytucje kulturalne sg przede wszystkim

LlPrzecietnie oceniajg oferte dla dzieci i mtodziezy | 27%
WOHOIEIRE! w swoim miejscu
zamieszkania. nie potrzebuje kultury w swoim zyciu

22

ocena oferty kulturalnej w miejscu zamieszkania

(raczej dobrze i bardzo dobrze)

dla rodzin z dzieémi e

dla os6b aktywnych zawodowo .

dla os6b starszych R

dla Pana(i) T

Podstawa: cata Polska, n=1542 / [0 JeJiE\ ] rAF A Tn (S El T eI ﬂwynik istotnie rézny od catej Polski S.



Domatorzy z ambicjami

formy uczestnictwa w kulturze

LERzadko wychodzglEE]
przede
wszystkim w

domowel

= Najczesciej ogladaja rozne
- przede

wszystkim materiaty

o tematyce politycznej,
historycznej lub naukowej oraz
filmy/ seriale, nieco rzadziej
programy rozrywkowe. Lubig

24czytaé ksiazkil

aktywnosci poza domem (ostatnie 12 miesiecy)

& n In & @

podréze po piknik, zwiedzanie centrum kino,
Polsce impreza kultury, festiwal
plenerowa dom kultury filmowy
22%%  16%* 15%% 12%% 12%*
[53%) [35%] [35%] [26%] [44%)]
kiedykolwiek:
52% & 65% ¥ 71% & 56% % 57% ¥
[84%)] [75%] [85%] [71%] [84%)]

aktywnosci w domu (ostatnie 12 miesiecy)

9

49%
49%
44%

programy,
kanaty kulturalne

materiaty polityczne,
historyczne,
naukowe na YT

filmy lub seriale
w serwisie video

Podstawa: cata Polska, n=1542 / [0 JeJiE\ ] rAF A Tn (S El T eI ﬂwynik istotnie rézny od catej Polski

biblioteka,
czytelnia

12%%¥

[30%]

72%
[79%[

43%

ksigzki
dla przyjemnosci

muzeum

4%%

rézne
aktywnosci

wyjscia

64% ¥

$

kabarety, programy
rozrywkowe
na serwisach
streamingowych

R
=
<



Domatorzy z ambicjami

kanaty kontaktu i zrodta wiedzy

zrédta informaciji o wydarzeniach kulturalnych

Nieco rzadziejfe[SINEIVEAp4:
znalezienie informaciji

o ciekawych wydarzeniach
kulturalnych TEEEINE.

Szukajgc informacji na temat
wydarzen kulturalnyc,h
e eazey, jednak robig to

rzadziej niz inne segmenty.

korzystajg

z i stuchaja [ERIE,
jednak na
poswiecajg nieco
niz przecietny uczestnik
kultury.

-
najczesciej z Facebooka,
Intagrama i Tik-Toka.

niz inni
podcastowd

Podstawa: cata Polska, n=1542 / L B\ rA R T S EL I e Xd

znajomi, rodzina

plakaty w miejscu zamieszkania

propozycja wydarzen na Facebooku

konta w social mediach poswigcone mojej okolicy
strony internetowe miasta/ dzielnicy/ regionu
konta w social mediach poswiecone kulturze
konta w social mediach rodziny, znajomych
portale informacyjne (np. gazeta.pl, onet.pl)
radio

gazety, czasopisma papierowe

prasa po$wiecona kulturze

konta instytuciji kultury w social mediach

I 45% §
e 33%
I 24%
E— 21%
— 19%
4%

. 13%

. 12%

- 11%
3%

| 4%

2% 8§

ciekawych wydarzeniach w okolicy jest tatwe

w nattoku informacji przegapia zapowiedzi

- 36%"145%]

g @ uwaza, ze znalezienie informacji o
0P0 39% [42%)]

c {:J o}

o'zo

ciekawych wydarzen kulturalnych

ﬂwynik istotnie rozny od catej Polski

korzystanie z mediow

78% [84%)

telewizja

86% [88%]

22% [25%]

dzienniki/
tygodniki

% 27% [29%)

Czasopisma
,'_"T""" ‘
8 10% [18%]

podcasty

&Gav.w 95% [91%)

internet

w dni powszednie: 2 h 48 min
w weekendy: 3 h 47 min

RMF FM, Radio Zet, Radio ESKA, Radio Ztote
Przeboje, RMF Maxxx, VOX FM

Gazeta Wyborcza, Fakt, Rzeczpospolita,
Do Rzeczy, tygodniki lokalne

Angora, Viva, Przyjacittka, Przeglad Sportowy,
Polityka, Newsweek, Chwila dla Ciebie

historyczne, krynjinalne, motoryzacyjne,
Raport o Stanie Swiata

media spotecznosciowe

® ¢ ©

Facebook Tik-Tok Instagram zadne
73% 32% 31%% 20%
[73%] [32%] [39%] [20%]



Domatorzy z ambicjami

zainteresowania i hobby

sie
(najchetniej ogladaja
filmy amerykanskie),
i[RI, ale
tez kwestiami zwigzanymi
z duchowoscig. Wskazujg
réwniez podréze, cho¢
robig to rzadziej niz inne
segmenty.

W$réd zainteresowan

wskazujg rowniez muzyke
AW (najczesciej

pop oraz dance).
W czasie wolnym

— jakie$ hobby
posiada 2/3 oséb z tego
segmentu.

SEImniej aktywni fizycznie

niz przecietny uczestnik
kultury — najczesciej jezdzg
na rowerze lub chodzg na
spacery.

zainteresowania

B 4O & ¥ e

Kino, Gotowanie Ksiazki Podréoze Muzyka
film rozryw-
kowa
43% 35% 34%t 34%% 32% 28%
[42%] [37%] [27%] [42%)] [27%) [25%)
ulubione gatunki muzyczne
pop 47%

dance/ house m———— 329,
disCO-POI0  e—— 237,
rock/ hard rock  e———— 24,
muzyka powazna e 19%
muzyka $wiata/ folkowa  s—
hip-hop/ rap  e— 18,
muzyka religijna 16% f

ulubione typy filméw
filmy amerykanskie I 5%
filmy dokumentalne I 39%
hity filmowe z ostatnich lat I 6%

nowosci tuz po premierze w kinie
pop I 32

Podstawa: cata Polska, n=1542 / DIy EV{eIrAF AT e ETN TG eI ﬂwynik istotnie rézny od catej Polski

Polityka Duchowos¢

23%%

hobby
3+ A 59% [vs 62%)]
: 74 @ ma jakies hobby, ktore realizuje

w czasie wolnym

majsterkowanie  31% [37%]

fotografia 19% [20%]
[15%]

53%¥ [vs 68%)]
uprawia sport, jest aktywne
fizycznie

jazda narowerze 28% [33%]

20%¥ [28%]

spacery,
nordic-walking

silownia

10% [16%]

pitka nozna

10% [11%]



Domatorzy z ambicjami

swiatopoglad

= S3 dosc¢ konserwatywni
obyczajowo
(m.in. uwazaja, ze
cztowiek powinien bra¢
Slub tylko raz).

= Cenig kontakt z natura.
Deklarujg rowniez, ze
majg co prawda niewielu
przyjaciot/ znajomych, ale
za to sprawdzonych.

= Rzadziej niz inne
segmenty czujg sie
przyttoczeni iloscig
docierajgcych do nich
informacji i bodzcow.

Podstawa: cata Polska, n=1542 / L B\ rA R T S EL I e Xd

postawy i opinie

(raczej i zdecydowanie si¢ zgadzam)

Homoseksualizm nie powinien by¢ pokazywany
w telewizji

W spoteczenstwie panujg pewne normy i nalezy sie do
nich stosowa¢ nawet jezeli si¢ z nimi nie zgadzamy.

W Polsce przewazajg katolicy, dlatego prawo powinno
by¢ ustanawiane zgodnie z katolickimi wartosciami.

Instytucje kultury finansowane z naszych podatkéw
powinny pokazywac¢ polska sztuke i historie.

Jest znacznie lepiej dla rodziny, gdy mezczyzna
zarabia pienigdze, a kobieta troszczy sig o dom i dzieci

Warunkiem udanego matzenstwa jest posiadanie
dzieci

Seniorzy powinni sie ubiera¢ i zachowywaé¢ stosownie
do wieku

Kobiety i mezczyzni zostali stworzeni do innych
rzeczy

Cztowiek powinien bra¢ slub tylko raz w zyciu

Powinno by¢ tak, ze prawo unijne stoi w hierarchii nad
prawami panstw cztonkowskich

Uwazam sig za feministg/feministke

Nie lubie, kiedy w telewizji pokazywane sg osoby
chore i z niepetnosprawnosciami

Pary homoseksualne powinny mie¢ prawo do adopcji
dzieci

39%

35%

35%

38%

31%

35%

37%

16%

22%

22%

ﬂwynik istotnie rozny od catej Polski

43% 4

profil psychologiczny

(raczej si¢ zgadzam, zgadzam sie i zdecydowanie sie zgadzam)

Obcowanie z natura, przyroda jest dla mnie jedng z
najwazniejszych rzeczy w zyciu

Dzigki znajomym moje zycie jest urozmaicone, peine
wrazen i emocji

Jestem raczej domatorem

Mam ni

ielu przyjaciot/ znajomych, ale za to bardzo
zaufanych i sprawdzonych

Lubie uczestniczy¢ w nowych, nietypowych lub
niezwyktych wydarzeniach

Mam bardzo wielu znajomych

Czesto czuje si¢ na marginesie wydarzen
rozgrywajgcych sig¢ wokoét mnie

Jestem zazwyczaj w centrum uwagi w grupie

przecigzenie bodzcami

(raczej i zdecydowanie tak)

U7 47%%59%)

czuje sie przyttoczona iloscig
docierajgcych informaciji i bodzcéw

32%

25%




Fani

ilata VOD

I 4

Swia

Niski potencjat

A

rynku sprytniej niz inni.

Robimy badania



Fani

= Czesciej mezczyzni, rzadziej z wyzszym
wyksztalceniem. Zazwyczaj aktywni zawodowo, cho¢ to
segment z nadreprezentacjg oséb bezrobotnych.

= Od czasu wolnego oczekuja niemal wylacznie, aby byt
dobra, lekka rozrywka.

= Kultura instytucjonalna petni znikoma role w ich zyciu.

= Bardzo mato wychodzg z domu, a w ramach kultury
domowej skupiaja sie niemal tylko na ogladaniu tresci
w ramach serwisow streamingowych.

= Jesli juz kultura, to ta masowa i popularna, przede
wszystkim w postaci filmoéow, sportu, muzyki.

6% it

Potencjat dla muzeéw

Niski. Nie przepadajg nie tylko za
wychodzeniem z domu, ale czesto tez za
muzeami jako takimi. Tylko 1% z nich w ciggu
ubiegtego roku odwiedzit muzeum.

Atrakcyjne wydarzenia

Bardzo cigzko przyciggna¢ ich do muzeum,
ale jakis potencjat miataby interaktywna
wystawa zwigzana z kulturg masowa

w przystepnej formie.

Kanaly dotarcia
Lokowanie w filmach/serialach/programach.
Tresci na Facebooku.

(o



demografia

= Fani $wiata VOD to
czesciej mezczyznil
osoby z
AR g, raczej z
gospodarstw domowych z
dochodem}

= Najczesciej mieszkajg
w gospodarstwach
domowych liczacych

od 2 do 4 0s6bg

Ll iekszosc pracuiel
jednak niz
przecietny uczestnik
kultury sg lub
e godzin.

ptec
St
B 4
<
kobieta mezczyzna
miejscowos¢

WieS  —— 41%
M. <20K  pm 16%
M. 20100k g 1600
M. 100-500k 1504

M. >500K g 1294

praca zawodowa

Podstawa: cata Polska, n=1542 / [N ESVIEIE R e DM s

—
70% [64%)
jest aktywnych
zawodowo

wiek

15-24 13%
25-34 o 19%
35-44 23%
45-54 e 13%
55-64 s 20%
65 i Wiece] 12%§

wyksztatcenie

*

N
o
~

nizsze $rednie  wyzsze

38%

19%
a

dzieci/ wnuki <18 lat

0 O sro oo o
[i_—‘o',—\ 26% [28%)] ma dzieci,
40

11% [15%] ma wnuki

ﬂ wynik istotnie rézny od catej Polski

wielkos¢é gospodarstwa

1 osoba = 5% §

2050bY  p—— 32%
S0S0bY e 32% 4
4 0S0bY e 27%

5 0s6b+ 4%y

dochéd gospodarstwa

<5tyS. Z o 18%
5-81ys. Z s 159%
8-10tys. 2! e 20%
10-12tys. 2t g 39, @
>12tys. zt wm go,

NA s 37% 4

s
s



potrzeby zwigzane z czasem wolnym

= Fanom swiata VOD zalezy
przede wszystkim na
- chca po prostu
zapetni¢ wolny czas, czym$
sie zajac.

. do
wyboru aktywnosci jest
MR, potrzeba
otaczajacej
rzeczywistosci czy

doswiadczeniaffezd=ls[e I E!

wiasnej skorze.

Podstawa: cata Polska, n=1542 / [N ESVIEIE R e DM s

relaks/ wyciszenie

zabawa/ rado$¢/ luz

rodzina

socjalnosé

praktycznos¢

zwiedzanie

wiedza/ rozwdj zainteresowan
przezycie/ wzruszenie/ emocje
aktywnos$é

indywidualizm

dumal/ spetniony obowigzek
duchowos¢/ refleksja

bycie "na biezaco"

wspdlnota/ integracja ze spotecznoscig
zrozumienie $wiata
dos$wiadczenie

polska tozsamos¢

zakupy/ social media

ranking potrzeb

51%
I 50%
—— 46%,
I 39%
I 35%
I 34%
I 34%
I 32%,
I 31%
I 29Y%,
I 28%
—— ?8%,
—— 7%
I 0%
I 26%
I 249,
I 4%,

e 3%

I 21%

ﬂ wynik istotnie rézny od catej Polski

relatywna waznos¢

I 22
02

0 |

O s

6 [

-1 0

s
s



Fani $wiata VOD
postawy zwigzane z kulturg

postawy wobec kultury

- (raczej i zdecydowanie si¢ zgadzam)
— deklaruja,
ze nie potrzebujg kultury
i raczej sie tego nie

kultura jest w moim zyciu czym$ waznym
: YO SIS WEEVT 2079

Wstydz.q..Ni(.a majg dosé wypada bra¢ czynny udziat w zyciu kulturalnym . sy
czasu i pieniedzy na
uczestniczenie w kulturze. instytucje kulturalne sg przede wszystkim

Stabo tez oceniajg oferte dla dzieci i miodziezy I 28%

kulturalng w swoim miejscu

. . ni trzebuje kultury w swoim zyci
zamieszkania. @ potrzebuje kultury w swo yeu

s s0%

ocena oferty kulturalnej w miejscu zamieszkania

(raczej dobrze i bardzo dobrze)

dla rodzin z dzie¢mi I 1% 8
dla Pana(i) I % §

dla os6b starszych 2 ¥

dla os6b aktywnych zawodowo e 2% 8

s
s

Podstawa: cata Polska, n=1542 / [g=IESEIER e ol S r 13 wynik istotnie rézny od catej Polski



Fani $wiata VOD _
formy uczestnictwa w kulturze

aktywnosci poza domem (ostatnie 12 miesiecy)

ghYraczej mato aktywnilg

stosunkowo najczesciej

podrdzujg (choé rzadko ofTh % Raasol 3 =,
spedzajg urlop na & &5 é p % %"& ]]I'I

rézne

zwiedzaniu), chodzg do aktywnosci
kina, uczestnicza w podroze po kir_|o, _festyn, podré_ie _piknik, muzeum
festynach czy piknikach, Polsce f(_estlwal jarmark zagranice impreza
aczkolwiek robig to istotnie fimowy plenerowa
rzadziej niz przecietny 33%l 29%G 27%# 1 9%# 1 3%‘ 19 ¥ wyjscia
uczestnik kultury. Tylko . . . . . .
A . [53%] [44%] [46%] [30%] [35%] [29%]
Fanow swiata VOD w ciggu
ostatnich 12 miesiecy kiedykolwiek:
odwiedzit muzeum! 67% § 70% § 71% % 50% § 33% § 65% ¥
4%, 4%, %, 7%, 75%, 4%,
. og|adaja przede [84%] [84%] [85%] [67%] [75%] [84%]
wszystkim aktywnosci w domu (ostatnie 12 miesiecy)
serwisach video&ZE
wybierajg tez programy § Py

rozrywkowe oraz materiaty
polityczne, historyczne lub A

e B H ] ]

filmy lub seriale kabarety, programy materiaty polityczne, ksigzki gry na komputerze
w serwisie video rozrywkowe historyczne, naukowe na YT dla przyjemnosci lub konsoli
na serwisach
streamingowych

57%
48%
37%
34%

(o

Podstawa: cata Polska, n=1542 / [g=IESEIER e ol S r 13 wynik istotnie rézny od catej Polski



Fani $wiata VOD
kanaty kontaktu | zrodta wiedzy

zrédta informaciji o wydarzeniach kulturalnych

korzystanie z mediow

Dla Fanéw swiata VOD

gtéwnym zrédtem informaciji

o wydarzeniach kulturalnych
sg w miejscu

zamieszkania (istotnie wyzszy

wynik w poréwnaniu z catg

plakaty w miejscu zamieszkania e — 487, T
Znajomi, rodzina p—  48%
propozycja wydarzen na FacebookU e 34%

strony internetowe miasta/ dzielnicy/ regionu g 17%

populacjg) oraz kel
konta w social mediach rodziny, znajomych gy 17%

Uwazajg, ze MEIErAENIE]

portale informacyjne (np. gazeta.pl, onet.pl) 15%

87% [84%]

e 84% [ss%

1 4%‘ [25%]

dzienniki/

w dni powszednie: 2 h 44 min
w weekendy: 4 h 7 min

RMF FM, Radio Zet, Radio ESKA, RMF Maxxx,
Radio Ztote Przeboje

Gazeta Wyborcza, Fakt, Super Express

: m - di
|nf?jrmac io t;]leka ; ?h : radio mmm  11% tygodniki
_ = ,arzemac - We _ I eSt konta w social mediach poswigcone kulturze gy 70/
FERIENE, nie majq tez s . o o
poczucia, ze przegapiajg konta w social mediach poswigcone mojej okolicy gy 794 3 1 5 /o [29%] Angora, Przyjacittka, Komputer Swiat
zapowied;i taki(?h Yvydarzeﬁ konta instytucii kultury w social mediach g 3%§ czasopisma
(ale tez nie sg nimi bardzo i i [ .
zainteresowani). gazety, czasopisma papierowe g oo, § @ 1 2cyo‘ [18%] Eﬂoel:i/;;nneg,rﬁljjirowim naukowe, Zurnalista,

> oy rasa poswigcona kulturze
= Zdecydowana [ A0Te prasa poswie 2% 4 podcasty

telewizje i stucha radia
Rzadziej czytajg prase czy
stuchajg podcastow.

Korzystajg z mediow
spotecznosciowych —

najczesciej z [FEITTITIE.

Podstawa: cata Polska, n=1542 / [N ESVIEIE R e DM s

45% [45%)
uwaza, ze znalezienie informacji o
ciekawych wydarzeniach w okolicy jest tatwe

ooo
©

oo 33%‘[42%]
c {:J ©  w nattoku informacji przegapia zapowiedzi
[¢]

&tvzv_w 93% [91%]

internet

media spotecznosciowe

® ©

&

Facebook Instagram Tik-Tok zadne
©6° ciekawych wydarzen kulturalnych 84%% 359, 29%, 14%
[73%] [39%] [32%] [20%]

ﬂwynik istotnie rozny od catej Polski

(o



zainteresowania i hobby

zainteresowania hobby

LlInteresujg sie przede
wszystkim sportemBSEl

tez starajg sie by¢ aktywni :_ZT?_, g@ﬁ?Qg ﬁ) %«jo @
fizycznie — najczesciej N =X oYt geEe

@ ma jakies hobby ktore realizuje
w czasie wolnym

Sport Kino, Gotowanie Muzyka Polityka
. . film rozrywkowa . .
Serle=lE), ale takze W majsterkowanie  30% [37%]
ghodesin lbase b 41%%  35% 30% 26% 26%
sitowniel [32%] [42%] [37%] [27%] (25%]

i Ipop. dance oraz)

R, a w przypadku ulubione gatunki muzyczne

filméw najchetniej POP m— 57%
wybierajg (] dance / hoUSe  p— 47% & sport
amerykarskiel diS00-P0I0  — 30% &

. niz przecietny hip-hOP /18D o 229 . 69% [65%]
uczestnik kU|tU|’y techno / electio e 189 ’
e T ° uprawia sport, jest aktywne
EISES alelele)y — jesli juz, to
najczesciej majsterkuja. ulubione typy filméw fizycznie
iy By KA Kl o 62% jazda narowerze 31% [33%]
hity filmowe z ostatnich lat e 47% spacery ‘
s 0, o
filmy doKUME Nt aINe e 37% nordic-walking 20/" [28%]
KlasyKi filmOWe o 35% ptywanie 17% [17%]

NOWOSCH tUZ PO premierze W Kinie o 349

sitownia 15% [16%]

(o

Podstawa: cata Polska, n=1542 / [g=IESEIER e ol S r 13 wynik istotnie rézny od catej Polski



sSwiatopoglad

= Majg
=
nie chca, zeby
homoseksualizm byt
pokazywany w telewizji,
uwazaja, ze nalezy
przestrzegac¢ spotecznych
norm, a seniorzy powinni
sie zachowywaé
stosowanie do wieku.

RYZLEL jednak sg za
tradycyjnym podziatem rol

w rodzinie.

= Postrzegajg siebie
RETETE, skupiajg sie
na
relacjach!
EE| jest dla nich
niz dla

innych segmentow.

Podstawa: cata Polska, n=1542 / [N ESVIEIE R e DM s

postawy i opinie

(raczej i zdecydowanie si¢ zgadzam)

Homoseksualizm nie powinien by¢ pokazywany
w telewizji

W spoteczenstwie panujg pewne normy i nalezy sie do
nich stosowa¢ nawet jezeli sig z nimi nie zgadzamy.

W Polsce przewazajg katolicy, dlatego prawo powinno
by¢ ustanawiane zgodnie z katolickimi wartosciami.

Instytucje kultury finansowane z naszych podatkéw
powinny pokazywa¢ polska sztuke i historig.

Jest znacznie lepiej dla rodziny, gdy mezczyzna
zarabia pienigdze, a kobieta troszczy si¢ o dom i dzieci

Warunkiem udanego maizenstwa jest posiadanie
dzieci

Seniorzy powinni sie ubiera¢ i zachowywa¢ stosownie
do wieku

Kobiety i mezczyzni zostali stworzeni do innych
rzeczy

Cztowiek powinien bra¢ slub tylko raz w zyciu

Powinno by¢ tak, ze prawo unijne stoi w hierarchii nad
prawami panstw cztonkowskich

Uwazam sie za feministe/feministke

Nie lubig, kiedy w telewizji pokazywane sa osoby
chore i z niepetnosprawnosciami

Pary homoseksualne powinny mie¢ prawo do adopcji
dzieci

ﬂwynik istotnie rozny od catej Polski

profil psychologiczny

(raczej si¢ zgadzam, zgadzam sie i zdecydowanie sie zgadzam)

Obcowanie z natura, przyroda jest dla mnie jedng z

o
46% najwazniejszych rzeczy w zyciu § 52%

44% Dzigki znajomym moje zycie jest urozmaicone, peine
° wrazen | emociji

Jestem raczej domatorem

62% 4

Mam niewielu przyjaciét/ znajomych, ale za to bardzo
zaufanych i sprawdzonych

59%

Lubie uczestniczy¢ w nowych, nietypowych lub .
niezwyktych wydarzeniach ‘ 32%

32% Mam bardzo wielu znajomych 39%

Czesto czuje sig¢ na marginesie wydarzen

36% rozgrywajgcych sig¢ wokoét mnie

27%

Jestem zazwyczaj w centrum uwagi w grupie 22%

33% przecigzenie bodzcami

(raczej i zdecydowanie tak)

[RVFZ  53% [59%)]
czuje sie przyttoczona iloscig
docierajgcych informaciji i bodzcéw

(o
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Swiadome

poszukiwaczki

Wysoki potencjat

spryt



Swiadome

poszukiwaczki

= W zdecydowanej wiekszosci kobiety, raczej te w wieku

srednim. Czesciej z wigkszych miast, istotnie lepiej
wyksztatcone, dysponujace wiekszym budzetem.

= Kultura jest dla nich wazna i chetnie z niej korzystaja
na rézne sposoby. Kontakt z nig jest najcenniejszy,
kiedy porusza i wywotuje emocje, ale tez koi
i uspokaja. To takze sposob na wyrazanie siebie
i realizacje swoich potrzeb.

» Chetnie pdjda do muzeum, ale maja wiele
konkurencyjnych opcji.

» Lubiag podrézowac, zwiedza¢. Wyjatkowo czesto
chadzajg do kina. Cenig sobie tez czas spedzany na
$wiezym powietrzu, ale i kulture domowa.

= Bardzo postepowe i wrazliwe na prawa mniejszosci

i grup wykluczonych. Nie uwazaja sie za feministki, ale

walczg ze stereotypami ptciowymi.

5% i

Potencjat dla muzeéw

Wysoki. Poszukiwaczki cenig sobie wizyty

w muzeum, ale tez uwazajg je za powinnosc.
Ich zdaniem mogg tam spotka¢ osoby
podobne do siebie, dlatego chetnie wtgczg sie
w tworzenie spotecznosci skoncentrowanej
wokot okolicznego muzeum.

Atrakcyjne wydarzenia

Warsztaty, zwtaszcza te, na ktérych samemu
mozna cos$ stworzy¢, to dla nich bardzo
atrakcyjna aktywnos¢. Chetnie tez wybiorg sie
na dyskusje, zwlaszcza te zwigzang

z kinematografig. Docenig takze wydarzenia
przygotowane z myslg o dzieciach. Zwiedza¢
wolg indywidualnie.

Kanaly dotarcia

Wszystkie funkcjonujg w Swiecie online, sg
bardzo aktywne w mediach
spotecznosciowych, szczegolnie na
Facebooku i Instagramie. Wyjgtkowo czgsto
stuchajg tez podcastow.

(o



$wiadome poszukiwaczki
demografia

ptec wiek wielkos¢é gospodarstwa
= Segment zdecydowanie 1
zdominowany przez D) ;Zi: 4% 105003 p 20% %
kobiety, szczegdlnie te 34 16%
° 2050bY o 22%
w wieku $rednim. L 4 3544 p— 34% % 3 0s0b
R ! 0SODY  pmmmm  24%
= Cechuje je WSBKEI S 100t m—21%
aktywnost zawodowa B 5564 = 11 $oson mm— 2
. . 65 i wigcej % 5 0sob + o
= Czesto mieszkajg kobieta mezczyzna " A% 8 %
samotnie, ale wiele ma
rodziny i dzieci. miejscowos¢ wyksztatcenie dochéd gospodarstwa
= Ponadprzecietnie dobrzel wies "~ g <5tys. 2l 18%
2 M. <20k 1204 & % 851'2?’3' Z: F—18%
- S. Z
M. 20-100K s 5194 L Y — 16%
§ 10-12tys. 2 9oy
M. 100-500K s 25% 4 ; >121Y5. 2t o 16% 4
M. >500K e g, - o ) NA s 229
nizsze drednie  wyzsze
praca zawodowa dzieci/ wnuki <18 lat
¥ O O L
91%4{64%)] [—b'l—l\ 36% [28%)] ma dzieci,
0] jest aktywnych F4.MP 97 [15%] ma wnuki
zawodowo

s
s

Podstawa: cata Polska, n=1542 / SWiadomelposzukiwaczkign=76 ¥ wynik istotnie rozny od catej Polski



potrzeby zwigzane z czasem wolnym

ranking potrzeb relatywna waznos¢
* Nastawione na poznanie
i przezycia. Chetnie. 68% 0
_ zabawa/ rado$t/ Uz p——— 53, O s
e — — 7
Wybierajg raczej SIEINEEE s 539, .
spokojniejsze formy wzruszenie/ emocjclf S YA . 2
spedzania casu, cho¢ nie wiedza/ rozwoj zainteresowan SNy 1A . v
zalezy im na rozwoju rodzina p— 479 8 [ ]
duchowym.
lekka rozrywka p— 459, -4 [
praktycznost mm— 449, -1 [0
doswiadczenie m— 40, 13
aktywno$¢ mmm— 419, -5 [
duma/ spetniony obowiazek m— 419, 11
zrozumienie $wiata E—— 40, 1
indywidualizm e—— 409, 10
wspolnota/ integracja ze spotecznoscia p——— 36% 20
bycie "na biezaco" mmmmm———— 36% 9 [
polska tozsamo$¢ pmmmmmmmms 329, -5 [
duchowos¢/ refleksja mmmmm—"" 309, 6 [
zakupy/ social media p—— 26, 10 [

s
s

Podstawa: cata Polska, n=1542 / SWiadomelposzukiwaczkign=76 ¥ wynik istotnie rozny od catej Polski



postawy zwigzane z kulturg

postawy wobec kultury

(raczej i zdecydowanie si¢ zgadzam)

kultura jest w moim zyciu czym$ waznym
: YO SIS WEEVT e o4%t

. wypada braé czynny udziat w zyciu kulturalnym
= Sg zadowolone z dostepne;j

oferty kulturalnej.

I 7e%
instytucje kulturalne sg przede wszystkim

dla dzieci i mtodziezy [l 12%®

nie potrzebuje kultury w swoim zyciu

I 5%¥

ocena oferty kulturalnej w miejscu zamieszkania

(raczej dobrze i bardzo dobrze)

dla sieble — o1t

dla rodzin z dzie¢mi I

dla os6b aktywnych zawodowo 27

dla osob starszych =

s
s
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formy uczestnictwa w kulturze

Ponadprzecietnie czesto
chodzg do kina, ale lubig
tez bard2|ej wymagajgce

o
=
E
=)
o
-~
: Q.
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aktywnosci poza domem (ostatnie 12 miesiecy)

% & & &
[F2E5 (523) ﬂ ﬂ c;é& %JE l': :'I -
©-© & @, i, M aktywnosci
podréze po kino, zwiedzanie festyn, piknik, koncert, zoo, ogréd muzeum
Polsce festiwal jarmark impreza festiwal botaniczny
filmowy plenerowa muzyczny
84%t 80%t 68%t 61%t 61%%* 57%t 54%1* 58%1t wyjscia
[53%] [44%] [35%] [46%] [35%] [33%] [26%] [29%)]
kiedykolwiek:
96% 1 99% * 100% & 96% % 92% * 92% * 97% 1 96% *
[84%] [84%] [85%] [85%] [75%] [76%] [83%] [84%]
aktywnosci w domu (ostatnie 12 miesiecy)
1t *
2 2 g t 1t
2 2 R g 2
© ©
filmy lub seriale w kabarety, programy programy / kanaty kulturalne ksigzki dla przyjemnosci wydarzenia muzyczne/
serwisach video rozrywkowe na serwisach koncerty online na
sstreamingowych serwisach streamingowych

(o



Swiadome poszukiwaczki
kanaty kontaktu | zrodta wiedzy

* Same szukajg informacii
Kulturalfyeh, m.in. poprzez
Sledzenie réznorodnych
kanatéw w mediach

spotecznosciowych na
profilach o tej tematyce.

= Znalezienie wydarzenia jest
dla nich raczej tatwe.

= Bardzo czesto stuchajg
podcastow, cho¢ te raczej
nie sg zwigzane z tematykg
okoto kulturalng.

zrédta informaciji o wydarzeniach kulturalnych

znajomi/rodzina

67%%
propozycje wydarzen na Facebookl  pu— 55% %
plakaty na miescie p— 41%
konta w social mediach poswigcone okolicy m—— 34% 4
konta w social mediach rodziny/znajomych s 209, 4
strony internetowe miasta/dzielnicy/regionV  pss  26%
portale informacyjne (np. gazeta.pl, onet.pl) p—— 249,
konta w social mediach poswigcone kulturze pmmmmm 229, 4
radio mmmm 18%
konta instytucji kultury w social mediach 16
gazety/czasopisma papierowe 4o,

prasa poswigcona kulturze g 39,

58%#[45%]
uwaza, ze znalezienie informacji o
ciekawych wydarzeniach w okolicy jest tatwe

D(:)D

0P0 38% [42%]
c {:J ©  w nattoku informacji przegapia zapowiedzi
] ciekawych wydarzen kulturalnych

Podstawa: cata Polska, n=1542 / SWiadomelposzukiwaczkign=r6 ¥ wynik istotnie rozny od catej Polski

korzystanie z mediow

o w dni powszednie: 2 h 49 min
88% [84%] w weekendy: 3 h 59 min
telewizja

=—n RMF FM, Radio Zet, Eska, RMF Maxxx, RMF

2 89% [88%] Classic, Radio Ziote Przeboje, Eska Rock, VOX
FM, Chilli Zet, Rock Radio, Radio Plus

[ Gazeta Wyborcza, portale internetowe, Fakt,
) 1 8 /0 [25%] Angora
dzienniki/
tygodniki
,_ Przyjaciotka, Vogue, Viva, Pani Domu, Gazeta
330/0 [29%] Wyborcza, Zycie na goraco, Tina, Angora,
Focus, Cosmopolitan, Charaktery
czasopisma
[y Kryminalne, Zurnalista, podcasty o zdrowiu,

8 41%2[18%) Kryminatorium, Piate nie zabijai,
¥ psychologiczne, Bez tajemnic
podcasty

&S_w 100%%(91%]

internet

media spotecznosciowe

® © 4

Facebook Instagram Tik-Tok zadne
91%% 67%% 37% 3%W%
[73%] [39%] [32%] [20%]

(o



zainteresowania i hobby

* Maja szerokie i réznorodne:
zainteresowania. Na
pierwszym miejscu sg
podréze, wysoko
uplasowaty sie tez kino,
muzyka i literatura —
Swiadome poszukiwaczki
pozostajg w kregach
zainteresowan kulturalnych.

= Czesto tez sg aktywne
sportowo.

zainteresowania

@ X @& U %

Podroze

67%*

[42%] [37%]

Gotowanie Kino, film Literatura,

Muzyka

ksiazki rozrywkowa

61%t 59%t 43%+ 41%+

[42%] [27%] [27%]

ulubione gatunki muzyczne

Pop

Dance / house

Rock i hard rock

Hip/hop / rap

Muzyka powazna, klasyczna
Folk

Piosenka poetycka

s 33%,
— 22%
— 20%
— 16%

ulubione typy filméw

Hity filmowe z ostatnich lat
Filmy amerykanskie
Filmy dokumentalne
Nowosci tuz po premierze

Klasyki filmowe

I 51%
I 50%
—— 42%

——— 39%

39%

Podstawa: cata Polska, n=1542 / SWiadomelposzukiwaczkign=76 ¥ wynik istotnie rozny od catej Polski

4%

w czasie wolnym

majsterkowanie  26%W%(37%]

szycie,
robienia na drutach

fotografia

fizycznie

spacery,
nordic-walking

jazda na rowerze 45%g [33%]
ptywanie  28%R[17%]

sitownia  21% [16%]

@ ma jakies hobby, ktore realizuje

21% [18%]

20% [20%]

50%[28%]

s
s
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postawy i opinie

(raczej i zdecydowanie si¢ zgadzam)

Homoseksualizm nie powinien by¢ pokazywany
w telewizji

W spoteczenstwie panujg pewne normy i nalezy sie do
nich stosowa¢ nawet jezeli si¢ z nimi nie zgadzamy.

W Polsce przewazajg katolicy, dlatego prawo powinno
by¢ ustanawiane zgodnie z katolickimi wartosciami.

Instytucje kultury finansowane z naszych podatkéw
powinny pokazywa¢ polska sztuke i historig.

Jest znacznie lepiej dla rodziny, gdy mezczyzna
zarabia pienigdze, a kobieta troszczy si¢ o dom i dzieci

Warunkiem udanego maizenstwa jest posiadanie
dzieci

Seniorzy powinni sie ubiera¢ i zachowywa¢ stosownie
do wieku

Kobiety i mezczyzni zostali stworzeni do innych
rzeczy

Cztowiek powinien bra¢ slub tylko raz w zyciu

Powinno by¢ tak, ze prawo unijne stoi w hierarchii nad
prawami panstw cztonkowskich

Uwazam sie za feministe/feministke

Nie lubig, kiedy w telewizji pokazywane sa osoby
chore i z niepetnosprawnosciami

Pary homoseksualne powinny mie¢ prawo do adopcji
dzieci

profil psychologiczny

(raczej sie d d

d "

Obcowanie z natura, przyroda jest dla mnie jedng z
najwazniejszych rzeczy w zyciu

Dzigki znajomym moje zycie jest urozmaicone, peine
wrazen i emocji

Jestem raczej domatorem

Mam niewielu przyjaciét/ znajomych, ale za to bardzo
zaufanych i sprawdzonych

Lubie uczestniczy¢ w nowych, nietypowych lub
niezwyktych wydarzeniach

Mam bardzo wielu znajomych

Czesto czuje sig¢ na marginesie wydarzen
rozgrywajgcych sig¢ wokoét mnie

Jestem zazwyczaj w centrum uwagi w grupie

przecigzenie bodzcami

(raczej i zdecydowanie tak)

[RVF 63% [59%]

czuje sie przyttoczona iloscig

siei y ie si¢ zgadzam)

5% 4

58%

61% A

docierajgcych informaciji i bodzcéw




iejscy

Wielkom

Bardzo wysoki potencjat

A

Robimy badania rynku sprytniej niz inni.



Potencjat dla muzeéw
Woprost uwielbiajg spedzac¢ czas w muzeach —
nie tylko na wystawach. Muzea oferujgce tez

Wielk 1e]
| |

I j inne sposoby spedzania czasu mogg ich tatwo

przyciagnaé. Nie powinno byc¢ jednak zbyt

» Rodzice niepetnoletnich dzieci mieszkajacy nudno, zbyt tradycyjnie albo na zbyt niskim
. . . B poziomie intelektualnym.

w wiekszych osrodkach miejskich. Dysponuja
wyzszym budzetem i sg lepiej wyksztatceni.

= Aktywnosci kulturalne poza domem podejmuja niemal
co tydzien i sg to roznorakie aktywnosci: im cos jest
bardziej nietypowe i oryginalne, tym lepiej, bo
Wielkomiejscy pasjonaci sg ztaknieni nowosci moze byé atrakcyjne, o ile niesie za soba
i rozwoju. jaka$ wartos¢ intelektualng. Bardzo chetnie

= Wszedzie ich petno — bywaja w wielu miejscach, wybiorg sig na ambitniejsze wydarzenia

odrézuja, realizuja swoje hobby, uprawiaja sport przygotowywane 2 mysi o dzieciach. Nie

_p o Ja, _Jq J ) y, up Jasp oming zadnej gto$nej wystawy ani nietypowej
i wcigz sg otwarci na nowe pasje. atrakcji w muzeum.

= Zycie duzego miasta, wtasne aktywnosci i natlok
informacji potrafig by¢ jednak dla nich bardzo
przyttaczajace, dlatego pewng wartos¢é moze dla nich
stanowi¢ chwila wyciszenia i kontakt z natura.

4%

Atrakcyjne wydarzenia
To segment, dla ktérego niemal wszystko

Kanaly dotarcia

Sami bardzo aktywnie poszukujg informaciji
o wydarzeniach. Trzeba jednak wybi¢ sie

z informacyjnego szumu. Przydadzg sig
zaréwno internet, jak i tradycyjne media.

0000
e



demografia

= To raczej osoby
w Srednim wiekul
pochodzace przede
wszystkim
miejskichl

" A
w stolicy}

= Sg istotnie [N
wyksztaiceni gl¥:
przecietny uczestnik
kultury, dysponujg tez
dochodamil

= |Ich wyrdznikiem jest to,
ze niemal
REtSllponizej 18. roku
zycia.
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ptec
R R
B B
kobieta mezczyzna
miejscowos¢

wies pmm 149%8

M. <20k oo 16%

M. 20-100K o 19%
M. 100-500k o 219

M. >500k  po— 3104

praca zawodowa

F o

0, 0
88%4(64%)]

jest aktywnych
zawodowo

wiek

15-24 o 14%
25-34 oo 21%
3544 mommmm 31% 4
45-54 o 14%
55-64 wmm 179

65 i wigcej g 3% @

wyksztatcenie
*
X
3
S
8
: I
X
N

nizsze $rednie  wyzsze

dzieci/ wnuki <18 lat

© O rao . o
[Fo',_\ 59%1[28%] ma dzieci,
4.p

|| 3%%(15%] ma wnuki

ﬂ wynik istotnie rézny od catej Polski

wielkos¢ gospodarstwa

1osoba g 5%§

2 osoby = 10%$

Sosoby p— 40% %
40S0DY  — 33% 4

S0s6b+ mmm 129

dochéd gospodarstwa

<5tys.zt o 79, @
5-81ys. 2t mmmm 16%
8-10tys. 2 p— 219
10-12tys. 2 pm  16% 4
>12tys. 72t p— 26% 4

NA o 16% §

s
U

S.




potrzeby zwigzane z czasem wolnym

) ranking potrzeb relatywna waznos¢
= To segment, ktéremu bardzo
zalezy_ na jakiej$ formie relaks/ wyciszenie 9% 9 []
rozwoju (w tym duchowego) —
i zrozumieniu $wiata. Wsrod zabawa/ rados$¢/ U7 e—— G2/, -6 1
ich potrzeb duzo mniejsze zwiedzanie pET—T—— (37, 7
znaczenie majg zabawa, ' .
/ |
R ey wzruszenie/ emocije} 61% I 13
. wiedza/ rozwoj zainteresowa pEETT————— 537, s

EEE—— 587, 3
sie blizej konca rankingu socjalnos¢ peEEE——— 579, 20
potrzeb, konieczne jest x

: aktywno$¢ mme—— 570 O 4
odnotowanie, ze to osoby, : _yw : 5%
ktdre chetnie spedzaja czas| indywidualizm p——— 55, 7
z dziecmi w instytucjach EEE—— 557 I 2
kultury, ale nie traktujg tego . )
0 dobrel Zabawy dia duma/ spetiony obowigzek m————— 54, s
rodziny. Szukaja takich form praklycznost nm— 537, -6 [
doswiadczenie m—— 57, I 1
ktore jednoczesnie pozwolg bycie "na bieZaco" . I 1
zaspokoi¢ ich wtasne potrzeb y a 51%
zwigzane z kulturg, ale tez rodzina me—— 45, 26 [ ]
otworzg dzieci na kulture, polska tozsamos¢ — 487, s
=3 10

zakupy/ social media pEE—————— 479,

zabawel
wspdlnota/ integracja ze spotecznoscia m————— @ 7%/, 20

lekka rozrywka n— 7Y% 23 [ ]

s
s
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postawy zwigzane z kulturg

postawy wobec kultury

7 7 (raczej i zdecydowanie si¢ zgadzam)

LK ultura jest dla nich

bardzo waznafInWWevLIE]

_ . kultura jest w moim zyciu czyms$ waznym o
tez, ze wypada bra¢ I st
czynny udziat w zyciu
kulturalnym. wypada brac czynny udziat w zyciu kulturalnym I ot

LIPozytywnie oceniaj . ) .
a instytucje kulturalne sg przede wszystkim
oferte kulturalng w dla dzieci | miodziezy [ 31%
swoim miejscu
zamieszkanial nie potrzebuje kultury w swoim zyciu
szczegolnie dla oséb

takich jak oni.

2%

ocena oferty kulturalnej w miejscu zamieszkania

(raczej dobrze i bardzo dobrze)
dia sieble S oo% +
dla rodzin z dzie¢mi .

dla os6b aktywnych zawodowo . s

dla os6b starszych . 5

s
s
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formy uczestnictwa w kulturze

aktywnosci poza domem (ostatnie 12 miesiecy)

= To segment, ktory nie tylko
ma duze mozliwosci

uczestniczenia w kulturze, oTh B ﬁ Raaand o P r5ne
ale tez wyjgtkowo chetnie F@- {c} ﬂ ﬂ % 553 I'I'I aktywnosci
z nich korzysta. 2elEs =
wiele roznych aktywnosci, podréze po centrum  koncert, zwiedzanie festyn, biblioteka, kino, muzeum
Polsce kultury, festiwal jarmark  czytelnia festiwal
placéwka muzyczny filmowy
— =) 2 kulturalna
wyjscia
czesto do muzeuml 86%* 84%* 81%t 79%t 79%t 79%+t 76%* 1%t
- [53%] [26%] [33%] [35%] [46%] [30%] [44%] [29%]
i kulturze n kiedykolwiek:
uczestniczg w xuturze na 100%%  100%%  100%%  100%%  100%%  98% &  98% % 98% %
rézne sposoby. Co istotne (84%] [71%] [76% (85%] (85%] [79%] [84%] [84%]
wybierajac nie tylko te
aktywnosci w domu (ostatnie 12 miesiecy)
rozrywki, ale takze
1 1) 1 t t
i zainteresowan§ ] Q 5 5 S
filmy lub seriale w materiaty o tematyce kabarety, programy programy / kanaty kulturalne poradniki lub ksigzki
serwisach video politycznej / historycznej /  rozrywkowe na serwisach zwigzane z samorozwojem
naukowej sstreamingowych

(o
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Wielkomiejscy pasjonaci

kanaty kontaktu i zrodta wiedzy

J
wydarzeniach kulturalnychh
przegladajgc strony
internetowe i media
spotecznosciowe (przede
wszystkim te poswiecone
swojej okolicy).

Znalezienie informacji

o wydarzeniu jest dla nich
tatwe. Czasem az za
bardzo — WHEL]{
interesujacel

w $wiecie onlineflEllS
chetnie korzystajg tez

z tradycyjnych mediéw
moze nieco mniej

z telewizji).
spotecznosciowe instytuciji
kulturalnych, o ile tres¢ sie

réznil

e N —

i
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zrédta informaciji o wydarzeniach kulturalnych

strony internetowe miasta/dzielnicy/regionU  p— 40% 4
Znajomi/rodzingd  p— 3% ¥
propozycje wydarzen na Facebookl p—— 36%
portale informacyjne (np. gazeta.pl, onet.pl) e ——— 349 4
konta w social mediach rodziny/znajomych  p— 319 4
plakaty na miescie p——— 29
konta w social mediach po$wigcone okolicy p—— 29% %
konta instytucji kultury w social mediach p— 26% %
konta w social mediach poswigcone kulturze p— 229, %
radio p—— 219%
gazety/czasopisma papierowe m—m 219 4

prasa poswigcona kulturze ps 219,

62%%[45%)]
uwaza, ze znalezienie informacji o
ciekawych wydarzeniach w okolicy jest tatwe

ooo
©

0P0 59%t[42%)]
c {:J ©  w nattoku informac;ji przegapia zapowiedzi
] ciekawych wydarzen kulturalnych

ﬂ wynik istotnie rézny od catej Polski

korzystanie z mediow

79% [84%)

telewizja

w dni powszednie: 3 h 29 min
w weekendy: 4 h 20 min

0 RMF FM, Radio Zet, Eska, Radio Ztote
100%%88%] Przeboje, RMF Maxxx, RMF Classic

0, Gazeta Wyborcza, portale internetowe, Fakt,
57 A)'[25%] Gazeta Prawna, tygodniki lokalne
dzienniki/
tygodniki
[_ Newsweek, Viva, Polityka, Pani Domu, Gazeta
62‘%,'[29%] Wyboyczg, Swiat Wiedzy, Natilonal Geographic,
Fakt, Zycie na gorgco, Wysokie obcasy, Wprost
czasopisma
[y Kryminalne, historyczne, Zurnalista, polityczne,

8 38%t[18%]

podcasty

&&W 100%%[91%]

internet

media spotecznosciowe

® © 4

Facebook Instagram Tik-Tok
88%1 64% % 50%%
[73%] [39%] [32%]

naukowe, biznesowe, muzyczne, 7 metréw pod
ziemig, Wojenne historie, Zgrzyt

zadne

2%%

[20%]

e



zainteresowania i hobby

zainteresowania

Kino, film Podroze Teatr

LINawet zainteresowania

\Wielkomiejskich
pasjonatow wskazujg na to,
ksiazki
57%% 57%% 48%t% 47%% 45%¢%
[42%] [42%)] [14%)] [27%] [23%)]

ulturgh

8 91%®[vs 62%]
@ ma jakie$ hobby, ktére realizuje
N\ w czasie wolnym

QO &

Literatura, Historia
majsterkowanie 67 %% [37%]

fotografia  60% M20%)

—

robienie memow  45%%[16%]
ulubione gatunki muzyczne
sztuki plastyczne  43%#{14%)

i

Pop 50%
Rock i hard rock 43% &

= |stotnie czesciej stuchajg
muzyki klasycznej,
poetyckiej i jazzu oraz
ogladajg kino niezalezne.

= Zdecydowana wiekszos¢
z nich ma hobby i uprawia
sport.

Podstawa: cata Polska, n=1542 / |\ [{= G CY S A L5 [T E e B Gkt

Dance / house

eSS 34%

Muzyka powazna, klasyczna p— 34%'

Folk 31% 4
Piosenka poetycka 31% 4
Jazz / blues 28% &

ulubione typy filméw

Filmy dokumentaine  p— 50% #
Hity filmowe 2 ostatnich 1At - e — 55%

Filmy amerykanskie o —— 53%

Nowosci tuz po premierze

45%

Filmy alternatywne i niezalezne

45% %

ﬂ wynik istotnie rézny od catej Polski

Ovs . .
fizycznie

spacery,
nordic-walking

jazda na rowerze
ptywanie

sitownia

;'_i.' uprawia sport, jest aktywne

50% [28%]
A47%R(33%]
43%R17%)]
36% R16%)

s
s



swiatopoglad

postawy i opinie profil psychologiczny
N Pod pewn mi wzaledami (raczej i zdecydowanie si¢ zgadzam) (raczej sie zgadzam, zgadzam si¢ i zdecydowanie si¢ zgadzam)

Sg bardziej progresywni Homoseksualizm nie powinien by¢ pokazywany 45% Obcowanie z natura, przyroda jest dla mnie jedng z

= - - w telewizji ° najwazniejszych rzeczy w zyciu 67%
niz pozostali uczestnic
kultury. jednak nie we e A e o ey e o Pk slomym o Sycefest rczraone, pene

szystkich obszarach - , .

. - W Polsce przewazajg katolicy, dlatego prawo powinno 20% Jest d "
bliskie im Sa tradycyjnle by¢ ustanawiane zgodnie z katolickimi wartosciami. ° estem racze] domatorem
rozumiane wzorce pk:l! Instytucje kultury finansowane z naszych podatkéow 21% Mam niewielu przyjaciét/ znajomych, ale za to bardzo
choc¢ istotnie czeéciej powinny pokazywac¢ polska sztuke i historie. ° zaufanych i sprawdzonych
uwazaja Sie zZa Jest znacznie lepiej dla rodziny, gdy mezczyzna 43% Lubie uczestniczy¢ w nowych, nietypowych lub 78%

zarabia pienigdze, a kobieta troszczy si¢ o dom i dzieci niezwyklych wydarzeniach

feministow.
Warunkiem udanego matzenstwa jest posiadanie

LIS EEbardzo otwarci na dzieci 34% Mam bardzo wielu znajomych
nowe sposoby spedzania Seniorzy powinni sie ubiera¢ i zachowywa¢ stosownie 34% Czesto czuje si¢ na marginesie wydarzen
b

do wieku © ajgcych sie wokét mnie
czasu wolnegog rozgrywajacych sie we I

Kobiety i mezczyzni zostali stworzeni do innych
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