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Wstep

Uwazam pisanie za akt obywatelski.

Kurt Vonnegut

Komunikacja jest dynamicznym procesem wymiany warto$ci migedzy dwiema jed-
nostkami. Z uwagi na swa specyfike, zmienia si¢ wraz ze zmieniajacym sie otocze-
niem spoteczno-ekonomicznym, ktére w ostatnich latach zdaje sie by¢ szczegdlnie
turbulentne. Komunikacja, w $lad za tymi zmianami, staje si¢ bardziej dyna-
miczna, otwarta, operuje skrotami, jest w coraz wiqkszym stopniu transparentna,
a z uwagi na aktywno$¢ ludzi - staje sie coraz bardziej omnikanalowa. Centra na-
uki sg specyficznymi podmiotami rynkowymi, ktérych oferta odnosi si¢ do ustug
kulturalno-edukacyjnych, z silng koncentracja na STEM (ang. Science, Technology,
Engineering, Mathematics; pl. nauka, technologia, inzynieria i matematyka).

Praca sklada sie z dwdch czesci - teoretycznej i badawczej. Cze$¢ pierwsza
sklada si¢ z dwdch rozdzialéw, w ktérych nakreslono portret wspétczesnego kon-
sumenta w ujeciu indywidualnym i spotecznym oraz podjeto temat komunikacji
omnikanatowej w kontek$cie centréw nauki.

W pierwszym rozdziale poruszono problematyke prosumenta (Tapscott, 2010)
jako aktywnego i swiadomego konsumenta, majacego realny wplyw na oferte
przedsigbiorstw, konsumenta dzielacego si¢ dobrami oraz opiniami (Laszkie-
wicz, 2018; Krawiec, 2018), a takze — swoimi danymi osobowymi (Bany$ i Luczak,
2017). Jednostka ta jest najczesciej Swiadoma zagrozen, jednak bagatelizuje ich po-
tencjalne znaczenie. Jest otwarta na prébowanie i testowanie nowych produktow
i rozwigzan, dlatego niejednokrotnie bywa nazywana trysumerem (Rosa, 2016).
Wspolczesny konsument jest zagrozony zjawiskiem banki informacyjnej, w kto-
rej pomimo filtrowania przez oprogramowanie komputerowe dostarczanych mu
tresci, czuje si¢ dobrze poinformowany, a swoje sady okresla jako obiektywne. Za-
mkniety w wygodnej ,komnacie echo” (Sunstein, 2017), urzadzonej przez sztucz-
ng inteligencje (Latham i Goltz, 2019) styszy tylko opinie swoje i 0séb, ktorych
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poglady sa do jego wlasnych podobne. Jest niejednokrotnie usatysfakcjonowany
tym, ze produkt jest maksymalnie dopasowany do jego potrzeb (Ashe, 2019), dla-
tego nie stara si¢ analizowa¢, w jakim stopniu zrezygnowa¢ musiat ze swojej wol-
nosci, aby 6w produkt otrzymac. Konsumenci zaczynaja rozumie¢ to, ze ich dziala-
niami kieruje czesto uklad limbiczny (Wrebiak, 2011) i o$rodek nagrody w moézgu
(Gorska, Grabowska, Zagrodzka, 2006) wraz z uktadem dopamino-zaleznym,
dlatego swiadomi swojej niskiej racjonalnosci dajg sobie przyzwolenie na ,,czerpa-
nie z zycia® (Dhami, 2020), wpisujac si¢ w nurt demokratyzacji luksusu i kultury
YOLO (Kowalczyk, 2004). Konsument wystawiony jest na dzialanie sprzecznych
sit: hiperkonsumpgji i konsumpcji zréwnowazonej (Mrdz, 2013), FOMO (Przy-
bylski, Murayama, DeHaan i Gladwell, 2013) i JOMO (Aranda i Baig, 2018), hi-
perkolektywizacji (Thompson, 2009) oraz indywidualizacji, zanurzenia cyfrowego
i cyfrowej abstynencji. Poruszajac sie w oceanie danych, prébuje selekcjonowac
informacje, przed ktérymi czgsto ucieka (Marr, 2018). Wérdd grup swimmersow,
diversow i skimmerséw (Dyer, 2020) pojawiaja si¢ konsumenci hydrofobowi, kto-
rzy zaczynaja poszukiwaé kompletnego odcigcia od $wiata informacji, ale réwniez
ci, ktérzy chetnie dorzucajg do oceanu danych krople ze swoich urzadzen mobil-
nych (Aranda i Baig, 2018), oczekujac obiektywnego potwierdzenia swojego je-
stestwa (Fadhil, 2019). Konsument prébuje szukac znaczenia swojej egzystenciji,
jednoczesnie przywiazujac si¢ do strefy komfortu, ktéra objawia si¢ brakiem po-
trzeby poszukiwania kontrofert i wzmacnianiem lojalno$ci wobec jednego oferen-
ta (Clarke, 2018). Poszukuje unikatowych, niezapomnianych doswiadczen po to,
by mégl czu¢, ze w pelni zyje (Giardini i Frese, 2008), (Clarke, 2018). Konsument,
przyzwyczajony do maksymalnego kontaktu z technologia wnika w omnikanat,
korzystajac w pelni z jego mozliwosci (Gotwald-Feja, 2016) dla swojego komfortu
(Carroll i Guzman, 2013), ale réwniez — dla poprawy losu innych (Dabija, Bejan
i Grand, 2018).

Jednocze$nie konsument bedacy czescig spotecznosci mierzy si¢ z wyzwaniami
zwigzanymi z funkcjonowaniem wspolczesnych spoleczenstw. Starzenie si¢ spo-
teczenstwa (Biuro Analiz, 2018) przyczynia si¢ (i musi si¢ przyczynia¢) do zmian
na rynku w zakresie produktéw oferowanych seniorom (wymagajacym opieki),
osobom w wieku produkcyjnym (w kontekscie koniecznosci zarobkowania i bra-
ku czasu na opieke nad mlodszymi i starszymi cztonkami rodzin) oraz w wieku
przedprodukcyjnym (z uwagi na wspomniane uwarunkowania). Coraz pézniejsze
rodzicielstwo (Bui i Miller, 2018) sprawia, ze trud wychowania miodego pokole-
nia musza przejmowac instytucje opiekunczo-wychowawcze, co wptywa na stan
relacji w rodzinie. Chociaz mlodzi ludzie zdaja si¢ by¢ zadowoleni ze swoich re-
lacji w domu rodzinnym, s3 niezadowoleni z traktowania w szkole, pozbawio-
nej empatii i atencji dla jednostki oraz obawiaja si¢ o swoja przysztos¢ (Russel,
2019). Rodzina réwniez zmienia si¢ w sposob dotychczas niespotykany. Z rodzi-
ny wielopokoleniowej przechodzi w rodzine nuklearng, niejednokrotnie wpada-
jac w model DINKS czy LAT (Burkacka, 2017). Dzieci muszg odnalez¢ sie¢ w ro-
dzinach patchworkowych, co jest wyzwaniem dla wszystkich cztonkéw rodziny
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zrekonstruowanej. Rodzice zaczynaja poszukiwa¢ mozliwosci uzupelnienia swo-
ich kompetencji w zakresie edukacji i wychowania dzieci, jesli to mozliwe — nie
poswiecajac im wiecej czasu. Miedzy innymi dlatego realizowane sa kampanie
spoleczne o charakterze uswiadamiajagcym rodzicom, jakie sa ich obowiazki
wzgledem dziecka i rodziny. Spoleczenstwa dotkniete sa réwniez na potezna skale
migracjami i zjawiskiem mieszania si¢ kultur (McAuliffe i Khadria, 2020), powoli
adaptuja modele ekonomii wspdtdzielenia, ograniczajac jednak konsumpcje ko-
laboratywna do ,,bezpiecznego” i znanego im kregu spotecznego (Zalega, 2013).
Wspdlna aktywnos$¢ i samopomoc zaczyna by¢ wymierzona przeciwko przyby-
szom, a nie przeciwko problemowi (Bennhold, 2015). Umiejetno$¢ budowania
relacji spotecznych, ksztaltowana przez kontakt z drugim czltowiekiem i zabawe
(Hizinga, 1967) zanika z powodu postepujacego rozwoju technologii i musi by¢
kompensowana zajeciami w szkotach, ktore zaczynajg przejmowac funkcje socja-
lizacyjne (Menezes, 2019). Relacje z innymi stajg si¢ tym trudniejsze do zbudo-
wania, kiedy przeciazony uklad nerwowy powoduje hiperaktywno$¢ i ogranicza
mozliwos¢ koncentracji na czymkolwiek, takze na drugiej osobie (Cheng, Maeda,
Yoichi, Yamagata i Tomiwa, 2010).

Konsumenci wchodzg w relacje z markami na poziomie intensywnosci nigdy
wczedniej nie spotykanym. Umozliwia to upowszechnienie technologii interne-
towych i mobilnych (Bhutani i Wadhawi, 2019). Komunikacja, wzmocniona po-
tencjalem sztucznej inteligencji, staje si¢ tatwiejsza i plynnie realizowana (Gregor
i Gotwald, 2020). Konsumenci w inny sposdb organizuja sobie czas wolny, w znacz-
nej mierze - przed ekranem smartfona (HHS, 2018) lub telewizora (Brown, 2012).
Rozwdj technologii prowadzi do rozbudowy omnikanalowego doswiadczenia o ak-
tywnosci w sklepach czy handel gtosowy, realizowany za posrednictwem smartfo-
na (Outsource2India, 2019). Oferenci che¢tnie optymalizuja doswiadczenie klienta,
poniewaz znaczaco zwigksza ono przychody (Temkin, 2018), réwniez w kontekscie
omnikanatu (Cook, 2014). Omnicommerce rozwija sie, poniewaz spdjne doswiad-
czenie omnikanalowe jest jednym z kluczowych oczekiwan konsumentéw wobec
marek XXI wieku (El Azhari i Bennett, 2015). Narzedzia komunikacji marketingo-
wej s3 dostosowywane po to, by mogly by¢ wykorzystywane optymalnie na wszyst-
kich rynkach (Wiktor, 2013). Dotyczy to réwniez instytucji kulturalnych, w tym
centré6w nauki. Poszukujace efektywnych metod dotarcia do klienta (Scibich-
-Kopiec, 2018), wcigz redefiniujace swoja tozsamos$¢ (Barczynski, Gotwald-Feja
i Kowalczyk, 2017), usytuowane miedzy podmiotami edukacyjnymi, spoteczny-
mi i non-profit, s3 zmuszone do realizacji innowacyjnych dziatann marketingowych.
Wyzwaniem jest to, ze ich klientami sg osoby z bardzo zréznicowanych segmentéw
rynku, a klasyczne modele komunikacji marketingowej s3 w ich przypadku trudne
do zaaplikowania. Dlatego stoja przed wyzwaniem wykorzystania potencjatu omni-
kanatowej komunikacji marketingowej (Gotwald-Feja, 2017).

Z analizy literatury przedmiotu wynika, iz centra nauki sg relatywnie rzad-
ko przedmiotem zainteresowan badaczy w kontekscie dzialan marketingowych,
w tym szczegdélnie w odniesieniu do $rodowiska omnikanalowego. Bazujac
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na dorobku nauki polskiej i zagranicznej w obszarze komunikacji marketingowej,
zachowan konsumentéw oraz na prowadzonej w sposob ciagly obserwacji rynku
centréow nauki, dostrzec mozna luke badawcza w obszarze stanowigcym wypad-
kowg tych zakreséw tematycznych. Z uwagi na powyzsze, zauwaza si¢ potrzebe
podjecia badan empirycznych odnoszacych si¢ do omnikanatowej komunikacji
marketingowej centréw nauki. Niniejsze opracowanie jest probg uzupelnienia opi-
sanej luki badawczej i ukazania nowych kierunkdow jej badania.

Druga czg$¢ pracy obejmuje prezentacje wynikéw badan ilo$ciowych i jako-
$ciowych odnoszacych si¢ do omnikanatowej komunikacji marketingowej. Celem
pracy jest okreslenie modelowych $ciezek zakupowych konsumentéw na rynku
centréw nauki w srodowisku omnikanalowym. Przyjety cel gléwny zostal od-
zwierciedlony w problemach szczegélowych:

1) Jakie sg preferencje konsumentéw w odniesieniu do spedzania wolnego cza-
su?

2) Jakie sa preferencje konsumentéw w odniesieniu do aktywnosci cyfrowej?

3) Jakie zachowania sa wlasciwe dla konsumentéw na rynku centréw nauki?

4) Ktére dzialania z zakresu komunikacji marketingowej s3 optymalne na ryn-

ku centréw nauki?

Badanie przebiegalo dwuetapowo. W pierwszym etapie (od marca do maja
2018) przeprowadzono badania o charakterze iloSciowym na prdobie 8040 pet-
noletnich Polakéw, przy uzyciu metody ankiety online. W drugim etapie badan
przeprowadzono z respondentami indywidualne wywiady pogtebione. Czgs¢ ba-
dawcza jest zorganizowana zgodnie z logika zaprezentowanych probleméw szcze-
gotowych. Punktem wyjscia s3 dwa modele konceptualne. Pierwszy z nich to mo-
del omnikanatowej komunikacji marketingowej (OKM) (Gotwald-Feja, 2017),
drugi za$ — model $ciezki konsumenta (Cook, 2014). Model $ciezki konsumenta
(Cook, 2014), ktory powstal w zamysle teoretycznym na gruncie ogdlnym, zostat
dostosowany do swoistosci centrow nauki oraz rozbudowany na podstawie wyni-
kow badan empirycznych. W celu uchwycenia petnego obrazu $rodowiska omni-
kanatowego, wykorzystano stworzony uprzednio (Gotwald-Feja, 2017) model
Omnikanalowej Komunikacji Marketingowej, uwzgledniajacy specyfike sposobu
tworzenia i percepcji komunikatu oraz odzwierciedlono powyzsze mechanizmy
we wspomnianym modelu $ciezek zakupowych konsumentéw. Wyniki przepro-
wadzonych studiéw literaturowych oraz badan empirycznych zostalty oméwione
w rozdziale 4, stanowigcym podsumowanie analiz oraz probe wskazania dalszych
kierunkéw badan.

Centra nauki s3 podmiotami specyficznymi, a ich rola w spoleczenstwie — zna-
czaca. Z uwagi na upowszechnianie przez nie nauki i stymulowanie rozwoju spo-
teczenstwa, celowym wydaje si¢ podejmowanie dalszych badan dotyczacych ich
aktywnosci, ktorych celem bedzie wsparcie prowadzonych przez nich dziatan.



Rozdziat 1
Wspotczesny konsument
I jego preferencje

Obywatelstwo jest szansqg na zmiang
miejsca, do ktorego nalezysz.

Charles Handy

Sensem funkcjonowania wspolczesnych konsumentéw przestaje by¢ czysta kon-
sumpcja, poniewaz ich decyzje maja charakter bardziej zlozony, niz mozna byto
kiedykolwiek przypuszcza¢. Klienci zaczynaja jasno wyraza¢ swoje preferencje,
zwracajac szczegolng uwage na zaspokojenie bardziej lub mniej realnych potrzeb
oraz rozwigzanie pojawiajacych si¢ w ich zyciu probleméw, z pewng jednak doza
$wiadomosci swojego jednostkowego wplywu na szeroko rozumiane spoteczen-
stwo i ludzkos$¢. Wymusza to adaptacje podmiotéw zywo zainteresowanych wspo-
mnianymi zmianami trendéw w konsumpcji oraz opiniach konsumentéw (be-
dacych najczesciej podwaling ich pdzniejszych decyzji). Stanowia one przedmiot
analiz naukowych i praktycznych opracowan, poniewaz s3 podstawa wyznaczania
kierunkéw decyzji biznesowych oraz obszaréw eksploracji badawczej. Rozdzial
koncentruje si¢ na kierunkach zmian w zakresie profilu i zachowan konsumentéw.

1.1. Konsument omnikanatowy jako jednostka

Preferencje i potrzeby konsumentéw ulegaja znaczacym zmianom. Niektore zacho-
wania zanikajg, inne zas - rozwijaja si¢ dynamicznie. Zachowania konsumenckie
moga zostac podzielone na dwie podstawowe grupy - indywidualne oraz zwigzane
z funkcjonowaniem spotecznym. Skoncentrowano sie nie na zrédlach ich wyste-
powania (cho¢ w niektorych przypadkach je zasygnalizowano), ale na ich ksztal-
cie, znaczeniu oraz potencjale rozwojowym w kontekscie wspdtczesnego biznesu.



12 Komunikacja marketingowa w $rodowisku omnikanatowym

Konsumenci funkcjonujgcy w srodowisku omnikanatowym sa wyedukowani
i $wiadomi swoich praw. Coraz czesciej posiadaja rowniez kompetencje umozli-
wiajace im ocene¢ potencjalu wykorzystania technologii przez przedsi¢biorstwo-
-oferenta oraz przez nich samych.

Prosumpcja bywa rozumiana dostownie, jako pelnienie roli konsumenta i pro-
ducenta jednoczesnie, i w takim kontekscie jest widoczna na przyklad na rynku
energii odnawialnej (Burchard-Dziubinska, 2015), co upowszechnito sie szczegol-
nie po uchwaleniu Ustawy o OZE (Ustawa z dnia 20 lutego 2015 r. o odnawialnych
zrodlach energii Dz.U. z 2015 1., poz. 478 z pdzn. zm.), gdzie zdefiniowano pro-
sumenta jako ,odbiorce koncowego, dokonujacego zakupu energii elektrycznej
na podstawie umowy kompleksowej, wytwarzajacego energie elektryczng”

Poza Polska jednak prosument najczesciej jest okreslany zgodnie z pierwotnymi
zalozeniami Tofflera w sposéb bardziej ogdlny - jako konsument bedacy o tyle
producentem, o ile modyfikuje produkt juz nabyty (Toffler, 1997) lub dopiero na-
bywany (Tapscott, 2010). Tak wiec tworczo$¢ konsumenta moze dotyczy¢ de fac-
to procesu adaptacji produktu, niekoniecznie bedac tozsamg z jego tworzeniem
»,0d nowa”. Staje sie wiec on wspoltworcg wartosci materialnej (zakupywanego do-
bra) i niematerialnej (na poziomie idei, koncepcji itp.) (Laszkiewicz, 2018). Aktyw-
no$¢ wlasna konsumenta przynosi obopdlne korzysci - z jednej strony konsument
ma mozliwos¢ stworzenia rozwigzan dostosowanych do jego indywidualnych pre-
ferencji, z drugiej — przedsigbiorstwo moze zapoznac si¢ z aktualnymi potrzebami
i trendami rynkowymi. Tworzenie wiec moze znalez¢ odzwierciedlenie w realnych
zmianach na poziomie produktowym, procesowym i organizacyjnym. Prosump-
cja stymuluje takze rozwdj innowacyjnosci (Wiechoczek, 2013), poniewaz z natu-
ry nastawiona jest na poszukiwanie nowych rozwigzan (Szul, 2013). W kontekscie
ciaglej konieczno$ci wzmacniania i ustanawiania przewagi konkurencyjnej przez
podmioty rynkowe jest to szalenie istotne. Jest ona determinowana wieloma czyn-
nikami, miedzy innymi kreatywnosciag wlaczonych w proces klientéw (Krawiec,
2018), poziomem innowacyjnosci klienta i firmy (Prahalad i Ramaswamy, 2004),
parametrow calego ekosystemu (Bason, 2018) czy uwarunkowan kulturowych
i indywidulanych klienta (Yoon i Lee, 2019). Z tego powodu zakres jej upowszech-
nienia jest rézny w zaleznosci od regionu geograficznego i branzy.

Prosumpcja ulega upowszechnieniu wraz z popularyzacja Internetu (Mazurek-
-Lopacinska, 2017), ktéry daje nieskonczenie szersze mozliwosci wlgczania kon-
sumenta w tworzenie produktow, réwniez w formie zdalnej. Odnosi si¢ ona takze
do dzielenia si¢ opinig na temat oferty przedsiebiorstwa zaréwno z firmg, jak i z in-
nymi uzytkownikami. Zaklada si¢ bowiem, iz skfonno$¢ do dzielenia si¢ pogladem
na temat konsumowanego dobra, szczegdlnie gdy opinia ta ma charakter krytycz-
ny, stuzy¢ bedzie jego modyfikacji i dostosowaniu do potrzeb klientéw (Gregor,
Gotwald-Feja i Laszkiewicz, 2017). W tym znaczeniu prosument jest swiadoma
swych praw jednostka, ktéra zmierza do maksymalizacji satysfakcji rowniez przy
uzyciu sity swojej upublicznionej opinii.

Zjawisko powszechnego dzielenia si¢ opinig wiaze si¢ réwniez ze zjawi-
skiem potencjalnej odpowiedzialnosci za swoje stowa. Badania wskazuja, iz 82%
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respondentdw czyta opinie na temat produktu przed jego zakupem, a od 1 do 16%
wszystkich opinii online jest nieprawdziwa lub mylaca (Parliament, 2015). Dlatego
juz w roku 2005 wprowadzono Dyrektywe o nieuczciwych praktykach handlo-
wych, w ktorej jasno wybrzmialo, iz firmy maja obowigzek informowa¢ w pelni
swoich klientéw co do swojej tozsamosci oraz parametréow produktu. Niemniej
konsumenci (poza odpowiedzialno$cia cywilng) nie maja ograniczen w zakresie
komunikowania swoich opinii na temat produktu, nawet jesli s3 one krzywdzace
lub nieprawdziwe.

W tym kontekscie warto wspomnie¢ o obawie konsumentdw dotyczacej niepraw-
nego wykorzystania ich danych. Jest to problem wielopoziomowy. Z jednej strony
- konsumenci mogg odczuwac obawe przed ujawnieniem ich danych w kontekscie
wyrazanych opinii (obawa przed kontrolg spoleczng w odniesieniu do wypowia-
danych sformulowan), jednak moze to by¢ dylemat dotyczacy przekazania danych
osobowych podmiotom nieuprawnionym, np. innym firmom. Druga kwestia jest
uregulowana prawnie (Bany$ i Luczak, 2017). Konsumenci sg w coraz wigkszym
stopniu $wiadomi swoich praw w tym zakresie, a takze mozliwo$ci wykorzystania
ich danych (zaréwno w sposob pozytywny, jak szkodliwy). Badanie przeprowadzo-
ne wérdd konsumentéw w Wielkiej Brytanii (1000 oséb) i Irlandii Pétnocnej (800
0s0b) wskazuje, ze o 8 punktow procentowych wzrosta liczba 0séb, ktére cheg sko-
rzystac z przystugujacych im w zakresie przetwarzania swoich danych osobowych
praw (w rok od wejscia w zycie RODO, to jest w latach 2017-2018). Prawie 2/3
badanych, to jest 68% zadeklarowalo, iz planuje usung¢ swoje dane z baz danych
lub wycofa¢ zgode na ich przetwarzanie (SAS, 2018, s. 4). Brytyjscy konsumen-
ci sg relatywnie dobrze poinformowani na temat zakresu praw, poniewaz wiedza,
ze maja: dostep do swoich danych (60,8%), prawo do usunigcia danych (50,3%),
prawo do sprzeciwu odnosnie zakresu przetwarzania (48,3%), prawo do usuniecia
danych nieaktualnych lub niepoprawnych (42,8%), prawo do wstrzymania zgody
na przetwarzanie (39,5%), prawo do przenoszenia danych (33,5%) (SAS, 2018, s. 6).
Chetniej wycofuja oni swoje dane z firm dzialajacych w konkretnych branzach. Pra-
wie potowa konsumentéw chce wycofa¢ zgode na przetwarzanie danych udzielo-
ng firmom dzialajacym na rynku mediéw spolecznosciowych (43,6%), srednio co
trzeci konsument chce to zrobi¢ w odniesieniu do firm ubezpieczeniowych (30%),
bankow (29,7%) i supermarketéw (28,7%), prawie co pigty — w odniesieniu do do-
stawcow energii (23,5%) i organizacji pozarzadowych (19,9%), zas 17,6% — w kon-
tekscie swojego bylego pracodawcy (SAS, 2018, s. 7). Wskazuje to nie tylko na wy-
soka $wiadomos$¢ konsumentoéw, ale réwniez — che¢ korzystania z przyznanych im
praw. Jest to istotne w kontekscie podmiotéw intensywnie wykorzystujacych dane
konsumenckie w codziennej praktyce marketingowe;j.

Wydarzenia stymulujace korzystanie ze swoich praw sa w opinii konsumen-
tow roznej wagi. Ponad polowa respondentdw jako czynniki motywujace do sko-
rzystania z prawa do ochrony danych osobowych wymienila: otrzymywanie nie-
chcianych maili (56,3%), odkrycie, iz dane zostaly sprzedane podmiotom trzecim
(54,2%), dane zostaly uzyte dla niewtasciwego profilowania (52%) czy informa-
cje posiadane przez firme s nieaktualne (51,9%). Srednio co trzeci respondent
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wskazywal jako powody wycofania zgody: przyznanie si¢ firmy do naruszenia pry-
watnosci (38,2%), niemozno$¢ zweryfikowania jakie dane osobowe konsumenta sg
w posiadaniu firmy (36,1%), niewlasciwe uzycie danych (34,8%), wyswietlanie re-
klam targetowanych na podstawie niedawnego zachowania konsumenta (32,4%),
otrzymywanie nieadekwatnych ofert (31,2%) i otrzymywanie nieadekwatnych
rekomendacji produktowych (30,2%) (SAS, 2018, s. 8). Prezentowane wyniki sg
szczegOlnie istotne w dwoch obszarach — konsumenci, jako bardziej motywujace
do wycofania zgody na przetwarzanie danych osobowych, uznali otrzymywanie
niechcianej informacji handlowej niz sprzedaz danych podmiotom trzecim. Moze
to wynikac¢ z faktu, iz pierwszy element przektada si¢ bezposrednio na codzienne
funkcjonowanie konsumenta, za$ drugiego konsument nie zawsze jest $wiadomy.
Odnies$¢ mozna réwniez wrazenie, ze klienci w coraz wigkszym stopniu rozumieja
zjawisko udostepniania danych osobowych podmiotom trzecim (Banys i Luczak-
-Tarka, 2018) i czesto swiadomie wyrazajg na nie zgode. Innym elementem, ktéry
moze zadziwiac jest umieszczenie na liscie dwoch wzajemnie wykluczajacych sie
odpowiedzi, to jest — z jednej strony konsumenci deklaruja, iz nie chca otrzy-
mywacé nieadekwatnych ofert i rekomendacji produktowych, ale jeszcze bardziej
irytujace jest dla nich wyswietlanie reklam na podstawie poprzednich zachowan
zakupowych. Jest to o tyle zaskakujace, Ze samo zjawisko banki informacyjnej ba-
zuje na zalozeniu, iz uzytkownikowi wyswietlane sg jedynie tresci pasujace do jego
profilu i zainteresowan, czyli dostarczanie tresci maksymalnie dostosowanych
do jego preferencji. Konsumenci obawiajg sie pozbawienia dostepu do informacji
(FOMO) czy pogwalcenia ich wolnosci wyboru, z drugiej za$ strony sg niezado-
woleni, kiedy wyswietlane tresci sg nieadekwatne (m.in. z uwagi na brak mozliwo-
$ci $§ledzenia aktywnosci konsumenta i adaptacji komunikatéw do jego indywidu-
alnych potrzeb).

Mlodsi konsumenci (w wieku 18-25 lat) zdaja si¢ wykazywac wyzsza sSwiadomo-
$cig w zakresie przyczyn i sposobu wykorzystania danych osobowych, dlatego pra-
wie polowa z nich nie wycofalaby zgody na ich przetwarzanie, jesli podmiot nimi
dysponujacy nie przekazatby ich podmiotom trzecim (SAS, 2018, s. 10). Przyczyn
tej otwartosci mozna upatrywac z jednej strony w wiedzy zwigzanej z przetwarza-
niem danych osobowych czy wyzszym poziomem $wiadomosci cyfrowej. Jednak
mozliwe jest rowniez to, iz mtode pokolenie charakteryzuje si¢ wyzszym pozio-
mem zaufania i to moze by¢ podstawg do zachowan bardziej otwartych ze strony
mlodych dorostych (Covey i Link, 2013).

Z prosumeryzmem laczy sie zjawisko trysumeryzmu (,,konsumenta poszuku-
jacego”) (Rosa, 2016), ktéry polega na potrzebie testowania produktu przed jego
finalnym zakupem (Mroz, 2010). Badania wskazuja, ze doswiadczenie przedzaku-
powe, ktéorym niewatpliwie moze by¢ ,,konsumpcja na probe” jest w stanie zmienic¢
decyzje zakupowa 19% klientéw (Brandwatch, 2019). Testowanie produktu nie tyl-
ko redukuje potencjalny dysonans pozakupowy, ale rowniez pozwala na wyrobie-
nie sobie opinii na temat dobra, ktére potencjalnie moze zosta¢ przez konsumenta
nabyte. Testowanie odbywac sie moze zaréwno przed nabyciem towaru (np. jazda
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probna samochodem), jak juz po jego zakupie (np. przymierzanie w domu ubran
w celu ostatecznej weryfikacji czy konsument ma je zostawi¢, czy oddac). Trysu-
meryzm wigze si¢ wiec z zalozeniem, ze niezaleznie od formy i momentu nabycia
produktu, podlega on testom, ktore zostaly zaplanowane przez konsumenta. Kul-
tura testowania (ang. trysumerism) wiaze si¢ nie tylko z dostarczeniem ustugi da-
nemu klientowi, ale osobom wywierajacym wplyw na jego decyzje. Miedzy inny-
mi dlatego coraz czesciej marki decyduja sie na sampling, udostepniajac produkt
klientom lub decydujac si¢ na ,,platne testowanie” przez potencjalnych ambasado-
réw marki i influenceréw (Niedzielska, 2016). Zaktada si¢ jednak, ze aby doszlo
do testowania, niezbedny jest pierwszy etap — zainteresowanie marka lub produk-
tem w celu jego weryfikacji (i ewentualnego nabycia). W tym kontekscie, warto
wspomnie¢ o wzmiankowanym jedynie powyzej zjawisku banki informacyjnej
(ang. filtering bubble).

Zjawisko opisal podczas swojego wystapienia na konferencji TEDEx Eli Pariser,
ktoéry powotal si¢ na wyniki badan naukowcéw pracujacych w Netflixie. On sam
odnosil si¢ do problemu banki informacyjnej w kontekscie informacji publikowa-
nych w Internecie, jednak tresci prezentacji sa mozliwe do przeniesienia na grunt
zachowan zakupowych konsumentéw oraz sposobéw podejmowania przez nich
decyzji. Zjawisko banki informacyjnej polega na filtrowaniu informacji zgodnie
z preferencjami konsumentéw. Rezultat wyszukiwania w przegladarce interne-
towej bedzie si¢ réznil w zaleznosci od preferencji osoby, ktéra z niej korzysta.
Problemem nie jest jednak w tym kontekscie dopasowanie tresci do preferencji
konsumenta, a raczej ukrycie tych, ktére sa dla niego niewygodne lub z jakichs
przyczyn moga okaza¢ si¢ malo interesujgce. Konsument nie podejmuje decyzji,
jakie tresci s3 mu proponowane - jest catkowicie zalezny od decyzji algorytmow,
ktére przekazuja mu odpowiednio dostosowane tresci. Obserwacja omawiana
juz w 2011 roku przez Eli Parisera zostata zaobserwowana w Facebooku, Google
i Netflix. Istnienie demokracji w rozumieniu E. Parisera jest w znacznej mierze
uzaleznione od dostepu do wiarygodnych Zrédet informacji. Odpowiedzialnosc¢,
ktérg wpisano w zawdd dziennikarza na poczatku XX wieku powinna zosta¢ zak-
tualizowana i wpisana w obowigzki nowych ,straznikéw informacji’, czyli tych,
ktorzy pisza kody stron internetowych i wyszukiwarek. Moéwi tez o ,Web-of-one”,
czyli Internecie, w ktéorym uzytkownik jest odizolowany od zréznicowanych
tresci, catkowicie dopasowanych do jego preferencji i gustow. Koncepcja ta jest
opisywana przez pordwnanie do umieszczenia uzytkownika w ,,komnacie-echo”
(Sunstein, 2007), poniewaz do uzytkownika Internetu docieraja jedynie informa-
cje, ktore sa echem jego wlasnego $wiatopogladu — niczego nowego nie wnosza.
Szczelnos¢ $cian ,komnaty” nie zalezy juz od samego konsumenta oraz jego pre-
ferencji, ale od zalozen systemu informatycznego. Brak mozliwo$ci wplywania
na owe ,$ciany” przyczynia sie¢ do ograniczenia wolnosci konsumenta, na rzecz
jego komfortu. Ludzie rezygnuja wigc ze swojej wolnosci na rzecz wygody, ktora
staje si¢ istotnym oczekiwaniem konsumentdéw, o czym pisano wielokrotnie w od-
niesieniu do §wiata wirtualnego (Travis, 2003; Krug, 2014; Kuang, 2019).
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Koncepcje mozna w sposob prosty przenies¢ na dokonywanie wyboréw zakupo-
wych. Konsumenci mogga probowac, testowa¢ i konsumowac produkty, o ktérych
istnieniu wiedza i s3 co najmniej wstepnie nimi zainteresowani. Banka informa-
cyjna moze by¢ narzedziem stymulowania wyboréw zakupowych w ramach ma-
rek, ktére konsument uprzednio preferowal, ale rowniez — wysoka barierg wejscia
w przypadku marek nowych lub zmieniajacych segment. Konsumenci w znacznej
mierze deklaruja, iz nie wiedzg o istnieniu tego zjawiska. Badanie przeprowadzone
w Wielkiej Brytanii wykazalo, ze brak swiadomosci w tej materii zadeklarowato
82% respondentow, zas ponad polowa byta zadowolona z hipertargettingu, obja-
wiajacego si¢ maksymalnym dostosowaniem tresci do profilu konsumenta okre-
slonego na podstawie jego wczesniejszej aktywnosci (Ashe, 2019). Niepokoi¢ moze
fakt, iz konsumenci wyzej cenig swdj pozorny komfort niz posiadanie pelnej wie-
dzy na temat oferty czy zjawisk w otaczajacym $wiecie. Elementem o szczegélnej
wadze jest dokonywanie przez konsumenta wyboréw na podstawie dostarczonych
danych. Ich filtrowanie moze zaburza¢ procesy poznawcze i prowadzi¢ do decyzji
innych, niz zostalyby podjete przy petnej swiadomosci.

Konsumenci zdawali si¢ podejmowac relatywnie racjonalne decyzje, a przynaj-
mniej na tym stanowisku stata neoklasyczna ekonomia (Calo, 2019). Koncepcja
ta przedstawiala czlowieka jako ,,homo economicus”, czyli czlowieka swiadomego
swych wybordéw i preferencji, dazacego do maksymalizacji wartosci dostarczonej
przez produkt, z uwzglednieniem calo$ci poniesionych kosztéw zwiazanych z jego
nabyciem. Kwestionowanie istnienia calkowicie racjonalnego wyboru w odnie-
sieniu do konsumenta zostalo wzmocnione zaistnieniem kryzysu gospodarczego
w koncu pierwszej i poczatku drugiej dekady XXI wieku. Wystapienie bowiem
wspomnianego kryzysu, w opinii niektérych autoréw, wydaje si¢ by¢ nieracjo-
nalne, nie zostalo przewidziane w modelach matematycznych i nie poddaje sie
prawom logiki (Rindaldi, 2009). Homo economicus, bazujacy na zatozeniu racjo-
nalno$ci wyboréw konsumenckich (Chroscinski, 2019) zostaje calkowicie pod-
wazony przez badania neuroekonomiczne, ktére dowodza, iz u ludzi w sytuacji
dokonywania wyboru (szczegdlnie, kiedy rozwaza si¢ zysk i ryzyko), uruchamiaja
sie: cze$¢ plata ciemieniowego, cialo migdatowate i prazkowie. Struktury te sg od-
powiedzialne za: rozumienie jezyka symbolicznego i poje¢ abstrakcyjnych, czucie
(dotyku i temperatury), reakcje obronne i pamiec¢ opartg na skojarzeniach emo-
cjonalnych, ocen¢ emocji innych 0sdb (w tym na podstawie ich glosu) (Zwolinska,
2016), kontrole priorytetéw reakcji moézgu na bodziec (w obszarze jadra podsta-
wy), uruchomienie pamieci operacyjnej (i jej szybka aktualizacje), uczenie sie w re-
lacji z ukladem dopamino-zaleznym (i ukladem nagrody, w powiazaniu z dziala-
niem kory oczodotowej, ktéra ma za zadanie utrzymanie motywacji w przypadku
nagrody odroczonej w czasie) (Wrebiak, 2011; Gorska, Grabowska i Zagrodzka,
2006). Powyzszy opis wraz z brakiem wlaczenia struktur ptata czotowego (odpo-
wiedzialnego m.in. za podejmowanie decyzji, oceng sytuacji i kontrole emocji) czy
plata potylicznego (ktéry odpowiada m.in. za analize) wskazuje na emocjonalne
podejmowanie dziatan przez czlowieka, gtéwnie w oparciu o czynniki emocjonal-
ne i incydentalne (Sadowski, 2007).
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Ekonomia behawioralna, opierajac sie na tym i wielu innych eksperymentach
dowodzi, ze reakcje konsumentéw sg w niewielkim stopniu racjonalne, poniewaz
proces decyzyjny obejmuje struktury moézgu, ktére odpowiadaja za procesy inne
niz logiczne myslenie. O ile teorie neoklasyczne opieraja si¢ w znacznej mierze
na dazeniu do réwnowagi (i jej poszukiwaniu m.in. miedzy maksymalizacja uzy-
tecznosci przez konsumentéw a maksymalizacjg zyskow przedsigbiorstwa), o tyle
ekonomia behawioralna (Mruk, 2017) otwiera si¢ na eksperyment jako metode
poznawczg i analiz¢ zachowan ludzkich w odniesieniu do ich natury biologiczne;
(Dhami, 2020). Behawioryzm stworzony i opisany przez Skinnera, w klasyczne;j
czesci dotyczacej automatycznej reakeji na bodziec (pozytywny — wzmocnienie re-
akcji lub negatywny - ostabienie reakeji albo jej zanik) (Delprato i Midgley, 1992),
ulega wigc rozszerzeniu na funkcjonowanie gospodarek krajow, poniewaz finalnie
decyzje sa podejmowane przez ludzi, ktérzy z kolei podlegaja prawom opisanym
przez Skinnera (Powers, 1973) i poglebionym przez jego nastepcéw (Delprato
i Midgley, 1992). Brak racjonalnosci konsumenckiej i reakcje emocjonalne w po-
wiazaniu z banikg informacyjna moga by¢ niebezpieczne nie tylko dla rynkéw czy
przedsiebiorstw, ale rowniez — dla calych spoleczenstw.

Obok rozwoju Internetu (Gotwald, 2010) i upowszechnienia dostepu do infor-
magcji, mozna zauwazy¢ dynamiczny rozwdj sztucznej inteligencji, ktéra znaczaco
wplywa na zachowania konsumentéw. Termin ,,sztuczna inteligencja” zostat wpro-
wadzony do literatury w latach 50., a dokladnie w roku 1956 przez Johna McAr-
thyego (Sterne, 2017), jednak dopiero w ostatnim czasie sztuczna inteligencja
stala si¢ popularna w odniesieniu do relacji z konsumentami, ktoérzy w coraz wigk-
szym stopniu s3 $wiadomi jej potencjalu i mozliwosci wykorzystania. Sztuczng
inteligencje i jej znaczenie taczy si¢ czesto z zagadnieniem przetwarzania danych
osobowych (Latham i Goltz, 2019), poniewaz polaczenie mocy obliczeniowych
wspolczesnych komputerdw oraz ich umiejetnosci wykorzystania i przetwarzania
danych w kontekscie cech konsumentdéw, jak i ich wyboréw zakupowych staje sig
poteznym narzedziem w zaspokajaniu potrzeb klientéw. Mozliwo$¢ hiperperso-
nalizacji jest niemal nieograniczona (Brach, 2018), zas konsumenci tej skrajne;j
formy indywidualizacji zaczynaja oczekiwa¢ (Mroz, 2013; Gotwald-Feja, 2016).
Teilhard de Chardin postrzega zrodla tej potrzeby w znajdujacej sie po przeciw-
nej stronie kontinuum - hiperkolektywizacji (Thompson, 2009), ktéra prowadzi
do nieuniknionej potrzeby wyréznienia si¢ w gronie niemal identycznych jedno-
stek. Narzedzia wspolczesnego Internetu sprzyjaja jej, poniewaz niewielkie zaan-
gazowanie czasowe prowadzi¢ moze do stworzenia kodu projektujacego wyglad
i zawartos¢ strony do potrzeb indywidualnego uzytkownika, o czym wspomniano
powyzej. Wspolczesny konsument zaczyna wigc oczekiwaé podobnego dostoso-
wania do jego potrzeb w $wiecie rzeczywistym (niewirtualnym). Uzywanie urza-
dzen mobilnych w powigzaniu z technologia, np. Beacon, pozwala na realizacje¢
hiperpersonalizacji i hiperkolektywizacji zarazem. Bycie bowiem czlonkiem glo-
balnej spofecznosci, np. uzytkownikéw iPhone6w, nie uniemozliwia realizacji po-
trzeb maksymalnie dostosowanych do preferencji jednostki, z wylaczeniem watku
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jej skrajnej indywidualizacji. Jednostki zaczynaja bowiem oczekiwad, iz wlaczone
w skfad wioski globalnej nie tylko nie utracg swojej podmiotowosci, ale wzmocnia
mozliwo$¢ jej manifestacji w zbiorowosci.

Powszechne wykorzystanie urzadzen mobilnych (w tym technologii ubieral-
nych - ang. wearables) sprawia, ze konsumenci tracg kontakt z rzeczywistoscia
spoleczng, ktdéra przestaje by¢ niezbedna do zaspokajania potrzeb zwiazanych
np. z rozrywka (Attig, Karp i Franke, 2018). Na kanwie upowszechnienia dostepu
do urzadzen, znaczenie kontaktu spolecznego maleje z uwagi na mozliwo$¢ grania
w gry mobilne czy czytania e-booka w zastgpstwie nawigzania kontaktu z drugim
cztowiekiem. W kontekscie przytoczonych powyzej wynikéw badan, wskazujacych
na uzywanie smartfonéw nawet podczas positkéw (Kowalczyk, 2001; Kowalczyk
i Cudak, 2008), znaczenie wczesniej naturalnych i powszechnych form pozytyw-
nego kontaktu niemal przestaje istnie¢. Uzytkownicy podkreslaja, Ze wyzwaniem
jest rezygnacja z odcigcia od smartfona, poniewaz zapewnia on mozliwo$¢ komu-
nikacji, nawigacji i wsparcia w transporcie (Aranda i Baig, 2018; Gregor i Gwiaz-
dzinski, 2019). Postepujaca indywidualizacja cztowieka znajduje dodatkowo od-
zwierciedlenie w procesach technicyzacji i cyborgizacji (Gotwald-Feja, 2016),
poniewaz czltowiek poddajac sie niejako dyktatowi technologii, rezygnuje ze swo-
jego humanistycznego jestestwa. Priorytetem staje si¢ autoewaluacja, dokonywana
dzieki relatywnie obiektywnym narzedziom pomiarowym, jakimi sa smartfony,
dlatego ewaluacja dokonywana w kontakcie spotecznym (jako mniej obiektywna)
staje sie znaczaco mniej istotna. Ludzie poszukuja potwierdzenia wynikéow swoich
aktywnosci (Fadhil, 2019), jednoczesnie rezygnujac (bardziej lub mniej $wiado-
mie) ze swoich praw, w tym prawa do ochrony swoich danych osobowych. Ztudne
poczucie kontroli (i bezpieczenstwa), dostarczane dzigki urzagdzeniom mobilnym
oraz systemom namierzania i §ledzenia zaczyna przewaza¢ nad potrzebg samo-
decydowania i wolnosci (Ahram, 2018). Wolnos¢ konsumencka bowiem zostaje
zamknieta w ramach wyznaczonych przez banke informacyjna (o ktérej pisano
wczesniej).

W zwigzku z powyzszymi zagrozeniami, niejednokrotnie demonizowanymi
przez purystéw cyfrowych, pojawia sie réwniez zjawisko abstynencji cyfrowe;.
Codziennie uzytkownicy tworzg (w ujeciu globalnym) 2,5 kwintyliona bajtéw da-
nych. Dla uchwycenia liczby - to taka ilos¢ danych, jak potowa wszystkich stow
kiedykolwiek uzytych przez ludzkos¢ (Bunn, 2012). Podobne statystyki dotycza
liczby danych w ruchu mobilnym $redniomiesigecznie. W roku 2016 byto to 7 EB,
w 2019 - 24, zas prognozy wskazuja, ze w roku 2020 i 2021 wartosci te wynio-
s3 odpowiednio 35 EB i 49 EB (Naseer i inni, 2017). Co minute: uzytkownicy
Snapchata dzielg si¢ ponad 527 760 zdjeciami, na LinkedIn rejestruje si¢ ponad
120 specjalistow, uzytkownicy YouTube ogladaja ponad 4 miliony filméw (Marr,
2018). W $wiecie tak przepelnionym danymi i docierajacymi do konsumentow
bodzcami, ludzie swiadomie rezygnuja z cze¢sci danych, ktére moglyby zosta¢ im
przekazane lub dostarczone. Filtruja przesylane do nich dane z uwagi na przecia-
zenia percepcyjne, ktérych wezesniej ludzki moézg nigdy nie doswiadczal w takiej
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skali. To moze by¢ jedna z przyczyn nastawienia na tworzenie danych i wysylanie
danych niz pozyskiwanie informacji. Ludzie nie daja juz sobie rady z olbrzymimi
przeciazeniami, spowodowanymi otaczajacym ich oceanem danych.

W konsekwencji, stosujac pewng analogie do uzytkownikéw Internetu (Dyer,
2020), pojawiaja sie ci, ktorzy preferuja posiadanie pelnego dostepu do wszyst-
kich mozliwych danych, w ktérych wrecz nurkujg. Trudno jest im si¢ oderwac
od danych, ktore uznaja za fascynujace i potrzebne. Te grupy ludzi mozna nazwa¢
»nurkami” (ang. divers). Chca pozna¢ wszystkie tresci, koncentruja si¢ na szcze-
gotach, chetnie wchodzg w interakcje i poszukuja ustrukturyzowanych danych
(z uwagi na ilo$¢ danych, ktére przetwarzaja). Druga grupa to ,plywacy” (ang.
swimmers). Uzytkownicy ci s3 zainteresowani danymi (i tresciami pokazywanymi
na stronach internetowych). Jednak z uwagi na brak czasu i energii, czgsto szukaja
konkretnych informacji, ale sg sktonni zatrzymac¢ si¢ i poglebi¢ temat, ktory ich
zainteresowal. Chcg dostarczenia im danych w sposéb mozliwie czytelny i pro-
sty, zwracajg uwage na mozliwo$¢ wyboru w kontekscie zakresu i formy danych.
Ostatnia grupa sg osoby, ktore $lizgaja sie po powierzchni informacji (ang. skim-
mers). Ledwie dotykaja danych, ktére sg dla nich dostgpne. Mozna ich poréwna¢
do slizgajacych sie po powierzchni zbiornika wodnego RIBow, stad proponuje si¢
nazwe ,,ribowcy”. Wskakuja na powierzchnie informacji, pozyskuja ja i uciekajg
dalej, szukajac kolejnych danych. Koncentrujg si¢ na nagtéwkach, wyciagaja wnio-
ski na podstawie zaprezentowanych tytulow, priorytetem jest szybkos¢, tatwos¢
i klarownos¢ danych. Poruszaja si¢ jedynie po szkielecie danych, nie analizujac do-
starczonego kontentu w sposob bardziej poglebiony. Mozna pokusi¢ si¢ rowniez,
w kontekscie omawianego zagadnienia, o wskazanie dodatkowej grupy uzytkow-
nikow (pozostajac w analogiach wodnych) ,,hydrofobéw”. Sa to osoby, ktére na po-
ziomie deklaratywnym i rzeczywistym nie chca mie¢ kontaktu z danymi. Unika-
ja wchodzenia na strony, ktére ich nie interesujg, nie czytaja nowych informacji
i uciekaja od wszelkich interakgcji z technologia. Ostatnia grupa moze by¢ utozsa-
miana z abstynentami cyfrowymi, ktorzy za ceng spokoju i ochrony swojego do-
brostanu rezygnuja z wszelkich kontaktéw z technologia — oczywiscie w ramach,
w ktoérych wspotczesny cztowiek z technologii moze zrezygnowac. ,Hydrofobowi”
nie funkcjonujg bowiem w lasach Amazonii, pozbawieni dostepu do Internetu
i elektrycznosci, ale chetnie korzystaja ze starszych modeli telefondw, przypisujac
im niezawodnos¢, nie korzystaja z Internetu, jesli nie wymaga tego od nich sytu-
acja, ograniczaja swoja aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych. Mozna stwier-
dzi¢, ze sa w opozycji do FOMO (ang. fear of missing out), czyli do syndromu,
ktérym czesto dotknieci sg ,nurkowie” i ,,ptywacy”. Boja sie, ze jaka$ informacja
im umknie, dlatego nalogowo wrecz korzystaja z dostarczanych danych. ,,Hydro-
fobowi” sg raczej dotknieci syndromem JOMO (ang. joy of missing out), poniewaz
chetnie odlaczaja si¢ od informacji, niejednokrotnie deklarujac, ze jest to koniecz-
ne z uwagi na higiene uktadu nerwowego.

JOMO jest jednak wtasciwe nie tylko ,hydrofobowym” Syndrom ten poja-
wil sie w opozycji do FOMO, ktére zgodnie z badaniami powoduje zazdrosc, lek,
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problemy z podejmowaniem decyzji, zmarnowany czas, samotnos¢ i zwigkszo-
ny poziom stresu. Psycholodzy opisuja go nawet jako cigzka obsesje w kierunku
utrzymania si¢ w gtéwnym nurcie (mainstream) (Przybylski, Murayama, DeHaan
i Gladwell, 2013; Riordan, Flett, Hunter, Scarf i Conner, 2015). W zwigzku z tym,
ze FOMO realizowane jest gtéwnie w mediach spolecznosciowych, osoby nim do-
tkniete na poziomie $wiadomym i podswiadomym dokonujg zestawienia siebie
i swoich umiejetnosci z innymi osobami. Z uwagi na charakter przekazu w spo-
tecznosciach, w ktorych dominuja zdjecia poprawione programami graficznymi
czy kultura blichtru, tatwo jest ulec ztudzeniu, ze wszyscy maja zycie znaczaco
lepsze od osoby przegladajacej ,,sciang” na portalu spotecznosciowym. FOMO po-
woduje réowniez zmiane modeli zachowan zakupowych, przyczyniajac sie do hi-
perkonsumpcji, stanowigcej remedium na odczuwany dyskomfort i lek (Kang, Cui
i Son, 2019). Jak wspomniano wczesniej, JOMO pojawilo si¢ w konsekwencji opi-
sywanego FOMO.

»Rado$¢ z odcigcia’, bo w ten sposéb mozna przettumaczy¢ angielska nazwe
syndromu, jest po przeciwnej stronie skali leku przed wykluczeniem. Owo ,,odcig-
cie” moze by¢ realizowane w r6zny sposob i w réznych obszarach.

CZAS

Problemy z infrastruktura T Wybdr zyciowy

»

’ > DOBROWOLNOSC

Nieplanowane odcigcie Kroétka przerwa

Rysunek 1. Wymiary odciecia
Zrédto: Aranda i Baig, 2018.

Istotnym kryterium jest czas i dobrowolnos¢ realizowanego ,,odciecia” (Aranda
i Baig, 2018). JOMO dotyczy tylko tych osob, ktére decyduja si¢ na rezygnacje
z dostepu do informacji, szczegdlnie przy uzyciu urzadzen mobilnych, dobrowol-
nie. W odniesieniu do opisywanej przez J.H. Arande¢ i S. Baig sytuacji, w ktorej
»odciecie” trwa dlugo i jest zgodne z wolg czlowieka, mozna méwi¢ o pewnym
wyborze zyciowym czy wyborze stylu zycia. Tego typu przypadki sa rzadkie, nawet
w odniesieniu do cyfrowych nomaddw, ktérzy pomimo odcigcia od urzadzen mo-
bilnych nie maja mozliwosci calkowitego odsunigcia si¢ od informaciji. Jest to spo-
wodowane charakterem ich pracy. Najczesciej dlugotrwale ,,odciecie” jest czyms,
co odktada si¢ w czasie z nadziejg, ze mozliwe to bedzie ,na emeryturze” (Ferriss,
2007). Coraz cze¢éciej, w zwigzku z postepujaca swiadomoscig ulotnosci zycia, za-
lewajacych fal negatywnych wiadomosci oraz zmiang modelu korzystania z zy-
cia, JOMO zaczyna pojawiac si¢ w czasie urlopéw. Dominujace niegdy$ wyjazdy
majace na celu odwiedzenie najbardziej znanych ikon $wiatowej turystyki (Wieza
Eiffla, Wielki Mur Chinski, plac Czerwony itd.) ustepuje powoli miejsca relaksowi
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na zaglach czy w formie wspinaczki wysokogorskiej (Putra, 2019). Powoli mozna
mowié, ze osoby poszukujace akceptacji grup réwiesniczych, zajmujace ekspo-
nowane stanowiska, zaczynaja poszukiwa¢ szans na doswiadczenie czego$ nieza-
pomnianego po to, aby méc zaimponowac innym. Nie trzeba wiec by¢ w nurcie
(FOMO), aby by¢ jego czgscia.

Wraz z postepem pojawiaja sie rowniez nowe trendy. Przykladem moze by¢
FOMOMO (ang. Fear of Mystery and Missing Out), czyli lek nie tylko przed bra-
kiem informacji, ale réwniez — przed tajemnica. Syndrom ten pojawia si¢ u oséb,
ktore z jakiego$ powodu (np. awaria) tracg telefon. Obawiaja si¢ juz nie tylko tego,
ze czegos$ nie wiedzg, ale rdwniez — tego, o czym nie wiedza. Ich lek jest wzmacnia-
ny przez $wiadomos¢, ze znajomi moga podejmowac aktywnos¢ bez ich udziatu.
Na tym samym podlozu, to jest na gruncie potrzeby akceptacji spotecznej rozwi-
ja sie syndrom FOJI (ang. Fear of Joining In). Lek dotyczy sytuacji, w ktorej uzyt-
kownik nie jest przekonany, jak zostang odebrane publikowane przez niego tresci
i dlatego powstrzymuje si¢ od ,wejscia” do spolecznosci wirtualnej. Negatywne
uczucia zwigzane z potencjalnym brakiem wirtualnych przyjaciot niejednokrotnie
nie tylko powstrzymuja czlowieka przed publikacja pewnych tresci, ale w ogole
blokujg jego aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych. Syndrom dziata réwniez
(w nieco innej formie) w odniesieniu do grup réwiesniczych - z obawy przed
reakcja jednostki, grupa powstrzymuje si¢ od prezentacji zdje¢ z wczesniej spe-
dzonego udanego wieczoru (BROMO - Bros Protect of Missing Out). Pojawia sie
tez jego wariacja w kontekscie obawy przed utrata wspolnego wieczoru, na ktéry
remedium jest zwolnienie - sen. Nie jest to pelne JOMO, poniewaz o ile w poczat-
kowej fazie (za$nigcia) pojawia si¢ chwilowa satysfakcja, o tyle w dalszej kolejnosci
(nad ranem) ustepuje ona miejsca zalowi. Syndrom w tej wersji nazwano SLOMO
(Slow to Missing Out) (Unity Blott for Mailonline, 2016).

W kontekscie opisywanych syndromoéw, szczegdlnego znaczenia nabiera czer-
panie przyjemnosci z zycia, wlasciwe szczegélnie dla pokolenia Y (Kowalczyk,
2004). Kultura YOLO, o ktérej wspomniano powyzej, zaczyna mie¢ istotny wptyw
na percepcje klienta i jego potrzeb, co jest zauwazalne miedzy innymi we wzroscie
znaczenia dos§wiadczenia klienta. Konsumenci oczekujg bowiem, pomimo bliskie-
go kontaktu z technologia i jej dobrego rozumienia, relacji majacej znaczenie (ang.
meaningful), nie tylko wygodnej dla nich, ale réwniez stalej, przyjacielskiej i...
ludzkiej. Pomimo tego, ze niedawno mdwilo si¢ o kryzysie lojalnosci konsumenc-
kiej, stwierdzajac, ze $wiadomy mozliwosci wyboru konsument chetnie zmienia
dostawce na tego, ktory jest dla niego optymalny (Gregor, Gotwald-Feja i Lasz-
kiewicz, 2017), aktualnie méwi si¢ o tym, ze klienci sg lojalni, poniewaz utrzy-
mywanie relacji z tym samym dostawca minimalizuje stres i zwieksza poczucie
bezpieczenstwa, ktore dla konsumentéw jest znaczaco wazniejsze niz wygoda
czy nizsza cena (Clarke, 2018) oraz ze (szczegdlnie w przypadku generacji Z) po-
ziom lojalnosci wobec ulubionych marek ro$nie z kazdym rokiem (Clarke, 2018).
Z uwagi na wymagania klienta, znaczenia nabieraja rowniez dostarczajacy go pra-
cownicy. ,,Ludzki” kontakt pozwala na podwyzszenie cen produktéw, dlatego tez
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pracownicy odpowiedzialni za dostarczanie doswiadczenia klienta sa szczegélnie
cenni i wynagradzani. Za dobre doswiadczenie klienta w zakresie wigkszej wygody
jest gotowych zaplaci¢ $rednio 43% klientdw, za$ za przyjacielskie doswiadczenie
~ 42%. Srednio co szésty Amerykanin deklaruje, ze dobre doswiadczenie klienta
wplywa w wiekszym stopniu na jego wybory zakupowe niz bardzo dobra reklama.
(Clarke, 2018). Dobre do$wiadczenie klienta ulatwia réwniez podjecie decyzji za-
kupowych, co przedstawiono na rysunku 2.
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Rysunek 2. Wptyw do$wiadczenia klienta na decyzje zakupowa
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Experience is everything: Here’s how to get it right
(Clarke, 2018).

Doswiadczenie klienta zdaje si¢ w najwyzszym stopniu determinowa¢ zacho-
wania klientéw w Meksyku, Brazylii, Chinach i Kolumbii. Najmniejszy wptyw ma
w Japonii - jego role wyeksponowal jedynie co trzeci konsument. Z uwagi na fakt,
iz czas ma wspolczesnie wymierng warto$¢, w pierwszej kolejnosci klienci wska-
zywali na niego jako na podstawowy element dobrego doswiadczenia klienta.
W dalszej kolejnosci wskazywali na efektywno$¢ i kompetencje personelu, wy-
gode, fatwy sposob platnosci za ustuge oraz jej przyjazne nastawienie. Interesu-
jace jest to, ze nastawienie na dobroczynno$¢ (i programy CSR) w najmniejszym
stopniu ksztaltowaly doswiadczenie klienta. Prawdopodobnie, konsumenci kon-
centrowali swojg uwage na tych elementach, ktére byty widoczne z perspektywy
obstugi klienta, a nie — strategii firmy. Dodatkowo zwraca uwage fakt, iz klienci
wyzej oceniali znaczenie nowoczesnosci technologii stosowanej przez oferenta
niz interakcje z cztowiekiem (Temkin, 2018). Na tej podstawie nasuwajg sie dwa
wnioski: klienci mogg by¢ w stanie zaakceptowac kontakt z robotem humanoidal-
nym, ktory bedzie wykazywal zachowania empatyczne oraz nawet w przypadku



Wspotczesny konsument i jego preferencje 23

Chat Botow, doswiadczenie klienta moze by¢ nadal satysfakcjonujace, pomimo
braku kontaktu z ,,prawdziwym” czlowiekiem, jesli pozostate czynniki wymienio-
ne jako kluczowe pozostajg aktualne i wypelnione. Chociaz jednocze$nie konsu-
menci deklarujg, ze czynnik ludzki jest niezbedny dla zapewnienia satysfakcjonu-
jacego kontaktu z marka (43% respondentéw) oraz znaczna czgs¢ klientow (59%)
deklaruje, ze marki tracg elementy humanistyczne doswiadczenia klienta. Jedno-
cze$nie badani deklarujg (76% wskazan), ze wraz z rozwojem technologii kontakt
z drugim czlowiekiem bedzie coraz bardziej cenny. Jest to szczegdlnie zauwazalne
w Niemczech, USA i Australii (odpowiednio 85, 82 i 81% wskazan). Czynnikami,
ktdre odstraszaja klientow sa: zte nastawienie pracownikéw do klienta, nieprzyja-
zna obstuga, brak zaufania do firmy oraz niekompetentni pracownicy (odpowied-
nio 66, 60, 49 i 43% wskazan) (Clarke, 2018). W tym kontekscie, warto zauwa-
zy¢, ze pomimo deklaracji o tym, ze to technologia jest czynnikiem o istotnym
znaczeniu, konsumenci zwracajg uwage na kluczows rol¢ pracownikéw i obstugi,
wskazujac te elementy jako trzy najistotniejsze w przypadku zlego doswiadczenia
klienta, prowadzacego do rezygnacji z oferty.

Wspolczesni klienci s3 wymagajacy nie tylko w odniesieniu do jakosci produk-
tu, ale w coraz wigkszym stopniu zwracaja uwage rowniez na jakos¢ obstugi klien-
ta. Jakos$¢ dostarczonego do$wiadczenia klienta przeklada si¢ na lojalnos¢, polece-
nie marki oraz preferencje w zakresie ponownych zakupow. Daje to szerokie pole
do popisu przedsiebiorstwom, ktore rozumieja sposob dziatania rynku (Giardini
i Frese, 2008). 60% Amerykanow twierdzi, ze przestaloby wchodzi¢ w relacje biz-
nesowe z firmami, ktérych obstuga nie jest przyjacielska, a 71% stwierdza, ze pra-
cownicy majg bardzo istotny wptyw na doswiadczenie klienta (Clarke, 2018).

Okreslenie parametréow doswiadczenia klienta jest rowniez odmienne w zalez-
nosci od reprezentowanej generacji. Generacja Z jest znaczaco bardziej wymagaja-
ca w zestawieniu z ogétem populacji (Mazurek-Lopacinska, 2018), co przedstawia
tabela 1.

Tabela 1. Czynniki wptywajace na akceptacje premii cenowej

L. . Reprezentowana generacja (% wskazan)

Komponent doswiadczenia - - "

Pokolenie ,,Z2” 0got populacji
Doswiadczenie mobilne 63 54
Zabawa/Rozrywka 60 52
50D32esign 59 50
Lojalnos¢ firmy (w ostatnich 5 latach) 47 32
Lojalnosc firmy (w ostatnim roku) 40 24
Zaufanie 39 28
Tozsamo$¢ marki 32 19

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Experience is everything: Here’s how to get it right
(Clarke, 2018).
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Najwigksza réznica w zakresie nasilenia istotnosci czynnika dla generacji ,Z”
i ogétu populacji dotyczy lojalnosci firmy oraz tozsamosci marki. Na tej podsta-
wie mozna wnioskowac, ze pokolenie ,,Z” lepiej niz swoi starsi koledzy i kolezan-
ki rozumie marki jako takie oraz sprawniej porusza si¢ w ich parametrach nie-
materialnych. Zaskakiwa¢ moze fakt, iz ,,Zetki” byly zawsze gotowe placi¢ wigcej
za elementy zwigzane z do$wiadczeniem klienta niz populacja ogétem. Analiza
komponentéw doswiadczenia klienta pozwala stwierdzi¢, ze klienci najwieksza
wage przywigzywali do emocji zwigzanych z do§wiadczeniem, w dalszej kolejnosci
- zakonczeniem doswiadczenia z sukcesem i wniesionym ze strony klienta wysit-
kiem (Temkin, 2018). Niemierzalna, subiektywna i trudna do opisania satysfakcja
emocjonalna wyznacza wigc, czy klient dokona ponownie zakupu i poleci marke,
ale rowniez — czy sprébuje jej nowej oferty lub wybaczy popelniony biad.

Wplyw na zachowanie klienta zaczyna mie¢ nie tylko doswiadczenie samo
w sobie, ale nawet pewnego rodzaju nostalgia w zakresie uprzednio zrealizowa-
nej oferty. Klienci decyduja si¢ na ponowne skorzystanie z oferty po to, aby ozy-
wi¢ doswiadczenie, ktdre kiedys byto ich udzialem i nawet jesli aktualnie odbiega
ono od uprzednio zapamigtanego, jest pretekstem do uruchomienia wspomnien
(Ozhan, Altug i Deniz, 2018).

Doswiadczenie klienta, ktére determinuje jego zachowania zakupowe obejmu-
je rowniez optymalizacj¢ w aspekcie omnikanatu. Klienci oczekuja, ze przejscia
miedzy kanalami komunikacji bedg niezauwazalne, a przekazywana wiadomos¢
- spdjna i jednoznaczna. Konieczno$¢ optymalizacji w odniesieniu do digitaliza-
cji doswiadczen stanowi obszar ciagtej eksploracji (Bhalla, 2014). Doswiadczenie
omnikanalowe jest zwigzane z tym, jak klienci postrzegaja otaczajacg ich rzeczy-
wisto$¢. Inteligentne zegarki, telefony czy telewizory spowodowaly, ze klient ma
mozliwo$¢ unifikacji doswiadczen i tresci, niezaleznie od ekranu, na ktérym owa
tre$¢ jest udostepniana. Poniewaz tego typu model jest powszechny, poza dyskusja
pozostaje konieczno$¢ dostosowania sie firm do tego standardu. Rozwdj omni-
kanalu w kontekscie oczekiwan konsumenckich staje sie¢ pewny, poniewaz klien-
ci nie tylko wiecej wiedzg i oczekuja, ale rdwniez sg bardziej sklonni do wspot-
pracy, sa upodmiotowieni, zréznicowani i - pozostaja w ciaglym ruchu (Carroll
i Guzman, 2013). Z uwagi na ciagly rozwoj oczekiwan klientéw oraz omnikanatu
jako takiego, $ciezki zakupowe klientéw zmieniaja si¢ rowniez bardzo dynamicz-
nie (Gotwald-Feja, 2016). Niezaleznie od dynamiki proceséw spotecznych, psy-
chologicznych i ekonomicznych, wptywajacych na decyzje zakupowe klientow,
oczekuja oni dynamicznej, dostepnej i ptynnej podrézy w celu nabycia towaru.
(Carroll i Guzman, 2013). Dominujaca niegdy$ orientacja konsumerocentrycz-
na (czy klientocentryczna), ktérej gtéwnym zatozeniem bylo sytuowanie klienta
w centrum uwagi i dostosowywanie do jego potrzeb catosci dziatan, musi zostaé
rozwinieta w kierunku orientacji napedzanej przez klienta, w ktorej firma nie tylko
zna klienta, ale rowniez potrafi reagowa¢ dynamicznie, non stop, w czasie nie-
mal rzeczywistym na jego zmieniajace si¢ jak w kalejdoskopie potrzeby (Gregor
i Gotwald-Feja, 2018).
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Glenn Cook wyroznia trzy typy klientéw omnikanalowych. Pierwsza grupa
to osoby dobrze rozumiejace technologie, zorientowane na spedzanie czasu gtow-
nie w domu, w wieku 30-50 lat. Nazywa ich ,,omnizintegrowanymi”. Druga gru-
pa to ,mobilna mtodziez”, czyli osoby w wieku ponizej 30 lat, ktore sg (w prze-
ciwienstwie do grupy pierwszej) w ciagtym ruchu, a ich podstawowym kanatem
komunikacji jest SMS. Trzecia grupa sa ,,sieciowani spofecznie’, ktérych przykltady
odnalez¢ mozna we wszystkich segmentach wiekowych. Sg wysoce aktywni w In-
ternecie w zakresie swoich zainteresowan. Ich wspolna cecha jest to, ze jesli oferent
dostarczy im optymalne do$wiadczenie zakupowe, w ktére moga si¢ w pelni zaan-
gazowac przy uzyciu wszystkich (lub wigkszosci) kanaléw komunikacji, stajg si¢
klientami wysoce lojalnymi, preferujac jednak podczas transakeji jeden z kanatow
komunikacji (Cook, 2014). Oczekiwania konsumentéw w zakresie dostarczenia
jednego, spdjnego doswiadczenia klienta, ktdre jest spojne niezaleznie od uzy-
wanego kanalu komunikacji, s3 kompensowane firmie przez kliencka lojalnos¢
i zwigkszona wartos¢ transakeji. W odniesieniu do cytowanej pracy G. Cook warto
zaznaczyg, ze z perspektywy przedsigbiorstwa kluczowe nie sg wskazane podzialy
na grupy klientéw i ich motywacja do uzywania omnikanalu, a raczej oczekiwania
klientow, skutkujace wzrostem lojalnosci.

Inna typologia (Gotwald-Feja, 2017) méwi o ,emocjonalnych monokanatow-
cach’, ktorzy korzystaja z jednego kanatu komunikacji, ktéry uznajg za najskutecz-
niejszy, ,,fokusowcach”, czyli osobach, ktére uaktywniajg si¢ w réznych kanatach
komunikacji w konkretnych sytuacjach (kiedy dokonaja juz wstepnego wyboru
oferty), ,selektywnych omnikanatowcach”, czyli osobach, ktére dobieraja kanaly
w zaleznosci od dostepnosci oraz ,,omnikanatowcach”, ktérzy w petni i zawsze po-
ruszajg si¢ plynnie w omnikanale. Klienci w réznym stopniu wykorzystuja $rodo-
wisko omnikanatowe, w zaleznosci od uwarunkowan technicznych (dostepnosc)
i preferencji wlasnych (bazujacych na doswiadczeniu).

Na zachowania jednostek wplyw ma réwniez szerszy kontekst spoleczno-
-ekologiczny, co jest zwigzane z popularyzacja dostepu do informacji. Swiado-
my konsument dokonuje wyboru wérdd zréznicowanej oferty marek, okreslajac
samodzielnie preferencje réwniez na poziomie wartosci. Powyzej wspomniano
o zorientowaniu pokolenia Z na parametry marki zwigzane z ich niematerialnymi
aspektami. Konsumenci majg $wiadomos¢ tego, Zze moga wywiera¢ wplyw na za-
chowanie marek poprzez dokonywane wybory zakupowe. Cze$¢ z nich pozostaje
pragmatycznymi w realizacji zakupow i ignoruje etyczne (lub nie) zachowania ofe-
rentow (Doley, 2019). Jakkolwiek podejscie to mozna ocenia¢ jako krétkowzrocz-
ne, niejednokrotnie jest ono szczegoélnie zauwazalne w srodowisku wirtualnym
(Maslowska, Malthouse i Viswanathan, 2017). Na kanwie kryzysu ekologiczne-
go, szeroko komunikowanego w dyskursie publicznym (Barry i Eckersley, 2005),
zmianie ulega réwniez podejscie konsumentow do tematu ,zielonej gospodarki”
(Sobocinska, 2019). Sama koncepcja nie jest nowa (Pearce, Markandya i Edward,
1989), jednak w czasie globalnych zmian klimatycznych staje si¢ szczegélnie ak-
tualna (Loiseau i inni, 2016; Wronka, Gheribi i Gotwald-Feja, 2017). Konsumenci
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w coraz wiekszym stopniu uwzgledniajg czynniki ekologiczne (Hu, Liu, Yuen, Lim
i Ku, 2019), wybierajac dostawce oferty, poniewaz deklaruja $wiadomos¢ wplywu,
jaki majg na ,,los planety” (Sima i Gheorghe, 2019). Jednocze$nie, z uwagi na re-
latywnie dlugotrwaly proces uswiadamiania spolecznego, konsumenci ksztalca
kompetencje w zakresie wykrywania greenwashingu, czyli imitowania zachowan
proekologicznych przez firmy w celu wprowadzenia klientéw w blad (O’Neill
i Gibbs, 2016). Jednoczes$nie podejmujg dzialania zmierzajace do wsparcia firm
realizujgcych polityke prosrodowiskowa (Dabija, Bejan i Grand, 2018), miedzy in-
nymi w celu redukeji lekéw o przyszlos¢, ale réwniez — z potrzeby podkreslenia
przynalezno$ci spolecznej do grupy oséb ,,§wiadomych zagrozen” (Stoklos, Misra,
Runnerstorm i Hipp, 2009).

1.2. Konsument omnikanatowy jako cztonek
spotecznosci

Opisywane powyzej zmiany, ktore odnoszg si¢ do jednostek wplywaja w sposdb
istotny rowniez na funkcjonowanie grup spotecznych, w tym przede wszystkim
rodzin. Podstawowa komorka spoteczna, jaka jest rodzina staje przed wyzwaniem
dostosowania si¢ do nowych realiéw otoczenia. Wspdlczesne rodziny mierza si¢
z wyzwaniami o charakterze ewolucyjnym (zmiana w kierunku rodziny nuklear-
nej czy upodmiotowienie dziecka) oraz rewolucyjnym (rozwdj nowych technolo-
gii, w tym technologii umozliwiajacych monitoring aktywnosci dzieci).

Trend zwigzany ze starzeniem sie spoleczenstw wplywa na sytuacje¢ ekonomicz-
na w wielu obszarach. Z perspektywy marketingu istotnym jest pojawienie si¢ zja-
wiska ,,srebrnej ekonomii” oraz spadek dzietnosci rodzin. Aktualng sytuacje de-
mograficzng w Unii Europejskiej przedstawiaja dwa wykresy i tabela 2.

Wspolczynnik obcigzenia demograficznego jest wskaznikiem wyrazonym
przez stosunek liczby 0s6b w wieku nieprodukcyjnym na 100 oséb w wieku pro-
dukcyjnym. W prezentowanym przypadku dotyczy to liczby oséb w wieku 65+
przypadajacej na 100 os6b w wieku produkcyjnym. Z zaprezentowanej tabeli wy-
nika, Ze warto$¢ ta (niezaleznie od analizowanego kraju) systematycznie ro$nie.
Zgodnie z prognozami Biura Analiz, Dokumentacji i Korespondencji, w roku
2080 Polska bedzie pigtym krajem pod wzgledem najwiekszej liczby 0séb w wie-
ku poprodukcyjnym, przypadajacych na osoby w wieku produkcyjnym. Stanowi
to potezne wyzwanie dla systemu opieki spolecznej, emerytalnego, opieki zdro-
wotnej, ale takze — sektora ustug. W Polsce wspdtczynnik ten w roku 2016 wynosit
23,1, za$ w roku 2020 wyniesie juz 27,8. Oznacza to, ze w ciagu czterech lat na sto
0s6b w wieku produkcyjnym przypada o prawie 4 seniorow wigcej do utrzymania
(gtownie z podatkow).
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Rysunek 3. Odsetek ludnosci mtodej i starej w UE w latach 2008-2017
Zrédto: Biuro Analiz, 2018, s. 22.
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Zrédto: Biuro Analiz, 2018, s. 25-26.
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Tabela 2. Wspoétczynnik obcigzenia demograficznego w Unii Europejskiej
dla os6b w wieku 65 lat i starszych w latach 2020-2080, prognoza

2020 | 2030 | 2040 | 2050 | 2060 | 2070 | 2080
‘E’::zpejska 31,7 39,1 46,4 50,3 51,6 51,2 52,3
Austria 28,4 35,7 42,2 45,3 51 54,4 55,3
Belgia 30 35,8 39,9 41,4 43,5 45 47,9
Butgaria 34 40,1 47,5 57,7 63,3 56,4 56,4
Chorwacja 32,3 39,9 44,8 50,1 53,5 56,1 58,6
Cypr 243 30,6 34,8 42,1 55,2 60,9 62,5
Czechy 31,4 36 41,9 51,9 56 49,9 50,8
Dania 30,9 35,5 39,6 39,8 44,6 50 52,5
Estonia 31,8 37,6 42,3 48,8 55,8 52,7 54,3
Finlandia 35,9 42,2 434 45,5 49,5 51,8 54,6
Francja 32,9 39,7 45,1 45,1 44,4 44,6 46,8
Grecja 35,7 44,4 58,4 71 67,5 63,1 65,3
Hiszpania 30,7 40,2 54 62,1 53,7 46,8 46,1
Holandia 30,4 38,4 44 42,5 442 48,3 50,3
Irlandia 22,8 28,7 36,6 45,5 44,5 413 45
Litwa 31,5 45,8 56,9 60,1 64,2 53,6 50,3
Luksemburg 21,5 26,6 32,7 38,2 443 48,7 50,2
totwa 32,7 432 51 59,3 65,7 54,1 51,7
Malta 32,5 40,3 41,2 45,7 53,6 55,9 54,2
Niemcy 33,7 42,9 49,4 51,2 55 55,9 55,2
Polska 27,8 37 42,2 54,6 64,8 62,4 61,5
Portugalia 34,6 43,6 55,6 65,3 64,9 67 69
Rumunia 29,1 34,7 45,2 53,9 56,9 52,9 51,4
Stowacja 24,4 32,6 39,1 50,9 59,4 57 56,4
Stowenia 31,8 40,8 48,2 55,7 55,3 50,4 51,3
Szwecja 32,5 34,6 36,9 37,9 42,6 43,1 452
Wegry 30,7 35,1 41,1 48,9 53,1 52,1 51,5
Wielka Brytania 29,1 34,1 38,5 40 434 45,8 49,1
Wtochy 36,1 44,3 57,3 62,5 61,2 60,2 62,7

Zrédto: Biuro Analiz, 2018, s. 25-26.
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Zwigkszenie tej liczby (przy braku reform zwigzanych z systemem emerytal-
nym) spowoduje docelowo zmniejszenie sity nabywczej os6b w wieku produkcyj-
nym (obcigzonych kosztami utrzymania os6b w wieku poprodukcyjnym), zmniej-
szenie sily nabywczej 0s6b w wieku poprodukcyjnym (z uwagi na mniejsza liczbe
0s0b wypracowujacych emerytury i renty senioréw) oraz zwigkszenie liczby oséb
w wieku poprodukcyjnym i koniecznos$¢ zapewnienia im opieki oraz wartoscio-
wych ustug o charakterze zdrowotnym, edukacyjnym i kulturalnym.

Zuwagi na zmian¢ modelu samorealizacji oraz nastawieniu na siebie i na wlasne
doswiadczenie, o czym pisano wczesniej, wiaczenie senioréw w opieke nad dzie¢-
mi jest realizowane w coraz mniejszym zakresie (Kowalczyk, 2012). Z jednej stro-
ny wynika to z faktu, iz osoby w wieku poprodukcyjnym sg w coraz wigkszym
stopniu zajete sobg, z drugiej — odkladania w czasie decyzji o rodzicielstwie. Sred-
nia wieku matek wzrosta z 21 lat w roku 1978 do 29,9 w roku 2019 (Bui i Miller,
2018). Ludzie zostaja dziadkami w coraz starszym wieku i nie s w stanie przeja¢
trudu wychowawczego w takim zakresie, jak odbywalo si¢ to historycznie. W kon-
sekwencji - cigzar opieki nad dzie¢mi (w czasie, gdy rodzice zarobkuja) musza
przejac instytucje opiekunczo-wychowawcze.

Raporty wskazuja, ze dobrostan dzieci jest obecnie na najwyzszym poziomie
od dziesiecioleci. Najbardziej usatysfakcjonowane sa relacjami w rodzinie, stanem
swojego zdrowia i warunkami lokalowymi (odpowiednio $rednie oceny w skali
1-10 na poziomie 8,3; 8,3 i 8,0). Sq réwniez relatywnie zadowolone z przyjaciét
(7,9), sposobéw spedzania czasu wolnego (7,6) oraz mozliwosci wyboru i stanu
posiadania (po 7,3). Najmniejsza satysfakcje odczuwaja w zakresie swojego wy-
gladu (7,2), szkoty (7,1) oraz mysli o swej przysztosci (6,9). Warto zaznaczy¢,
ze niskie wyniki punktowe dotyczyly najczesciej szkoly (12% wskazan), posia-
danych rzeczy (10,1%), wygladu (8,5%) oraz mozliwoéci wyboru (8,5%). Dzieci
skarzga si¢ na przesladowanie w szkole — w ciagu ostatnich trzech miesiecy przed
badaniem przemoc zglosilo 6,4% nastolatkéw, a brak poczucia bezpieczenstwa
- 5,4%. Brak zrozumienia potrzeb przez rodzicéw zadeklarowato 4% responden-
tow, zas 5,2% dzieci stwierdzilo, ze brakuje im jakich$ rzeczy/przedmiotéw. Z naj-
wigkszym optymizmem w przyszlos¢ patrza dzieci z Rumunii (ocena 8,98 w skali
1-10), Norwegii (8,84), Malty (8,64) i Finlandii (8,61). Nieco mniejszym opty-
mizmem wykazuja si¢ mlodzi Hiszpanie (8,4), Estonczycy (8,22), Anglicy (8,2),
Niemcy (8,16), Polacy (7,93) i Wlosi (7,81). Nalezy zauwazy¢, ze najwyzszy odse-
tek pesymistycznych wskazan zanotowano w Polsce (10,6%), we Wloszech (8,3%)
i w Niemczech (8,1%). Obawy dzieci odnosza si¢ do zdobywania dobrych stopni
w szkole, dostania si¢ na studia, znalezienia pracy, posiadania wystarczajacej ilosci
pieniedzy, miejsca do zycia, zdrowia psychicznego i ogélnego dobrostanu. Dzie-
ci w wieku 10-17 lat najbardziej obawiaja si¢, ze nie beda mialy gdzie mieszka¢
(95% odpowiedzi), martwig si¢ o swoje zdrowie (94% respondentéw) i o znale-
zienie pracy (94% respondentéw). Najmniej zatroskane sg o to, ze nie dostang sie
na uniwersytet (66% wskazan) oraz o swoje zdrowie fizyczne i psychiczne (w skali
1-7, gdzie 7 oznacza brak obaw - wskazanie na poziomie 6). Wyzszy wskaznik
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obaw jest zauwazalny u dziewczat, dzieci w wieku 14-17 oraz dzieci pochodzacych
z biedniejszych rodzin. Interesujace jest to, ze dzieci uwazaja, iz najwazniejsze sa:
poziom dochodéw, pojscie na uniwersytet i znalezienie pracy (odpowiednio 38%
i po 32% wskazan. Dzieci w takim samym stopniu obawiaja si¢ przestepstw i kry-
zysu ekologicznego (41% wskazan), nieco mniej — cyberprzemocy (37%) i bez-
domnosci (32%). O stan gospodarki zatroskany jest jedynie co piaty respondent
(Russel, 2019).

Powyzsze dane wskazuja, ze dzieci s3 raczej usatysfakcjonowane relacjami
w domu, a gtéwnym powodem braku satysfakeji sa problemy w szkole (aktual-
nie) oraz potencjalny brak pieniedzy (w przyszlosci). Raport zdaje si¢ przedsta-
wiac obraz nastolatka jako osobe skoncentrowang na wartosciach materialnych,
szczegdlnie w kontekscie braku obaw o swdj dobrostan fizyczny i psychiczny, czy
brak troski o stan gospodarki. Obawy zwigzane ze wzrostem przestepczosci i sta-
nem $rodowiska zdaja si¢ mie¢ istotne znaczenie dla badanych. Pozytywny stan
relacji rodzinnych, przynajmniej na poziomie deklaratywnym, zdaje si¢ uspokajac,
zwlaszcza, ze inne raporty i opracowania wieszczg kryzys rodziny oraz rozpad ist-
niejacych w niej relacji.

Ewolucja od rodziny wielopokoleniowej przez rodzing w modelu 2+2 po rodzi-
ne¢ nuklearng odwrdcila ,,ukfad sit” w rodzinie i wpltyneta na sposéb traktowania
w niej dziecka (Kowalczyk, 2020). W czasie dynamicznej transformacji §wiatopo-
gladowej, eksperci zwracaja uwage na gleboki kryzys moralny, ktéry dotyka rodzi-
ny. Trudno jest dokonac¢ historycznego uogélnienia, zestawiajac funkcjonowanie
rodzin w Europie i Afryce, czy nawet w poszczegdlnych regionach Europy, ponie-
waz na sposob funkcjonowania rodzin wptyw wywierato wiele czynnikéw ekono-
micznych, spotecznych czy (na poziomie indywidualnych rodzin) psychologicz-
nych. Chociaz rodzina tworzy si¢ co do zasady poprzez malzenstwo lub urodzenie
i w ten sposdb daje ,,gospodarstwo domowe”, w niektorych krajach afrykanskich
funkcjonujg komuny, co sprawia, ze wyodrebnienie poszczegdlnych gospodarstw
domowych jest czgsto niemozliwe. Dlatego na poziomie definiowania rodziny
optymalng zdaje si¢ by¢ definicja bazujaca nie na przeplywie pieniadza (lub sze-
rzej — wartosci), a na relacjach pokrewienstwa i powinowactwa (Moore, 1994).
Z drugiej strony - notoryczny po$piech sprawia, ze relacje najczesciej odnosza sie
do rodzicéw i dzieci, za$ kontakt z dziadkami lub dalszg rodzing jest znaczaco
ograniczony. Rodzina zdaje si¢ przebudowywac relacje wewnetrzne w celu opty-
malizacji dostarczanej i otrzymywanej warto$ci, niemniej traci znaczenie w po-
réwnaniu z przyjaciétmi i znajomymi.

Badania wskazuja, ze do§wiadczenia przyjaciol, rodziny i znajomych w znacz-
nym stopniu wplywaja na decyzje klientéw, dlatego spektrum sposobdéw wywiera-
nia wplywu réwniez si¢ zmienia (Radziszewska, 2013). Pierwsza forma jest ,,pod-
bijanie” (ang. shilling), ktére polega na dzieleniu si¢ pozytywnym do$wiadczeniem
z blizej nieokreslonym otoczeniem - aby wywrze¢ wplyw na decyzje konsumencka
nie trzeba by¢ przyjacielem jednostki, a wystarczy by¢ influencerem (Stopczyniska,
2018) czy osoba aktywna na forum internetowym. Inng formga jest wzmacnianie
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(ang. amplyfing), ktére obejmuje dzielenie si¢ opiniami na forach internetowych
(Niedzielska, 2016). Poniewaz z jednej strony konsumenci majg zaufanie do spo-
fecznosci internetowej, z drugiej zas rekomendacje pozwalaja na ograniczenie licz-
by i znaczenia ztych decyzji (Hin i inni, 2015), upowszechnieniu ulega potrzeba
klientow w zakresie weryfikacji opinii innych przed realizacja zakupu. Rekomen-
dacje dotycza zréznicowanego obszaru, obejmujac elektronike i pojazdy mecha-
niczne, wymagajace duzego zaangazowania finansowego ze strony konsumentéw,
ale rowniez zywnos¢ (Lipowski i Angowski, 2017).

Z uwagi na rozpad instytucji malzenstwa i wzrastajacy odsetek rozwoddw,
a takze tworzenie si¢ nowych rodzin, pojawia si¢ zjawisko rodziny patchworkowej,
to jest rodziny stanowigcej polaczenie uprzednich rodzin partneréw. ,W ciagu po-
wojennego potwiecza nastapily bardzo istotne zmiany w obyczajowosci rodzinne;j.
W rodzinach niepelnych wychowuje si¢ okoto 15% dzieci, czyli prawie co siéd-
me dziecko. Do 21 roku zZycia takich dzieci jest ponad milion. Okoto 92% z nich
wzrasta i wychowuje si¢ bez ojca, zas 8% — bez matki” (Brejnak, 1999, s. 84). Zja-
wisko monoparentalno$ci, to jest wychowywania dziecka samotnie przez jednego
z rodzicow jest sytuacja wymagajaca z perspektywy spolecznej i ekonomicznej,
ale rowniez — kulturowej. W spoleczenstwach tradycyjnych rodziny niepelne mo-
gly spotkac sie z napigtnowaniem, a pochodzace z nich dzieci, czesciej niz te z ro-
dzin pelnych, zagrozone byly negatywnym wpltywem spotecznym (Dybich, 2016).
Jednoczesnie, w polskiej rzeczywistosci pojawiaja si¢ nowe typy rodzin, sprz¢zone
silnie z preferowanymi przez jej czlonkéw modelami zycia:

[...] wielorodzina, homorodzina, DINKS, LAT, LiL [...]; rodzina: patchworkowa, zastepcza,
gejowska, zawodowa, przysposabiajaca, rozbita, niepelna, zrekonstruowana, klasyczna, nuklear-
na, dwupokoleniowa, wielopokoleniowa, wielodzietna, tradycyjna, typowa, wspolczesna, zwy-
kfa, nomadyczna (dojazdowa), wizytowa, monoparentalna, monogeniczna [...] (Burkacka, 2017,
s. 62).

Kontrpropozycje wobec tradycyjnego modelu rodziny obejmujg miedzy inny-
mi egalitarne (czy partnerskie) malzenstwo, w ktérym co do zasady podzial praw
i odpowiedzialnosci jest réowny - zdaje sig, ze jest to model nabierajacy istotnego
znaczenia w kontekscie m.in. zmian w zakresie percepciji plci spoteczno-kulturo-
wej (gender). Alternatywa sa rowniez zwiazku konkubinackie czy kohabitancja,
ktdra opiera si¢ na zalozeniu wspoélnego zamieszkiwania, bez formalizowania rela-
cji w formie malzenstwa. Relatywnie nowymi pojeciami sa:

a) DINK(S) (ang. Double Income No Kid(s)), czyli pary decydujace si¢ na wspol-
ne zamieszkiwanie i prowadzenie gospodarstwa domowego, ktére rezygnuja
z posiadania dzieci;

b) LAT (ang. Living Apart Together), czyli pary funkcjonujace ,,razem, a osob-
no’, ktére decyduja si¢ swiadomie na zwigzek na odlegtos¢;

c¢) LIL (ang. Live-in Lover), czyli pary decydujace si¢ na wspolne zycie i za-
mieszkiwanie, najczesciej w formie nieuregulowanej prawnie kohabitancji;

d) single - gospodarstwa domowe skladajace sie z jednej osoby;
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e) uktady sieciowe senioréw — grupy ludzi, ktére decyduja sie na wspolne funk-
cjonowanie z uwagi na brak mozliwosci skorzystania z pomocy dorostych
dzieci lub innych cztonkéw rodziny (Burkacka, 2017).

Sposdb funkcjonowania rodzin, niezaleznie od ich modelu, wptywa na wycho-
wywane w ich ramach dzieci. Wspoélczesne pokolenie dzieci ma niejednokrotnie
blizsze relacje emocjonalne ze swoimi kolegami i kolezankami niz z rodzicami, kté-
rzy skoncentrowani na zarobkowaniu nie poswiecaja wystarczajacej ilosci czasu,
by zadzierzgna¢ i podtrzymac wigz emocjonalng ze swoim potomstwem. Rodzice
nie maja czasu na poglebianie relacji, dlatego poglebiaja wiedze, probujac zrozu-
mie¢ ,,co poszlo nie tak” Staje si¢ to przedmiotem kampanii spolecznych. Kam-
pania opracowana przez Positive Parenting Initiative ,I'm not bad” (,Nie jestem
zly(a)”) pokazuje rodzicom, ze dzieci zachowuja si¢ w sposob nieakceptowany
spolecznie niejednokrotnie po to, by zyska¢ uwage, troske czy aprobate i naklania
rodzicéw do rozmowy z dzieckiem. Inna kampania pod nazwg ,,#SaveTheMoment”
ma na celu us$wiadomienie rodzicom, ze (wbrew ich opinii) dzieci nie potrzebuja
i nie pamietajg wielkich wydarzen, ale jako najbardziej znaczace wymieniajg spa-
cer po plazy czy wspdlng zabawe w kucharza. Spoleczenstwo (poprzez dzialaczy)
probuje wywrze¢ wpltyw na rodziny, by uswiadamia¢, edukowac i wspierac te, ktore
popadajg w kryzys nie z powodu braku wiedzy, a przede wszystkim - braku czasu.
Zjawisko to jest motywem przewodnim kampanii UwazniRodzice.pl, w ktérej brak
atencji ze strony rodzica prowadzi do powaznego zagrozenia bezpieczenstwa dziec-
ka. Niemniej, sytuacja ekonomiczna (zaréwno rzeczywista, jak postrzegana) nie-
jednokrotnie zdaje si¢ wymusza¢ na rodzicach cedowanie obowigzkéw wychowaw-
czych na placowki oswiatowe (np. szkole). W konsekwencji dzieci poszukuja relacji
w negatywnych grupach odniesienia lub w ,,bezpieczne;j” rzeczywisto$ci wirtualne;.

Rodziny staja przed innymi wyzwaniami, ktore zwigzane s3 z migracjami i two-
rzeniem spoleczenstwa multikulturowego. Wspoélczesnie migracje odbywaja sie
niezwykle intensywnie m.in. z uwagi na niestabilng sytuacje¢ polityczng i ekono-
miczng. Powodem nie jest juz tylko potrzeba ,lepszego zycia’, rozumiana jako chec¢
awansu spolecznego i ekonomicznego. W przypadku ostatnich lat przyczyny sa
znacznie bardziej powazne - brak pozywienia, susze i pozary, wojny itp. Migracje
sa wymuszone przez czynniki o charakterze obiektywnym. Szacuje sig, ze w roku
2019 migracje miedzynarodowe dotyczyty 272 mln oséb, co stanowi jedynie 3,5%
ogotu populacji $wiatowej. Niemniej, liczba ta bedzie systematycznie male¢. Pro-
gnozy wskazuja, Ze w roku 2050 migracje dotkng juz 230 mln os6b, ktére stanowic¢
beda 2,6% ogotu populacji (McAuliffe i Khadria, 2020). Oznacza to, Ze znaczna
cze$¢ obecnych migrantéw osiedli sie na stale w miejscach, do ktérych dotarta, co
bedzie musialo wptyna¢ na lokalng kulture. Istnieje cafa skala przypadkow, ktore
zaistnie¢ moga miedzy catkowitg enkulturacja przybyszy a ich gettyzacja lub wpro-
wadzeniem kultury wlasnej jako dominujacej. Mieszanie si¢ (pod wplywem dzie-
lenia przestrzeni lub malzenstw) przybyszy i rdzennych mieszkancéw prowadzi¢
moze do powstania tygla kulturowego, ktdry historycznie wystepowal w Ameryce
Poétnocnej na etapie jej tworzenia (Szeptycki, 2018).
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Zmianom ulegaja nie tylko modele funkcjonowania spoleczno-kulturowego.
W zwiazku z rozwojem ekonomii (wspot)dzielenia (ang. Sharing Economy) (Ma-
zurek-Lopacinska i Sobocinska, 2018) i konsumpcji kolaboratywnej, pojawiaja sie
nowe mikrotrendy (Kowalczyk, 2018), ktore znosza te obecne, istniejace jeszcze
kilka lat wczes$niej (Mrdz, 2013; Zalega, 2013; Gotwald-Feja, 2016). Zauwazalne
i opisywane w literaturze zjawisko DIY (ang. Do-It-Yourself), czyli ,,zréb to sam’,
z uwagi na rozwdj trybalizmu i kolektywizmu zaczyna ustepowaé miejsca DIT
(ang. Do-It-Together). Orientacja na wspotprace w zakresie tworzenia wartosci
wspdlnej koncentruje uwage konsumentéw na wspdlnej konsumpcji zasobow.
W ten sposdb jednostki staja sie bardziej wydajne, wykorzystujac pelniej swéj po-
tencjal. Ponownie zaczyna pojawiac sie¢ nurt ,,samopomocy” (ang. Self Help), ktory
obecny jest nie tylko na portalach wymiany ustug (np.: ciasto za skoszenie traw-
nika), ale réwniez w rozmowach codziennych. Konsumenci coraz czesciej watpia
w pomoc instytucjonalng i zastepuja ja bardziej pewna (w ich odczuciu) pomoca
znajomych lub lokalnej spofecznosci. Potrafig organizowac sie przeciwko zagro-
zeniu, ktére w ich odczuciu moze dotkngé¢ calg spoteczno$¢ (Bennhold, 2015).
Budowanie spolecznosci i wzmacnianie relacji jest kluczowe w kontekscie czerpa-
nia korzysci ze wspotfunkcjonowania. Od najmlodszych lat cztowiek (podobnie
jak inne naczelne) obserwowal zachowania swoich pobratymcow i na bazie tych
obserwacji konstruowal swoje wyobrazenie na temat otaczajacego $wiata i funk-
cjonujacych w nim ludzi. Zbyt wczesna koncentracja na technologii uposledza go
w tym procesie, pozbawiajac umiejetnosci niegdys ksztalttowanych automatycznie,
w procesie socjalizacji. Kompetencja ta staje si¢ konieczng do budowania podczas
kurséw. W Danii dla dzieci w wieku 6-16 lat uruchomiono specjalne zajecia, wia-
czone do podstawy programowej, ktére ucza dzieci empatii przez godzine tygo-
dniowo (Menezes, 2019).

Rozrywka i zabawa mialy charakter ludyczny (Huizinga, 1967) i wymagaly
w celu ich realizacji kontaktu z drugim cztowiekiem, uczestnictwa w grupie spo-
tecznej. Miedzy innymi dlatego dzieci nie musialy si¢ ich uczy¢. Tego typu ak-
tywnos¢ stanowila nie tylko forme relaksu, ale réwniez przygotowywata do funk-
cjonowania w spoteczenstwie (Brzezinska, Batkowski, Kaczmarska, Wtodarczyk
i Zamecka, 2011) oraz umacniala w nim pozycj¢. Charakter wspolczesnych urza-
dzen wspierajacych relaks (np. telewizja czy smartfon) sprawia, ze klasycznie
rozumiana relacyjno$¢ w rozrywce nie wystepuje. Rozrywka zaczyna wiec mie¢
charakter przyjemnosci indywidualnej lub czerpanej w sposéb rownolegly. Korzy-
stanie z telewizora (lub programéw dostarczanych uzytkownikowi online) nie jest
pretekstem do prowadzenia dialogu, a raczej pozwala na indywidualny kontakt
z medium. Uzytkownik czesto przestaje odbiera¢ sygnaly z otoczenia, koncentru-
jac swa uwage wylacznie na przekazie ptynacym z telewizji.

Wspolczesni nastolatkowie zaczynaja odczuwac znaczace problemy w nawig-
zywaniu relacji z innymi z powodu znaczacej ekspozycji na dzialanie srodkéw
masowego przekazu, w tym przede wszystkim telewizji i Internetu, prowadzacych
finalnie do samotnosci (Twenge, Spitzberg i Campbell, 2019). Wczesna ekspozycja
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(w wieku 18 miesiecy) na dzialanie telewizji powoduje u dziecka hiperaktyw-
nos¢ i problemy z utrzymaniem uwagi (Cheng, Maeda, Yoichi, Yamagata i Tomi-
wa, 2010). Ze wzgledu na charakter ekspozycji (przekaz multimedialny), mozna
przypuszczaé, ze podobnie oddzialywa¢ moze smartfon/tablet, wykorzystywany
do pokazywania np. bajek online. Problemy z budowaniem relacji spotecznych
zostaly rowniez zaobserwowane u dzieci, ktére w najmlodszym wieku byly wysta-
wione na dzialanie telewizji. Dzieci, ktore ogladaty duzo telewizji w dziecinstwie,
w wieku nastoletnim i dorostym cz¢sciej doswiadczaly uczucia samotnosci, po-
dejmowaly dzialania agresywne i antyspoteczne lub doswiadczaly agresji ze strony
réwiesnikow (Seidman, 2016). Inne badania (Mares i Woodard, 2010) wskazuja
natomiast, ze kontakt z tre§ciami prospotecznymi dostarczanymi przez telewizje
ma $rednio pozytywny wplyw na interakcje spoleczne, poziom agresji czy za-
chowania altruistyczne. Mozna wywnioskowac¢, ze nie tylko ekspozycja na tresci,
ale rowniez ich doboér wptywa na odbiorce, szczegolnie mtodego. W tym kon-
tekscie, biorgc pod uwage liczbe godzin spedzanych w kontakcie ze smartfonem,
nalezy podja¢ refleksje nad stanem i rozwojem spolecznym jednostek nalezacych
do wspolczesnego spoleczenstwa. Wyzwaniem staje si¢ powszechnos¢ urzadzen
umozliwiajacych dostep do programéw multimedialnych bez ograniczen, ponie-
waz uksztaltowane reakcje i nawyki w polaczeniu z desensytyzacja przyczyniac si¢
moga do ksztaltowania postaw socjopatycznych czy narcystycznych.

Miegdzy innymi z uwagi na znajomos$¢ mechanizméw opisanych powyzej przez
tzw. ,,obywateli $wiata”, aktywnych w §wiecie wirtualnym i realnym, znajacych do-
skonale technologie i umiejacych sie nig postugiwac, istnieje mozliwos¢ zmiany
w zakresie zwigzanych z nig niedogodnosci. Szansa wchodzenia w wielopoziomo-
we i glebokie relacje, umozliwiona przez technologi¢ pozwala jednostkom i gru-
pom na zbudowanie trwatych wiezi, ktére skutkowaé beda rozwojem indywidu-
alnym i spolecznym. W celu osiagniecia optimum, niezbe¢dna jest komunikacja,
ktdrej partnerami beda swiadome siebie i otoczenia jednostki (lub podmioty).



Rozdziat 2
Centra nauki w dobie
komunikacji omnikanatowej

Dzisiaj przecigtny klient moze wchodzi¢ w relacje z markg
w 10 kanatach i sprawiac wrazenie innego, niz jest.

Jesli marka nie potrafi uzgodnic wszystkich punktow

dla jednego czlowieka, to jak moze dostarczyé
personalizowane doswiadczenie?

Irving Fain, 2014

Komunikacja marketingowa jest przedmiotem zainteresowania wielu badaczy, za-
réwno w ujeciu generalnym (Wiktor, 2018; Hajduk, 2019), jak w kontekscie no-
wych technologii (Bajdak i Wojciechowski, 2020; Gérniak vel Gorska i Bryta, 2015)
i rynku instytucji kultury (Manczak, Sanak-Kosmowska i Bajak, 2019; Macalik,
2019; Domanski, 2016). Rosnie réwniez zainteresowanie problematyka omnika-
nalu jako srodowiska realizacji dzialan biznesowych (Shi, Wang, Chen i Zhang,
2020; Gladis, 2020; Budziewicz-Guzlecka i Wozniakowski, 2018). Przedmiotem
analiz w niniejszym rozdziale s3 zmiany dotyczace komunikacji w $rodowisku
omnikanatowym, ze szczegélnym uwzglednieniem komunikacji marketingowej
oraz komunikacji marketingowej w centrach nauki.

2.1. Komunikacja marketingowa w sSrodowisku
omnikanatowym

Urzadzenia mobilne pozwalaja na rozszerzenie doswiadczenia bycia cztonkiem
spolecznosci, przy jednoczesnym podkresleniu swojego stylu. Umozliwiaja to np.:
wymienne obudowy, paski, tarcze zegarkéw inteligentnych (smart watch - przyp.
autora). Chociaz funkcjonalnie jest to ten sam zegarek, moze codziennie wygladac
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inaczej, dopasowujac sie do preferencji klienta. Szacuje sie, ze wartos¢ rynku urza-
dzen mobilnych uzywajacych sztucznej inteligencji wzro$nie w ciaggu 7 lat (2018-
2025) z 35 do 180 miliardow dolaréw rocznie (Bhutani i Wadhawi, 2019). Sztuczna
inteligencja ulatwia zycie czlowiekowi. Przykladami moze by¢ OrCam - oprogra-
mowanie zainstalowane w okularach, ktére przetwarza obraz (czytany tekst, ludz-
ka twarz czy opakowanie produktu) na dzwigk (lekture tekstu, informacje o imie-
niu osoby stojacej naprzeciwko czy nazwie produktu i jego skladzie). Brain Power
z kolei pozwala na odczytywanie emocji przy uzyciu Google Glass (okularéw inte-
ligentnych od firmy Google - przyp. autora) i zostal stworzony z mysla o osobach
ze spektrum autyzmu (De Jesus, 2019). Z uwagi na fakt, ze wdrazane rozwigzania
wspierajg konsumentéw, coraz czgsciej sa oni skfonni rezygnowac ze swojej auto-
nomii na rzecz dostarczanego dzigki oprogramowaniu komfortu lub zaspokajaniu
potrzeb (np. spolecznych). Potencjal sztucznej inteligencji jest olbrzymi (Kaczo-
rowska-Spychalska i Sulkowski, 2018) i systematycznie wzrasta (Gregor i Gotwald,
2020). W tym kontekscie pojawia si¢ nawet pojecie TSR - spotecznej odpowie-
dzialnosci technologicznej. Zapewnienie edukacji i dostepu do informacji na te-
mat nowych technologii, w tym Al staje sie¢ kluczowe dla bezpiecznego funkcjono-
wania zdrowego spoleczenstwa. Dlatego przedsiebiorstwa, szczegoélnie dzialajace
na rynku technologicznym, traktujg (i muszg traktowac) TSR i CSR powaznie. Nie
wystarczy w dzisiejszych czasach dziala¢ tylko w formie dzielenia si¢ wypraco-
wanym kapitalem ze spotecznoscia lokalna (lub globalna). Konsumenci oczekuja
partnerskiego traktowania réwniez w zakresie postepowania z nowa technologia,
jej upowszechnienia, wykorzystywania i adopcji (Bughin i Hazan, 2019).

Z perspektywy wykorzystywania urzadzen, poza smartfonem, ktdry jest klu-
czowy dla konsumentdéw, urzadzeniem o szczegdlnym znaczeniu jest telewizor.
W mniejszym zakresie w spedzaniu wolnego czasu towarzyszy tablet i czytnik
e-bookdéw. Niska popularnos¢ czytnikow e-bookdow jest poniekad zwigzana z re-
latywnie niskim poziomem czytelnictwa wséréd dorostych Polakéw, co przedsta-
wiono na rysunku 4.

Systematycznie maleje liczba osdb, ktdre przeczytaly jakakolwiek ksigzke, po-
dobnie jak wzrasta liczba osdb, ktére w ciggu roku nie przeczytaly nawet jednej
ksigzki (niezaleznie od nosnika, na ktérym byla ona udost¢pniana). Naklady ty-
godnikéw i miesiecznikdw rowniez systematycznie si¢ zmniejszaja, w $lad za stab-
nacym popytem (Kurdupski, 2020). Miedzy innymi preferencje dotyczace kon-
sumpcji tresci z Internetu wzgledem kontaktu osobistego czy kanatu drukowanego
stanowi¢ mogg podstawe do ograniczenia analiz jedynie do tych kanatéw, ktére
wydaja sie by¢ szczegolnie silne - Internetu i telewizji. Gemius i PBI planuja wpro-
wadzenie jednozrodlowego badania Internetu, telewizji i radia dzigki oprogramo-
waniu analitycznemu, wgrywanemu na smartfony. Dzi¢ki temu bedzie mogla za-
istnie¢ szansa na zbadanie dostepow do medidw w tym samym czasie (T'W, 2020).
Do tego momentu jednak, nalezy jedynie pozosta¢ przy informacjach, iz wzrasta
systematycznie liczba uzytkownikéw Internetu (Gregor, Gotwald-Feja i Laszkie-
wicz, 2017), za$ maleje liczba konsumentéw prasy, radia i telewizji.
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Rysunek 5. Czytanie ksigzek w latach 2000-2018
Zrédto: Gardzinski, 2019.

Wzmiankowane wyniki badan wskazuja, Ze zmieniajg si¢ nie tylko modele
korzystania z kanatéw komunikacji czy urzadzen, ale réwniez modele spedzania
czasu wolnego. Cze$¢ konsumentéw zaczyna ujawniaé preferencje w kierunku
spedzania czasu indywidualnie, a nie rodzinnie czy ze znajomymi. Nastolatkowie
w Stanach Zjednoczonych w ciggu doby (w tygodniu) $pig srednio 9 godzin, 7 go-
dzin i 32 minuty spedzaja, uczac sie. Ich czas wolny wynosi ok. 4 godziny i 19 mi-
nut, przy czym ¢wicza 43 minuty, godzine i 51 minut spedzaja przed ekranami,
za$ na kontakt spoteczny z innymi (twarza w twarz) zostaje im 38 minut. To mniej
czasu niz jedzenie (ponad godzina) i dbanie o wyglad zewnetrzny (45 minut).
W weekend statystyki te ksztaltuja si¢ nieco inaczej. Sen zajmuje im 11 godzin
i 16 minut, nauka - godzine i 15 minut, a jedzenie - godzing i 14 minut. Z uwagi
na inny charakter dnia, odpoczynek zajmuje 6 godzin i 21 minut, w tym czas przed
ekranem - niemal 3 godziny (2h 59 min), inny odpoczynek — 1h 25min, ¢wiczenia
- 49 minut, a kontakt bezposredni z innymi - godzine i 6 min (U.S. Bureau of La-
bor Statistics, 2018). Z danych tych wynika, ze chociaz czas na sen wzrasta o ponad
2 godziny, a czas spedzany przed ekranem - o godzing, kontakt spoteczny nie jest
traktowany priorytetowo i czas na niego po$wigcony wzrasta tylko o 28 minut
(HHS, 2018). Dane te s o tyle przerazajace, ze relacje indywidualne nie tylko sa
marginalizowane w tygodniu, ale réwniez w weekendy s3 mniej priorytetowe niz
aktywnos¢ na ekranach. W przypadku rodzicéw, mezczyzni $rednio spedzaja nie-
znacznie wiecej czasu przed ekranem telewizora niz kobiety (17,5 godziny wobec
14,7 godzin tygodniowo), jednak kobiety wiecej czasu spedzaja na aktywnosciach
spotecznych (8,3 godzin wobec 7,4 godzin). Spedzany czas wolny jest oceniany
przez kobiety jako bardziej emocjonalny, to jest odbieraja go jako: szczesliwy (43%
wskazan kobiet wobec 40% wskazan mezczyzn), majacy znaczenie (63 do 52%
wskazan), stresujacy (6 do 1%) i meczacy (7% wobec 2% wskazan) (Wang, 2013).
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Kobiety, z uwagi na wiekszy udzial w pracach domowych (OECD, 2018), (Pew
Research Center, 2013) w mniejszym stopniu korzystaja ze zréznicowanych form
wypoczynku.

Badania wskazuja, ze w przypadku Polakow ogladanie telewizji jest jedng z ulu-
bionych czynnosci w czasie wolnym. Deklaruje jg 52% respondentéw. Co trzeci re-
spondent w czasie wolnym najczesciej przebywa z rodzing (36% wskazan), zas co
czwarty - ,,siedzi, lezy, odpoczywa” (24% wskazan). Srednio co pigty respondent
chodzi na spacery (22% wskazan) oraz wysypia sie (19%). Srednio co dziesiaty
respondent pracuje na dzialce, wyjezdza na wycieczki za miasto (po 13% wska-
zan), uprawia sport czy chodzi do kina, pubu, restauracji (odpowiednio 11 i 10%
wskazan). Priorytetem Polakow jest spedzanie czasu z rodzing (Srednia waga 4,1
pkt w skali 5-stopniowej), relaks na grillu (3,7 pkt) i posiadanie czasu dla siebie
(3,5 pkt) (Millward Brown, 2012). Preferowane formy spedzania czasu wolnego
przez dzieci w wieku przedszkolnym to w wigkszosci w Polsce aktywnos¢ na $wie-
zym powietrzu z réwiesnikami (74,3% wskazan), zabawa w domu (61,6% wska-
zan), ogladanie telewizji (56,1%) i granie na komputerze (47,7%). Preferencje te
zmieniajg si¢ wraz z rozpoczeciem przez dziecko nauki w zeréwce. Wéwczas zaba-
wa w domu zaczyna przewaza¢ nad zabawg z rowiesnikami na §wiezym powietrzu
(odpowiednio 77 i 76,4% wskazan). Na kolejnych miejscach uplasowalo si¢ ogla-
danie telewizji, samotna zabawa na dworze i granie na komputerze (odpowiednio
57,6, 44,1 oraz 36,5%). Odnie$¢ mozna wrazenie, ze okres ten konczy si¢ szyb-
ko, poniewaz w kontekscie dzieci uczgszczajacych do klas 1-3 ponownie forma
najchetniej wybierang przez dzieci jest aktywno$¢ na swiezym powietrzu (73,6%
wskazan), zabawa w domu i ogladanie telewizji (59,8 i 59,1% wskazan). Dzieci
klas starszych nadal preferuja aktywnos¢ na $wiezym powietrzu w towarzystwie
rowiesnikow (68,4% wskazan), jednak znaczaco czgsciej graja na konsoli, ogladaja
telewizje i spedzaja czas przy komputerze ogladajac filmy i stuchajac muzyki (od-
powiednio 58,3, 52,9 oraz 46% wskazan) (Squla, 2016). Prezentowane preferencje
s3 o tyle istotne, ze o ile w przypadku dzieci mlodszych tatwiejszym jest zaanga-
zowanie ich w aktywnos$¢ na $wiezym powietrzu (w towarzystwie rowiesnikow
lub dorostych), o tyle w przypadku dzieci z klas 4-6 indywidualne preferencje
dziecka zaczynaja przewaza¢ nad potrzebami rodzicoéw. W konsekwencji dzieci
spedzaja znaczaco wiecej czasu przed telewizorem oraz w mediach spoteczno-
sciowych. Osoba w wieku 16-24 lat spedza w mediach spolecznosciowych ponad
3 godziny, za$ nieco starsza (25-34 lata) juz tylko 2,5 godziny. Najwiecej czasu
w mediach spolecznos$ciowych spedzaja mieszkancy Ameryki Poludniowej (3 h
29 min), nieco mniej — mieszkancy Afryki, Azji i Ameryki Pétnocnej (odpowied-
nio 3 h 10 min, 2 h 16 min i 2 h 10 min). Najwiecej czasu w mediach spoteczno-
$ciowych spedzajg mieszkancy Europy - 1 h 53 min (Salim, 2019).

Popularno$¢ urzadzen mobilnych systematycznie ro$nie, zaréwno z perspekty-
wy ich liczby, jak i czasu spedzanego podczas korzystania z urzadzen. Niektore ba-
dania wskazujg nawet, iz czas spedzony przy komputerze jest dwukrotnie mniejszy
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niz czas spedzony na korzystaniu z urzadzen mobilnych. Dla Argentyny jest to na-
wet trzykrotnie wiecej (Chaftey, 2019). Korzystanie z urzadzen jest dynamiczne
réwniez w ciggu doby. Najczesciej godziny poranne (do 10.00) s3 zdominowane
przez telefony, zas wieczorne — przez tablety. W $rodku dnia (od godziny 10.00
do 17.00) dominujgcym urzadzeniem sg laptopy i komputery, co jest spowodowa-
ne w znacznej mierze ich dominujaca rolg w czasie $wiadczenia pracy. Wykorzy-
stanie urzadzen zaprezentowano na rysunku 6.

e Telewizja === Urzgdzena mobilne
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Rysunek 6. Sredni czas spedzany przez Amerykanina z uzyciem: telewizji i urzadzer mobilnych
Zrédto: He, 20109.

Rysunek 7. Odsetek odtworzen stron internetowych przy uzyciu
urzadzen dziennie w podziale godzinowym
Zrédto: Chaffey, 2019.

Dominujacymi urzadzeniami, niezaleznie od kraju, s smartfony. Moze to by¢
spowodowane dostepnoscig urzadzen (réwniez z perspektywy cenowej) oraz roz-
wojem technologii zmierzajgcym do poprawy jakosci poszczegdlnych modeli.
Dane dotyczace wykorzystania urzadzen mobilnych zaprezentowano na rysunku 7.
Badania wskazuja, Zze w przewazajacej wigkszosci krajow smartfon dominuje li-
czebnie z perspektywy jego wykorzystania nad innymi urzadzeniami. Wyjatkiem
jest Japonia, gdzie laptopy s nadal bardziej popularne niz smartfony.
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Rysunek 8. Odsetek uzytkownikow urzadzen dla uzytku osobistego
Zrédto: Chaffey, 2019.

Wzrasta znaczenie urzadzen mobilnych z perspektywy realizacji transakcji.
Udzial kanalu mobilnego w calosci transakeji dokonywanych online systematycz-
nie rosnie. Szacuje sie, ze wzrosnie z 52,4% w roku 2016 do 72,9% w roku 2021
(Loesche, 2018). Warto$¢ rynku mobilnego w roku 2017 wyniosta prawie 730 mld
dolaréw w Chinach (Blazyte, 2020), ponad 18 mld dolaréw we Francji (dla rynku
B2C) (Statista Research Department, 2019).

Znaczenia nabiera¢ zaczyna handel glosowy (ang. Voice Commerce). Populary-
zacji ulega opcja skorzystania z asystentow glosowych, podobnym wymogom musi
poddac sie handel. Rozwdj centréw telefonicznej obstugi klienta (ang. call centres)
jest jednoczes$nie zwigzany z potrzeba dostarczenia klientowi maksymalnej satys-
fakcji, a zarazem - wyroznienia si¢ od konkurentéw. Klienci skorzystaja dzieki
mozliwosci robienia zakupow w czasie rzeczywistym, bez uzycia rak, na przykiad
przy pomocy jedynie opcji glosowych telefonu komoérkowego (np. dzigki wsparciu
Siri w telefonach firmy Apple czy Asystenta Google w telefonach z systemem An-
droid). Rozszerzenie funkcji obstugi telefonicznej klienta obejmuje dodatkowa ob-
stuge na ekranach. Otwiera si¢ réwniez pole do identyfikacji glosowej konsumenta
dzieki smart botom, co z kolei dodatkowo ulatwi i przyspieszy proces realizacji
zakupow (Outsource2India, 2019).

Badania przeprowadzone w roku 2018 wskazuja, ze podmioty rynkowe, ktére
zarabiajg wigcej niz miliard dolaréw rocznie, spodziewajg si¢ zwiekszenia przy-
choddéw o 775 milionéw dolaréw w ciagu trzech lat dzieki inwestycji w doswiad-
czenie klienta, przy czym w branzy IT wartos$¢ ta jest szacowana na miliard, zas
w ustugach komunalnych - 476 mln dolaréw (Temkin, 2018). Badanie przeprowa-
dzone na probie 10.000 dorostych Amerykanow wskazuje, ze istnieje bardzo duzy
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zwigzek miedzy doswiadczeniem klienta (CX) a lojalnoscia, niezaleznie od branzy.
Jednoczesnie, dobre CX znaczaco zwigksza prawdopodobienstwo ponownego za-
kupu i stanowi argument do podwyzszenia ceny (o ok. 16% przy kazdej transakcji)
(Temkin, 2018).

Premia cenowa za dostarczenie dobrego doswiadczenia klienta rézni si¢ w za-
leznosci od branzy, w ktdrej dziata dany oferent. Najwyzsza premia jest zauwa-
zalna w przypadku kawiarni (16%), nieco nizsza w przypadku hoteli i ustug leka-
rzy pierwszego kontaktu (po 14%), biletéw sportowych (13%), restauracji (12%),
a najnizsza w przypadku oferty telewizji kablowej (9%), oferty telefonii komor-
kowej (8%) i ubezpieczenia samochodu (7%) (Clarke, 2018). Wplyw na takie po-
dejscie moze mie¢ wartos¢ dokonywanego zakupu czy zakres kontaktu z marka.
Badania wykonane przez Temkin Group wskazuja, ze poprawa satysfakcji klien-
ta (z $redniej do wysokiej) w najwigkszym stopniu pozwala zwigkszy¢ roczny
przychdd firm zwigzanych z oprogramowaniem i produkcjg komputeréw (o ok.
miliard dolaréw), sieci fast foodéw (o 900 mln dolaréw), firm wytamujacych sa-
mochody, transportowych, dostawcédw Internetu i telewizji, bankéw, dostawcow
paczek i hoteli (o ponad 800 mIn dolaréw) (Temkin, 2018). Srednio dziatanie ta-
kie zwigksza przychod dzigki: utrzymaniu sprzedazy lub realizacji jej w wigkszym
wymiarze (o ok. 250 mln dolaréw), poleceniom (o 168 mln dolaréw), akceptacji
nowych produktéw i wybaczonym bledom (odpowiednio o ponad 60 i 40 mln
dolaréw) (Temkin, 2018). Doswiadczenie klienta przeklada sie wiec bezposred-
nio na przychdd firmy. W zwiazku z tym, ze badanie dotyczyto firm o przycho-
dzie rocznym powyzej 1 mld dolaréw, wzrost w okresie trzech lat wynosi ok. 7%
przychodu.

Z przytoczonych powyzej powoddw, doswiadczenie klienta zdaje si¢ by¢ kluczo-
wym, niezaleznie od analizowanego rynku. Do$wiadczenie konsumenta zwigzane
z realizacja dzialan z zakresu komunikacji marketingowej, w kontekscie opisywa-
nej w pierwszym rozdziale roli czynnikéw emocjonalnych w budowaniu pozytyw-
nego catkowitego doswiadczenia klienta, powinno bazowa¢ nie tylko na unifikacji
i ptynnosci, ale takze — emocjonalnym charakterze komunikacji marketingowe;j.

Glenn Cook wyrdznia pig¢ etapow realizacji zakupu w omnikanale: poszukiwa-
nia, testowanie lub prébowanie, zakup, odbidr lub dostawa oraz obstuga posprze-
dazowa, wprowadzajac schemat integracji omnikanatowej z perspektywy danych.
Ujmuje w nim urzadzenia mobilne, tablet, przegladarke, media spotecznosciowe
i sklep (Cook, 2014). Trudno jest zgodzi¢ si¢ w pelni z tym zakresem, poniewaz
model miesza kanaly komunikacji (zgodnie z nowymi typologiami, media spotecz-
nosciowe sg kanalem réwnoleglym do Internetu jako takiego), miejsca realizacji
zakupu (sklep), oprogramowanie (przegladarka) i urzadzenia (urzadzenia mobil-
ne, tablet). Jasnym jest, ze dane powinny by¢ spojne we wszystkich tych miejscach,
jednak ich wspdlne umieszczenie w jednym schemacie jest niefortunne.

J.E. Azhari i D. Bennett opisuja zréznicowane sposoby na zapewnienie doswiad-
czenia omnikanalowego, ktérych jednak nie porzadkuja w jeden schemat, a raczej
bazuja na swego rodzaju rozszerzeniu do$wiadczenia klienta. W opisie aktywno$ci
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omnikanalowej wskazujg miedzy innymi na mozliwo$¢ interakeji ze strong inter-
netowa sklepu w czasie wizyty, dzieki zapewnionemu dostgpowi do Wi-Fi oraz
wprowadzenie 70-calowego ekranu, na ktérym zaprezentowane sg najnowsze
trendy mody, ktdre oferujg pracownicy Marks and Spencer wyposazeni w tablety,
ktére moga pomdc konsumentowi w znalezieniu odpowiednich produktéw. In-
nym przykladem jest Nordstrom, ktéry stosuje zintegrowane asystenty sprzedazy
(ART, ang. Assistive Retailer Technologies), ktére pozwalaja sprzedawcom na fina-
lizacj¢ sprzedazy i pobranie optaty w dowolnym miejscu w sklepie. Dodatkowo
sklep stosuje rozwigzanie ,click and collect”, pozwalajace na zamoéwienie towaru
w Internecie i jego odbioér w sklepie. Adidas réwniez wykorzystuje udostepniony
klientom w sklepie ekran, na ktorym zaprezentowany jest caly asortyment sklepu
(wraz z rozmiarami) - dzieki dostepowi do tego olbrzymiego katalogu, klient ma
mozliwos¢ szybszej decyzji (El Azhari i Bennett, 2015). Opisane rozwigzania po-
zwalaja niewatpliwie na rozszerzenie doswiadczenia klienta gléwnie w przestrzeni
sklepu. Innymi rozwigzaniami, réwniez stosowanymi w miejscu sprzedazy moga
by¢: znaki wirtualne, urzadzenia dzialajace w oparciu o beacony, umozliwiajace
wchodzenie z klientem w interakcje przy uzyciu smartfona klienta (dzigki wiaczo-
nemu u niego Bluetoothowi), systemy RFID ulatwiajace analize danych sprzeda-
zowych w czasie rzeczywistym czy inteligentne lustra umozliwiajace zobaczenie
siebie w nowych ubraniach bez ich fizycznego przymierzania.

Dostepnos¢ zroznicowanych rozwigzan sprawia, ze korzystanie z omnikanatu
zaczyna wymagac wigkszej roztropnosci (Hosseini, Merz, Roglinger i Wenninger,
2018). Powstaja modele umozliwiajace okreslenie optymalnej $ciezki komunikacji
z klientem, z uwzglednieniem:

1) $ciezki zakupowej klienta, w tym:
a) struktury procesu zakupowego, uwzgledniajacej liczbe etapéw w procesie
i ograniczen w ramach tego procesu
b) struktury kanatéw, z uwzglednieniem ich liczby oraz wsparcia na kazdym
etapie
¢) informacji o klientach, w tym w zakresie wspotczynnikéw konwersji
i sklfonnosci do zmiany oferenta
d) znaczacych nowych strategii w ramach omnikanatu
2) analizy inwestycyjnej, w tym:
a) popytu
b) przeplywéw pienieznych, z uwzglednieniem powtarzajacych sie przepty-
wow pienieznych, inwestycji (lub ich braku) na kanal i inwestycji (lub ich
braku) na poszczegélnych etapach procesu.

Schemat zaklada, iz optymalizacja zostaje dokonana w odniesieniu do segmen-
tow klientéw, ale ma potencjal zastosowania réwniez w odniesieniu do pojedyn-
czych jednostek. Jest to opracowanie o tyle interesujace, ze uwage koncentruje
na profilu klienta i informacji dotyczacych kanaléw, jednak nie odnosi si¢ w naj-
mniejszej mierze do komunikacji marketingowej i sposobu jej realizacji.
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2.2. Komunikacja marketingowa w centrach nauki

Rynek kulturalny jest zréznicowany z perspektywy aktywnych na nim podmio-
tow. Glowny Urzad Statystyczny sytuuje centra nauki w grupie instytucji paramu-
zealnych w sekcji zwigzanej z wystawiennictwem, obok muzeéw i galerii sztuki.
Stanowily one (na rok 2018) 6,8% wszystkich podmiotéw dziatajacych w obszarze
kultury. Instytucje te nie mogg by¢ zakwalifikowane do muzedw, niemniej - pro-
wadzg regularng dzialalno$¢ wystawiennicza. Dlatego w tej grupie funkcjonuja
takze planetaria, ogrody zoologiczne czy rezerwaty przyrody. Profil dziatalnosci
centrow nauki jest rowniez specyficzny, poniewaz z uwagi na dzialania populary-
zatorskie i edukacyjne prowadzone w réznych dziedzinach wiedzy, trudno jest je
przypisac jednemu tylko zakresowi tematycznemu. Podobne wyzwania towarzysza
potrzebie stworzenia profilu odwiedzajacego czy mapowania $ciezek konsumenta.
Z uwagi na t¢ specyfike wydawac si¢ moze, iz centra nauki, postrzegane jako pod-
mioty innowacyjne i twdrcze, beda jednymi z pierwszych w zakresie stosowania
rozwigzan m.in. omnikanatowych. Aktualnie w Polsce dziala 125 instytucji para-
muzealnych i liczba ta nie zmienila si¢ wzgledem roku poprzedniego.

Tabela 3. Gtéwne statystyki instytucji paramuzealnych

2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018

Liczba zarejestrowanych

. " 94 98 81 71 96 113 125 125
instytucji

Liczba posiadanych

; 181,5 | 250,3 | 275,7 | 170 | 190,6 | 254,5 | 531,8 | 891,4
eksponatow (w tys.)

Odsetek instytucji nalezacych

do sektors publicenege (woe) | 766 | < | 802 | 32 | L | 726 | T4 | 744
Liczba przygotowanych 99 | - | 95 | 70 | 152 | 171 | 485 | 228
wystaw statych

Liczba przygotowanych 386 | - | 299 | 232 | 266 | 344 | 471 | 571

wystaw czasowych

Liczba zorganizowanych

17,4 | 17 | 163 | 14,7 | 182 | 20,6 | 14,8 | 27,0
wydarzen o$wiatowych (w tys.)

Liczba wydawanych tytutow 888 | 371 | 515 | 321 | 547 | 589 | 426 | 518

Liczba odwiedzajacych

: ? 004 | 97 | 85 | 92 | 11,2 | 12,2 | 11,9 | 12,9
wystawy instytucji (w mln)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie raportéw GUS

(Gtéwny Urzad Statystyczny, 2019), (Gtéwny Urzad Statystyczny, 2018),
(Gtowny Urzad Statystyczny, 2017) (Gtéwny Urzad Statystyczny, 2016),
(Gtéwny Urzad Statystyczny, 2015), (Gtowny Urzad Statystyczny, 2014),
(Gtéwny Urzad Statystyczny, 2013).
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Centra nauki (Barczynski, Gotwald-Feja i Kowalczyk, 2019) to podmioty, kto-
re najczesciej zrzeszaja si¢ w dobrowolnych stowarzyszeniach, takich jak Stowa-
rzyszenie Spoleczenstwo i Nauka SPIN, ECSITE - European Network of Science
Centres and Museums czy ASTC Association of Science and Technology Cen-
tres. Na podstawie analizy baz danych przytoczonych instytucji mozna przyjac,
ze w Polsce dziala 21 centréw nauki zrzeszonych w SPINie, w tym 6 centréw nauki
jest dodatkowo zrzeszonych w ECSITE. Do najbardziej znanych centréw na-
uki nalezg: Centrum Nauki ,, Kopernik” w Warszawie, Centrum Nowoczesnosci
Mtyn Wiedzy w Toruniu, Centrum Nauki EXPERYMENT w Gdyni, Centrum He-
velianum w Gdansku, Miejskie Centrum Kultury w Belchatowie (Giganty Mocy),
Morskie Centrum Nauki im. Prof. Jerzego Stelmacha w Szczecinie oraz Centrum
Nauki i Techniki EC1 w Lodzi.

Komunikacja marketingowa centréw nauki w Polsce jest o tyle skomplikowa-
na, ze w jej przypadku taczy sie dwa istotne obszary — dzialalno$¢ o charakterze
marketingowym oraz dziatalno$¢ zwigzang z popularyzacjg nauki. Jest to szcze-
goélne wyzwanie w kontek$cie hipermedialnego srodowiska, w jakim funkcjonuja
centra i ich klienci (Wiktor, 2013). Istotnym wyzwaniem jest znalezienie pewnego
kompromisu miedzy dzialaniami nastawionymi na zysk (lub minimalizacje strat)
a ideami realizacji dzialan ,,pro-bono”. Olbrzymim pozytywem jest fakt, ze wiek-
sz0$¢ centréw nauki jest prowadzona przez podmioty publiczne i otrzymuje do-
tacje na realizacje swoich aktywnosci, poniewaz bez tego wsparcia prowadzenie
rozbudowanej dzialalnosci byloby jeszcze bardziej wymagajace. Jednoczesnie cen-
tra nauki majg ograniczong mozliwos¢ realizacji produkgji, dlatego ich aktywnos¢
w znacznej mierze ogranicza si¢ do dzialan zwigzanych z promocja miejsca, a nie
oferty (Scibich-Kopiec, 2018).

Dzialalno$¢ marketingowa centréw nauki sytuuje sie miedzy dzialalnoscig
o charakterze spoleczno-edukacyjnym a aktywnoscig non-profit. W przypadku
polskich centréw nauki mozna méwi¢ o dominujacej funkcji edukacyjnej, ktora
realizowana jest gtéwnie w oparciu o posiadane wystawy (stalte i czasowe). Analiza
misji i wizji centréw nauki na $wiecie zdaje si¢ potwierdzac role inspiracyjng cen-
tréw nauki (np. Instytutu Smithsonian w Waszyngtonie - ,,angazowac i inspirowac
wigcej 0s6b w ich naturalnym $rodowisku, wywierajac na nich wigkszy wplyw,
stymulujac do dyskusji, ktére wywiera¢ beda wptyw na nardd i $wiat”) i spoleczna
(np. misja ADLER Planetarium w Chicago jest ,laczenie ludzi ze wszech§wiatem
i faczenie wszystkich ludzi, ktérzy sa pod wspdlnym niebem”). Poza produkta-
mi ,oczywistymi’, takimi jak kursy, warsztaty, spotkania i wykltady czy udostep-
nianie centrum zwiedzajacym, niektére podmioty realizujg dziatania dodatkowe,
ktére (przynajmniej na poziomie deklaratywnym) majg upowszechnia¢ edukacje
na $wicie poprzez produkcje wypozyczanych wystaw czasowych (Centrum HEU-
REKA, w Vantaa, w Finlandii).

Konsumentami oferty centrow nauki sg zaréwno dorosli, jak dzieci i mlo-
dziez. Czgsto wyodrebnia sie dodatkowo grupe nauczycieli, ktorzy wywieraja
wplyw na decyzje zakupowe (lub je podejmuja w imieniu) klas i grup szkolnych
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i przedszkolnych. Miedzy innymi dlatego centra nauki nawigzuja bliska wspoétpra-
ce z edukatorami i nauczycielami, ktérzy nie tylko wnosza do centréw swoj wktad
intelektualny, ale rowniez stanowig istotny czynnik decydujacy o popycie. Centra
nauki w coraz wigkszym stopniu adaptuja si¢ do nowych technik komunikacji,
wchodzac z odwiedzajacymi w dialog podczas wizyty, w srodowisku wirtualnym
lub w przestrzeni publicznej. Przykladem moze by¢ wyjscie jednego z centrow
do pubu w celu prowadzenia tam zajec¢. Dzialanie z jednej strony mialo charak-
ter promocyjny (prezentacja oferty potencjalnym klientom i zmniejszenie oporow
przed skorzystaniem z niej), a z drugiej — edukacyjny (poniewaz wykonany pokaz
mial niewatpliwe walory naukowe). Centra nauki, ktére wchodza w partnerskie
relacje z klientami czgsto zapraszajg ich do wspdtpracy w popularyzacji wiedzy
(np.: Exploratorium w San Fransisco czy Ciudad de las Artes y las Ciencias). Po-
dejscie to jest rowniez widoczne w priorytetach Unii Europejskiej, ktéra wyodreb-
nifa dziatanie o nazwie ,,Science with and for Society”. Program realizowany w ra-
mach Horyzontu 2020 ma za zadanie zwiekszenie zapotrzebowania spoteczenstwa
na innowacje, ale dodatkowo ma istotny wplyw na walke z tzw. fake newsami.
Spotleczenstwo otwarte na nauke i na jej wspoitworzenie to bowiem spoteczenstwo
$wiadome i poszukujgce, ktérym trudniej jest manipulowac.

Centra nauki positkujg sie w komunikacji marketingowej nowymi narzedziami,
m.in. storytellingiem, marketingiem dos$wiadczen, marketingiem sensorycznym
czy komunikacja omnikanalowa. Na skuteczno$¢ komunikacji marketingowej
centréow wplywa wiele czynnikéw, m.in. semiotyka, symbolika, czynniki pozawer-
balne, uprzednie doswiadczenia odbiorcy itp. Jej celem, podobnie jak komunikacji
marketingowej w ogdle, jest skuteczne i perswazyjne przekazanie informacji do-
tyczacej warto$ci proponowanego produktu (Hossain, Kabir i Rezyi, 2017). Naj-
czedciej w modelowym ujeciu, w centrum komunikacji marketingowej usytuowa-
ny jest klient (Kitchen, 2006), ktéry wchodzi w interakcje z otoczeniem, w tym
z nadawcg komunikatu marketingowego. Jednocze$nie komunikacja marketin-
gowa obejmuje swoim zakresem oddzialywanie na konsumenta zgodnie z jego
preferencjami, potrzebami i chwilowymi pragnieniami, w celu dostarczenia mu
optymalnych bodzcéw i danych, utatwiajacych podejmowanie decyzji (w tym za-
kupowych). Komunikacja marketingowa, co jest szczegdlnie zauwazalne w przy-
padku centréw nauki, ma na celu dostarczenie konsumentowi wartosci, a przekaz
zostaje zintegrowany po przyjeciu go przez konsumenta i staje si¢ pewnego rodzaju
pretekstem do kontynuacji relacji z nadawca (w tym przypadku - centrum nauki
(Finne i Gronroos, 2017). Komunikacja stuzy¢ ma wymianie informacji (Bruhn
i Schnebeln, 2017), ale ma réwniez charakter relacyjny. Buduje relacje miedzy
nadawcy i odbiorcy, oparta na wzajemnym zrozumieniu.

Zmianom ulegaja réwniez modele komunikacji marketingowej, o czym pisano
szerzej w roku 2017 w kontekscie konceptualnego modelu komunikacji marketin-
gowej (Gotwald-Feja, 2017). Na kanwie przeprowadzonych wcze$niej analiz litera-
turowych, opracowano model omnikanalowej komunikacji marketingowej, ktory
zostaje zaprezentowany ponizej. Z uwagi na uniwersalny charakter, zdaje si¢ by¢
adekwatny réwniez w odniesieniu do komunikacji marketingowej centréw nauki.
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Rysunek 9. Model omnikanatowej komunikacji marketingowej
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Strategic marketing communications.
New ways to build and integrate communications (Smith, Berry i Pulford, 2002).

Podstawowa zmiang wzgledem klasycznych modeli komunikacji (w tym ko-
munikacji marketingowej) jest wprowadzenie miksu narzedzi w procesie kodo-
wania i dekodowania komunikatu. Pojedynczo$¢ procesu jest zmieniona na jego
wielo$¢ i réwnoleglos¢. Komunikat w takim ujeciu stanowi sume¢ wiadomosci
przekazywanych w wielu kanafach, przy uzyciu zréznicowanych narzedzi komu-
nikacji marketingowej. Intensywno$¢ wplywu poszczegoélnych narzedzi nie jest
réwnoznaczna z rzeczywistym wplywem. Najczesciej skuteczno$¢ komunikacji
marketingowej jest wynikiem wczesniejszych doswiadczen przedsiebiorstw w ko-
munikacji z klientami oraz zaplanowanych przez nich wzmocnien. Planowanie
komunikacji marketingowej oraz jej wdrazanie przestaje miec¢ charakter réwnole-
gly i z tego powodu wymaga szczegélnie starannego kodowania wiadomosci sy-
nergicznie uzupelniajacych sie, ktére dopiero po skorzystaniu z nich wszystkich,
poprzez miks narzedzi sg przyjmowane i dekodowane przez konsumenta. Tworza-
ce si¢ wezly w procesie kodowania pozwalaja na odczytanie pelnego komunikatu
oraz s3 wynikiem krzyzowania si¢ wiadomosci, przekazywanych za posrednic-
twem wielu narzedzi i kanatéw. Dopiero taki zabieg sprawia, ze komunikat ma
szans¢ wybrzmie¢ w sposob wyrazny i jednoznaczny. Jest to mozliwe dzigki syner-
gii wiadomosci, narzedzi i celow komunikacji marketingowe;j.
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Proces dekodowania realizowany jest po stronie klienta, jednak zauwazalne sa
réznice w kontekscie wytworzonych przez konsumenta w toku rozwoju filtréw per-
cepcyjnych oraz preferencji indywidualnych, doswiadczen i potrzeb. Najczesciej
wzmocnienia s3 spowodowane zainteresowaniem w danym momencie konkret-
nymi produktami czy informacjami. Proces przekazywania informacji zwrotnej
przez konsumenta ma charakter liniowy i uzalezniony jest od skutecznosci pierw-
szego narzedzia (i kanatu), ktéry konsument wybierze do przekazania komunika-
tu. Na proces kodowania wptywa wiele czynnikéw zwigzanych z konsumentem,
to jest przede wszystkim jego doswiadczenia o charakterze indywidualnym, spo-
tecznym i kulturowym. Jednoczesnie warto zauwazy¢, ze proces dekodowania,
realizowany w przedsigbiorstwie ma charakter uproszczony i obejmuje przede
wszystkim filtry i wzmocnienia, naktadane nie na poziomie potrzeb, ale na pozio-
mie percepcji istotno$ci problemu oraz catkowitej wartosci konsumenta dla firmy
(Customer Lifetime Value). W tym ujeciu omnichannel uwzglednia wykorzysta-
nie jednego zlozonego i wielonarzedziowego kanalu komunikacji (omnikanatu)
w celu przekazania jednego komunikatu (niezaleznie czy sktadajacego si¢ z jednej,
czy z wielu wiadomosci). Jednoczesnie informacja moze by¢ przekazywana w spo-
sob niezalezny od konsumenta, a obejmujacy raportowanie obiektywne (raporty
ze sprzedazy, wskazniki odwiedzin strony itp.).

Aby moéwi¢ o skutecznej komunikacji, realizowanej w omnikanale, niezb¢dne
jest zaplanowanie takiego sposobu przekazywania wiadomosci, aby osiagna¢ sy-
nergie miedzy wiadomosciami, narzedziami i celami. Szczegélnie istotnym ele-
mentem jest umiejetno$¢ przewidzenia $ciezek uzytkownika dla ich polaczenia
z percepcja wiadomosci, sktadajacych sie na komunikat. Konsumenci komuniku-
ja si¢ z firma przy uzyciu jednego z narzedzi i jednego komunikatu (réwnoznacz-
nego wiadomosci) (Gotwald-Feja, 2017). Wspomniana uwaga dotyczy zaréwno
komunikacji marketingowej w odniesieniu do dziatan promocyjnych, jak réwniez
- interakcji z produktem, o czym mowa ponizej.

Centra nauki podejmujg dziatalno$¢ omnikanatows, poniewaz takie jest oczeki-
wanie klientéw. Jednoczesnie w przypadku tak specyficznych podmiotéw, z uwagi
na potrzebe mozliwie pelnego przekazania wiadomosci, centra zmuszone sg sto-
sowac sprzezenia komunikatéw, szczegolnie z uwzglednieniem narzedzi, ktére sg
dla nich relatywnie tatwo dostepne. Konsumenci sg przyzwyczajeni do polaczenia
interakcji w formie kanatu rzeczywistego i mobilnego (np. w celu weryfikacji cen
w miejscu sprzedazy przy uzyciu smartfonéw lub zbierania punktéw w aplika-
cji mobilnej). Maja mozliwos¢ korzystania z aplikacji stworzonych na potrzeby
muzeéw czy centrow nauki. Wiekszo$¢ aplikacji stuzy poszerzeniu doswiadcze-
nia klienta, ze szczegdlnym uwzglednieniem przemieszczania si¢ po przestrzeni
obiektu oraz pogltebianiem wiedzy zwigzanej z eksponatami, ktéra w formie pelne;j
nie mogtaby zosta¢ udostepniona jedynie na wystawie. Tego typu aplikacje stosuje
wiele podmiotéw, w tym: Muzeum Historii Naturalnej w Londynie, Rijksmuseum
w Amsterdamie czy Deutsches Museum w Monachium. Wprowadzenie aplikacji
mobilnej ma jednak szersze mozliwoéci. Przykladem moze by¢ wdrozenie syste-
mu nawigacyjnego w formie audiodeskrypcji w kilku jezykach czy wyboru godzin
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skorzystania z ustug przewodnika (jak w aplikacji Muzeum Orsay w Paryzu).
Bardzo rozbudowane funkcjonalnie i merytorycznie jednostki wdrazaja wigcej
aplikacji. Przykladem moze by¢ EC1 L6dz - Miasto Kultury w Lodzi (w ramach
ktorego dziata Centrum Nauki i Techniki EC1) czy Smithsonian Institution w Wa-
szyngtonie (z Narodowym Muzeum Lotnictwa i Przestrzeni Kosmicznej). Instytu-
cje te dzialajg w architekturze marek portfelowych i z tego powodu udostepniaja
aplikacje zwigzane z poszczegolnymi jednostkami organizacyjnymi (oraz odpo-
wiadajacymi im markami). W przypadku Centrum Nauki i Techniki EC1 klienci
nie tylko maja mozliwo$¢ skorzystania z przewodnika po ekspozycji, ale réwniez
- zbudowania systemu energetycznego (rys. 10).

App Store Preview

There's treasure Choose a place Time to explore!
everywhere! and players.

Decision time!

Find your treasure fo answer
See what you can find. More players, more fun! the challenges.

Can't agree? Ask the ref.
or let the app decide.

TREASURE
HUNTERS @

This round...

® ® ® s @ HUNTERS

Players assemble!

TREASURE
HUNTERS

)
: Pick your players -
Let’s play > il o solo or team up.

RodDad

Let’s play >

Rysunek 10. Treasure Hunters, gra Muzeum Nauki w Londynie
Zrédto: https://apps.apple.com/gb/developer/science-museum/id917778255

Rysunek 11. Gra strategiczna EC1
Zrédto: https://play.google.com/store/apps/details?id=i3d.EC1.GraStrategicznaEC1
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Konsumenci korzystajg rowniez z mozliwosci powigzania procesu zwiedzania
z analizg do§wiadczen w terminie pdzniejszym. Przyktadem jest Muzeum Slaskie
w Katowicach, ktére umozliwia $ledzenie historii wizyty dzieki zastosowaniu czyt-
nikéw kodéw przy poszczegdlnych eksponatach czy Centrum Nauki i Techniki
EC1, ktére umozliwia odwiedzajacym zapisanie wynikéw wykonanych ekspery-
mentéw na indywidualnym koncie klienta. W ten sposéb doswiadczenie konsu-
menta, ktére miato miejsce na wystawie zostaje przedtuzone na okres po powrocie
do domu. Wprawdzie w tym przypadku mozna raczej méwi¢ o multikanalowosci,
jednak jesli klient zaloguje si¢ na konto podczas wizyty, mozna stwierdzi¢, iz jest
to wykorzystanie omnikanatu. Klienci sg przyzwyczajeni do nieco bardziej kla-
sycznych form $rodowiska omnikanalowego, ktére obejmuje korzystanie z pro-
duktu (wystawy) wraz z materialami drukowanymi (np. w formie ulotki lub karty
pracy), a obecnie doswiadczenie to wzbogacane jest o prezentacje na ekranach
informacyjnych oraz telefonach komoérkowych. Wprawdzie (gléwnie z uwagi
na wspomniang uprzednio ochrone danych osobowych) w tym momencie nie
dochodzi jeszcze na szeroka skale do personalizacji tresci na ekranach, jednak
w dobie technologii RFID i systemu Beacon jest to tylko kwestig czasu. Obecnie
przyktady wdrozenia systemu Beacon s3 mozliwe do zaobserwowania w Muzeum
Sztuki Wspdlczesnej w Krakowie, gdzie dzigki wspomnianej technologii odwie-
dzajacy na ekranie smartfona widzi, gdzie znajduje si¢ w przestrzeni oraz otrzy-
muje dodatkowe, przydatne informacje na temat ekspozycji (Zbozien, 2016) oraz
Muzeum Philipsa w Eindhoven, w ktérym odwiedzajacy (powyzej 12. roku Zycia)
na tablecie gra w gre powiazang z wystawg (Philips Museum, 2020).

7 NG

= =

Rysunek 12. Centrum Nauki Rysunek 13. Screen z przewodnika

i Techniki EC1, Kociot interaktywnego po Centrum

Zrédto: https://centrumnaukiecl.pl Nauki i Techniki EC1
/aktualnosci/przetwarzanie-energii Zrédto: opracowanie wtasne,

screen z aplikacji.



50 Komunikacja marketingowa w Srodowisku omnikanatowym

W zwigzku z tym, ze klasycznie rozumiane zwiedzanie bywa nuzgce, szczegélnie
dla mlodych ludzi (Lord i Piacente, 2014), za$ intencja centréw nauki jest mozliwie
maksymalne angazowanie w interakcje z ekspozycja, jednostki daza do uatrakeyj-
nienia do$wiadczenia oraz rozbudowania doswiadczenia w oparciu o ekspozycje.
Pomyst, ktérym dawniej byly gry realizowane na podstawie karty pracy czy ulotki
oraz realizacja warsztatow na ekspozycji (Caluton, 1998), obecnie materializuje si¢
w formie gier online oraz mobilnych. Tego typu rozwigzanie oferuje Centrum Na-
uki w Londynie, dostarczajac bezplatne gry logiczne, dostepne na stronie interne-
towej (np.: https://launchball.sciencemuseum.org.uk/). Jednak dwie aplikacje do-
starczone przez muzeum pelnig znaczaco bardziej rozbudowang funkcje. Pierwsza
z nich (Treasure Hunters), dostepna dodatkowo w innych muzeach (w Bradford,
Yorku, Londynie, Manchesterze i Shildon) umozliwia rozbudowanie doswiadcze-
nia na wystawie o gre mobilng. Klienci otrzymuja zadania do wykonania i moga
w ramach tych zadan rywalizowa¢ z innymi odwiedzajacymi. Najwazniejsze jest
to, ze aby rozwigza¢ zagadke, muszg odnalez¢ eksponat, wejs¢ z nim w interak-
cje i wpisa¢ odpowiedz na urzadzeniu mobilnym. Druga aplikacja jest skierowana
do grup szkolnych oraz rodzin (InfoAge+) i ma na celu poprawe doswiadczenia
uzytkownika w wieku 11-14 lat, realizowana dzigki dostarczeniu 5 mikrogier.

C @& appadvicecom

Mission Eureka is an innovative game for all
the family about 100 years of Philips
inventions, for everyone from age 8

5
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Rysunek 14. Przyktadowe screeny z gry Mission Eureka, Muzeum Philipsa, Eindhoven
Zrédto: https://appadvice.com/app/mission-eureka/903901072

Pewnym rozszerzeniem do$wiadczenia sg filmiki realizowane na ekspozycji
centréw nauki. Ich p6zniejsze odtworzenie nie tylko pozwala na odnalezienie si¢
w przestrzeni ekspozycji, ale réwniez najczesciej prezentuje elementy edukacyjne
zwigzane z udostepnionymi eksponatami.

Nieco inng funkcje pelnig aplikacje edukacyjne, udostepniane klientom przed
wizyta. Przykladem takiej aplikacji moze by¢ Mobile Observatory — Astrono-
my, w wersji bezplatnej oraz dwdch wersjach platnych. Bezposrednim celem jest
udostepnienie uzytkownikowi informacji na temat gwiazdozbioréw i szeroko
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rozumianej astronomii. Dodatkowo jednak, uzytkownik obecny w przestrzeni,
np. Obserwatorium Griffith, ma mozliwo$¢ poréwnania widoku aplikacji i rzeczy-
wistego (uzyskanego dzieki teleskopowi).

Rysunek 15. Funkcjonalnosc aplikacji Rysunek 16. Widok nieba w aplikacji
przygotowanej w ramach wystawy Mobile Observatory Free

DC Swit Bohateréw Zrédto: opracowanie wtasne,

Zrédto: opracowanie wtasne, screen z aplikacji.

screen z aplikacji.

Forma budowania doswiadczenia omnikanalowego jest skorzystanie z aplikacji
Google Arts & Culture, ktéra umozliwia skorzystanie z wirtualnego produktu tu-
rystycznego (np. w formie wizyty 360 stopni) zaréwno przed wizyta, jak i w trak-
cie. W czasie zwiedzania stanowi swoista mape, ulatwiajaca przemieszczanie si¢
i doswiadczenie w pelni ekspozycji.

Wyzwaniem w kontekscie komunikacji marketingowej centréw nauki jest zrozu-
mienie klienta takiego, jakim jest w rzeczywisto$ci. Funkcjonujacy w bance informa-
cyjnej i zamkniety w $wiecie stereotypoéw klient moze mie¢ trudnosci z dowiedze-
niem si¢ o ofercie centrum nauki, a tym bardziej — skorzystaniu z niej. Centra nauki
zaczynaja szczegdlnie dba¢ o zapewnienie spojnego i atrakcyjnego do$wiadczenia
konsumentowi, niezaleznie od miejsca, w ktérym ma on kontakt z marka, jednak
musi nauczy¢ si¢ selekcjonowac punkty styku po to, by mozliwie najlepiej wypetni¢
trescig te optymalnie dobrane. Z tej perspektywy kluczowa jest nie tyle (hiper)per-
sonalizacja, co umiejgtno$¢ zainteresowania przyjaznie przedstawiong nauka (oferta
produktowg centrum), ktdra sama w sobie jest zwykle dla klientéw pociagajaca.






Rozdziat 3

Konsumenci centrow naukiiich
potrzeby w aspekcie implikacji
dla komunikacji marketingowej

Konsumenci to statystyki.
Konsumenci to ludzie.

H. Stanley Marcus

W zwigzku z omdéwionym powyzej istotnym znaczeniem komunikacji marketin-
gowej w §rodowisku omnikanalowym, a takze rosnaca rola centréw nauki jako
instytucji kulturalno-edukacyjnych, przedmiotem badan uczyniono problem $cie-
zek zakupowych konsumentéw na rynku centréw nauki (w srodowisku omnika-
nalowym). Sa one wynikiem wielu czynnikéw, miedzy innymi dziatan marketin-
gowych przedsigbiorstw. Z tego powodu przeprowadzono badania, majace na celu
uchwycenie watku $ciezek zakupowych konsumentéw w §rodowisku omnikana-
fowym. Rozdzial zakonczono wnioskami, ktore stanowia odpowiedz na analize
dotyczaca przyjetego modelu.

3.1. Metodyka badania

Celem badan uczyniono okreslenie modelowych sciezek zakupowych konsumen-
tow na rynku centréw nauki w srodowisku omnikanatowym. Konsekwencja przy-
jetego celu gléwnego byl problem gtéwny, ktory przyjat brzmienie: Jakie s3 mode-
lowe $ciezki zakupowe konsumentéw na rynku centréw nauki?
Przyjety problem gléwny zostal odzwierciedlony w pytaniach szczegétowych:
1) Jakie sg preferencje konsumentéw w odniesieniu do spedzania wolnego czasu?
2) Jakie sg preferencje konsumentéw w odniesieniu do aktywnosci cyfrowej?
3) Jakie zachowania sg wtasciwe dla konsumentéw na rynku centréw nauki?
4) Ktore dzialania z zakresu komunikacji marketingowej s3 optymalne na ryn-
ku centréw nauki?
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Badanie przebiegalo dwuetapowo. W pierwszym etapie (od marca do maja 2018)
przeprowadzono badania o charakterze ilosciowym (na prébie 8040 pelnoletnich
Polakéw), stosujac metode ankiety online. Kwestionariusz ankiety umieszczono
w jednym z portali internetowych. Do rekrutacji badanych zastosowano dobdr
przypadkowy, z wykorzystaniem efektu kuli $niegowej. Respondenci, po wypelnie-
niu kwestionariusza ankiety byli proszeni o opublikowanie linku do niej na porta-
lu spolecznosciowym lub przestanie go za posrednictwem poczty elektroniczne;.
Kwestionariusz skfadat si¢ z 21 pytan zamknietych i 1 pytania otwartego.

W drugim etapie badan przeprowadzono z respondentami wywiady indywidu-
alne pogtebione w oparciu o dyspozycje do wywiadu. Badanie zostalo przeprowa-
dzone w okresie od kwietnia do lipca 2019 roku na probie 260 pelnoletnich Pola-
kéw. Dyspozycja do wywiadu skladata si¢ z czesci metryczkowej (8 pytan) oraz 15
pytan otwartych, wokdt ktérych oscylowal wywiad.

Zastosowano chronologiczne podejscie do procesu badawczego w celu wy-
chwycenia zaréwno nasilenia wystepowania postaw konsumentéw (badania ilo-
sciowe), jak i ich motywacji (badania jakosciowe). W ponizszym dokumencie
poddano facznej analizie materiat ilosciowy i jakosciowy, zachowujac nastepujaca
kolejnos¢ omawianych zagadnien: (1) preferencje konsumentéw w zakresie spe-
dzania czasu wolnego; (2) aktywno$¢ cyfrowa i jej wplyw na preferencje w od-
niesieniu do kanaléw komunikacji; (3) $wiadomo$¢ marek centréw nauki oraz
ich oferty; (4) percepcja aktywnosci marketingowej centréw nauki w odniesieniu
do jej skutecznosci i efektywnosci.

Przystepujac do badania, przyjeto nastepujace hipotezy:

a) Glowny sposob spedzania wolnego czasu jest odmienny u 0séb roznej plci

i z réznych kategorii wiekowych.

b) Smartfony oraz komputery sa urzadzeniami uzywanymi powszechnie
i z duzg czgstotliwoscia przez wigkszo$¢ respondentéw, natomiast e-bo-
oki oraz tablety wykorzystywane sg przez mniejszy odsetek respondentéow
i z mniejsza czestotliwoscia.

¢) Wigkszos¢ polskich centrow nauki nie jest znana respondentom.

d) Pojecie ,,centrum nauki” jest dla wielu oséb obce i rozumiane w sposéb od-
biegajacy od wtasciwego znaczenia.

e) Rekomendacje oséb bliskich (znajomych i rodziny) to forma przekazu
o najwigkszej sile oddzialywania na wszystkich etapach procesu zakupowe-
go dotyczacego oferty centréw nauki.

f) Osoby ze starszych grup wiekowych, odnoszac si¢ do promocji centréw na-
uki, wieksze znaczenie nadaja przekazom tradycyjnym (reklama telewizyj-
na, radiowa i prasowa), a osoby mtodsze - przekazom za posrednictwem
Internetu.

W celu weryfikacji, czy uzyskane wyniki nie maja charakteru przypadkowego,
przeprowadzono statystyczng analize danych z zastosowaniem:

« testu niezalezno$ci chi-kwadrat Pearsona,

« wspdlczynnika kontyngencji C Pearsona,

« wspdlczynnika korelacji rho-Spearmana.
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Ponizej przedstawiono krotka charakterystyke zastosowanych testow i miar sta-
tystycznych.

Test niezaleznosci chi-kwadrat Pearsona stosowany jest w celu zbadania za-
leznosci pomiedzy dwiema zmiennymi nominalnymi lub zmienng nominalng
i zmienng innego typu. Test ten stosowa¢ mozna do badania zalezno$ci pomiedzy
dwoma zmiennymi o niezbyt licznych kategoriach (wariantach odpowiedzi), przy
zalozeniu, iz kazda kategoria (kazde pole tabeli krzyzowej) reprezentowana jest
przez co najmniej 5 obserwacji, a proba jest liczna. Dzieki swojej prostocie test ten
jest jednym z najczesciej uzywanych testow statystycznych.

Test opiera sie na poréwnywaniu ze sobg wartosci obserwowanych (uzyskanych
w badaniu) z warto$ciami oczekiwanymi (zaktadanymi w przypadku braku zwigz-
ku pomiedzy zmiennymi). Jezeli réznica pomiedzy warto$ciami obserwowanymi
a oczekiwanymi jest duza, tzn. istotna statystycznie, to mozna wnioskowa¢, iz ist-
nieje zalezno$¢ pomiedzy jedng zmienna a druga. Wzor testu chi-kwadrat przy-
biera posta¢:

>

» (O’ —E*)
xr= z ( . )
i=1 E’
gdzie O oznacza warto$¢ obserwowang, a E warto$¢ oczekiwang - obliczang
na podstawie tabeli krzyzowej dwdch testowanych zmiennych ze wzoru:

B (suma rzedow) x (suma kolumn)

suma catkowita

W przypadku, gdy wyliczona warto$¢ chi-kwadrat jest wieksza niz wartos¢ teo-
retyczna, okre$lona na podstawie tablic rozkladu chi-kwadrat, nalezy odrzuci¢ hi-
poteze zerowa, méwigcg o braku zaleznosci pomiedzy zmiennymi.

Wspolczynnik kontyngencji C Pearsona opiera si¢ na tescie niezaleznosci chi-
-kwadrat i okresla site zaleznosci pomigdzy dwiema zmiennymi, analizowanymi
za pomocy testu chi-kwadrat. Wspolczynnik oblicza si¢ ze wzoru:

2
c=|4—,
X tn

gdzie ,,y”" to warto$¢ testu chi-kwadrat, a ,,n” to liczba obserwacji. Wspétczynnik
ten przyjmuje wartosci od ,,0” - co oznacza niezalezno$¢ dwdch zmiennych do ,,1”
- co oznacza bardzo silng zalezno$¢ pomiedzy nimi (w praktyce poziom 1 nie jest
osiggany). Tym samym, im warto$¢ wspdlczynnika blizsza 1, tym zalezno$¢ jest
silniejsza. Warto$¢ bliska zera oznacza bardzo staba zaleznosc¢.

Wspolczynnik korelacji rho-Spearmana mierzy sile zalezno$ci miedzy zmien-
nymi, jednak nie jest w nim wymagana skala ilosciowa o rozkladzie normalnym.
Wspdlczynnik ten stosuje si¢ dla skal porzadkowych, a obliczany jest ze wzoru:
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rs=1-— ,
n(n2-1)

gdzie d = R, — R to roinica pomiedzy i-t3 rangy dla zmiennej x, a i-ta rangg
dla zmiennej y.

Wspolczynnik korelacji rho-Spearmana przyjmuje wartodci z zakresu od -1
do 1. Znak (plus lub minus) okresla kierunek korelacji miedzy zmiennymi - je-
$li jest dodatni, oznacza to, Ze wzrost wartosci jednej zmiennej powoduje wzrost
wartosci drugiej zmiennej, natomiast jesli ujemny — oznacza to, ze wzrost warto-
$ci jednej zmiennej powoduje spadek warto$ci drugiej zmiennej. Sama wartos¢
wspolczynnika pokazuje natomiast site zaleznosci miedzy zmiennymi. Im warto$¢
ta blizsza jest ,,1” tym zalezno$¢ silniejsza.

3.2. Grupa badana

W badaniu ankietowym udzial wzieto 8040 oséb, z czego 57% stanowily kobiety,
a 43% mezczyzni. W badaniu jakosciowym wzielo udzial 260 respondentéw, z czego
56% stanowily kobiety, zas 44% mezczyzni. W probie badawczej dominowaly osoby
mtlode, ponizej 25 roku zycia, stanowigc az 58,7% ogotu respondentéw. Kazda kolejna
kategoria wiekowa jest reprezentowana przez mniejsza grupe respondentéw: od 18,3%
wsrod osob miedzy 26 a 35 rokiem zycia, az po 2% wsrdd oséb po 65 roku zycia'.

2,09
2,7%_\ o %o

0,
7,3% = 18-25 lat

m26-35 lat

= 3645 lat
46-55 lat
56-65 lat
powyzej 65 lat

Rysunek 17. Uczestnicy badania ze wzgledu na kryterium wieku [N = 8040]*

1 Zuwagi na charakter stosowanego doboru (przypadkowy), nie byto mozliwe uwzglednienie
kwot w celu odzwierciedlenia struktury i charakterystyki populacji generalnej. Zdecydowa-
no sie na przedstawienie petnych wnioskéw z badania z uwagi na dominujacy profil odwie-
dzajacych centra nauki - osoby ponizej 40. roku zycia.

2 Rysunkiitabele w tym rozdziale stanowig opracowanie wtasne autora.
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Wiek uczestnikéw badania znajduje odzwierciedlenie w zmiennej, jaka jest stan
cywilny. Ponad 2/3 respondentéw to panny i kawalerowie. Osoby znajdujace sie
w zwigzku malzenskim stanowia 1/4 respondentéw. Reprezentacja oséb owdo-

wialych oraz rozwiedzionych jest zblizona, tj. na poziomie ponad trzech punktow
procentowych.

3,2% 3:9%

® panna\kawaler
= zamezna\zonaty
wdowa\wdowiec

rozwodka\rozwodnik

Rysunek 18. Uczestnicy badania ze wzgledu na kryterium stanu cywilnego [N = 8040]

Ponad polowa 0s6b objetych badaniem (55,1%) posiada wyksztalcenie $rednie
(zawodowe lub ogdlnoksztatcace), a blisko 1/3 ukonczyla edukacje na poziomie
wyzszym. Osoby, ktore zakonczyly edukacje nie dalej niz na poziomie gimnazjal-
nym to bardzo nieliczna grupa, ktéra stanowi 4,5% respondentow.

4,5%

B gimnazjalne lub nizsze

31,3%
" zasadnicze zawodowe

Srednie zawodowe lub

ogo6lnoksztatcace
55,1% )
Wyzsze

Rysunek 19. Uczestnicy badania ze wzgledu na kryterium poziomu wyksztatcenia [N = 8040]
Najliczniejsza kategorie respondentéw stanowia mieszkancy duzych miast, li-

czacych ponad 100 tysiecy mieszkancow (37,8%). Reprezentacja mieszkancow
miast $rednich (25-100 tys.) oraz obszaréw wiejskich jest zblizona i oscyluje wokot
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23%, a najslabiej reprezentowani sa mieszkancy najmniejszych miast, posiadaja-
cych mniej niz 25 tysigcy mieszkancow.

40%
35% —
30% ——
S50, 23,8% 22,9%

20% 15,5 —— —
15% ————— S ——— ——
10% ———— — ———— ——
5% ———— — ———— ——
0%

Wies Miasto do 25 tys. Miasto powyzej 25  Miasto powyzej 100
mieszkancow tys. mieszkancow do  tys. mieszkancow
100 tys. mieszkancow

Rysunek 20. Uczestnicy badania ze wzgledu na kryterium miejsca zamieszkania [N = 8040]

Bardzo liczng kategorig respondentéw sa osoby kontynuujace edukacje,
tj. uczniowie i studenci, stanowiacy ponad 42% uczestnikéw badania. Osoby
podejmujace prace zawodowaq stanowig facznie nie mniej jak 49% uczestnikow,
w tym najwigcej jest osob wykonujacych prace biurowa. Osoby nieaktywne zawo-
dowo, to jest emeryci, rencisci i bezrobotni, stanowia tacznie 6,5% ankietowanych.

1 ! ! ! ! !
student\uczen |42 2%

pracownik biurowy | 21,6%

pracownik fizyczny 14,5%

osoba prowadzaca wlasna dziatalnos¢ gospodarcza 6,5%

bezrobotny || 3,5%

rencista\emeryt || 3,0%

personel medyczny (lekarz\ pielggniarka\ ratownik AD 2

0,
medyczny) 5%

pracownik nauki || 2|4%
funkcjonariusz\zotnierz D 1,9%

inna sytuacja D 1,9%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
Rysunek 21. Uczestnicy badania ze wzgledu na kryterium sytuacji zawodowej [N = 8040]
Sytuacje dochodowg respondentéw uzna¢ mozna za korzystng, gdyz zdecy-

dowana wigkszo$¢ z nich posiada dochdd przekraczajacy 1000 zt na czlonka go-
spodarstwa domowego (76,2%), w tym az 32,8% posiada dochéd powyzej 2000 z1
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na cztonka gospodarstwa domowego. Na najnizsza kategorie dochodows, to jest
na dochody nieprzekraczajace 500 zt wskazato tylko 7,2% respondentow.
0%

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

do 500 zt
501-750 zt
751-1000 zt
1001-1250 zt
1251-1500 zt
1501-1750 zt

1751-2000 zt

powyzej 2000 zt 32.8%

Rysunek 22. Uczestnicy badania ze wzgledu na dochéd przypadajacy
na jednego cztonka gospodarstwa domowego [N = 8040]

Gospodarstwa domowe respondentéw licza zwykle 3 lub 4 osoby (lacznie
50,4%). Liczniejsze gospodarstwa domowe sg dos¢ rzadkie: pigcioosobowe zade-
klarowalo 8,2% ankietowanych, a liczace ponad 5 0séb - 4,5% ankietowanych.
W gospodarstwach jednoosobowych funkcjonuje 15,2% ankietowanych.

30%

\ 25,8% 24,6%
25% 21,7%
20%
15,2%
15% -
10% - 8,2%
4,5%
5% -
0% 1 T
1 osoba 2 osoby 3 osoby 4 osoby 5 osob 6 lub wigcej

0sOb

Rysunek 23. Uczestnicy badania ze wzgledu na liczbe
cztonkéw gospodarstwa domowego [N = 8040]

Posiadanie co najmniej jednego dziecka zadeklarowalo 23,4% uczestnikow ba-
dania. Pozostate osoby nie posiadaja dzieci, co powigzane jest ze stosunkowo niska
$rednig wieku osob objetych badaniem.
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23,4%
posiadam dziecko/dzieci

nie posiadam dziecka/dzieci

76,6%

Rysunek 24. Uczestnicy badania ze wzgledu na kryterium posiadania dzieci [N = 8040]

Osoby deklarujace role rodzica najczesciej posiadaja jedno dziecko (46%)
lub dwoje dzieci (40,6%). Wiecej niz trojke dzieci posiada zaledwie 4% respon-
dentow.

50% 46,0%
40,6%

40%
30%
20%
10% 4%

’ 2,6% 1,4%

0% — 1  —|
1 dziecko 2 dzieci 3 dzieci 4 dzieci 5 lub wigcej
dzieci

Rysunek 25. Uczestnicy badania ze wzgledu na kryterium liczby dzieci [N=1880]

3.3. Preferencje konsumentow w zakresie
spedzania czasu wolnego

Uczestnicy badania zostali poproszeni o okreslenie sposobu, w jaki spedzaja wolny
czas. Zaproponowano im liste dwunastu odpowiedzi, pozostawiajac mozliwo$¢ do-
pisania odpowiedzi wlasnej w kategorii ,inne”. Ze wzgledu na che¢ uchwycenia do-
minujgcych form spedzania wolnego czasu, ograniczono liczb¢ wybieranych odpo-
wiedzi do trzech najczgsciej podejmowanych sposobéw spedzania wolnego czasu.
Po dokonaniu analizy uzyskanych wynikow, stwierdzi¢ mozna, Ze najpopular-
niejsza formg spedzania wolnego czasu jest spotykanie sie z innymi ludzmi (przy-
jaciétmi, znajomymi, krewnymi), na ktére wskazalo blisko 57% ankietowanych.
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W drugiej kolejnosci wymieniano korzystanie z komputera i Internetu (40,8%)
a w trzeciej: czytanie ksigzek i prasy (29,6%) oraz uprawianie sportu lub taniczenie
(29,1%). Organizowanie aktywnosci intelektualno-rozrywkowej zaréwno dla sie-
bie, jak i dla dzieci, to formy spedzania wolnego czasu, ktére wskazywane byly
przez marginalna grupe respondentdéw — facznie 5,7%. Na podstawie powyzszego
mozna stwierdzi¢, ze konsumenci preferuja podejmowanie aktywnos$ci umozli-
wiajacych im spedzanie czasu z innymi osobami, co potwierdzajg wyniki prowa-
dzonych badan jakosciowych.

Tabela 4. Sposoby spedzania wolnego czasu [N = 8040]

. L Procent Procent
Liczebnos¢ c . .
odpowiedzi | respondentow
Spot.kanla z przyjaciétmi/znajomymi/ 4552 223 56,9
rodzing
Korzystanie z komputera/Internetu 3262 16,0 40,8
Czytanie ksigzek/prasy 2365 11,6 29,6
Uprawianie sportu lub ta.nszenle 2330 114 29,1
(zawodowo lub rekreacyjnie)
Spacery/wedréwki 2028 9,9 25,4
Ogladanie telewizji/filmow 1962 9,6 24,5
Udziat w imprezach kulturalnych
(koncerty/spektakle/wystawy/muzea itp.) 1221 6,0 153
RObIE!’lIe zakupéw/przegladanie oferty 933 46 11,7
sklepow
Ud%lé?’( w |mpr§zach sportowych (mecze/ 814 a, 10,2
wyscigi/turnieje)
Udziat w dobrowolnych kursach,
szkoleniach lub innych formach 443 2,2 5,5
doksztatcania
Qrgamzowame wtasnej akt.ywnosq 361 18 45
intelektualno-rozrywkowej
Orgamzowame |ntelekltu.aln'o— ' 92 05 12
rozrywkowej aktywnosci dzieci
Inne sposoby 26 0,1 0,3

Procenty nie sumuja sie do 100 ze wzgledu na mozliwo$¢ wskazania trzech odpowiedzi.

W przypadku koniecznosci wskazania tylko jednej, to jest gléwnej formy
spedzania wolnego czasu, hierarchia odpowiedzi nie ulegla istotnym zmianom.
Czesciej niz co trzeci ankietowany, jako gléwng forme spedzania wolnego cza-
su wskazal spotkania z przyjaciélmi, znajomymi i rodzing (35,7%). Ze zblizona
czestotliwoscig deklarowano spedzanie czasu przed komputerem (przy Internecie)
oraz uprawianie sportu lub tanczenie. Wérod istotnych sposobéw spedzania wol-
nego czasu warto wymienic takze: czytanie ksigzek i prasy, spacery/wedrowki oraz
ogladanie telewizji/filmow.
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Tabela 5. Gtowny sposéb spedzania wolnego czasu [N = 8040]

Liczebnos¢ Procent

Spotkania z przyjaciétmi/znajomymi/rodzing 2861 35,7
Korzystanie z komputera/Internetu 1091 13,6
Uprawianie sportu lub taficzenie (zawodowo lub rekreacyjnie) 973 12,1
Czytanie ksiazek/prasy 667 8,3
Spacery/wedrowki 582 7,2
Ogladanie telewizji/filmow 574 7,1
Udziat w imprezach kulturalnych (koncerty/spektakle/wystawy/ 296 37
muzea itp.) ’
Organizowanie wtasnej aktywnosci intelektualno-rozrywkowej 250 3,1
Udziat w imprezach sportowych (mecze/wyscigi/turnieje) 240 3,0
Organizowanie intelektualno-rozrywkowej aktywnosci dzieci 164 2,0
Robienie zakupow/przegladanie oferty sklepow 138 1,7
Udziat w dobrowolnych kursach, szkoleniach lub innych formach

doksztatcania 100 12
Inne sposoby 86 1,3
Ogotem 8040 100,0

Respondenci czgsto podkreslali, iz przy podejmowaniu decyzji konsultowali
z osobami bliskimi (w tym przyjaciéimi, znajomymi czy rodzing) sposéb spedza-
nia czasu i wyniki tych rozméw stanowily podstawe do podjecia wigzacej decyzji
zakupowej. Jeden z badanych (mezczyzna, 36 lat) stwierdzit nawet: Mnie pasuje
wlasciwie ,robienie niczego” w czasie wolnym, ale moja partnerka i czes¢ naszych
przyjaciot ma inaczej. Przez to czesto wychodzimy na imprezy albo spotykamy sie
na miescie. Podobne stanowisko prezentowala 40-letnia kobieta: Jesli juz gdzies
wychodze, to zeby zobaczy¢ sig z dziewczynami (kolezankami, gtéwnie z pracy
- przyp. autora). Nasze dzieci sg w podobnym wieku — one zajmujg si¢ sobg, a my
- kawka, ciasteczko... Czasem idziemy do muzeum albo jakiejs firmy edukacyjnej,
zeby nie bylo, Ze si¢ nudzg - oni do nauki, a my na ploteczki... W wypowiedziach
respondentéw zauwazy¢ mozna podkreslanie roli wspélnej konsumpcji produktu
w swoich grupach wiekowych. Nawet w przypadku korzystania z oferty wspol-
nie z nastoletnimi dzie¢mi, rodzice chca przede wszystkim relaksowa¢ si¢ w swo-
im gronie, dostarczajac jednoczesnie warto$ciowych form edukacyjnych swoim
dzieciom. Nieco odmienne podejscie charakteryzuje rodzicéw dzieci mtodszych,
dla ktdrych istotne znaczenie ma swoista zgodno$¢ produktu z opisem. Jedna
z respondentek (30 lat, dzieci w wieku 3 i 7 lat) podkresla, ze korzysta z oferty
w dwoch wariantach: Lubig miejsca, gdzie moge oddac dzieciaki i miec chwilg cza-
su, np. w centrum handlowym. [...] To jest po prostu wygodne! Ale z drugiej strony,
czesto chodzimy z mezem na warsztaty dla dzieci. Wtedy ,,dzielimy si¢” dzieciakami.
Moze jak Adas bedzie starszy, [...] to w koricu zrobimy wspélne warsztaty rodzinne.
Respondentka podkreslita pdzniej, ze czgsto wybiera oferte, z ktdrej juz korzystaja
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znajomi, poniewaz to ogranicza czas, ktéry musi poswieci¢ na analize oferty. Re-
spondenci, niezaleznie od przynaleznos$ci do grupy wiekowej oraz statusu rodzin-
nego deklarowali, iz spotkania z przyjaciétmi i rodzing pomagajg im w szybszym
zrelaksowaniu sie.

Korzystanie z Internetu okreslane bylo jako atrakcyjna forma spedzania czasu
wolnego gléwnie przez mlodszych odwiedzajacych. Szesnastoletnia kobieta przy-
znaje: Czasami nie chce mi si¢ gadaé, a w telefonie mam wszystko: ludzi, mode,
fotki... Przewaga Internetu w odniesieniu do form spedzania czasu wolnego jest
wiec m.in. mozliwo$¢ relatywnie fatwego zaspokojenia zréznicowanych potrzeb.
Interesujace jest to, ze korzystanie z Internetu jest powszechne rowniez w kontak-
cie spolecznym, co potwierdza wypowiedz jednego z respondentéw (mezczyzna,
37 lat): Internet pomaga mi znalez¢ filmy, na ktére wlasnie mam ochote. Nie jestem
ograniczony dojazdem do centrum czy ofertq telewizji. Czasami siadam z Mtodg
(corka, 4 lata — przyp. autora) i oglgdamy bajki, albo jak juz Mtoda $pi, to z Zong sig
usigdzie do jakiejs Gry o tron albo innego Dextera... (seriale na platformie HBO
Go - przyp. autora). Réwnoleglos¢ korzystania z tego samego medium daje kon-
sumentom iluzoryczne przekonanie o wzmacnianiu wiezi. Niektdrzy konsumenci
podkreslali, ze chetnie rozmawiajg z osobami, z ktérymi podejmowali dziatania
w Internecie (np. podczas ogladania serialu czy programu, lub czytania artykutu).
Lubie oglgda¢ filmy online z mojg siostrg. Robimy sobie binge-watching — winko,
ciastka, francuskie sery... Mozna do rana siedzie¢, oglgdac i gada¢é. Uwielbiam to!
[...] (kobieta, 30 lat). W takim przypadku korzystanie z Internetu moze mie¢ wa-
lor poglebiania relacji, a takze stymulowac do decyzji zakupowych, co potwierdza
wypowiedz jednego z respondentdw (mezczyzna, 36 lat):

Jak juz ogladamy cos i przekonam partnerke, ze nie warto si¢ szlaja¢ po miescie, to lubie ja
przekonywac, zeby$my pojechali tam, gdzie byl krecony film albo np. kupi¢ meble jak z filmu.
[...] Zawsze mozna zatrzymal program, pogadal, czasem kupi¢ coé, a potem ogladac dale;.
To jest przewaga Netflixa nad zwyktym TV. [...]

Konsument w swojej wypowiedzi podkresla funkcje inspiracyjng, ale réwniez
pewien walor uzytkowy konsumpcji tresci online.

Na dalszych miejscach uplasowaly si¢ formy aktywnosci, ktére sa mozliwe
do podejmowania indywidualnie, na przyklad czytanie ksigzek czy prasy oraz
uprawianie sportu. W wywiadach konsumenci czgsto podkreslali, ze lubig spedza¢
czas indywidualnie, preferujac czytanie lub jogging. Jestem ASPIE (Zespo6t Asper-
gera — przyp. Autora), dlatego ludzie mnie meczq. Za duzo ludzi, w sensie czaso-
wym, to jakis koszmar dla mnie! Szczegdlnie wtedy dobra ksigzka czy daleki bieg sq
dla mnie jak terapia (kobieta, 23 lata). W tym przypadku preferencja w zakresie
spedzania czasu wolnego miala charakter indywidualny, niemniej moéwi sie, ze in-
trowertycy (w przeciwienstwie do ekstrawertykéw) potrzebuja czasu spedzanego
samotnie by si¢ zrelaksowac (Zelenski, Sobocko i Whelan, 2014). Respondenci
podkreslali, ze uprawianie sportu jest ich pasja i sposobem na realizowanie sie-
bie samego, ale réwniez na poprawe kondycji i przedluzenie zycia. Respondentka
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(kobieta, 53 lata) twierdzila na przyklad, ze: Nordic walking pomaga utrzymaé
sprawnos¢ i mtodos¢. Dzigki niemu cztowiek czuje sig, jakby miat 20 lat. Do tego ma
ochotg na rzeczy, o ktorych juz powoli zaczynat zapominaé. W opinii respondentki
regularne treningi i czytanie poprawiaja jej atrakcyjnos¢ dla plci przeciwnej, co
jest jednym z istotnych motywatoréw. Tak wiec indywidualne formy spedzania
czasu moga mie¢ dwojaki wydzwigk - z jednej strony pozwalaja na samorealizacje,
z drugiej za$ — dajg szanse¢ na zmiang swojego wizerunku w oczach innych.

Glowny sposob spedzania wolnego czasu jest w sposob istotny statystycznie po-
wigzany z takimi cechami jak: ple¢, wiek, wyksztalcenie oraz posiadanie dzieci.
W celu uchwycenia gtéwnych réznic, rozktad odpowiedzi z uwzglednieniem tych
czterech zmiennych zaprezentowano w kolejnych tabelach.

Biorac pod uwage ple¢ respondentéw, zauwazy¢ mozna, ze mezczyzni czgsciej
niz kobiety spedzaja wolny czas korzystajac z komputera, a takze uprawiajac sport
lub uczestniczac w imprezach sportowych. W przypadku kobiet spotkania z przy-
jaciolmi i rodzing sg zdecydowanie dominujagcym sposobem spedzania wolnego
czasu, o czym $wiadczy fakt, ze wskazalo na niego ponad 41% respondentek. Ko-
biety, czesciej od mezczyzn, czytajg ksigzki/prase oraz spaceruja. Zaleznos¢ po-
miedzy gléwnym sposobem spedzania wolnego czasu a plcig jest istotna staty-
stycznie, jednak cechuje si¢ do$¢ maly sitg (C=0,230).

Tabela 6. Gtowny sposéb spedzania wolnego czasu przez uczestnikoéw badania
z uwzglednieniem kryterium ptci (w %) [N = 8040]

Ptec

Gtowny sposdb spedzania wolnego czasu mezczyzna | kobieta Ogotem
Ogladanie telewizji/filmow 8,6 6,0 7,1
Korzystanie z komputera/Internetu 18,0 10,2 13,6
Czytanie ksigzek/prasy 5,9 10,1 8,3
Uprawianie sportu lub ta.ngzenle 15,9 9,2 12,1
(zawodowo lub rekreacyjnie)

Spotkania z przyjaciétmi/znajomymi/rodzina 28,0 41,3 35,6
Udziat w imprezach kulturalnych 30 42 37
(koncerty/spektakle/wystawy/muzea itp.) ’ ’ ’
Udziatw |m’p're'zach spprtowych 49 15 3,0
(mecze/wyscigi/turnieje)

Udziat w dobrowolnych kursach, szkoleniach 11 14 12
lub innych formach doksztatcania ’ ’ ’
Spacery/wedréwki 5,9 8,3 7,2
Robienie zakup6w/przegladanie oferty sklepow 1,2 2,1 1,7
Organlzowaple wtasnej aktywnosci intelektualno- 38 26 31
rozrywkowej

Organlzoyvgnlg |n.telektualno-rozrywkowej 1,0 21 20
aktywnosci dzieci

Inne sposoby 1,7 1,0 1,3
Ogbtem 100,0 100,0 100,0

(p=0,000, C=0,230)
Procent wypowiedzi nie zawsze réwna sie 100% z uwagi na zastosowanie zaokraglen.
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Kobiety czgsciej niz mezczyzni preferuja spedzanie czasu z rodzing, znajomymi
i przyjaciotmi, co potwierdzajg przytaczane wczes$niej wypowiedzi respondentow.
Jedna z respondentek (kobieta, 35 lat) odnosi si¢ do zagadnienia spedzania cza-
su wolnego, opisujac model zachowan w swoim malzenstwie: Jak maluchy usng,
tatwiej jest znalez¢ czas dla siebie. Niestety, one ktadg sig dopiero o 21, wigc cza-
sami nawet czlowiek nie ma sity. Ale jesli juz jest TA chwila, najczeiciej ja siadam
z ksigzkqg - ostatnio czytam duzo kryminatow - a mgz zaczyna cos robic¢ przy kom-
puterze - gry, newsy, takie sprawy. Uwidacznia to réznice w preferencjach uzalez-
nione od plci. Podobnie wypowiada si¢ nieco starsza kobieta (64 lata), zwracajac
uwage na fakt, iz maz chetnie ucieka z domu na swojg sitownie i tyle go wida¢
przez 3 godziny. Ja w tym czasie lubig zaprosi¢ na kawe kolezanke albo poczytaé
cos ciekawego. Aktywnos$¢ sportowa w przypadku prezentowanego mezczyzny
moze by¢ z jednej strony determinowana potrzebg spedzenia czasu poza domem,
z drugiej — troska o zdrowie, na co zwracal uwage mezczyzna (72 lata), méwiac,
ze taniec jest mniej pociggajgcy, bo cztowiek jest juz mato elastyczny, ale taka regu-
larna przebiezka na sifowni utrzymuje cztowieka w formie. Respondent podkreslat
w wywiadzie, Ze chodzi na sifownig $rednio trzy razy w tygodniu, gléwnie ¢wiczac
na biezni. Rzadziej wybiera zajecia grupowe, ktére wymagaja wiekszej sprawno-
$ci i s3, w jego odczuciu, adresowane do innego segmentu rynku. Respondentka
(kobieta, 39 lat) odniosta si¢ do rzadziej wskazywanych przez respondentéw form
spedzania czasu wolnego. Kursy, szkolenia, zakupy czy organizowanie rozwoju dzie-
ci to sg obowiqgzki, a nie opcje dla spedzenia wolnego czasu - najchetniej oddatabym
je do puli, zeby ktos zrobit to za mnie. Respondentka zwraca uwage na to, iz brak
czasu uniemozliwia jej realizacje odczuwanych potrzeb oraz wplywa na percep-
cje form spedzania czasu wolnego jako zadan do wykonania, a nie przyjemnosci.
Zona bawi si¢ ukladaniem grafikow dla dzieci i zakupami - dla mnie to nudne,
a ona chyba to lubi, skoro to robi. Ja wole nala¢ piwko i obejrze¢ jakis serial albo
skoczy¢ na mecz — opowiada mezczyzna czterdziestodwuletni. Badany eksponuje
zaangazowanie zony w formy spedzania czasu wolnego deklarowane czesciej przez
kobiety, podczas gdy sam podejmuje aktywnos¢ w zakresie czesciej deklarowa-
nym przez mezczyzn. Zestawienie dwoch odpowiedzi moze wskazywaé na praw-
dziwo$¢ twierdzenia o podziale form aktywnosci, nie rozstrzyga jednak jedno-
znacznie tego, w jakim stopniu sg to dziatania podejmowane w celu zaspokojenia
potrzeby odpoczynku, a w jakim - z powodu obowigzku czy potrzeby.

Wiek jest zmienng, ktéra wpltywa na gtéwny sposéb spedzania wolnego czasu
bardziej znaczaco niz ple¢, a sile tej istotnej statystycznie zaleznosci uzna¢ mozna
za umiarkowang (C=0,359). Zwraca uwage fakt, ze ogladanie telewizji (filmoéw)
i czytanie ksiazek/prasy to formy spedzania wolnego czasu, ktérych popularnosé¢
ro$nie wraz z wiekiem, natomiast w przypadku korzystania z komputera, uprawia-
nia sportu/tanca oraz spotkan z przyjaciélmi i rodzing - popularno$¢ maleje wraz
z wiekiem. Spedzanie wolnego czasu na uczestnictwie w imprezach kulturalnych
i sportowych jest najczestsza w przypadku oséb w wieku $rednim, to jest miedzy
26.a 55. rokiem zycia.
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Tabela 7. Gtowny sposéb spedzania wolnego czasu przez uczestnikow badania
z uwzglednieniem kryterium wieku (w %) [N = 8040]

Wiek
18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | 56-65 | powyzej | Ogétem
lat lat lat lat lat 65 lat

Gtéwny sposob spedzania
wolnego czasu

Ogladanie telewizji/filméw 4.4 6,6 | 10,5 | 14,6 | 21,0 27,2 7,1
m;zrﬁfu"'e zkomputera/ 161 | 129 | 87 | 82| 46 3,7 13,6
Czytanie ksiazek/prasy 6,0 8,0 10,4 16,6 17,8 23,5 8,3
Uprawianie sportu

lub tanczenie (zawodowo 12,7 15,1 9,8 7,9 5,0 3,1 12,1

lub rekreacyjnie)
Spotkania z przyjaciétmi/
znajomymi/rodzing

Udziat w imprezach
kulturalnych (koncerty/
spektakle/wystawy/muzea
itp.)

Udziat w imprezach
sportowych (mecze/wyscigi/ 2,5 3,3 3,7 5,3 2,7 1,9 3,0
turnieje)

Udziat w dobrowolnych
kursach, szkoleniach
lub innych formach
doksztatcania
Spacery/wedrowki 48 8,0 | 12,2 | 11,7 | 16,9 14,2 7,2
Robienie zakupow/

433 | 302 | 248 | 163 | 164 14,2 35,6

32 | 44| 46 | 5.1 1,8 43 3,7

10| 18| 12| 19| 18 0,0 1,2

przegladanie oferty sklepow 16 14 16 33 41 0,0 L7
Organizowanie wtasnej

aktywnosci intelektualno- 2,7 3,1 3,7 5,0 5,9 2,5 3,1
rozrywkowej

Organizowanie intelektualno-

rozrywkowej aktywnosci 0,5 42 7,3 1,7 0,9 0,6 2,0
dzieci

Inne sposoby 1,1 1,0 1,4 2,4 0,9 49 1,3
Ogotem 100,0 |100,0 |100,0 |100,0 |100,0 | 100,0 100,0

(p=0,000, C=0,359)
Procent wypowiedzi nie zawsze réwna sie 100% z uwagi na zastosowanie zaokraglen.

Respondentka (83 lata) opisuje zalezno$¢ miedzy wiekiem a preferencjami
w zakresie spedzania czasu wolnego na przykladzie swojej rodziny.

Ja[...] mam przeglad czterech pokolen u siebie w domu, kiedy odwiedzaja mnie wnuki. Cérka
(62 lata - przyp. autora) najbardziej lubi usigé¢ ze mna i pooglada¢ w telewizji, co si¢ dzieje. Mdj
wzrok juz nie taki, ale ona czesto czyta, nie to co zig¢, ktory najchetniej by tylko gapit sie na mecz
albo jakie$ programy s$ledcze. Wnuczeta (dwdch mezczyzn w wieku 35 i 39 lat — przyp. autora)
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wychodza do kina, teatru czy na tance — zony ich tam ciggna. Nam, starym, juz takie rzeczy nie
w glowie. Za to prawnuczki prawie nie widuje i prawie nie znam (kobieta, 18 lat), bo ona albo
na miescie, albo z nosem w telefonie.

Respondentka wyrazita zal z powodu rozluznienia si¢ wiezi spotecznych w ra-
mach rodziny, jednak zaznaczyla, ze preferencje w zakresie spedzania czasu wol-
nego wplywaja znaczaco na intensywnos¢ i satysfakcje ze spotkan. W podobnym
tonie wypowiadala si¢ respondentka czterdziestoletnia, ktora stwierdzita: Jesli wy-
chodzimy gdzies do galerii czy muzeum, to ostatnio dzieciaki siedzg ciggle z nosami
w telefonach. Respondentka wyrazila swojg irytacje tym faktem, zwracajac uwage,
ze nie po to placi za muzeum, zeby oni tylko filmiki sobie na Insta (Instagram — apli-
kacja umozliwiajaca prezentacje obrazéw — przyp. autora) pokazywali. Dzieci re-
spondentki (dwdch chlopcéw w wieku 11 i 13 lat) coraz mniej chetnie biorg udziat
w dzialaniach proponowanych przez matke, preferujac pozostanie w domu w celu
korzystania z Play Station lub grania w gry komputerowe. Respondent w wieku
43 lat wypowiada si¢ w tym zakresie nastepujaco: Trzeba jakos angazowac te |...]
dzieciaki. Przez nie znacznie czesciej wychodzimy - zeby troche swiata pokazaé, zeby
nie siedzialy z nosami w telefonach, zeby na staros¢ mogly powiedziec, ze cokolwiek
wiedzq. Teraz tylko by spraszali do domu kolegow, zeby na PS pograé. Wypowiedz
respondenta wykazuje z jednej strony przyczyne zwigkszonej aktywnosci spo-
teczno-kulturalnej catej rodziny, z drugiej zas wskazuje na preferencje w zakre-
sie spedzania czasu wolnego przez mlodziez. Kasia (24 lata) odpowiada, dlaczego
preferuje spotkania z przyjaciétmi i korzystanie z Internetu w czasie wolnym. Jesli
mam czas, ide z ludzikami w miasto. Jak nie mam sity — oglgdam Netflixa. Na nic
innego nie ma ani czasu, ani ochoty. Zmeczenie podjeta niedawno praca zawodo-
wa ogranicza aktywnos¢ respondentki do dwdch form, ktérych finalny wybor jest
zdeterminowany samopoczuciem. Podobnie wypowiadali si¢ inni respondenci
(kobieta, 21 lat i mezczyzna, 19 lat) - jako studenci dzienni w tygodniu studio-
wali, w weekendy podjeli prace zarobkowa, majac do dyspozycji wieczory od po-
niedziatku do czwartku oraz czg¢$¢ piatkowych popotudni i sobdt oraz niedziel.
W tym czasie preferowali spedzanie czasu z przyjaciétmi, zwykle posiadajacymi
podobne do$wiadczenia i grafiki.

Dominujacy sposob spedzania wolnego czasu powigzany jest rowniez z pozio-
mem wyksztalcenia respondentéw (zalezno$¢ istotna statystycznie o niewielkiej
sile; C=0,243), jednak w tym przypadku zmiany nie maja charakteru tak propor-
cjonalnego, jak w przypadku wieku respondentéw. Warto zauwazyg¢, ze:

« osoby z wyksztalceniem $rednim i wyzszym znacznie rzadziej niz pozostali
respondenci wskazuja ogladanie telewizji i filmow jako gléwny sposob spe-
dzania wolnego czasu;

« osoby z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym znacznie rzadziej niz po-
zostali ankietowani spedzaja czas z przyjaciétmi i rodzina;

o osoby z wyksztalceniem wyzszym czgsciej niz pozostali uczestnicza w im-
prezach kulturalnych, rzadziej natomiast w imprezach sportowych.
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Tabela 8. Gtowny sposéb spedzania wolnego czasu przez uczestnikow badania
z uwzglednieniem poziomu wyksztatcenia (w %) [N = 8040]

Gtéwny sposob spedzania

Wyksztatcenie

wolnego czasu gimna‘z.jalne zasadnicze srednie | wyzsze Ogotem
lub nizsze | zawodowe

Ogladanie telewizji/filméw 16,5 19,9 57 4.6 7,1
Korzystanie z komputera/ 16,3 11,7 145 12,0 13,6
Internetu
Czytanie ksigzek/prasy 5,0 9,3 7,6 9,7 8,3
Uprawianie sportu lub ta.nszeme 12,9 9.1 11,9 13,3 121
(zawodowo lub rekreacyjnie)
Spotkania z przyjaciotmi/ 31,1 21,0 39,7 | 333 | 356
znajomymi/rodzing
Udziat w imprezach kulturalnych
(koncerty/spektakle/wystawy/ 3,0 2,3 3,4 47 3,7
muzea itp.)
Udziatw |m’p're'zach spprtowych 41 58 3,0 21 3,0
(mecze/wyscigi/turnieje)
Udziat w dobrowolnych kursach,
szkoleniach lub innych formach 1,1 2,1 1,0 1,5 1,2
doksztatcania
Spacery/wedrowki 4,4 9,8 6,5 8,2 7,2
Robienie zaklupow/przeglqdame 08 25 18 14 17
oferty sklepéw
Organizowanie wtasnej
aktywnosci intelektualno- 1,9 2,3 2,8 4,0 3,1
rozrywkowej
Orgamzowaljle mtelek’tu'aln'o— , 06 15 13 38 20
rozrywkowej aktywnosci dzieci
Inne sposoby 2,2 2,7 1,0 1,3 1,3
Ogotem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

(p=0,000, C=0,243)

Procent wypowiedzi nie zawsze réwna sie 100% z uwagi na zastosowanie zaokraglen.

Dominujacy sposéb spedzania wolnego czasu jest odmienny réwniez u oséb
posiadajacych i nieposiadajacych dzieci. Zalezno$¢ ta jest istotna statystycznie
i ma umiarkowang site (C=0,299). Osoby posiadajace dzieci znacznie czedciej niz
pozostali spacerujg, ogladaja telewizje i czytaja ksigzki. Sq to zaréwno czynno-
$ci, ktére wykonuje si¢ wspoélnie z dzie¢mi, jak i czynnosci, ktore fatwo pogodzi¢
ze sprawowaniem opieki nad dzie¢mi. Osoby bedace rodzicami znacznie rzadziej
niz osoby nieposiadajace dzieci spedzaja wolny czas, spotykajac si¢ z przyjaciotmi
i znajomymi, rzadziej tez korzystaja z komputerdw i uprawiaja sport.
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Tabela 9. Gtowny sposob spedzania wolnego czasu przez uczestnikow badania
z uwzglednieniem kryterium posiadania dzieci (w %) [N = 8040]

Posiadanie dzieci

Gtowny sposob spedzania wolnego czasu Ogotem
y sp pe g tak nie g

Ogladanie telewizji/filmow 11,9 5,7 7,1
Korzystanie z komputera/Internetu 7,1 15,6 13,6
Czytanie ksigzek/prasy 12,8 6,9 8,3
Uprawianie s_portu lub tanczenie (zawodowo 96 12,9 121
lub rekreacyjnie)
Spotkania z przyjaciétmi/znajomymi/rodzina 23,6 39,2 35,6
Udziat w imprezach kulturalnych (koncerty/spektakle/

. 3,1 3,8 3,7
wystawy/muzea itp.)
Udzn.a{.w imprezach sportowych (mecze/wyscigi/ 27 31 30
turnieje)
Udziat w dobrowolnych kursach, szkoleniach 11 13 12
lub innych formach doksztatcania ’ ’ ’
Spacery/wedréwki 13,0 5,5 7,2
Robienie zakupow/przegladanie oferty sklepow 2,1 1,6 1,7
Organlzowar.ue wtasnej aktywnosci intelektualno- 36 30 31
rozrywkowej
Orgar'nzowanle intelektualno-rozrywkowej aktywnosci 72 0,5 20
dzieci
Inne sposoby 2,2 1,0 1,3
Ogbtem 100,0 100,0 100,0

Procent wypowiedzi nie zawsze rowna sie 100% z uwagi na zastosowanie zaokraglen.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikow
zrealizowanych badan ankietowych; (p=0,000, C=0,299).

Czgs¢ respondentéw obcigza wing za zmiang modelu spedzania czasu wolnego
swoje dzieci, ktore w wieku nastoletnim zaczely przysparzaé probleméw wycho-
wawczych, co moze determinowaé w pewnym stopniu emocje matki uwidocznio-

ne w wypowiedzi.

Kiedy$ miatam chociaz chwilg dla siebie! Teraz 8 godzin pracuje (stowo ocenzurowane
- przyp. autora) w biurze, a potem dalej pracuj¢ (stowo ocenzurowane - przyp. autora) w domu.
Codziennie te [...] lekcje! Jakby nauczyciele nagle chcieli wszystkie braki ze strajku nadrobic!
Kiedys co tydzien widzialam si¢ ze znajomymi albo chociaz chodzitam z mezem gdzies potan-
czy¢. A od kiedy szkotfa si¢ zaczela, jest masakracja! Jeden syn na karate, drugi na pianino, a jesz-
cze do tego z obydwoma trzeba siedzie¢ nad lekcjami, bo przeciez sami tematu nie ogarna! Nie-

roby jedne! (kobieta, 40 lat).

Wypowiedz respondentki wskazywaé moze na calkowity brak czasu wolnego
oraz silne obcigzenie obowigzkami zwigzanymi z macierzynstwem. Jednoczesnie
kobieta wraca myslami do czasu sprzed rozpoczecia edukacji szkolnej przez dzieci,
co moze $wiadczy¢ o zmianie modelu konsumpcji nie w momencie pojawienia si¢
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dziecka lub o wyparciu okresu wcze$niejszego w celu emocjonalnej eskalacji ak-
tualnych przezyé. Wczesniejsze preferencje respondentki w zakresie spedzania
czasu obejmowaly spotkania ze znajomymi oraz aktywno$¢ fizyczna, ktore rela-
tywnie czesto byly wybierane przez respondentdéw nieposiadajacych dzieci. Zna-
czaca w kontekscie prezentowanego zagadnienia jest wypowiedz 45-letniego ojca
czworki dzieci.

Moje zaangazowanie w proces wychowawczy jest znaczace. Zawsze, kiedy wracam z pracy,
zona podaje obiad, zas$ ja rozpoczynam prace z dzie¢cmi. W wakacje trudno jest mi si¢ odnalez¢,
poniewaz brak zaje¢ szkolnych dezorganizuje moje popotudnia. Wowczas chetnie wdrazam dzie-
ci do samodzielnej aktywnosci intelektualnej w formie czytania lub rozwigzywania zadan przy-
gotowanych przeze mnie. Weekendy sa inne — w soboty i niedziele dzieci podejmuja aktywnos¢
niezalezng od nas, my za§ mamy z Zona czas na czytanie, spotkania z rodzing lub szczegdlnie
doceniane przez nas spacery w parku.

Respondent spedza z dzie¢mi wiekszos$¢ czasu wolnego, motywujac je do na-
uki, jednak wprowadza zréznicowanie w modelu spedzania go w dni pracujace
oraz niepracujace. Edukacja szkolna zdaje si¢ mie¢ istotny wplyw na model ak-
tywnosci respondentéw. Dotyczy to szczegdlnie korzystania z Internetu oraz upra-
wiania sportu lub taniczenia jako kategorii wyboru. Potwierdza to wypowiedz jed-
nej z respondentek (kobieta, 35 lat, dzieci w wieku 2, 4 i 5 lat). Mnie tam dzieci
w niczym nie przeszkadzajg. Biore ferajne do auta i jedziemy do znajomych. Tam
one sig bawig z ciotkg czy wujkiem, a ja mam spokéj. Mozna z kuzynkg pogadac
i herbaty spokojnie napic. Gdyby tylko Kacper sig nie dart, bytby luzik. Respondent-
ka podkresla, ze preferencje w zakresie spotkan z rodzing wynikaja z mozliwosci
skorzystania z ich pomocy oraz odcigzenia w obowiazkach zwigzanych z opieka
nad dzie¢mi. Rola kontaktu spotecznego zdaje si¢ schodzi¢ na dalszy plan. Jeden
z respondentéw (mezczyzna, 35 lat, nieposiadajacy dzieci) stwierdzil w rozmowie:
Jak patrze na moich znajomych, ktérzy majq dzieci, to mi si¢ odechciewa. Ja mam
wolnos¢: robig co chee, kiedy cheg i z kim cheg. Dzieci to tylko zbedne ograniczenie.
W dalszej cze$ci wypowiedzi podkreslat zroznicowane formy spedzania czasu wol-
nego, ktore sg dla niego dostepne i atrakcyjne, przedstawiajac je w znacznej mierze
jako niedostepne dla 0s6b posiadajacych dzieci. W jego odczuciu Trzeba korzystaé
ze $wiata! YOLO! (You Only Live Once - Zyje sie tylko raz — przyp. autora), a po-
siadanie dzieci uniemozliwia realizacje tej wizji.

Uczestnicy badania w sposob do$¢ zréznicowany rozumiejg pojecie ,aktywne-
go spedzania wolnego czasu”. Trzech na czterech respondentdw, pytanych o to,
ktore ze wskazanych form uznajg za aktywne spedzanie wolnego czasu, wskazato
na uprawianie sportu i taniec, za$§ dwdch na dziesieciu za aktywna forme spedza-
nia wolnego czasu uwaza spacery i wedréwki. Niewiele mniej niz potowa respon-
dentéw uznaje za aktywna forme spedzania wolnego czasu udzial w imprezach
sportowych (46,8%) oraz spotkania z przyjaciétmi, znajomymi i rodzing (44,6%).
Zwraca uwage fakt, ze tylko co czwarty respondent uwaza, ze udzial w kursach
i szkoleniach oraz w samodzielnie organizowanych formach rozrywkowo-intelek-
tualnych jest sposobem na aktywne spedzenie czasu wolnego.
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Tabela 10. Ktdre zajecia postrzega Pan(i) jako aktywne
formy spedzania wolnego czasu [N = 8040]

. L. Procent Procent
Liczebnos¢ s . .
odpowiedzi respondentow
Uprawianie sportu lub ta.ngzenle 5768 252 74.4
(zawodowo lub rekreacyjnie)
Udziatw |m,p!'e.zach s.p.ortowych 3629 15,9 468
(mecze/wyscigi/turnieje)
Spot'kanla z przyjaciétmi/znajomymi/ 3457 151 446
rodzing
Udziat w imprezach kulturalnych 2615 114 337

(koncerty/spektakle/wystawy/muzea itp.)
Spacery/wedréwki 1793 7,8 23,1
Samodzielny udziat w organizowanych

formach rozrywkowo-intelektualnych 1623 7’1 209
Udziat w dobrowolnych kursach,

szkoleniach lub innych formach 1529 6,7 19,7
doksztatcania

Czytanie ksiazek/prasy 872 3,8 11,2
Korzystanie z komputera/Internetu 560 2,4 7,2
Zz)lt:peg\;e zakupow/przegladanie oferty 593 23 67
Ogladanie telewizji/filmow 495 2,2 6,4

Procenty nie sumuja sie do 100, ze wzgledu na mozliwos¢ wskazania wielu odpowiedzi.

Respondenci, niezaleznie od cech spoteczno-demograficznych deklarowali,
ze aktywne spedzanie czasu faczy si¢ z podejmowaniem dzialania, jednak dziata-
nie to rozumieli w sposob zréznicowany. Jedna z respondentek (kobieta, 43 lata)
stwierdzita: Dla mnie aktywne spedzanie czasu to ogolnie robienie. Kiedys gratam
w siatke, teraz chodze na mecze. Zeby bylo jasniej - jak walng piwko w parku to juz
nie jest aktywne. Respondentka konsumpcje alkoholu wskazala jako alternatyw-
na wobec aktywnosci zwigzanej ze sportem. Mozna przyjaé, ze przeciwstawny
wektor jest zwigzany réwniez z wykluczaniem sie alkoholu i aktywnosci sporto-
wej, o czym respondentka opowiadala w dalszej czg¢$ci wywiadu. Badani nie byli
do konca spo6jni w swoich wypowiedziach, znacznie czesciej méwiac o aktywnosci
kulturalnej jako emanacji aktywnego spedzania czasu wolnego, za$§ marginalizu-
jac wedrowki czy robienie zakupow. Aktywno$¢ w ich rozumieniu miala charak-
ter fizyczny lub intelektualny. Ja rozumiem aktywne spedzanie czasu jako biega-
nie, ¢wiczenia, spacery i ruch. [...] Raczej zakupdw bym tu nie data - co to za ruch
chodzenie po sklepach? Wypowiedz respondentki (kobieta, 74 lata) wskazuje
na Iaczenie aktywnego spedzania czasu wolnego z aktywno$ciami o charakterze
fizycznym. Z uwagi na fakt, iz robienie zakupéw utozsamiala z wykonywanym
codziennie obowigzkiem zaopatrzenia domu w najpotrzebniejsze produkty, od-
rzucita te forme aktywnosci. Interesujaco do spedzania czasu wolnego podchodzi
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trzydziestopiecioletnia kobieta z tréjka dzieci. Dla mnie aktywne spedzanie czasu
- bo o to pani pyta, prawda? - jest wtedy, kiedy cos robimy. Na ten przyktad sport,
mecze, wyjscia z domu ogélnie. [...] Imprezy kulturalne tez bym wigczyta, no bo
kurcze, przeciez jak jade z dzie¢mi do kina, no to ciggle cos si¢ dzieje, nie? Respon-
dentka aktywno$¢ utozsamia ze swoim zaangazowaniem, co uwidocznione zostato
w dalszej czgsci wypowiedzi: Nawet udzial w konkursie czy czytanie wymaga ode
mnie tego, Zebym cos robita. Poza tym, ja chyba nie mam ,nieaktywnego spedzania
czasu” - z trojkg dzieci to sig tak nie da! W przypadku respondentki posiadanie
dzieci w istotny sposéb determinowalo nie tylko preferowane formy spedzania
czasu, ale réwniez percepcje poziomu aktywnosci.

3.4. Potencjat narzedzi komunikacji
marketingowej w komunikacji centrow nauki

Z uwagi na koniecznos¢ okreslenia potencjalu wykorzystania przez centra nauki
narzedzi komunikacji marketingowej, podjeto probe okreslenia czestotliwosci ko-
rzystania z urzadzen bedacych no$nikami przekazu reklamowego. Z uwagi na fakt,
iz w celu dostepu do przekazu marketingowego nie zawsze niezbedne jest posiada-
nie go przez respondentéw (np. reklama prasowa czy outdoorowa), ograniczono
pytania do kwestii posiadania przez respondentéw smartfonu, komputera, telewi-
zora, tabletu oraz czytnika e-bookow.

Sposréd wymienionych urzadzen najbardziej powszechnym i najczesciej wy-
korzystywanym jest smartfon, o czym $wiadczy fakt, ze nie korzysta z niego tylko
5,9% ankietowanych, a ponad 86% korzysta z niego kazdego dnia i to wielokrotnie.

0,
100% 86,4%
80% —
60% -
40% —
20% —
o 5’9% 1,8% 1 ’9% 4,0%
0% ‘ ‘
wcale nie wigcej jak 2 3-6 razy w raz dziennie wielokrotnie
razy w tygodniu tygodniu kazdego dnia

Rysunek 26. Czestotliwo$¢ korzystania ze smartfona [N = 8040]

Przytoczy¢ mozna cytowang wczesniej wypowiedz respondentki, ktéra twier-
dzila, iz ,w telefonie ma wszystko, czego potrzebuje’, jednak badani niezaleznie
od cech spoteczno-demograficznych podkreslali uzyteczno$¢ urzadzenia, czesto
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przejawiajac objawy uzaleznienia. Kobieta trzydziestoletnia mdwita o intensyw-
nym uzytkowaniu telefonu z powodu leku przed utrata informacji: Musze przy-
znaé, Ze na telefon patrzylam srednio raz na 5 minut. Nie wiem sama, po co. Chyba
myslatam, ze moze ktos napisze albo zadzwoni, albo na fejsie napisze, albo na in-
sta. Teraz, od kiedy mam smartwatcha, patrze rzadziej na telefon, ale bardzo cze-
sto na zegarek. Przeniesienie nawyku intensywnego korzystania ze smartfonu
na smartwatch (lub zmiane formy uzaleznienia) mozna zauwazy¢ u wielu uzyt-
kownikow tzw. wearables, co uwidacznia wypowiedz jednego z respondentéw. Ja
musze wiedzie¢ [...], to moja praca! Dlatego wszystkie smart zabawki pomagajg
mi by¢ na biezgco zawsze i wszedzie. Bez nich chyba bym zgingl! (me¢zczyzna, 42
lata). Respondent nie tylko prezentuje zachowania wskazujace na zaawansowane
uzaleznienie od technologii, ale jednoczesnie w celu jego usprawiedliwienia powo-
luje sie na koniecznos¢ wykorzystywania jej w pracy zawodowej. Nieco odmienne
podejscie ma do tego kobieta sze$¢dziesigcioo$mioletnia. Ja w ciggu jednego dnia
patrzg wiele razy na telefon. Jakby wnuczka napisata albo zadzwonita. Gdybym nie
odebrata — martwitaby sie. Poza tym czesto sprawdzam w internecie plotki, wiado-
mosci i pogode. Czasami czego nie powiedzq w telewizji, to napiszg w internecie.
Respondentka podkreslita, podobnie jak jej poprzednicy, potrzebe dostepu do in-
formacji, jednak dodatkowo zaznaczyla istotne znaczenie urzadzenia w kontakcie
z bliskimi osobami. Podobng przyczyne wskazywali réwniez mlodsi respondenci,
eksponujac konieczno$¢ ciaglego kontaktu z Zong (mezczyzna, 32 lata), dzieckiem
(mezZczyzna, 36 lat; kobieta, 40 lat i in.) czy rodzicem (kobieta, 30 lat; kobieta 20 lat
iin.). Jeden z respondentéw (mezczyzna, 67 lat) opisywal przyczyny braku korzy-
stania z nowych technologii, w tym przede wszystkim smartfonu. Oni wszystkich
sledzg! Mnie nie bedg! Ja mam starg Nokig i starczy! Wypowiedz uwidacznia lek
respondenta zwigzany z niewlasciwym wykorzystaniem jego danych osobowych
lub innych, ktore wiazg si¢ z historig korzystania ze stron internetowych. Mezczy-
zna zwracal réwniez uwage na walory uzytkowe telefonu, eksponujac posiadanie
»tradycyjnej, fizycznej” klawiatury.

Komputer wykorzystywany jest rowniez przez szerokie grono respondentéow
i to ze znaczacy czestotliwoscia, cho¢ na pewno mniejszg niz w przypadku smart-
fonéw. Ponad 64% respondentéw uzywa komputera kazdego dnia, w tym blisko
45% wielokrotnie w ciggu dnia. Calkowity brak korzystania z komputera zadekla-
rowato 8,3% ankietowanych.

Fenomen znaczaco czestszego korzystania ze smartfonu niz komputera re-
spondentka (kobieta, 19 lat) ttumaczy nastepujaco: Najczesciej wtedy w telefonie
sprawdzam wszystko. Najzwyczajniej nie chce mi sie wigczaé kompa. Respondent-
ka ttumaczyla, iz w jej przypadku wszelkie aktywnosci sa mozliwe do wykonania
podczas korzystania ze smartfona, wigc nie widzi potrzeby wiaczania laptopa. Jed-
noczes$nie zwracata uwage, ze czasami uzywa telefonu do przygotowania si¢ do za-
je¢ albo obejrzenia filmu. Argumentowala, ze przy tak duzych ekranach laptopy
przestaja by¢ niezbedne. Nieco inne stanowisko prezentowal piecdziesieciotrzylet-
ni mezczyzna, stwierdzajac: Kiedy z Zong wybieramy wycieczke, na takim malym
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Rysunek 27. Czestotliwosc¢ korzystania z komputera (stacjonarnego lub laptopa) [N = 8040]

ekranie (stowo ocenzurowane - przyp. autora) niewiele (stowo ocenzurowane
- przyp. autora) widaé. Zmniejszona widocznos¢ moze by¢ spowodowana z jednej
strony autentycznym rozmiarem ekranu smartfona lub wada wzroku respondenta.
Niezaleznie jednak od opcji — respondent nawet jesli znajdzie informacje na tele-
fonie, w celu podzielenia si¢ nig lub jej poglebienia uzywa komputera. Wéwczas
respondent przesyla adres strony na swoj adres e-mail i otwiera na komputerze.
Nieco inny model korzystania z komputera prezentuje trzydziestopiecioletnia ko-
bieta. Ja tam wszystko mam na raz - telefon na insta i facea, kompa na shopping
i newsy, a tv na seriale. Badana sugeruje wigc, ze wybiera urzadzenie w zaleznosci
od jego wiodacego przeznaczenia. Mozna stwierdzié, ze w jej przypadku widoczne
jest co najmniej doswiadczenie multikanalowe, jesli nie omnikanatowe (Gotwald-
-Feja, 2016).

Skala i czgstotliwos¢ uzytkowania telewizoréw jest silnie zréznicowana. Naj-
wigksza grupa respondentéw deklaruje wielokrotne korzystanie z niego kazde-
go dnia (26,7%), nieco mniejsza — korzystanie raz dziennie (22,2%). Oznacza to,
ze blisko potowa (48,9%) uczestnikow badania korzysta z telewizora codziennie.
Jednoczes$nie niemal 19% deklaruje calkowity brak korzystania z telewizorow,
a 17,2% robi to nie czesciej jak 2 razy w tygodniu.
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Rysunek 28. Czestotliwo$¢ korzystania z telewizora [N = 8040]
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Podczas wywiadéw niektérzy respondenci deklarowali, ze nie majg czasu
na ogladanie telewizji. Od dziesigciu lat nie mam telewizora w domu i w ogole mi
go nie brakuje. Wole czytaé, a jak juz cos oglgdam, to w Internecie (me¢zczyzna,
35 lat). Wypowiedz respondenta byla wielokrotnie w takiej lub innej formie po-
wielana przez inne osoby, ktore nie tylko nie ogladaja, ale nawet nie posiadaja
telewizora. Najczesciej jako formy spedzania czasu wolnego podawali wowczas
czytanie ksigzek lub przegladanie Internetu. Ja bez telewizji bym zwariowata!
Dzieciom si¢ pusci bajki i heja! Dla respondentki (kobieta, 35 lat) telewizor stat si¢
szczegOlnie istotnym urzadzeniem od czasu posiadania przez nig dzieci. Deklaro-
wala, iz uprzednio jej czas korzystania z telewizji byt bardzo ograniczony z uwagi
na obcigzenie pracg zawodows, jednak w czasie zwolnienia lekarskiego (z uwa-
gi na cigze wieloptodowa, zagrozong) oraz po narodzinach dzieci ogladanie se-
riali i bajek (w drugim z wymienionych okresow) stalo si¢ jej gtéwnym zajeciem
w czasie wolnym. Podobny stosunek do telewizji cechowal respondentéw star-
szych. Jeden z respondentdéw (mezczyzna, 78 lat) stwierdzil, iz telewizja to takie
drugie zZycie, tylko lepsze. Z uwagi na fakt, iz mieszkal samotnie, a dzieci wypro-
wadzily si¢ za granice, telewizja zaspokajata jego potrzeby nie tylko zwigzane z re-
laksem, ale réwniez spoleczne. Czasami sobie pogadam do pogodynki albo tych
z wiadomosci. Wtedy jakos mi Izej (mgzczyzna, 78 lat). Kiedy dzieci z rodzinami
odwiedzaly mezczyzne, deklarowal, iz wlacza i tak telewizor w ramach realizacji
nawyku.

Rozklad uzyskanych odpowiedzi pozwala wnioskowac, ze tablety nie sg urza-
dzeniami rozpowszechnionymi, gdyz korzysta z nich tylko co czwarty uczestnik
badania (25,5%). Znaczna cze$¢ 0sob korzystajacych z tabletow sigga po nie rzad-
ko - nie wigcej jak 2 razy w tygodniu. Codzienne korzystanie z tabletu deklaruje
tylko co dziesiaty respondent.
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Rysunek 29. Czestotliwo$¢ korzystania z tabletu [N = 8040]
Skala i czestotliwos¢ korzystania z e-bookoéw jest zblizona do korzystania z ta-

bletéw, jednak nieznacznie mniejsza. Z e-bookéw korzysta 19% respondentow,
w tym 6,5% codziennie.
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Rysunek 30. Czestotliwos¢ korzystania z czytnika e-bookéw [N = 8040]

Zaréwno w przypadku tabletow, jak i czytnikow e-bookdw respondenci zwra-
cali uwage na fakt, iz smartfon idealnie zastepuje wymienione sprzety. Niektorzy
deklarowali nawet, ze pomimo uprzedniego zakupu, nie korzystali z urzadzenia.
Trzydziestopiecioletnia kobieta opowiadata: Musiatabym go wyjgc (tablet — przyp.
autora), natadowac, skorzystac przez 10 minut, a potem znowu wtozy¢ do opakowa-
nia i schowac. Telefon mam na wierzchu. Jednoczesnie w pozniejszej czesci wywia-
du stwierdzila, Ze jesli juz decyduje si¢ korzystac z urzadzenia to gtéwnie po to, aby
dac je dzieciom, zeby ogladaly bajki. Wtedy nie zabierajg mi telefonu. One si¢ na cos
tam gapig, a ja pykam w gierki. Wykorzystywala wigc smartfon do zaspokojenia
swojej potrzeby rozrywki, za$ tablet stuzyl do tego samego celu, jednak w odnie-
sieniu do jej dzieci.

Bioragc pod uwage cechy spoleczno-demograficzne respondentéw, zauwazy¢
mozna, ze czgstotliwo$¢ korzystania ze smartfona jest najsilniej powigzana z sy-
tuacja zawodowy (C=0,375) oraz wiekiem osdb ankietowanych (rho=0,303).
Dane pokazuja, ze ze smartfonow korzystaja najczesciej studenci i uczniowie
(94,1% wielokrotnie kazdego dnia), a nastgpnie pracownicy biurowi, i przedsie-
biorcy (ponad 85% wielokrotnie kazdego dnia). Ponad 47% emerytéw i renci-
stow wcale nie uzywa smartfonéw. Wskaznik braku korzystania z tych urzadzen
jest stosunkowo wysoki réwniez wérdéd osoéb bezrobotnych (16,8%) oraz pra-
cownikéw nauki (10,4%). W przypadku zmiennej, jaka jest wiek, widac, ze skala
i czestotliwos¢ korzystania ze smartfonéw maleje wraz z wiekiem responden-
tow i to w sposob stosunkowo proporcjonalny. Ze smartfonéw nie korzysta
2,7% os6b w wieku 18-25 lat i 53,1% 0sob powyzej 65. roku zycia. Wielokrotnie
w ciggu dnia urzadzen tych uzywa 93,3% oséb w wieku 18-25 lat i tylko 24,1%
powyzej 65. roku zycia. Ze smartfonéw korzystaja czesciej osoby nieposiadajace
dzieci niz posiadajace dzieci; kobiety, niz mezczyzni, osoby z wyksztalceniem
srednim i wyzszym, niz nieposiadajace wyksztalcenia §redniego, a takze miesz-
kancy miast powyzej 100 tys. mieszkancow, niz mieszkancy mniejszych miast
i wsi. W przypadku tych zmiennych, cho¢ zaleznosci sg istotne statystycznie,
to majg bardzo niewielka site.
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Tabela 11. Czestotliwos¢ korzystania ze smartfona z uwzglednieniem cech
spoteczno-demograficznych uczestnikéw badania (w %) [N = 8040]

Cechy

Korzystanie ze smartfonu

nie wiecej

respondentéw \weale) jak 2 razy wi;egzzzr:;u dzil;anznie I:‘:ietli‘:;:o;:liea osclem
w tygodniu
1 2 3 4 5 6 7
Pte¢ (p=0,000, C=0,062)
mezczyzna 6,8 2,2 2,2 4,7 84,1 100
kobieta 5,1 1,4 1,7 3,5 88,3 100
Wiek (p=0,000, C=-0,303)
18-25 lat 2,7 1,0 1,0 2,1 93,3 100
26-35 lat 4,4 1,9 2,0 4,0 87,7 100
36-45 lat 7,0 2,7 2,5 6,1 81,7 100
46-55 lat 12,5 46 4,6 11,3 66,9 100
56-65 lat 26,9 4,1 9,1 11,0 48,9 100
powyzej 65 lat 53,1 4.3 6,2 12,3 24,1 100
Wyksztatcenie (p=0,000, rho=0,159)
gimnazjalne 152 52 33 5,0 71,3 100
lub nizsze
i:j\?: dn(;(\j:: 174 47 7,7 10,2 60,0 100
Srednie 3,9 1,3 1,0 3,3 90,5 100
wyzsze 4,6 1,2 1,7 3,4 89,1 100
Miejsce zamieszkania (p=0,000, rho=0,077)
Wies 8,1 1,5 1,3 46 84,5 100
m'iaeztzigzcﬁvtys' 6,6 3,0 2,6 5,8 81,9 100
Miasto powyzej
25 tys. mieszkancow 56 18 29 37 85.9 100
do 100 tys. ’ ’ ’ ’ ’
mieszkancow
100 tyo miessraricon] 3 | 14 14 R
Sytuacja zawodowa (p=0,000, C=0,375)
student\uczen 2,6 0,8 0,9 1,6 94,1 100
bezrobotny 16,8 4,3 4.7 7,9 66,3 100
pracownik biurowy 3,6 1,8 1,4 3,8 89,3 100
pracownik fizyczny 6,4 2,7 2,1 7,1 81,8 100
f;(‘)'{’:gfz”a”“sz\ 9,7 3,9 5,2 7,7 73,5 100
pracownik nauki 10,4 3,1 3,1 42 79,2 100
personel medyczny 8,9 5,4 7,4 8,4 69,8 100
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Tabela 11 (cd.)

1 2 3 4 5 6 7

osoba prowadzaca

wtasnga dziatalnos$¢ 5,0 0,8 2,5 6,0 85,8 100
gospodarcza

rencista\emeryt 47,1 4.5 7,0 11,2 30,2 100
inna sytuacja 5,4 0,0 0,0 1,4 93,2 100

Posiadanie dzieci (p=0,000, C=0,147)

tak 9,8 1,9 2,5 7,8 78,0 100
nie 47 1,7 1,7 2,9 89,0 100

Respondenci podczas wywiadéw zwracali uwage na fakt, iz pomimo dekla-
rowania podobnych modeli korzystania ze smartfona, de facto ich interakcje
z urzadzeniem wygladaly inaczej. Ja najczesciej przeglgdam internety, a Zona jakies
youtubey. To jakby kazdy miat telewizje w reku (mezczyzna, 60 lat). Respondent
zwracal pdzniej uwage na fakt, iz jego malzonka (kobieta, 56 lat) nie pracuje, dla-
tego dysponuje wigksza iloscig czasu wolnego. W jego ocenie dostep do Internetu
sprawia, ze nie ma motywacji do szukania pracy: Nie nudzi sie, to czego ma tam
szukac? Kasa (wyplata zasitku dla bezrobotnych - przyp. autora) jest, na piwo jest,
filmy w telefonie sq. To i po co? Mezczyzna nie wyobraza sobie mozliwosci utraty
telefonu, poniewaz dla niego i jego zony stanowi on jedyne Zrédlo dostepu do in-
formacji i rozrywki. Ich koszty z tytulu utrzymania telefonéw sg niskie, poniewaz
spiracili sie¢ sgsiadki (mezczyzna, 60 lat), a wigc nie ponoszg kosztu dostepu do In-
ternetu. Zapytany, czy nie ocenia negatywnie korzystania z Internetu, za ktory pta-
ci sasiadka, stwierdzil, ze jak ktos dzisiaj nie ma Internetu, to jest gwatcenie praw
cztowieka, wigc kazdemu sig nalezy (mezczyzna, 60 lat).

Wypowiedzi respondentéw w grupie wiekowej powyzej 65 lat wskazywaly
na wystepowanie dwoch modeli zachowan. Pierwszy dobrze obrazuje wypowiedz
kobiety siedemdziesiecioczteroletniej: Ja duzo korzystam z telefonu. Gtéwnie czy-
tam informacje, plotki z wielkiego Swiata i streszczenia seriali. Czasami wnusia mi
wlgczy jakis film albo sama sobie wlgcze muzyke z mlodosci w tej tubie (na youtu-
be - przyp. autora). Respondentka podkreslata, iz smartfon sprawia, iz nie tylko
posiada dostep do biezacych informacji i moze si¢ zrelaksowa¢, ale réwniez za-
spokojone sa jej potrzeby spoleczne, poniewaz czgsto dzwoni do kolezanek i ro-
dziny albo pisze do nich smsy i maile. Podobne zachowania prezentuje me¢zczyzna
osiemdziesieciopiecioletni:

Odkad corka wyjechata do Niemiec i pracuje tam jako opiekunka, musiatem sie nauczy¢ ob-
stugi tego malego wariata (smartfon - przyp. autora). Nie bylo to tatwe, ale jak mam jej nie stysze¢
i nie widzie¢ pot roku, to motywacja byla. Raz wyciszytem wszystko, raz ogladata mi ucho, bo ka-
mera nagrywala, a ja nie wiedzialem i telefon trzymalem przy uchu. Ale teraz juz wiem wszystko
co ijak. To inny $wiat dzieki temu.

W przypadku mezczyzny motywacja do nauczenia si¢ korzystania ze smartfona
byla potrzeba kontaktu z cdrka, ktora kupita ojcu urzadzenie. Poczatkowy okres
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adopcji nowej technologii byt wymagajacy, jednak zakonczyl si¢ powodzeniem.
Respondenci sg osobami o wysokich umiejetnosciach cyfrowych, przekonanymi
do korzystania z nowych technologii, ktérzy chetnie korzystaja z nowosci, jesli sa
polecone przez kogos zaufanego (w tym przypadku czlonka rodziny). Drugi mo-
del zachowan jest zwigzany z przejawianiem przeciwstawnych postaw zwigzanych
z niechecig do technologii, strachem przed wykorzystaniem danych osobo-
wych oraz brakiem umiejetnosci cyfrowych. Najczesciej respondenci deklaruja,
iz w ogole nie korzystaja ze smartfona lub korzystaja z niego bardzo rzadko, ponie-
waz nie ma takiej potrzeby. Znajomi juz nie zyjg, a dzieci majg swoje zycie. Przyjadg
raz w miesigcu to i dobrze! (mezczyzna, 82 lata). Respondenci z drugiej grupy nie
tylko nie korzystaja z zaawansowanych funkcji smartfona (ograniczajac si¢ jedynie
do funkeji wykonywania polfaczen glosowych), ale czesto nawet go nie posiadaja.
W moim wieku, to prosze pani palce nie takie ruchawe jak kiedys. Chciatem kiedys
weisngc cos u corki (na telefonie z ekranem dotykowym - przyp. autora), to prawiem
jej skasowat film z komunii wnuczki. To nie dla mnie (mezczyzna, 77 lat). Czesto ba-
rierg jest rowniez troska o dane osobowe konsumentow, ktorzy obawiaja sie, ze ich
dane zostang pozyskane w sposdb niewlasciwy i udostgpnione innym podmio-
tom. A bo to wiadomo? — méwi zaniepokojona kobieta w wieku 75 lat — wigczy sie
sama kamera i mnie nagra, jak mam w mieszkaniu, a potem zlodzieje przyjdg? I co
ja sama zrobig? W tym przypadku obawa wynika z braku rozumienia technologii
oraz podazania za stereotypami zwiazanymi z korzystaniem ze smartfona.
Respondenci z wyksztalceniem nizszym niz §rednie czasami stwierdzaja, iz po-
wodem niekorzystania ze smartfona jest fakt, iz go nie posiadajg. Intryguje nato-
miast fakt, iz niektorzy obawiajg si¢ pozaziemskich cywilizacji lub stuzb wywiadu.
Potwierdza to wypowiedZ mezczyzny czterdziestodwuletniego: Jak przyleci UFO
i wszystkich namierzy albo [...] przysle KGB, to innych wystrzelajg albo im wybuch-
ng telefony w rekach. A mnie nic nie bedzie! I wtedy sig bede z nich Smial! Respon-
dent upatruje wielu zagrozen w smartfonie, jednak brzmig one raczej absurdalnie.
Chociaz istotna cze$¢ rencistow i emerytdw, bezrobotnych oraz pracownikow
nauki deklarowalto brak korzystania ze smartfona, ich motywacja byla odmien-
na. Emeryci i renciéci, w znacznym stopniu nalezeli do grupy senioréw. W ich
przypadku, co opisano powyzej, gléwnym czynnikiem decydujacym o czestotli-
wosci korzystania ze smartfona bylo jego posiadanie oraz umiejetno$¢ obstugi.
Wisrod osob bezrobotnych pojawialy sie grupy uzytkownikow, silnie uzaleznio-
nych od smartfona, ktory zaspokajal potrzeby rozrywkowe uzytkownikéw. Kobie-
ta trzydziestoczteroletnia zwracata uwage na korzystanie ze smartfona od czasu
urlopu macierzynskiego. Jak urodzitam Baske, to jeszcze mi sig¢ chciato z nig bawic.
Ale teraz, jak jest jeszcze Kuba i Zoska, to najchetniej bym si¢ walnegla i siedziala
na fejsie. Jak ich rozprowadze po placéwkach, mam czas dla siebie i gram rekordy
na eRPeGach (gry Role Playing Games — przyp. autora). Kobieta w dalszej czesci
wywiadu przyznala, ze statystyki, ktére automatycznie wlaczaja sie w jej telefo-
nie wskazujg, iz codziennie smartfon zabiera jej 3-5 godzin czasu. Zerka na niego
nawet w chwilach, kiedy karmi dziecko, poniewaz jak si¢ Zycia natadujg, trzeba
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odklikng¢ na rekord. Druga grupa bezrobotnych nie korzystala ze smartfonéw
gléwnie z uwagi na ztg kondycje psychiczng. Bezrobotni podkreslali, ze nic si¢ nie
chce - nawet zy¢ (kobieta, 47 lat). Prawdopodobne problemy emocjonalne spowo-
dowane zanizong samooceng i utrata pracy w wyniku redukcji etatéw przyczy-
nily si¢ réwniez do braku zainteresowania nowymi technologiami. Interesujaca
jest motywacja pracownikéw nauki, ktérzy deklarowali niejednokrotnie, ze maja
do czynienia z ekranami caly dzien — albo opisuje badania, albo je prowadze. Po pra-
cy marze o tym, Zeby nie widzie¢ Zadnego ekranu! Ani telefonu, ani komputera, ani
telewizora. Taki cyfrowy detoks (me¢zczyzna, 39 lat). Profil wykonywanej pracy mo-
tywowal respondentéw do rzadszego korzystania ze smartfona. Nieco inng moty-
wacja jest bariera technologiczna lub troska o swoje dane. Ja owszem, korzystatem
(ze smartfona - przyp. autora), ale od czasow Cambridge Analytica znowu mam
stary telefon na klawisze i dobrze mi z tym (mezczyzna, 74 lata).

Skala i czestotliwos¢ wykorzystania komputerdw jest powigzana przede wszyst-
kim z sytuacja zawodowg oraz poziomem wyksztalcenia respondentéw (zaleznos¢
istotna statystycznie o umiarkowanej sile). Wielokrotnie w ciggu dnia z kompute-
réw korzysta ponad 60% pracownikéw biurowych i okoto potowa pracownikéw na-
uki oraz 0sdb prowadzacych wlasng dziatalnos$¢ gospodarcza. Catkowity brak ko-
rzystania z komputeréw deklaruje blisko 45% emerytéw i rencistow a takze: 21,1%
bezrobotnych, 15,2% pracownikéw fizycznych i 10,3% funkcjonariuszy i Zotnierzy.
W pozostatych kategoriach wskaznik oséb uzywajacych komputera przekracza
90%. Uwzgledniajac kryterium wyksztalcenia zauwazy¢ mozna, ze z komputera
nie korzysta 7,2% 0s6b z wyksztalceniem $rednim i 4,7% z wyzszym, gdy w przy-
padku osob z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym lub nizszym wskazniki
te oscyluja wokot 20%. W przypadku pozostalych zmiennych spoteczno-demo-
graficznych zaleznosci sg stabe, jednak mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ze: mez-
czyzni uzywaja komputerdw czesciej niz kobiety; mieszkancy miast o populacji
powyzej 100 tys. czesciej niz mieszkancy mniejszych miejscowosci, a osoby nie-
posiadajace dzieci czgsciej niz osoby posiadajace dzieci. Czestotliwos¢ korzystania
z komputeréw maleje wraz z wiekiem respondentow.

Tabela 12. Czestotliwosc¢ korzystania z komputera z uwzglednieniem cech
spoteczno-demograficznych uczestnikow badania (w %) [N = 8040]

Korzystanie z komputera
res pif\fi:);t ow wca- T;Ie(‘;"g;e; 3-6 razy raz_ wi?lokrotni.e Ogotem
le . | wtygodniu | dziennie | kazdego dnia
w tygodniu
Pte¢ (p=0,000, C=0,122)
mezczyzna 7,2 9,9 13,0 18,6 51,2 100
kobieta 9,1 15,4 15,5 20,1 39,9 100
Wiek (p=0,000, rho=-0,103)
18-25 lat 53 12,6 15,7 20,6 458 100
26-35 lat 7,2 13,1 12,0 18,1 49,7 100
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36-45 lat 9,9 12,5 13,3 17,2 47,1 100

46-55 lat 15,3 149 13,6 20,2 36,0 100

56-65 lat 22,8 16,9 13,7 17,8 28,8 100

powyzej 65 lat 51,2 16,7 10,5 12,3 9,3 100

Wyksztatcenie (p=0,000, rho=0,227)

gimnazjalne 185| 174 17,6 16,8 298 100

lub nizsze

zasadnicze 23| 202 16,5 18,5 22,5 100

zawodowe

Srednie 7,2 13,5 15,6 21,3 42,5 100

wyzsze 4.7 9,5 11,4 17,0 57,4 100
Miejsce zamieszkania (p=0,000, rho=0,154)

Wies 11,3 16,5 15,5 20,3 36,3 100

Miasto do 25 tys. 93| 142 16,3 19,1 41,0 100

mieszkancow

Miasto powyzej

25 tys. mieszkancow

do 100 tys. 9,4 13,8 14,9 20,6 413 100

mieszkancow

Miasto powyze] 5,3 9,9 12,7 18,5 53,6 100

100 tys. mieszkancow

Sytuacja zawodowa (p=0,000, C=0,344)

student\uczen 4,0 11,6 16,2 213 47,0 100
bezrobotny 21,1 16,1 17,2 13,6 31,9 100
pracownik biurowy 45 9,2 10,1 15,4 60,8 100
pracownik fizyczny 15,2 20,4 16,1 22,2 26,1 100
f;g?:gfzna”“sz\ 103| 194 18,7 20,0 31,6 100
pracownik nauki 6,3 9,9 9,9 21,4 52,6 100
personel medyczny 5,9 21,8 21,3 20,3 30,7 100
osoba prowadzaca

wtasng dziatalnos¢ 9,4 10,8 12,1 19,4 483 100
gospodarcza

rencista\emeryt 44,6 16,5 12,4 14,0 12,4 100
inna sytuacja 12,2 16,2 10,8 21,6 39,2 100

Posiadanie dzieci (p=0,000, C=0,133)

tak 14,0 16,2 13,7 18,4 37,7 100
nie 6,5 12,1 14,7 19,8 46,9 100

Podczas wywiadow, pomimo opisanej powyzej slabej korelacji z wiekiem, re-
spondenci w starszych grupach wiekowych deklarowali, iz smartfon czesto zaste-
puje im komputer, likwidujac potrzebe skorzystania z tego drugiego. Kiedys pro-
bowatem si¢ nauczy¢ uzywaé (komputera — przyp. autora), ale nie szto mi bardzo.
W moim wieku to norma - oby nie byto gorzej. Cérka, jak przyjechata, ustawita mi
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telefon i rozmawiamy przez tego Capa (WhatsApp - aplikacja stuzaca do komuni-
kacji za posrednictwem Internetu, umozliwiajaca realizacje polaczen glosowych,
wideo oraz rozméw tekstowych — przyp. autora). Odkgd to mam, po co mi kompu-
ter? (mezczyzna, 85 lat). Brak koniecznosci korzystania z komputera w przypadku
mezczyzny jest spowodowany mozliwoscig wykorzystania aplikacji internetowej,
zaspokajajacej wszelkie potrzeby (w tym szczegdlnie komunikacyjne). Podobny
stan deklaruje kobieta czterdziestotrzyletnia. Jak kiedys pracowatam przy biurku,
to musiatam siedziec przed laptopem. Teraz dorabiam jako ankieter i wystarczy mi
tablet. W przypadku respondentki przyczyna ograniczenia korzystania z kompu-
tera jest postepujaca miniaturyzacja i zwigkszenie mocy obliczeniowych innych
urzadzen. Podobne stanowisko przedstawiali respondenci z innych grup wieko-
wych, wskazujac na mozliwos¢ wykorzystania smartfona lub tabletu do zaspoko-
jenia potrzeb rozrywkowych (gra w gry komputerowe, ogladanie filmoéw, §ledzenie
informacji ze $wiata show biznesu), spotecznych (dostepnos¢ portali spoteczno-
sciowych w formie aplikacji rownolegle do wersji na laptop lub bez dostgpnosci
na komputerach, np. Snapchat) czy zawodowych (tworzenie dokumentéw w pa-
kiecie Google dostepnym na telefonach komdrkowych, aktywnos¢ przy wykorzy-
staniu aplikacji Altassian). Jako gléwny czynnik determinujacy rezygnacje z ko-
rzystania z komputera respondenci wskazywali pojawienie si¢ duzych ekranéw
w telefonach, ich duze moce obliczeniowe (dzigki ktérym niejednokrotnie ope-
racja jest szybciej realizowana na smartfonie niz starszym komputerze), ale takze
mozliwos¢ tatwiejszego dostepu do telefonu, ktdry czesto respondenci majg przy
sobie caly czas. W przypadku niektérych respondentéw mozna moéwi¢ o uza-
leznieniu od telefonu. Ja mam telefon caly czas w reku, przed oczami, w kieszeni,
w torebce. Nie rozstaje sig z nim! To moje centrum dowodzenia! (kobieta, 35 lat).
Respondentka wymieniala w dalszej czgéci wywiadu jako najczesciej obstugiwane
aplikacje: JIRA, Confluence, Pakiet MS Office, ktére w jej ocenie umozliwialy reali-
zacje biezacych zadan zwigzanych z wykonywang pracg. Interesujacych informacji
dostarcza wypowiedz jednego z pracownikdéw naukowych (mezczyzna, 50 lat): Ja
juz wymiotuje tg ksigzkg, ale pisac trzeba, bo punkty, bo sloty... Wiec siedzg i pisze...
Wypowiedz ujawnia syndromy wypalenia zawodowego, jednoczesnie uwidacznia-
jac konieczno$¢ realizacji dziatan zwigzanych z pracg naukowo-badawcza i w kon-
sekwencji - intensyfikacji pracy przy komputerze. Podobne, cho¢ nieco mniej
emocjonalne wypowiedzi, formutowali pracownicy biurowi. Na ich tle wyrdznia-
fa si¢ informacja mezczyzny trzydziestoletniego. Ja to tylko czekam az Zona i dzieci
usng i wtedy siadam do komputera. Do 16. robig projekty, ale po 20. mam takg zasa-
de, ze tylko gram. Mezczyzna czerpal niewatpliwie duzg przyjemnos¢ z mozliwosci
grania w gry komputerowe, dlatego zwiekszeniu ulegal czas, ktdry spedzal przed
komputerem. W tym przypadku urzadzenie nie bylo jego narzedziem pracy, a do-
starczalo rozrywki. Wielokrotne korzystanie z komputera uzasadniala rowniez
kobieta trzydziestopigcioletnia. Na telefonie, to g**** (niewiele — przyp. autora) wi-
dac. Kiecke to da sig oblukac tylko na lapku. Respondentka zwrdcita uwage na to,
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iz w przypadku zakupéw przez Internet, komputer daje mozliwo$¢ lepszego obej-
rzenia produktu, co niweluje ryzyko nietrafionej transakeji. Jednoczes$nie podkre-
§lita, Ze z powodu regularnie robionych zakupéw online, ze wzgledu na aktywne
prowadzenie konta na portalu spoleczno$ciowym Instagram (kupuje, wktadam,
cykam, odsytam), czgsto korzysta z komputera w celu realizacji zakupdow. Cykl za-
kupowy obejmuje wybdr i realizacje zakupu, przymierzenie rzeczy, utrwalenie jej
wizerunku, opublikowanie na portalu spolecznosciowym i zwrot. Konsumentka
realizuje transakcje monokanalowo - korzystajac wylacznie ze wsparcia Internetu,
z pominieciem kanalu mobilnego (z powodu niskiej jakos$ci zdje¢) czy kanatow
tradycyjnych (Abonamentu to ja placic nie bede! Nie jestem jakas glupia!).

Skala i czestotliwo$¢ korzystania z telewizora jest najsilniej powigzana z sy-
tuacja zawodows, posiadaniem dzieci oraz wiekiem respondentéw (zaleznosci
istotne statystycznie o niewielkiej sile). Wielokrotnie kazdego dnia z telewizora
korzysta ponad 2/3 emerytéw i rencistow, 44% bezrobotnych, a takze ponad 1/3
funkcjonariuszy (zolnierzy) oraz pracownikéw fizycznych. Codzienne uzytkowa-
nie telewizora deklarujg najrzadziej uczniowie i studenci, a co czwarta osoba z tej
kategorii wcale go nie uzywa. Wskaznik uzytkowania telewizora, a takze wskaznik
czestotliwosci korzystania z tego urzadzenia, jest znacznie wyzszy wérdd oséb po-
siadajacych dzieci niz wérdd oséb niemajacych dzieci. Wraz z wiekiem ros$nie cze-
stotliwos¢ korzystania z telewizora. Z telewizora czgsciej korzystaja kobiety, osoby
z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym oraz mieszkancy malych miasteczek,
ale sifa tych zaleznosci jest bardzo niewielka.

Tabela 13. Czestotliwo$¢ korzystania z telewizora z uwzglednieniem cech
spoteczno-demograficznych uczestnikéw badania (w %) [N = 8040]

Korzystanie z telewizora
re spﬁ::;{“ ow | weale ;.1:( ;V'I:Cze; 3-6 razy raz_ wi'elokrotni.e Ogoétem
w tygodniu w tygodniu | dziennie | kazdego dnia
1 2 3 4 5 6 7
Pte¢ (p=0,000, C=0,060)
mezczyzna 21,4 17,3 15,1 20,7 25,5 100
kobieta 17,0 17,0 15,0 23,4 27,7 100
Wiek (p=0,000, rho=0,260)
18-25 lat 23,3 21,5 16,2 18,8 20,1 100
26-35 lat 17,2 13,5 14,0 25,6 29,8 100
36-45 lat 8,5 9,9 14,6 30,4 36,7 100
46-55 lat 9,9 9,6 13,2 28,8 38,4 100
56-65 lat 8,2 8,7 10,5 22,4 50,2 100
powyzej 65 lat 10,5 1,2 3,1 22,2 63,0 100
Wyksztatcenie (p=0,000, rho=-0,049)
gimnazjalne 23,4 20,4 16,0 12,4 27,8 100
lub nizsze
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Tabela 13 (cd.)

1 2 3 4 5 6 7
i:j:: d”(;\CNZE 95| 111 12,8 22,8 438 100
Srednie 19,1 18,9 15,6 21,6 24,8 100
wyzsze 20,6 15,3 144 247 25,0 100
Miejsce zamieszkania (p=0,000, rho=-0,087)
Wies 14,8 19,6 15,6 23,1 26,9 100
mlizztzigchsivtys' 130] 162 154 22,6 32,9 100
Miasto powyzej
ji tlyos(.) :;':SZkanCOW 17,0 | 162 15,7 23,7 27,5 100
mieszkancow
?Agi;c’sf’;‘i’vefz?ahcéw 250 | 16,6 14,0 20,7 23,7 100
Sytuacja zawodowa (p=0,000, C=0,277)
student\uczen 24,8 22,5 16,5 16,8 19,4 100
bezrobotny 14,0 9,3 12,2 20,4 441 100
pracownik biurowy 16,1 15,0 14,7 28,0 26,2 100
pracownik fizyczny 12,3 11,2 14,6 26,0 35,9 100
:Jizrzqonar'usz\zc’{' 135| 142 14,8 23,2 342 100
pracownik nauki 16,7 16,7 17,7 25,5 23,4 100
personel medyczny 13,9 14,9 15,3 26,7 29,2 100
osoba prowadzaca
wtasna dziatalnosé 16,0 15,4 13,7 29,4 25,6 100
gospodarcza
rencista\emeryt 6,6 41 4.5 17,4 67,4 100
inna sytuacja 23,0 14,2 10,1 25,0 27,7 100
Posiadanie dzieci (p=0,000, C=0,276)
tak 6,3 8,6 11,4 29,9 43,8 100
nie 22,7 19,8 16,1 19,9 21,5 100

Respondenci ujawniali preferencje w zakresie ogladanych programow tele-
wizyjnych, zwracajac szczegdélng uwage na programy informacyjne oraz seriale.
Niektorzy respondenci preferowali filmy, szczegdlnie nadawane w porze wieczor-
nej. Mezczyzna szesc¢dziesieciodwuletni okreslit swoje preferencje jako oglgdanie
telewizji naukowej — Animal Planet albo Discovery. Czlowiek si¢ zawsze czegos do-
wie nowego i nie jest zamkniety jak ta kura w klatce. Wypowiedz ujawnia postrze-
ganie niektdrych stacji telewizyjnych, niezaleznie od nadawanego programu, jako
warto$ciowych oraz poszerzajacych wiedze. Respondent byl przekonany, iz tam
redakcja nie pusci jakiego$ fuck newsa (fake news - informacja nieprawdziwa,
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podawana przez media, czgsto na bazie informacji rozprzestrzeniajacych sie
w internecie — przyp. autora). Respondent miat na mysli informacje nieprawdzi-
w3, ale w dalszej czesci wypowiedzi wskazal, iz ma na mysli réwniez informacje
ze $wiata show biznesu. Respondenci, niezaleznie od grupy wiekowej, szuka-
ja w telewizji rowniez newsow, jednak profil poszukiwanych informacji zalezy
od wieku, wyksztalcenia oraz sytuacji zawodowej, pokrywajac swoim zakresem
programy od lekkiej rozrywki po programy publicystyczne, oparte na najnow-
szych wydarzeniach w kraju i na $wiecie. Przykladem moze by¢ wypowiedz re-
spondentki siedemdziesiecioczteroletniej: Cztowiek inteligentny powinien umieé
rozmawiaé o wszystkim i z kazdym, dlatego ja oglgdam w telewizji informacje
na wszystkich stacjach - dla obiektywnosci, i telewizje sniadaniowg - dla plotek.
W ten sposéb moge zamieni¢ dwa zdania z panig w sklepie i z ksigciem brytyj-
skim! Jak tu przyjedzie, oczywiscie. Zrdznicowane spektrum ogladanych progra-
mow jest podyktowane mozliwosciami czasowymi badanej, ktora od wielu lat jest
na emeryturze. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze miodsi respondenci (ponizej 40 lat)
preferuja ogladanie materiatéw online z uwagi na mozliwo$¢ wyboru dowolne-
go programu czy filmu. Zdarza si¢ nawet, ze deklaruja, iz ponosza koszty z tytu-
tu abonamentu w ramach jednej z platform online (np. Netflix) i wykorzystuja
telewizor jedynie do ogladania udostepnianych online programéw. Negatywnie
oceniajg koniecznos¢ ponoszenia kosztow z tytulu abonamentu radiowo-tele-
wizyjnego, poniewaz telewizja, zwlaszcza reziméwka tylko ogtupia (meziczyzna,
33 lata). Respondent odnosit si¢ negatywnie zaréwno do programu telewizyjne-
go, jak i do pracy dziennikarzy, zarzucajac im brak obiektywizmu. Niezaleznie
od reprezentowanej grupy, respondenci negatywnie oceniali bloki reklamowe,
ktdre przerywaly filmy i programy. Jednym z wyjatkéw w tym zakresie byl mez-
czyzna siedemdziesieciopigcioletni, ktéry oglada reklamy, bo czasem gazetki po-
kazg i dzieciom mozna cos powiedziec, zeby kupi¢. Badany deklarowal preferencje
w zakresie ogladania reklam telewizyjnych, poniewaz latwiej bylo mu pozyska¢
informacje w ten sposob (bez koniecznosci lektury gazetek promocyjnych). Cze-
sto informowal swoje dzieci o najnowszych promocjach, ale réwniez sam ,,da-
wal sie skusi¢ na jakis gratis”

Wykorzystanie tabletu przez osoby o rdéznych cechach spoleczno-demogra-
ficznych jest bardzo zblizone, a uchwycone réznice, cho¢ sg istotne statystycznie,
to cechuja si¢ bardzo malg sila. Stwierdzi¢ mozna, ze z tabletéw nie korzysta-
ja najczesciej osoby powyzej 65. roku zycia oraz osoby do 25. roku zycia. Oso-
by z wyksztalceniem zawodowym rzadziej deklarujg catkowity brak korzystania
z tabletéw niz respondenci o innym poziomie wyksztalcenia. Z tabletow czesciej
korzystaja osoby posiadajace dzieci oraz mezczyzni, rzadziej mieszkancy wsi niz
obszaréw miejskich. Wskaznik catkowitego braku korzystania z tabletéw jest naj-
wyzszy wérdéd emerytow i rencistow oraz wsrdd ucznidow i studentéw. Codzienne
wykorzystanie tabletow (raz lub wiele razy w ciagu dnia) deklaruja najczesciej pra-
cownicy nauki, personel medyczny oraz przedsigbiorcy.
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Tabela 14. Czestotliwosc¢ korzystania z tabletu z uwzglednieniem cech
spoteczno-demograficznych uczestnikow badania (w %) [N = 8040]
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Korzystanie z tabletu

re spiflf:l?r’lt ow  |weale ;‘;i ‘;’g‘;‘;’ 3-6 razg( .raz ) wi.elokrotni.e Ogotem
w tygodniu w tygodniu | dziennie | kazdego dnia
Pte¢ (p=0,011, C=0,040)
mezczyzna 72,6 9,7 6,1 51 6,5 100
kobieta 76,0 8,8 5,2 42 5,8 100
Wiek (p=0,000, rho=0,105)
18-25 lat 78,4 8,2 4.8 3,6 5,0 100
26-35 lat 69,1 11,7 7,2 4.4 7,6 100
36-45 lat 67,7 10,7 6,3 7,6 1,7 100
46-55 lat 67,4 9,3 6,5 8,2 8,6 100
56-65 lat 68,0 6,8 10,5 8,2 6,4 100
powyzej 65 lat 81,5 6,8 0,6 3,7 7.4 100
Wyksztatcenie (p=0,042, rho=0,023)
ﬁ:?:;zsjjéne 74,1 9,1 36 47 8,5 100
i:i:: d”(')\CNZ: 662 | 103 8,1 7,7 7,7 100
érednie 78,1 8,6 46 3,6 5,1 100
wyzsze 70,8 9,8 6,8 5,6 7,1 100
Miejsce zamieszkania (p=0,000, rho=0,052)
Wies 79,3 1,7 41 3,9 5,0 100
mliaesstzig:ci’)?/vtys‘ 74,2 9,2 5,9 4,9 5,8 100
Miasto powyzej
25 tys. mieszkancéw 724 9.3 6.8 59 6.2 100
do 100 tys. ’ ’ ’ ’ ’
mieszkancow
?&giﬁ_";‘;‘;ﬁi‘ﬁahcéw 729 | 10,0 5,7 46 6,9 100
Sytuacja zawodowa (p=0,000, C=0,152)
student\uczen 79,2 8,1 4.4 3,5 49 100
bezrobotny 72,0 7,5 6,1 43 10,0 100
pracownik biurowy 69,7 11,1 6,9 51 7,3 100
pracownik fizyczny 76,7 8,9 5,8 45 42 100
f;:)’,::gfz”a””sz\ 66,5| 11,6 7,7 45 9,7 100
pracownik nauki 59,9 11,5 9,4 12,5 6,8 100
personel medyczny | 59,4 13,4 9,9 7,9 9,4 100
osoba prowadzaca
wtasng dziatalnos$¢ 67,5 9,4 7,1 7,5 8,5 100
gospodarcza
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rencista\emeryt 81,8 5,4 2,5 45 5,8 100

inna sytuacja 73,6 10,1 2,7 2,0 11,5 100
Posiadanie dzieci (p=0,002, C=0,045)

tak 71,4 9,6 6,0 5,7 7,3 100

nie 75,5 9,0 5,5 4,3 5,7 100

Skala i czgstotliwos$¢ wykorzystania e-bookéw nie wykazuje statystycznie istotnej
zalezno$ci z plcig respondentdw, ani z faktem posiadania lub nieposiadania przez
nich dzieci. W przypadku pozostatych analizowanych zmiennych sita zaleznosci
jest bardzo mata. Wykorzystanie e-bookéw jest najwieksze wérdd pracownikéw
nauki oraz personelu medycznego, najmniejsze natomiast wsréd emerytdw i renci-
stow oraz pracownikéw fizycznych (co najmniej 86% nie korzysta wcale). Z e-bookow
najrzadziej korzystaja osoby po 65. roku zycia oraz osoby migdzy 18. a 25. rokiem
zycia, a wigc z najstarszej i najmlodszej kategorii wiekowej. Korzystanie z e-bookow
rzadziej deklarujg mieszkancy obszaréw wiejskich niz mieszkancy miast.

Tabela 15. Czestotliwo$¢ korzystania z czytnika e-bookéw z uwzglednieniem

cech spoteczno-demograficznych uczestnikéw badania (w %) [N = 8040]

Cechy

Korzystanie z czytnika e-bookow

nie wiecej

respondentéw | wcale | jak 2 razy 3-6 razy. _raz . wi_elokrotni.e Ogotem
w tygodniu w tygodniu | dziennie | kazdego dnia
1 2 3 4 5 6 7
Pte¢ (p=0,239, brak istotnej statystycznie zaleznosci)
mezczyzna 80,1 8,6 4.7 3,4 3,2 100
kobieta 81,7 7,2 4,7 3,4 3,1 100
Wiek (p=0,000, rh0=0,102)
18-25 lat 84,2 7,1 3,9 2,5 2,2 100
26-35 lat 77,2 9,5 5,5 44 3,3 100
36-45 lat 76,7 8,4 5,6 4.4 49 100
46-55 lat 71,9 8,9 7,4 6,2 5,7 100
56-65 lat 75,3 8,2 59 5,0 5,5 100
powyzej 65 lat 84,6 6,8 1,2 1,2 6,2 100
Wyksztatcenie (p=0,000, rho=0,040)
F&:E;Z;ine 79,6 6,3 44 3,6 6,1 100
;:3:: d"c"‘xee 75,3 8,1 6,3 6,7 3,6 100
Srednie 84,7 7,0 3,4 2,6 2,4 100
wyzsze 76,4 9,4 6,4 3,9 3,9 100
Miejsce zamieszkania (p=0,000, rho=0,067)
Wie$ 87,3 48 2,7 2,3 2,8 100
Miastodo25tys. | 4q o 8,7 5,0 3,6 3,1 100

mieszkancow
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Tabela 15 (cd.)

1 2 3 4 5 6 7
Miasto powyzej
25 tys. mieszkancow 78.5 91 47 42 36 100
do 100 tys. ’ ’ ’ ’ ’
mieszkancéw
iﬂt;git)/(:;p r?ﬁefz?ahcéw 9,2 85 57 35 31 100
Sytuacja zawodowa (p=0,000, C=0,185)
student\uczen 84,5 7,2 3,7 2,4 2,1 100
bezrobotny 80,3 5,4 5,0 3,9 5,4 100
pracownik biurowy 76,7 9,8 5,7 41 3,6 100
pracownik fizyczny 86,7 4.4 3,4 3,2 2,3 100
fi‘:)?:gina”“sz\ 703 | 129 32 5,8 7,7 100
pracownik nauki 58,9 12,0 13,5 6,8 8,9 100
personel medyczny | 58,4 14,4 9,4 9,4 8,4 100
osoba prowadzaca
wtasng dziatalnos¢ 75,4 9,6 6,3 46 40 100
gospodarcza
rencista\emeryt 86,0 5,4 3,3 2,1 3,3 100
inna sytuacja 89,2 6,8 2,7 14 100
Posiadanie dzieci (p=0,684, brak istotnej statystycznie zaleznosci)
tak 80,6 7,7 45 3,7 3,6 100
nie 81,1 7,8 4,7 3,3 3,0 100

W celu zdiagnozowania czy analizowane urzadzenia uzytkowane sg wylacznie
osobno, czy tez w tym samym czasie, zapytano respondentdw o to, ktére z urza-
dzen wykorzystuja réwnoczesnie. Wyniki pokazuja, Ze najczesciej réwnocze-
$nie uzywany jest smartfon z komputerem (56,7%) lub smartfon z telewizorem
(47,1%). W trzeciej kolejnosci wskazano na réwnoczesne korzystanie z komputera
i telewizora, ktore zdarza si¢ niemal 30% respondentéw. W pozostatych przypad-
kach réwnoczesne uzywanie dwdch urzadzen jest mato powszechne i deklaruje je
mniej niz 7% ankietowanych.

Respondenci podczas wywiadéw deklarowali zréznicowane motywacje w kon-
tekscie korzystania rownolegle z kilku urzadzen. Kobiety najczesciej deklarowaty,
iz faczne korzystanie ze smartfona oraz komputera czy telewizora jest spowodo-
wane tym, ze rownolegle do ogladania programu w telewizji rozmawiaja z kims
przez telefon albo prowadza dyskusje na portalu spolecznosciowym. Mezczyzni
czgsciej wykorzystuja telefon do prowadzenia rozméw lub $ledzenia informacji
na portalu spotecznosciowym, rownolegle z ogladaniem tresci na ekranie telewi-
zora lub laptopa. Niektorzy respondenci deklarowali, iz korzystaja ze smartfona
wtedy, gdy partner chce oglada¢ na ekranie laptopa film, ktéry respondenta nie
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Smartfon i komputer | 56,7%

Smartfon i telewizor | 47.1%

Komputer i telewizor | 29,7%
Telewizoritablet | | 6,8%
Smartfon i tablet ] 6,0%
Komputer i tablet ] 5,1%

Smartfon i czytnik e-bookéw | 3,6%
Tablet i czytnik e-bookow |1 3,2%

Komputer i czytnik e-bookéw [ ] 2,3%

Telewizor i czytnik e-bookoéw ] 1,9%

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

Rysunek 31. Réwnoczesne korzystanie z r6znych urzadzen [N = 8040]

interesuje — wowczas telefon jest urzadzeniem koncentrujacym uwage badanego.
Mamy taki... Ze tak powiem... ,rytuat”... Co dwa tygodnie wybieramy film na wie-
czor: raz ja, raz ona. Jak idzie jej kolej, si¢ klade z telefonem i sobie cos przewijam.
Wszyscy szczesliwi! (mezczyzna, 30 lat). Mezczyzna opowiadal, ze dawniej filmy sie
puszczato z telefonu na telewizor, ale wtedy sie nie da tu puszczac, a tu przewijac,
dlatego teraz korzystaja z laptopa jako zrodia obrazu. Wypowiedz respondenta
$wiadczy o deklarowanej réwnoleglej konsumpciji tresci, jednak w rzeczywistosci
jest ona monokanalowa. Uzytkownik przyswaja tresci przedstawiane na telefonie,
natomiast Zona koncentruje uwage na telewizorze lub laptopie. Chociaz deklaruje
korzystanie rownolegle z obydwu urzadzen, mozna w precyzyjny sposéb wychwy-
ci¢ momenty przerzucenia uwagi z jednego urzadzenia na inne. W przypadku
grup wiekowych, osoby miodsze deklarujg korzystanie nawet z trzech urzadzen
jednocze$nie (telewizor, laptop, smartfon), jednak i w tym przypadku mozna za-
uwazy¢ przerzucanie uwagi miedzy urzadzeniami przez konsumentéw. Osoby
w starszych grupach wiekowych (szczegdlnie po 60. roku zycia) czesto twierdza,
iz w ich przypadku korzystanie z jednego urzadzenia jest spowodowane nie tyle
brakiem umiejetnosci, co trudno$cia w koncentracji. Jak mnie telefon wciggnie,
to nic z tego filmu nie wiem... i... i tak wylgczam... Po co za prgd placi¢? (kobieta,
75 lat). W tym przypadku, z uwagi na niska emeryture badanej, istotnym czynni-
kiem jest koszt.

Wyksztalcenie, miejsce zamieszkania i sytuacja zawodowa nie wpltywaly znacza-
co na konsumpcje tresci w sposob réwnolegly, jednak wsréd badanych wyodrebni¢
mozna trzy typy podejscia do konsumpcji tresci w taki sposob. Pierwsza grupa ba-
danych to omnikanatowcy —osoby, ktdre chetnie i czesto korzystaja z kilku kanatow
komunikacji, przefaczajac si¢ miedzy nimi swobodnie. Najczesciej w tym samym
czasie korzystajg z komputera, telewizora i smartfona, konsumujac tresci logicznie
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ze soba powigzane (np. zaczynaja komunikacje na portalu spoteczno$ciowym
na smartfonie i kontynuuja na laptopie albo po wstepnym obejrzeniu czgsci odcin-
ka serialu na komputerze, przenosza si¢ z ogladaniem na smartfon, kiedy zmieniaja
miejsce ogladania). Przelaczanie si¢ miedzy kanatami jest dla nich automatyczne,
a podejmowane dziatania maja logiczng zaleznos$¢. Druga grupa do multikana-
fowcy. Sa to osoby, ktére korzystaja wprawdzie z réznych kanaléw komunikacji
(i urzadzen owq komunikacje umozliwiajacych), jednak konsumpcja tresci nie ma
logicznego powigzania. Najczesciej tresci konsumowane online sg inne niz te przyj-
mowane w kanale mobilnym. Grupa ta jest Swiadoma mozliwoéci przechodzenia
miedzy kanatami (i istnienia omnikanatlu), jednak nie widzi potrzeby homogeniza-
cji do$wiadczenia miedzykanatowego, poniewaz w ich odczuciu poszczegdlne urzg-
dzenia sg zaprojektowane przede wszystkim do spelniania konkretnych funkgji:
telewizor - do ogladania programéw telewizyjnych, komputer lub laptop — do ogla-
dania programéw online, pracy, przegladania stron www i gry w gry komputero-
we, smartfon - do komunikacji przy uzyciu aplikacji mobilnych, SMS/MMS oraz
polaczen glosowych. Nawet réwnoczasowa konsumpcja nie prowadzi do unifikacji
tresci. Trzecia grupa do monokanatowcy. Osoby te preferujg korzystanie z jednego
urzadzenia (a w konsekwencji — kanatlu komunikacji). W ich przypadku istnieje
wiele czynnikéw wplywajacych na wspomniang preferencje. Sa to czynniki ekono-
miczne, psychologiczne i zdrowotne (gléwnie zwigzane z mozliwo$ciami percep-
cyjnymi), spoleczne (postrzeganie korzystania z wielu urzadzen jednoczesnie jako
szkodliwe dla relacji z innymi). Mozna zauwazy¢, ze wraz z wiekiem respondenci
przenosza si¢ do drugiej i trzeciej grupy (z omnikanalowcéw do multi- i monoka-
natowcéw). Wytlumaczenie tego fenomenu prezentuje kobieta pigcdziesigcioletnia.
Kiedys to ja mogtam wszystko robi¢ na raz. Z wiekiem cigzej mi si¢ skupic. Dlate-
go kiedys wiedziatam, co sie dzieje w serialu i mogtam odpisywac na maile z pracy.
Teraz - albo jedno, albo drugie. Mozna sformulowa¢ pewng analogie do podziatu
konsumpcji wystaw w muzeach oraz stron internetowych, wyodrebniajac grupe
nurkujacych, ptywajacych i skanujacych (The Honos Group, 2019). Osoby, ktore
maja tendencje do nurkowania (doglebnej analizy dostarczanych tresci) beda sytu-
owac sie w raczej grupie monokanalowcéw — beda wykazywa¢ bowiem naturalng
tendencje¢ do koncentracji, ktéra wymusza odfiltrowanie pozostalych kanatéw. Ply-
wajacy to monokanatowcy, ktérzy z jednej strony chcg zrozumie¢ dobrze dostarcza-
ne tresci, z drugiej jednak majg nieco bardziej przerzutng uwage. Czas zatrzymania
w jednym kanale jest ograniczony i mozliwe jest plynne przejscie do innego kanatu,
przede wszystkim w zakresie tresci niepowigzanych tematycznie. Omnikanatowcy
powinni by¢ grupa skanujacych, ktorzy cheg poznaé plytko wszystkie aspekty tema-
tu, szybko przerzucaja uwage z jednego komunikatu na drugi i plynnie przemiesz-
czaja si¢ miedzy doznaniami. W ich przypadku nie mozna moéwi¢ o nurkowaniu
w tresci, a raczej ,$lizganiu si¢” po prezentowanych przekazach. Percepcja tresci
jest plytka, ale wszechstronna i odnosi si¢ do wielu komunikatéw analizowanych
niemal réwnoczasowo.
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3.5. Swiadomos¢é marek centréw nauki oraz ich
pozycjonowanie

Kolejna cze¢s¢ badania odnosita si¢ do diagnozy swiadomosci marek centréw na-
uki oraz pozycjonowania, szczegolnie w kontekscie specyfiki oferty. W pierwszej
kolejnosci diagnozowano spontaniczng $wiadomos¢ marki, w tym celu poproszo-
no uczestnikow badania o podanie nazw centréw nauki, ktére byty im znane. Py-
tanie miato forme otwartg. Po analizie udzielonych odpowiedzi, stwierdzi¢ moz-
na, ze blisko 79% respondentéw poprawnie wskazalo nazwe przynajmniej jednego
centrum nauki, przy czym za poprawne uznawano odpowiedzi, ktére daly sie jed-
noznacznie zaklasyfikowaé, nawet jesli zawieraly pewne bledy czy przeinaczenia.
Srednio niemal dwéch na dziesieciu badanych (16%) nie wskazalo nazwy zadnego
centrum nauki, natomiast 5,2% podalo nazwy podmiotéw, ktore centrami nauki
nie byty, lub w sposob istotny pomylito nazwe lub lokalizacje podmiotu. Najcze-
$ciej zdarzalo si¢ umiejscawianie warszawskiego Centrum Nauki Kopernik w To-
runiu lub wymienianie nazw uczelni wyzszych, jednostek Polskiej Akademii Nauk
lub stref ekonomiczno-technologicznych jako centréw nauki.

B podano nazwe centrum
podano nazwe podmiotu nie

bedacego centrum nauki i techniki

¥ nie podano zadnej nazwy

Rysunek 32. Znajomo$¢ centrow nauki

Respondenci podczas badan jakosciowych wykazywali sie zréznicowanym ro-
zumieniem pojecia ,,centrum nauki”. Badani pytani o skojarzenia ze wspomnia-
nym terminem, najczeéciej mowili o miejscu, gdzie mozna sie uczyc¢ przez zabawe
(np. kobieta, 35 lat), silnie taczac pojecie z ,Kopernikiem”. Pojawialy sie réwniez
wyczerpujace opisy, odnoszace si¢ bardziej do postrzeganej funkcjonalnosci cen-
trum, np.: centrum interaktywne (kobieta, 21 lat), centrum badawcze z olbrzymim
budzetem na badania (mezczyzna, 64 lata), centrum, gdzie sq sprzety do uprawia-
nia nauki (kobieta, 64 lata). Dzigki duzej popularnosci Centrum Nauki Kopernik,
respondenci relatywnie dobrze opisywali rol¢ centrum w spoleczenstwie, gtéwnie
mowiac o popularyzacji nauki. Takie centra sig robi po to, Zeby taki nikt jak ja mogt
by¢ kims (mezczyzna, 18 lat). Abstrahujac od zanizonej samooceny badanego, eks-
ponuje on istotng w przypadku popularyzacji nauki funkcje poprawy dostepnosci
wiedzy oraz mozliwosci awansu spolecznego. Centrum nauki jako nazwa bywa
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réwniez kojarzone z realizacjg dziatan o charakterze badawczym, stad prawdo-
podobnie czgsto w badaniach ilosciowych moglo by¢ taczone z Polska Akademia
Nauk lub parkami technologicznymi.

Znajomos¢ lub brak znajomosci centrow nauki jest w sposob istotny statystycz-
nie powiazana z takimi cechami respondentéw jak pte¢, wiek, stan cywilny, po-
ziom wyksztalcenia, miejsce zamieszkania, sytuacja zawodowa, liczba cztonkéw
gospodarstwa domowego oraz posiadanie dzieci. We wszystkich jednak przypad-
kach sila zaleznosci statystycznej jest tak niewielka (wspdtczynnik kontyngencji
C Pearsona nie wiekszy niz 0,110), ze nie wydaje si¢ zasadna szczegétowa analiza
tych korelacji.

Wspomnie¢ mozna jedynie, Ze:

o kobiety (82,1%) czg$ciej niz mezczyzni (74,5%) potrafia wymieni¢ nazwe
centrum nauki (p=0,000, C=0,093);

o znajomo$¢ centréw nauki jest najwieksza wsréd oséb pomiedzy 36. a 55.
rokiem zycia (ponad 80%), a najmniejsza (64,8%) u 0séb powyzej 65. roku
#ycia (p=0,000, C=0,070);

o osoby z wyksztalceniem wyzszym (82,4%) i $rednim (79,4%) czgsciej niz
osoby z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym lub nizszym (ponizej
70%) znajg przynajmniej jedno centrum nauki (p=0,000, C=0,110);

 mieszkancy miast liczacych co najmniej 100 tys. mieszkancow czesciej po-
trafia wymieni¢ nazwe centrum nauki (81,6%) niz mieszkancy mniejszych
miast oraz wsi (ponizej 78%) (p=0,000, C=0,064);

« pracownicy nauki, pracownicy biurowi oraz studenci czgsciej znaja nazwe co
najmniej jednego centrum nauki (ponad 80%), niz osoby bezrobotne oraz
emervyci i renciéci (ponizej 70%) (p=0,000, C=0,107);

« znajomos¢ centréw nauki nie jest w sposob statystycznie istotny powiagzana
z poziomem dochodéw przypadajacych na jedng osobe w gospodarstwie do-
mowym (p=0,114).

Respondentki czesto podkreslaty, ze ich znajomos¢ centrum (lub centréw) nauki
wynika z faktu, iz gléwnie one zajmuja si¢ planowaniem aktywnosci do zrealizowa-
nia przez dzieci w czasie wolnym. Jednoczesnie, kobiety w swoich wypowiedziach
czesto zaznaczaly, iz sg bardziej sktonne do wychodzenia z domu niz ich partnerzy.
Z powodu koniecznosci organizacji form aktywnosci dla swoich dzieci, znajomos¢
oferty centrow nauki byta wysoka w grupie oséb posiadajacych dzieci oraz w wieku
36-55 lat. Najczesciej centra przyciagaly uwage rodzicodw dzieci w wieku szkolnym
(7-19) z uwagi na potrzeby wlasne oraz organizacj¢ wyjs¢ do tego typu jednostek
przez nauczycieli ze szkoly. Potwierdza to miedzy innymi wypowiedz czterdziesto-
dwuletniej kobiety: Jak dziecko miato 12 czy 13 lat, byto na wycieczce w Koperni-
ku... tak kojarze. Gdyby nie ich wychowawczyni, w ogdle bym nie wiedziata, Ze ta-
kie cos istnieje. Niektdrzy rodzice czuli si¢ wysoce odpowiedzialni za dostarczane
wzorce oraz informacje, ktére mialy stymulowa¢ rozwdj dziecka, majac nadzieje,
ze kiedys bedzie premierem, to musi si¢ znac, jak swiat chodzi (mezczyzna, 36 lat).
W tej sytuacji centra nauki zaspokajaly potrzebe rozrywki, ale réwniez dawaly na-
dzieje na kariere i awans spoteczny. Niektore osoby z wyksztalceniem zasadniczym
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zawodowym podczas wywiadow zwracaly uwage, ze centra nauki sa zbednym
kosztem, ktéry finansowany jest z podatkéw porzgdnych ludzi (mezczyzna, 42 lata).
Nawet jesli idea centréw nauki byta przez respondenta popierana, to jesli za cos
ptaci zwykly Kowalski (z podatkéw — przyp. autora), to powinno by¢ za darmo! A nie
trzeba buli¢ (placi¢ — przyp. autora) jak za zboze (mg¢zczyzna, 42 lata).

Zdecydowanie najliczniejsze grono respondentéw zna Centrum Nauki Koper-
nik w Warszawie oraz centra zlokalizowane w Lodzi, tj. EC1 oraz Experymenta-
rium. Ze wzgledu na fakt, ze wielokrotnie nie bylo mozliwosci rozréznienia, o kto-
ry z tych dwoch podmiotéw chodzi, zostaly one przedstawione facznie. Ponad
polowa ankietowanych styszata o istnieniu Centrum Nauki Kopernik w Warsza-
wie, a blisko 1/3 o centrach nauki dzialajacych w Lodzi. Pozostale centra wskazane
zostaly przez marginalny procent respondentéw. Od 1,0 do 1,4% ankietowanych
zna takie podmioty, jak: Centrum Nowoczesnosci Mtyn Wiedzy w Toruniu, Cen-
trum Nauki Eksperyment w Gdyni oraz Hydropolis we Wroctawiu. Pozostale cen-
tra, takie jak: Centrum Hewelianum w Gdansku, Ogréd Doswiadczen im. S. Lema
w Krakowie, Laboratorium Wyobrazni w Poznaniu, Energetyczne Centrum Na-
uki w Kielcach oraz Centrum Nauki Leonardo da Vinci w Checinach wymieniato
miedzy 10 a 40 osob, to jest nie wiecej jak 0,5% ankietowanych. Wsréd innych
podmiotéw, wymienianych przez zaledwie kilka oséb znalazly sie: Centrum Na-
uki Keplera w Zielonej Gérze (2), PGE Giganty Mocy w Belchatowie (7), Morskie
Centrum Nauki w Szczecinie (6), ExploraPark w Walbrzychu (9) oraz Pracownia
Profesora Ciekawskiego w Bydgoszczy (2).

Tabela 16. Centra nauki wymieniane przez respondentéw

. L. Procent Procent
Liczebnos¢ . . .
odpowiedzi | respondentow
Centrum Nauki Kopernik w Warszawie 4285 47,5 53,3
Centra Nauki W todzi (EC1 oraz 2486 276 30,9
Experymentarium)
Centrum Nowoczesnosci Mtyn Wiedzy 115 13 14
w Toruniu
Centrum Nauki Eksperyment w Gdyni 102 1,1 1,3
Hydropolis we Wroctawiu 78 0,9 1,0
Centrum Hewelianum w Gdansku 38 0,4 0,5
Ogréd D0§W|adczen im. S. Lema 29 0.3 04
w Krakowie
Laboratorium Wyobrazni w Poznaniu 25 0,3 0,3
Energetyczne Centrum Nauki w Kielcach 15 0,2 0,2
Centrum Nauki Leonardo da Vinci 1 0.1 01
w Checinach
Inne centra krajowe 30 0,3 0,4
Centra zagraniczne 25 0,3 0,3
Podmioty niebedace centrami nauki 473 5,2 5,9
Brak znajomosci nazwy centrum 1279 14,2 16,0
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Z centréw nauki korzystata mniej niz potowa oséb uczestniczacych w badaniu
ankietowym, tj. 46,7%. Oznacza to, ze znaczna czg¢$¢ 0sob znajacych nazwe co naj-
mniej jednego centrum nauki, zna ja tylko ze styszenia, a nie w zwiazku z korzy-
staniem z oferty jakiego$ centrum.

46,7% tak
53.3% nie

Rysunek 33. Czy korzystat(a) Pan(i) kiedykolwiek z oferty centrum nauki? [N = 8040]

Respondenci podawali zréznicowane powody braku odwiedzenia centrum na-
uki. Cze$¢ z nich deklarowala posiadanie hobby i zainteresowan, ktére nie sg zwia-
zane z prezentowang na wystawach w centrach nauki ekspozycja. Nauka mnie nigdy
nie jarata (ekscytowala — przyp. autora). Wolg gry! (mezczyzna, 19 lat). Konsument
deklarowal, iz wigkszo$¢ wolnego czasu poswieca realizacji swojej pasji, dlatego nie
ma mozliwosci skorzystania z oferty centrow. Niektorzy respondenci wskazywali,
iz gtéwna przyczyng braku odwiedzin centrum nauki jest malo interesujgca ak-
tywnos¢ jednostek. A po **** mam tam jechac? Ja nie jestem krolik doswiadczalny!
(mezczyzna, 63 lata). Respondenci byli przekonani, iz centra nauki prowadza bada-
nia naukowe, réwniez na odwiedzajacych je osobach. Byl to argument odstraszaja-
cy przed chociaz jednorazowym kontaktem z jednostka. Respondenci pytani o to,
czy wczesniej analizowali oferte, na przyklad udostepniona na stronie interneto-
wej, deklarowali, iz dobrze znajg ,takie firmy” i nie musza poglebia¢ wiedzy na ich
temat. Niektorzy respondenci, ktdrzy odwiedzili centrum, stwierdzali, iz dopiero
pojawienie si¢ w ich domu dzieci (lub osiggniecie przez nich wieku przedszkolnego
i szkolnego) zmusito ich do poszukiwania dodatkowych atrakcji, takze w formie
zwiedzania szeroko rozumianych instytucji kultury, w tym centréw nauki.

Korzystanie z oferty centréw nauki wykazuje zaleznos¢ z niektérymi cechami
spoleczno-demograficznymi respondentéw, cho¢ w wiekszosci przypadkow sita
tej zaleznosci jest bardzo niewielka. Wida¢, ze z oferty centréw nauki korzystali
najczesciej pracownicy nauki oraz uczniowie i studenci (ponad polowa), najrza-
dziej natomiast emeryci i renciéci (co czwarty). Osoby z wyksztalceniem zasadni-
czym zawodowym znacznie rzadziej sa go§¢mi centréw nauki niz osoby z innym
poziomem wyksztalcenia. Skala korzystania z oferty centréw maleje wraz z wie-
kiem respondent6w, z niewielkim skokiem wartosci w kategorii wiekowej 36-45
lat. Szczegdétowe dane dotyczace korzystania z centréw, z uwzglednieniem cech
spoleczno-demograficznych respondentéw zawiera tabela 17.
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Tabela 17. Korzystanie z oferty centréw nauki z uwzglednieniem cech
spoteczno-demograficznych uczestnikéw badania (w %) [N = 8040]

Czy korzystano
Cechy respondentéw z Ofer:);:i?trum Ogotem
tak nie
Pte¢ (p=0,000, C=0,043)
mezczyzna 442 55,8 100
kobieta 48,5 51,5 100
Wiek (p=0,000, C=0,108)
18-25 lat 50,9 49,1 100
26-35 lat 41,1 58,9 100
36-45 lat 43,8 56,2 100
46-55 lat 39,3 60,7 100
56-65 lat 37,4 62,6 100
powyzej 65 lat 29,0 71,0 100
Stan cywilny (p=0,000, C=0,089)
panna\kawaler 49,5 50,5 100
zamezna\zonaty 42,0 58,0 100
wdowa\wdowiec 33,0 67,0 100
rozwodka\rozwodnik 37,6 62,4 100
Wyksztatcenie (p=0,000, C=0,111)
gimnazjalne lub nizsze 44,4 55,6 100
zasadnicze zawodowe 29,7 70,3 100
$rednie zawodowe lub ogo6lnoksztatcace 47,6 52,4 100
wyzsze 50,3 49,7 100
Miejsce zamieszkania (p=0,000, C=0,068)
Wies 42,4 57,6 100
Miasto do 25 tys. mieszkancéw 43,0 57,0 100
Miasto powyzej 25 tys. mieszkancéw do 100 tys. mieszkancow 47,7 52,3 100
Miasto powyzej 100 tys. mieszkancow 50,2 49,8 100
Sytuacja zawodowa (p=0,000, C=0,180)
student\uczen 54,5 455 100
bezrobotny 31,2 68,8 100
pracownik biurowy 46,4 53,6 100
pracownik fizyczny 32,0 68,0 100
funkcjonariusz\zotnierz 45,8 54,2 100
pracownik nauki 58,3 41,7 100
personel medyczny (lekarz\pielegniarka\ratownik medyczny) 42,1 57,9 100
osoba prowadzaca wtasna dziatalno$¢ gospodarcza 46,3 53,7 100
rencista\emeryt 25,2 74,8 100
inna sytuacja 41,9 58,1 100
Posiadanie dzieci (p=0,000, C=0,056)
tak 41,6 58,4 100
nie 48,2 51,8 100
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Respondenci deklarowali, iz posiadane wyksztalcenie jest jednym z czynnikow
motywujacych do poszerzania $wiatopogladu, dlatego osoba inteligentna musi znac
i bywaé, aby nie zostawac w tyle (kobieta, 68 lat). Odwiedzanie centrum nauki,
przynajmniej jednorazowe, wigzac si¢ moze z potrzebg bycia na biezaco w ofercie
kulturalnej oraz zaspokojenie ciekawosci. Pierwszy raz do Kopernika (Centrum
Nauki Kopernik - przyp. autora) przysztam z corkq. Jej klasa tu byta. Pani bar-
dzo gonita, zeby wszystko zobaczy¢, wiec Zosia chciata pojechaé jeszcze raz. Ponie-
waz sama jestem nauczycielkg, chetnie pojechatam. Moze wezme tam swojqg klase
- fajne miejsce (kobieta, 43 lata). Respondentka w interesujacy sposob odniosta si¢
do motywacji do wyjazdu (wptyw cérki), doswiadczen z miejsca — pozytywnych,
nasyconych bodzcami, ale réwniez zadeklarowata che¢ ponownego odwiedzenia
jednostki. Mozna wiec zalozy¢, ze badana zdecydowalaby sie na ponowny zakup
pod wplywem wczesniejszych doswiadczen, jednoczesnie polecajac oferte kolej-
nym osobom (w tym przypadku swoim uczniom). Z badan wynika, ze najczesciej
motywacjg do odwiedzenia centrum jest rekomendacja znajomych (co oméwiono
w dalszej czesci pracy).

Blisko potowa oséb uczestniczacych w badaniu pojecie ,,centrum nauki” rozu-
mie jako miejsce zapewniajace ciekawg forme rozrywki intelektualnej. W drugiej
kolejnosci, pojecie to interpretowano jako miejsce pozwalajace na zdobywanie
zaawansowanej wiedzy (23,9% ankietowanych). Co dziesigty respondent uwaza,
ze centrum nauki to po prostu miejsce atrakcyjnego spedzania wolnego czasu, na-
tomiast 16,6% utozsamia je z osrodkiem prowadzacym badania naukowe.

50% 47,1%
45%
40%
35%
; ‘5)22 23,9%
20% 16,6%
15% 10,4%
10%

5% 2,0%

0%

osrodek miejsce miejsce miejsce inne rozumienie
prowadzacy pozwalajace na  zapewniajace atrakcyjnego
badania naukowe  zdobywanie cickawg form¢  spedzania czasu
zaawansowanej rozrywki wolnego
wiedzy intelektualnej

Rysunek 34. Sposéb rozumienia pojecia ,centrum nauki” [N = 8040]

Rozumienie tego pojecia jest powiazane w sposob istotny statystycznie z cecha-
mi respondentdéw, cho¢ sita tych zwigzkow jest bardzo mata. Zauwazy¢ mozna, ze:
» mezczyzni czesciej upatrujg w centrach nauki miejsca zdobywania zaawan-
sowanej wiedzy i prowadzenia badan naukowych, a kobiety miejsca ciekawej
rozrywki intelektualnej;
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« 0soby po 65. roku Zycia znacznie czesciej w centrach nauki widza miejsce
atrakcyjnego spedzania czasu oraz miejsce prowadzenia badan naukowych.
Najmtlodsi respondenci najrzadziej postrzegaja centra jako miejsce atrakcyj-
nego spedzania wolnego czasu;

« osoby z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym lub nizszym cze$ciej niz
pozostali uwazajg centra nauki za osrodki badan naukowych, a znacznie rza-
dziej za miejsce ciekawej rozrywki intelektualnej;

« mieszkancy obszaréw wiejskich czgsciej niz pozostali uwazajg centra nauki
za o$rodki badan naukowych, a znacznie rzadziej za miejsce atrakcyjnego
spedzania wolnego czasu.

Wywiady indywidualne poglebione wykazaly, ze respondenci, formutujac swoje
wyobrazenia na temat centréw nauki, odwoluja sie gtéwnie do swoich doswiad-
czen wilasnych lub swoich bliskich po wizycie w jednostce tego typu. Odwiedziny
Centrum Nauki Kopernik stymulowaly do okreslenia, ze centra nauki s3 miejscem
wartosciowej rozrywki. Moja corka swietnie si¢ tam bawita. Ile tam jest zabawek,
to mata glowa! I kazda buczy, huczy i piszczy. Jak si¢ dzieciakowi ma nie podobac?
A poza tym, przeciez taki urwis czegos sie moze nauczy, bo ,,centrum nauki”, nie?
(mezZczyzna, 42 lata). Mezczyzna podkresla, ze jego dziecko czerpalo przyjemnosé
z pobytu w jednostce, dlatego jego pierwsze skojarzenie z centrami nauki dotyczy
wlasnie rozrywki. Jednoczesnie wyraza nadziej¢ na przyswojenie przez dziecko
nowych informacji z uwagi na nazwe, nie na propagowane tresci merytoryczne.

Jak mdj syn (12 lat — przyp. autora) wrocit z CNiTu (Centrum Nauki i Techniki w Lodzi
- przyp. autora), to od razu mi w domu eksperymenty zaczal robi¢. Nigdy go to nie intereso-
walo, a tu nagle ojcu zgineta pianka do golenia, mnie krem do twarzy, soda z kuchni i barwniki.
Mieszal, dobieral proporgje... A jak zaproponowatam, zebysmy tam jechali znowu na warsztaty,
to prawie podskoczyl z radosci! (kobieta, 40 lat).

Respondentka podkreslata walory edukacyjne miejsca, zwracajac uwage na bu-
dowanie fascynacji dziecka nauka. W jej odczuciu powinno si¢ otwiera¢ centra
nauki w mniejszych miejscowosciach (sama musiata dojecha¢ do najblizszego cen-
trum 30 km), poniewaz wtedy dzieci moglyby regularnie korzysta¢ z oferty i by¢
blizej prawdziwej nauki. Przez fascynacje syna w jej przypadku dominowaly sko-
jarzenia z naukowym charakterem centrum oraz realizacjg przez nich dziatalnosci
badawczo-naukowej. W koricu takich warsztatow to byle jaki ktos nie zrobi — kon-
tynuowala kobieta, podkreslajac kompetencje kadry zatrudnionej w centrach na-
uki. Najmlodsi respondenci zwracali raczej uwage na mozliwo$¢ atrakcyjnego spe-
dzenia czasu w centrum nauki oraz podkreglali jego rozrywkowy charakter. Nie
pojawialy sie raczej w ich przypadku skojarzenia z realizacja badan naukowych,
chyba, ze bylo to zwigzane z nowymi formami aktywnosci jednostki. Teraz Ko-
pernik prowadzi swoje badania na dzieciach i mlodziezy w odniesieniu do edukacji.
Dlatego, gdyby sig zastanowic, mogq tez si¢ kojarzy¢ z prowadzeniem badat (ko-
bieta, 23 lata). Studentka dowiedziala si¢ o planowanym uruchomieniu ,,osrodka
badan ksztalcenia dzieci” w Centrum Nauki Kopernik podczas zaje¢ na uczelni.
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Podkreslata jednak, ze poza tym elementem badawczym centra nauki zostaly po-
wolane po to, zeby ludziom ttumaczy¢ przyjemnie skomplikowane rzeczy, a nie zZeby
samemu cos badaé. W jej odczuciu realizacje badan naukowych przez centra moz-
na uznac za dzialanie stojace w sprzecznosci z ideg centrum nauki.

Tabela 18. Korzystanie z oferty centréw nauki z uwzglednieniem cech
spoteczno-demograficznych uczestnikéw badania (w %) [N = 7881]

Rozumienie pojecia ,,centrum nauki”

mieszkancow

oérodek miejsce miejsce miejsce
Cechy i prowadzacy pozwalajqce. z.apewmajqce atrakcyjnt.ego Ogétem
respondentow badania na zdobywanie | ciekawa forme | spedzania
Zaawansowanej rozrywki czasu
naukowe . . .
wiedzy intelektualnej wolnego
Pte¢ (p=0,000, C=0,088)
mezczyzna 19,3 26,7 43,3 10,7 100
kobieta 15,0 22,7 51,7 10,6 100
Wiek (p=0,000, C=0,114)
18-25 lat 17,9 25,1 48,0 8,9 100
26-35 lat 17,1 245 48,1 10,4 100
36-45 lat 10,2 21,8 53,6 14,4 100
46-55 lat 15,4 22,7 46,2 15,7 100
56-65 lat 17,1 26,9 42,1 13,9 100
powyzej 65 lat 26,7 20,0 34,7 18,7 100
Stan cywilny (p=0,000, C=0,098)
panna\kawaler 18,0 249 48,1 9,1 100
zamezna\zonaty 13,3 23,6 499 13,2 100
wdowa\wdowiec 21,7 23,2 37,8 17,3 100
rozwodka\ 15,7 22,0 456 16,7 100
rozwodnik
Wyksztatcenie (p=0,000, C=0,137)
gimnazjalne 28,0 29,1 31,7 11,1 100
lub nizsze
zasadnicze 22,6 27,9 34,5 15,0 100
zawodowe
$rednie
zawodowe lub 16,4 25,4 49,0 9,2 100
ogblnoksztatcace
wyzsze 14,5 21,0 52,7 11,7 100
Miejsce zamieszkania (p=0,000, C=0,102)
Wie$ 20,9 27,8 423 9,0 100
Miasto do 25 tys. 16,5 27,6 44,6 11,3 100
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Miasto
powyzej 25 tys.
mieszkancow 15,4 23,6 49,6 11,5 100
do 100 tys.
mieszkancow
Miasto powyzej
100 tys. 15,4 21,5 52,3 10,8 100
mieszkancow
Sytuacja zawodowa (p=0,000, C=0,148)
student\uczen 17,8 23,1 50,0 9,2 100
bezrobotny 19,5 30,5 36,8 13,2 100
pracownik 14,8 21,1 53,7 10,4 100
biurowy
pracownik 17,4 33,1 39,7 9.8 100
fizyczny
funkcjonariusz\ 21,6 30,1 346 13,7 100
Zotnierz
pracownik nauki 9,0 15,9 60,3 14,8 100
personel 18,1 22,1 48,7 11,1 100
medyczny
osoba
prowadzaca
wtasna 14,5 23,0 46,1 16,4 100
dziatalnosc
gospodarcza
rencista\emeryt 23,6 25,3 35,9 15,2 100
inna sytuacja 12,5 26,4 50,0 11,1 100
Posiadanie dzieci (p=0,000, C=0,070)
tak 13,4 23,6 49,4 13,6 100
nie 17,9 24,7 47,7 9,7 100

Sposob rozumienia pojecia ,centrum nauki” jest inny u oséb znajacych nazwe
jakiego$ centrum i inny u nieznajacych takiej nazwy. Tak samo jest w przypadku
0s6b korzystajacych i niekorzystajacych z oferty tych centrow. Zaleznosci te s3
istotne statystycznie o niewielkiej sile. Osoby, ktére podaly poprawng nazwe cen-
trum nauki najczesciej rozumieja to pojecie jako miejsce zapewniajace rozryw-
ke intelektualng, a tylko 14,1% jako miejsce badan naukowych. Osoby podajace
nazwy podmiotéw niebedacych centrami nauki najczesciej utozsamiaty to poje-
cie z miejscem zdobywania zaawansowanej wiedzy, a bardzo rzadko z miejscem
atrakcyjnego spedzania wolnego czasu. Osoby nieznajace zadnej nazwy, wska-
zywaly poszczegolne odpowiedzi z podobna czestotliwoscia, oscylujaca wokot
30%, za wyjatkiem odpowiedzi, iz jest to miejsce atrakcyjnego spedzania wolnego

czasu.
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Tabela 19. Rozumienie pojecia ,,centrum nauki” w zaleznosci
od znajomosci nazwy centrum nauki (w %) [N = 7881]

Rozumienie pojecia ,,centrum nauki”
Znajomosé oérodek mlejlsc'e miejsce . ml:ejs'ce
nazwy | prowadzacy | OuCk Ul | cekawa forme | spedzania | CE™
centrum badania y . a . ¢ pe
Zaawansowanej rozrywki czasu
naukowe . . .
wiedzy intelektualnej wolnego
podano nazwe 14,1 22,7 52,7 10,5 100
centrum
podano nazwe
podmiotu 24,5 39,6 29,4 6,6 100
niebedacego
centrum nauki
brak
znajomosci 28,4 28,2 30,9 12,5 100
nazwy
Ogotem 16,9 24,4 48,1 10,6 100

(p=0,000, C=0,201)

Osoby, ktore wykazaly sie znajomoscia nazwy jakiego$ centrum nauki w zdecy-
dowanej wiekszos$ci rozumieja to pojecie jako miejsce ciekawej rozrywki intelektu-
alnej (58,3%). Tylko co dziesiaty respondent, ktéry odwiedzat takie centrum, uwa-
za, ze prowadzone s w nim badania naukowe. Poglad ten jest niemal dwukrotnie
czestszy wérdd osob, ktore deklarowaty bytnos¢ w centrum nauki, jednak podawa-
ly bledna jego nazwe. Osoby te rzadziej uznajg centra nauki za miejsca rozrywki
intelektualnej, a czgsciej za miejsce zdobywania zaawansowanej wiedzy. W grupie
0s6b, ktore nie podaly nazwy centrum nauki, niemal polowa respondentéw za-
deklarowala, iz jest to miejsce zapewniajace rozrywke intelektualng, a w dalszej
kolejnosci - iz jest to miejsce pozwalajace na zdobycie zaawansowanej wiedzy.

Badania o charakterze jakosciowym pozwolily zweryfikowa¢, skad pochodzity
skojarzenia z rozrywka intelektualng, miejscem przekazywania poglebionej wie-
dzy oraz realizacja badan naukowych. Mlodsi respondenci chetnie odwolywali sie
do swoich wczesniejszych doswiadczen z centrami nauki. Zabratem tam na rand-
ke Gosig. Mega si¢ jej podobato. Kojarzy mi sig to z rozrywkg, bo, uméwmy sie,
w czasie takiego wypadu, to si¢ za wiele nie dowiesz (mezczyzna, 19 lat). Respon-
dent w dalszej czesci swojej wypowiedzi stwierdzil, ze pomysl na takie wyjscie
podrzucil mu kolega, bo groty solne i baseny sq juz passe. Mozna wiec przypusz-
czaé, ze centrum nauki staje sie rowniez miejscem modnym z uwagi na nietuzin-
kowy charakter. Péjscie do Experymentarium to nie tylko fun (zabawa - przyp. au-
tora), ale tez fajne doswiadczenie (kobieta, 24 lata). Respondentka zwracata uwage
na to, iz w przypadku odwiedzin w jednostkach takich jak Mtyn Wiedzy czy Cen-
trum Nauki Kopernik najwieksze wrazenie robig na niej wystawy czasowe. Zwro-
cifa uwage na to, iz pomimo statej obecnosci niektorych eksponatow, wielokrotne
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wizyty pozwalajg na zaobserwowanie zmian w funkcjonowaniu eksponatéw oraz
umozliwiajg obejrzenie wystaw czasowych. To wlasnie wystawy czasowe, nowe
eksponaty oraz wydarzenia dajg odwiedzinom ,kopa” (kobieta, 24 lata). Starsi
respondenci podkreslali, ze przeciez teraz wszedzie sq czujniki, analityki i inne
techniczne urzgdzenia do sledzenia. Nie wiadomo czy to badania naukowe, ale ba-
dania z pewnoscig (mezczyzna, 75 lat). Z jednej strony wyrazali obawy wobec
wykorzystania ich danych osobowych przez centra, z drugiej zas byli zafascy-
nowani dzialaniem eksponatéw na tyle, ze realizacja obserwacji ich aktywnosci
im nie przeszkadzalta. Mnie to si¢ kojarzy z naukg, bo jak wnuczka mi ttumaczylta
paralaske (zjawisko paralaksy heliocentrycznej, zaprezentowane w Centrum Na-
uki i Techniki EC1 w Lodzi - przyp. autora), to nauka stata za tg teorig i byla
we wszystkim, co ta mata méwita (kobieta, 84 lata). Respondentka w dalszej cze-
$ci wywiadu wyrazita podziw dla kompetencji pracownikéw centrum nauki oraz
ich umiejetnosci objasniania zlozonych zjawisk naukowych w taki sposéb, ze caty
Uniwersytet (Uniwersytet Trzeciego Wieku — przyp. autora) zrozumiat (kobieta,
84 lata). Respondenci budowali wigc skojarzenia odnosnie centrum nauki w za-
leznosci od dominujacego profilu doswiadczenia ptynacego z bytnosci w jedno-
stce lub kontaktu z nig (w przypadku respondentki, ktéra pierwotnie bazowala
na do$wiadczeniu wnuczki). Cze$¢ respondentéw w swoich wypowiedziach jako
zrodlo informacji na temat profilu aktywnosci centréw nauki podawata komuni-
katy marketingowe, ktore ksztaltowaly system skojarzen przed do$wiadczeniem
marki. Najczesciej schemat myslowy wytworzony pod wplywem reklamy nie
ulegal zmianie w czasie wizyty, a utrwalal sie, poniewaz konsument poszukiwat
w ofercie uzasadnienia wcze$niej powstalego skojarzenia.

3.6. Znaczenie réznych narzedzi komunikacji
marketingowej w praktyce centrow nauki

Osoby objete badaniem zostaly poproszone o wskazanie form przekazu (narzedzi
komunikacji marketingowej), ktore najsilniej oddzialywalyby na ich zachowania
konsumenckie w odniesieniu do oferty centrum nauki. Podczas formufowania py-
tan bazowano na konstrukcie teoretycznym, w kontekscie $ciezki zakupowej kon-
sumenta, zaprezentowanym na ponizszym rysunku. Zalozono, iz klient, ktory jest
zainteresowany ponownym skorzystaniem z oferty musi przej$¢ przez wszystkie
kolejne etapy procesu, cho¢ czas ich trwania jest skrocony.

Z uwagi na powyzsze w pierwszej kolejnosci pytano o to, ktore formy najsilniej
wplynetyby na odczucie potrzeby skorzystania z oferty centrum nauki. Respon-
denci mieli mozliwo$¢ wskazania maksymalnie trzech odpowiedzi, ktére zostaly
zliczone, a wyniki prezentuje tabela 20.
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Odczucie Poszukiwanie
potrzeby oferty

Poréwnanie ofert

Wybdr oferenta

Rysunek 35. Etapy Sciezki decyzyjnej konsumenta

Tabela 20. Narzedzia komunikacji marketingowej wptywajace najsilniej na odczucie potrzeby
skorzystania z oferty centrum nauki [N = 8040]

Liczebnos¢ Proce.nt . Procent .
odpowiedzi respondentow
Reklama telewizyjna 2539 12,9 31,6
Reklama radiowa 899 46 11,2
Reklama w prasie 832 4,2 10,3
Ir_:(;(;ml/jglsrg;?;uktu (w telewizji, 999 5.1 124
areiI;J!zkniw:j w srodkach komunikacji 651 33 8,1
Ulotki, katalogi, gazetki reklamowe 817 42 10,2
Rekomendacja znajomych 4223 21,5 52,5
Rekomendacja rodziny 2141 10,9 26,6
(osobisa tu ceefonicena) 250 12 31
Informacja w wyszukiwarkach 867 4,4 10,8
Spotecanoiciomym 1500 6 187
Informacja na forum internetowym 484 2,5 6,0
Mailing lub newsletter 187 1,0 2,3
Strona internetowa oferenta 735 3,7 91
Reklama mobilna i SMS 191 1,0 2,4
Reklama w aplikacji mobilnej 214 1,1 2,7
Informacja na blogu 209 1,1 2,6
Reklama video 609 3,1 7,6

Procenty nie sumuja sie do 100, ze wzgledu na mozliwo$¢ wskazania trzech odpowiedzi.
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Na pierwszy plan wysuwa si¢ zdecydowanie rekomendacja znajomych, na ktora
wskazata ponad potowa ankietowanych. W drugiej kolejno$ci wskazywano na re-
klame telewizyjng oraz rekomendacje czlonkéw rodziny. Wynik ten pokazuje,
ze zdecydowanie najwazniejszym czynnikiem generujacym potrzebe skorzystania
z oferty centrum nauki s opinie przekazywane przez osoby (znajomych i krew-
nych), ktére centrum odwiedzily i s3 z tej wizyty zadowolone. Duze znaczenie
dla wywotania potrzeby odwiedzenia centrum nauki maja takze reklamy na por-
talach spotecznosciowych, a nastepnie banery i plakaty oraz lokowanie produktu.

Badania jakosciowe wskazuja, iz gtebokos¢ relacji i intensywnos$¢ kontaktu jest
jednym z czynnikéw istotnie wplywajacych na site reakeji na rekomendacje. Ufam
Basce - jestesmy przyjaciétkami od wielu lat. Nasze dzieci si¢ znajg, my sie znamy. Jesli
ona méwi, ze warto, to znaczy, ze warto. Czesto zresztg obie wychodzimy, z dziecmi
albo bez (kobieta, 38 lat). Respondentka zwrdcita uwage na to, iz znajomos¢ i rozu-
mienie si¢ nawzajem jest czynnikiem silnie determinujacym reakcje na rekomenda-
cje przyjaciotki. W dalszej czgsci wypowiedzi zwrdcila uwage, iz nie ma tak bliskich
relacji ze swoim bratem, dlatego rzadziej reaguje na rekomendacje z jego strony. Wy-
powiedz innego respondenta (23 lata) wskazuje na to, iz przyjaciele stanowig istot-
ny punkt odniesienia z uwagi na podobienstwo preferencji. Rodziny si¢ nie wybiera.
A przyjaciele sq jak dobrana szczegotowo rodzina. Oni najlepiej cie znajg, wigc wiedzg,
co by ci sig spodobato. Nieco inne podejscie prezentowaty osoby, ktdre okreslaly sie-
bie jako introwertywne lub nieposiadajace rozbudowanego kregu znajomych. Mam
malto ludzi, ktérym moge zaufac, dlatego najczesciej inspiracja pochodzi z telewizji
(kobieta, 34 lata). Respondentka zwracala uwagg, ze o ile potrzebe w zakresie sko-
rzystania z oferty stymuluje w jej przypadku przede wszystkim reklama telewizyjna
(lub lokowanie produktu), o tyle przed skorzystaniem z oferty lubi upewnic sie, w ja-
kim stopniu tre$ci marketingowe zaprezentowane w mediach s3 zgodne z faktami.
Najczesciej pytam niezobowigzujgco, czy ktos byt, znal, widzial. To redukuje ryzyko
(kobieta, 34 lata). Niska skuteczno$¢ ulotek i reklamy w prasie respondenci uzasad-
niali przede wszystkim przyzwyczajeniem do wyrzucania takich $mietliwych bzdur
(mezczyzna, 23 lata). Odnosili sie rowniez do braku §wiadomosci ekologicznej jed-
nostek, ktore produkujg marketing na papierze i myslg, ze ktos to czyta (mezczyzna,
23 lata). Jednocze$nie niektdrzy respondenci zwracali uwage na to, ze ulotka pozwala
wrécic do oferty i zapamigtac po co sig gdzies ma is¢ (kobieta, 42 lata). Skutecznos¢
mediéw drukowanych w kontekscie stymulowania potrzeby odwiedzenia centrum
znaczgco wzrastala, kiedy jest mozliwos¢ od razu wejs¢ i zobaczyc, bo potem si¢ za-
pomina (kobieta, 64 lata). Tak wiec, o ile rekomendacja znajomych (od znajomych,
rodziny i w mediach spofecznosciowych) moze by¢ zrealizowana w dowolnym mo-
mencie, o tyle media drukowane dzialajg o tyle, o ile ich ekspozycja jest zbiezna
z miejscem dostarczenia produktu (lokalizacja centrum nauki).

Na etapie poszukiwania alternatywnych ofert centréw nauki, hierarchia najwaz-
niejszych form przekazu ulega zmianie. W pierwszej kolejnosci respondenci wskazy-
wali na reklame telewizyjna (31,3%), nastepnie na rekomendacje znajomych (27,2%)
oraz na zrédla internetowe, tj. informacje w wyszukiwarkach (21,8%), reklamy
na portalach spofecznosciowych (21%) oraz strone internetowg oferenta (18,7%).



104 Komunikacja marketingowa w srodowisku omnikanatowym

Respondenci zwracali uwage na to, iz reklama telewizyjna przez to, ze jest krot-
ka, wymusza wybor przez oferenta najwazniejszych informacji (kobieta, 64 lata).
Selektywno$¢ materialu pozwala na zapoznanie sie z najwazniejszymi parametra-
mi oferty oraz finalng decyzje¢ zakupowa. Rekomendacja znajomych byla postrze-
gana w tym przypadku jako mniej wiarygodna. Respondenci zwracali uwagg na to,
iz subiektywizm znajomych sprawia, ze mimo najszczerszych intencji, mowig tylko
o tym, co pamigtajg. A czasem pamietajg niewiele albo to, o czym nikt normalnie
by nie pamigtal (kobieta, 35 lat). W tym przypadku interesujace jest rowniez to,
ze respondenci zwracajg uwage na selektywng pamie¢ znajomych. Rekomenda-
¢ja rodziny w przypadku zapoznawania si¢ z ofertg jest jeszcze mniej wiarygod-
na i rzadko wskazywana jako istotna. Relatywnie istotna zdaje si¢ by¢ reklama
w wyszukiwarkach (oraz mapach), poniewaz to tam respondenci szukajg infor-
macji majacych ugruntowac ich wyboér. Jak juz mamy jakis konkretny pomyst, to sie
googluje, zeby sie czegos wiecej dowiedziec: dokladne miejsce, oferta, parking itp.
(kobieta, 40 lat). Komunikaty pozycjonowane w wyszukiwarce s o tyle istotne,
o ile pozwalaja na uporzadkowanie uprzednio pozyskanych informacji. Czasami
mozna tez poczytaé opinie. Dzigki temu latwiej si¢ czlowiek orientuje co i jak. Bo
firma moze sktamac, ale inni ludzie, to juz mniej - nie majg w tym interesu (kobieta,
33 lata). Z jednej strony mozna wiec powiedzie¢, ze respondenci korzystaja z in-
formacji dostarczanych w wyszukiwarkach, jednak w dalszym ciggu rekomendacja
innych oséb jest bardzo istotna, tyle, ze zmienia si¢ forma jej dostarczenia.

Tabela 21. Narzedzia komunikacji marketingowej najbardziej pomocne w znalezieniu oferty
centréw nauki [N = 8040]

. L Procent Procent
Liczebnos¢ s . p
odpowiedzi respondentow
Reklama telewizyjna 2516 13,1 31,3
Reklama radiowa 993 5,2 12,4
Reklama w prasie 981 5,1 12,2
Lokpwame prgduktu (w telewizji, 949 49 11,8
radio lub prasie)
Banery, plakaty, reklama 1226 6.4 152
na przystankach
Retk!an.wa. w $rodkach komunikacji 683 35 85
miejskiej
Ulotki, katalogi, gazetki reklamowe 1075 5,6 13,4
Rekomendacja znajomych 2184 11,3 27,2
Rekomendacja rodziny 1197 6,2 14,9
Rekomendacja sprzedawcy
(osobista lub telefoniczna) 268 14 33
Informacja w wyszukiwarkach 1749 91 21,8
Reklama na !:)ortalu 1688 8,8 210
spotecznosciowym
Informacja na forum internetowym 749 3,9 9,3
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Mailing lub newsletter 317 1,6 3,9
Strona internetowa oferenta 1506 7,8 18,7
Reklama mobilna i SMS 260 1,3 3,2
Reklama w aplikacji mobilnej 278 1,4 3,5
Informacja na blogu 206 1,1 2,6
Reklama video 445 2,3 5,5

Procenty nie sumuja sie do 100, ze wzgledu na mozliwos¢ wskazania trzech odpowiedzi.

Podczas oceniania znalezionych ofert centréw nauki respondenci najbardziej
polegaja na opiniach os6b bliskich, to jest znajomych (40,6%) oraz krewnych
(27,8%). Na trzeciej pozycji plasuje si¢ reklama telewizyjna (21,9%). Duze znacze-
nie podczas poréwnywania ofert maja tresci dostepne w Internecie, tj.: na stronach

centréw nauki, w wyszukiwarkach oraz na forach internetowych.

Tabela 22. Narzedzia komunikacji marketingowej najbardziej pomocne
w ocenie oferty réznych centréow nauki [N = 8040]

Liczebnos¢ Procgnt . Procent .
odpowiedzi respondentow

Reklama telewizyjna 1761 9,4 21,9
Reklama radiowa 857 46 10,7
Reklama w prasie 952 51 11,8
II’_E:>cll<ic:)V\l/jer1|§r2;ci>ed)uktu (w telewizji, 670 36 83
Efilg};i?;j w $rodkach komunikacji 464 25 58
Ulotki, katalogi, gazetki reklamowe 974 5,2 12,1
Rekomendacja znajomych 3266 17,4 40,6
Rekomendacja rodziny 2239 11,9 27,8
Rekomendac;j rzedaw

(oesoobis(:a clljt?taelsgco:iiinz;y 394 2.1 49
Informacja w wyszukiwarkach 1304 6,9 16,2
Cpolecamotconym 1005 53 125
Informacja na forum internetowym 1203 6,4 15,0
Mailing lub newsletter 254 1,4 3,2
Strona internetowa oferenta 1339 7,1 16,7
Reklama mobilna i SMS 206 1,1 2,6
Reklama w aplikacji mobilnej 238 1,3 3,0
Informacja na blogu 494 2,6 6,1
Reklama video 487 2,6 6,1

Procenty nie sumuja sie do 100, ze wzgledu na mozliwos$¢ wskazania trzech odpowiedzi.
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Rekomendacja znajomych 40,6%
Rekomendacja rodziny 2(7,8%
Reklama telewizyjna 21,9%
Strona internetowa oferenta 16,7%
Informacja w wyszukiwarkach 16,2%
Informacja na forum internetowym 15,0%
Reklama na portalu spoteczno$ciowym 12,5%
Ulotki, katalogi, gazetki reklamowe 12,1%
Reklama w prasie 11.8%
Reklama radiowa 10,7%

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

Rysunek 36. Formy przekazu najbardziej pomocne w ocenie oferty
roznych centréw nauki (jedno wskazanie) [N = 8040]

W opinii respondentéw, warto jest skonsultowaé si¢ ze znajomymi, w tym
szczegolnie z osobami, ktére maja wiedze w zakresie oferty centréw nauki, edu-
kacji lub kultury. Niektérzy rodzice deklarowali, iz korzystaja z rekomendacji
dostepnych online lub pozyskanych telefonicznie. Najczesciej przedmiotem roz-
mowy nie jest tylko sama oferta, ale réwniez kryteria, ktére powinno si¢ wzia¢
pod uwage podczas poréwnywania ofert. Z ofertqg wypoczynku dzieci i mlodziezy
jest troche jak z przetargiem nieograniczonym - wielu oferentow, zréznicowane ofer-
ty, a w celu uzyskania obiektywnego wyboru niezbedne sq jasne kryteria — nie 100%
cena (kobieta, 35 lat). Respondentka deklarowala, ze z czasem latwiej jest jej sie
zdecydowa¢, poniewaz w coraz wiekszym stopniu bierze pod uwage preferencje
swojego 10-letniego syna.

Trzy formy przekazu, najsilniej wplywajace na decyzje o wyborze oferty cen-
trum nauki sg zbiezne z tymi, ktore wykorzystywane sa na etapie pordéwnywania
ofert, a wiec s to: rekomendacje znajomych, rekomendacje rodziny oraz reklama
telewizyjna. Warto jednak zauwazy¢, ze na ostatnim etapie decyzji zakupowe;j te
trzy formy przekazu bardzo mocno dystansujg wszelkie inne typy przekazéw mar-
ketingowych. Na kluczowg role rekomendacji znajomych wskazata ponad 1/2 re-
spondentdw, na role rekomendacji rodziny ponad 1/3 respondentéw, a na reklame
telewizyjng blisko 1/4 respondentéw. Na pozostale formy przekazu wskazywato
mniej niz 13% uczestnikéw badania.

Interesujace wydawalo sie sprawdzenie, czy najbardziej efektywne formy prze-
kazu w procesie zakupowym, dotyczacym oferty centrum nauki, s3 odmienne
w przypadku osob, ktére juz z oferty jakiegos centrum korzystaly oraz w przy-
padku oséb, ktére nie maja takiego doswiadczenia. Ze wzgledu na fakt, ze py-
tanie o najistotniejsze formy przekazu umozliwialo wybor wigcej niz jednej
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Tabela 23. Narzedzia komunikacji marketingowej majace najwiekszy wptyw na decyzje o sko-
rzystaniu z oferty okreslonego centrum nauki [N = 8040]

. L Procent Procent
Liczebnos¢ . . .
odpowiedzi respondentow
Reklama telewizyjna 1962 10,6 24,4
Reklama radiowa 867 47 10,8
Reklama w prasie 882 47 11,0
Lok.owanle prgduktu (w telewizji, 684 3,7 85
radio lub prasie)
Banery, plakaty, reklama 711 38 83
na przystankach
Re.k!arr)a. w Srodkach komunikacji 458 25 5,7
miejskiej
Ulotki, katalogi, gazetki reklamowe 636 3,4 7,9
Rekomendacja znajomych 4167 22,4 51,8
Rekomendacja rodziny 2988 16,1 37,2
Rekomendacja sprzedawcy
(osobista lub telefoniczna) 360 19 45
Informacja w wyszukiwarkach 813 4.4 10,1
Reklama na portalu 926 5.0 115
spotecznos$ciowym
Informacja na forum internetowym 754 4,1 9,4
Mailing lub newsletter 177 1,0 2,2
Strona internetowa oferenta 977 5,3 12,2
Reklama mobilna i SMS 184 1,0 2,3
Reklama w aplikacji mobilnej 183 1,0 2,3
Informacja na blogu 312 1,7 3,9
Reklama video 535 2,9 6,7

Procenty nie sumuja sie do 100, ze wzgledu na mozliwo$¢ wskazania trzech odpowiedzi.
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Rysunek 37. Formy przekazu najsilniej wptywajace na decyzje
o skorzystaniu z oferty okre$lonego centrum nauki? [N = 8040]
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Rysunek 38. Wptyw form przekazu na odczucie potrzeby skorzystania z oferty centrum nauki
w podziale na osoby korzystajace i niekorzystajace dotad z ich oferty [N = 8040]

odpowiedzi, nie byto mozliwe zastosowanie testow statystycznych do wychwy-
cenia istotno$ci i sity zaleznosci, jednak rozklad procentowy danych uwidacznia
pewne tendencje.

Respondenci deklarowali, iz chetnie dyskutujg na temat znalezionych (glow-
nie w Internecie) informacji, dotyczy to réwniez oferty centréw nauki. Zawsze
cos tam podpowiedzg. W konicu przy takim wyjezdzie, nawet z kartg duzej rodziny,
idzie stowka na raz. Trzeba mysle¢! (mezczyzna, 42 lata). Do konsultacji najcze-
$ciej wybieraja znajomych i rodzine. Niektorzy respondenci w czasie wywiadow
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Rysunek 39. Wykorzystanie form przekazu podczas poszukiwania oferty centrow nauki
w podziale na osoby korzystajace i niekorzystajace dotad z ich oferty [N = 8040]

pogtebionych deklarowali, Ze czesto pdjscie do centrum nauki jest decyzja wysoce
spontaniczng. W tym kontekscie zwracali uwage na bytnos¢ w jakims miescie i po-
trzebe zorganizowania czasu sobie oraz znajomym i dzieciom.

Na etapie powstania potrzeby skorzystania z oferty centrum nauki, osoby, kto-
re juz wezesniej odwiedzily jakie§ centrum, znacznie czedciej wskazujg na role
rekomendacji znajomych. Osoby, ktore nie korzystaly z oferty zadnego centrum
- znacznie czgsciej wskazujg na duzy wplyw reklamy telewizyjnej na che¢ skorzy-
stania z takiej oferty.
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Rysunek 40. Wykorzystanie form przekazu podczas poréwnywania (oceniania) oferty centrow
nauki w podziale na osoby korzystajace i niekorzystajace dotad z ich oferty [N = 8040]

Na etapie poszukiwania alternatywnych ofert centréw nauki, osoby, ktére juz
korzystaly z tego typu oferty, czesciej niz osoby niekorzystajace za szczegdlnie
przydatne formy przekazu uznajg rekomendacje znajomych a takze informacje
w wyszukiwarkach i na stronach internetowych centréw. Z kolei osoby, ktdore do-
tad nie odwiedzaly zadnego centrum nauki, wieksza wage niz osoby odwiedzajace
przypisuja reklamom telewizyjnym, radiowym i prasowym (rys. 38). Dokladnie
taka sama prawidlowo$¢ dotyczy réznic w znaczeniu przypisywanym poszczegol-
nym formom przekazu na etapie poréwnywania ustalonych ofert (rys. 39).



Konsumenci centréow nauki i ich potrzeby w aspekcie implikacji... 111

Rekomendacja znajomych 4 8,7%5 5
Rekomendacja rodziny

Reklama telewizyjna

Strona internetowa oferenta

Reklama na portalu spotecznosciowym
Informacja w wyszukiwarkach

Informacja na forum internetowym
Reklama radiowa

Reklama w prasie

Banery, plakaty, reklama na przystankach
Ulotki, katalogi, gazetki reklamowe
Lokowanie produktu

Reklama video

Reklama w $rodkach komunikacji miejskiej
Informacja na blogu

Rekomendacja sprzedawcy

Mailing lub newsletter

Reklama mobilna i SMS

Reklama w aplikacji mobilne;j

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

korzystat z oferty ~ ® nie korzystat z oferty

Rysunek 41. Wykorzystanie form przekazu podczas decyzji o wyborze oferty centrow nauki
w podziale na osoby korzystajace i niekorzystajace dotad z ich oferty [N = 8040]

Takze w przypadku podejmowania decyzji o skorzystaniu z oferty okreslonego
centrum nauki, osoby, ktére juz korzystaly z tego typu oferty bardziej polegaja
na rekomendacjach znajomych i rodziny oraz na wiadomosciach zaczerpnietych
z Internetu. Osoby, ktdre dotad nie odwiedzaly zadnego centrum nauki wigksze
znaczenie przypisuja reklamom w tradycyjnych mediach (telewizja, radio, prasa).

Oprocz kryterium, jakim jest posiadanie lub nieposiadanie doswiadczenia w ko-
rzystaniu z oferty centréw nauki, warto uwzgledni¢ kryterium wieku i poréwna¢
formy przekazu o najwigkszym znaczeniu dla 0s6b z réznych kategorii wiekowych.
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Ze wzgledu na zblizony rozklad odpowiedzi w sgsiadujacych kategoriach, dokona-
no zawezenia skali wieku z szesciu do trzech kategorii, zapewniajac tym samym
tatwiejsze poréwnanie uzyskanych wynikéow.

Znaczenie tradycyjnych form reklamy (tj. reklamy telewizyjnej, radiowej i pra-
sowej) dla wywolania potrzeby skorzystania z oferty centrum nauki rosnie zna-
czaco wraz z wiekiem respondentéw. Jednoczes$nie wraz z wiekiem maleje wplyw
rekomendagji ze strony znajomych (z 55% do 29%) oraz znaczenie reklam na por-
talach spoteczno$ciowych (z 20 do 30%).

Tabela 24. Wptyw poszczegblnych form przekazu na odczucie potrzeby skorzystania
z oferty centréow nauki w zaleznosci od wieku respondenta (w %) [N = 8040]

Wiek
Forma przekazu . .
18-35 lat 36-55lat | powyzej 55 lat
Reklama telewizyjna 29,8 35,9 44 4
Reklama radiowa 10,5 11,6 21,3
Reklama w prasie 8,7 12,7 27,6
Lokowanie produktu (w telewizji, radio, prasie) 12,1 13,8 12,6
Banery, plakaty, reklama na przystankach 16,4 13,8 11,0
Reklama w $rodkach komunikacji miejskiej 8,2 7,0 10,0
Ulotki, katalogi, gazetki reklamowe 9,7 11,6 11,5
Rekomendacja znajomych 55,2 47,4 28,9
Rekomendacja rodziny 26,5 26,8 27,3
Rekomendacja sprzedawcy 2,9 3,8 3,4
Informacja w wyszukiwarkach 10,8 12,0 5,8
Reklama na portalu spotecznosciowym 20,6 14,3 3,1
Informacja na forum internetowym 6,2 6,2 2,4
Mailing lub newsletter 2,2 3,1 1,0
Strona internetowa oferenta 9,5 9,2 3,7
Reklama mobilna i SMS 2,3 2,5 2,9
Reklama w aplikacji mobilnej 2,9 2,0 1,6
Informacja na blogu 2,9 1,5 1,3
Reklama video 8,7 41 2,9

Rozktad danych z podzialem na trzy kategorie wiekowe pokazuje jednoznacz-
nie, ze osoby po 55. roku zycia dwukrotnie czgsciej przypisuja duze znaczenie
reklamom prasowym niz osoby mlodsze. Warto zauwazy¢, ze wraz z wiekiem
respondentéw maleje znaczenie rekomendacji ze strony znajomych, a ro$nie zna-
czenie rekomendacji przekazywanych przez cztonkéw rodziny. Przekazy publiko-
wane w Internecie, takie jak informacje w wyszukiwarkach i na stronach interne-
towych oferenta, a takze reklamy na portalach spolecznosciowych mocno traca
na znaczeniu wérod respondentéw powyzej 55. roku zycia (tab. 23). Te same pra-
widlowosci widoczne s3 w znaczeniu przypisywanemu réznym formom przekazu
na etapie oceniania ofert poszczegdlnych centréw nauki (tab. 24).
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Badania jakosciowe pozwolity stwierdzi¢, iz wraz z wiekiem respondentow
zmianie ulega stosunek do rekomendacji oraz zrédlta rekomendacji w przypadku
korzystania z oferty, rOwniez centréw nauki. Mezczyzna piecédziesiecioletni stwier-
dzil podczas wywiadu, iz jego zona wie wszystko! [...] Mozna si¢ pytac kumpli,
ale i tak decyduje Zona, to po co czas traci¢? Jak ona powie, ze idziemy do centrum,
galerii albo na zakupy, to tak po prostu jest. Stwierdzenie to z jednej strony wska-
zuje na decydenta w procesie zakupowym, z drugiej jednak pozwala okresli¢ site
wplywu poszczegdlnych podmiotéw w zakresie decyzji zakupowych responden-
ta. Podobny charakter ma wypowiedz respondentki trzydziestoczteroletniej: [...]
on (maz - przyp. autora) zna mnie najlepiej. Po co mam pyta¢ kolezanek, jak i tak
trzeba ten wozek pchacé we dwdjke? Kiedys czesciej stuchatam sig dziewczyn i chyba
nadal jak trzeba sig [...] tadnie ubraé’ to ich si¢ pytam. Ale ogdlnie - jesli chodzi
o wyjscie gdzies czy o dzieci, to gtownie gadam z Witkiem. Respondentka zwraca
uwage na zmienny charakter poszukiwania rekomendacji. W przypadku mody
i urody, badana chetnie polega na radzie swoich kolezanek, upatrujac w nich wyz-
sze kompetencje w tym zakresie. Pozostale obszary zycia, zwigzane z normalnym
funkcjonowaniem, konsultuje gtéwnie z malzonkiem. Osoby starsze nieco inaczej
argumentowaly bazowanie gtéwnie na opiniach swojej rodziny (najczesciej dzieci
i wnuczat), poniewaz zwracaly uwage nie tylko na wyzsze kompetencje mtodszych
generacji, ale réwniez na potrzebe podtrzymywania z nimi kontaktu. Dowodzi¢
tego moze wypowiedz osiemdziesigcioletniego respondenta.

[...] dlatego prosz¢ pani ja poszukuje rady u dzieci. One sa mlode, ciekawe $wiata, mtode
Europejki. Czego mnie nauczy taki stary grzyb jak i ja? [...] Jedna cérka - $wiatowa, w Niem-
czech, druga - urzedniczka, wnuczki pracuja w szkole i ucza dzieci w liceum. Ja kiedys$ si¢ zna-
fem na wszystkim, a teraz - jak czlowiekowi myélenie przychodzi wolniej i skojarzenia nie takie,
to trzeba na mtodych zaczaé polegad.

Z wypowiedzi respondenta mozna wywnioskowa, iz relatywnie nisko ocenia
kompetencje i mozliwosci decyzyjne swoje oraz swoich rowiesnikow, zas z uwagi
na wyzszy poziom intelektualny i doswiadczenie zyciowe swoich dzieci i wnuczat,
chetnie konsultuje wazniejsze decyzje z nimi. Jednoczesnie podkresla wptyw srod-
kéw przekazu masowego, glownie telewizji.

Jak one nie majg czasu [...], siadam przed telewizorem i tam tez madre rzeczy méwig. Gtow-
nie rano w Pytaniu o poranku czy Dzier dobry [...]. Czlowiek jako$ madrzejszy si¢ czuje i decyzje
tatwiej tez przychodza. Raz moéwili o takim centrum nauki, to si¢ wybratem. Kolejka byta olbrzy-
mia, ale warto byto. Pochodzilem, zobaczytem, jak mlodzi si¢ bawig... No to niedtugo prawnuczki
zabratem.

W tym przypadku konsument okresla swoja $ciezke zakupowa, zwracajac uwa-
ge na dominujaca role telewizji w procesie decyzyjnym. Po obejrzeniu programu

3 Wypowiedz zostata sparafrazowana z uwagi na uzyte przez respondenta formy niecenzuralne.
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telewizyjnego, respondent postanowil przetestowa¢ produkt kulturalno-edukacyj-
ny i pod wplywem tego doswiadczenia zdecydowal si¢ na ponowny zakup, w tym
przypadku z udziatem swojej rodziny.

Tabela 25. Wykorzystanie poszczegblnych form przekazu podczas poszukiwania opcji/
alternatywnych ofert centréw nauki w zaleznosci od wieku respondenta (w %) [N = 8040]

Wiek
Forma przekazu . -
18-35 lat 36-55 lat powyzej 55 lat

Reklama telewizyjna 31,1 30,7 37,3
Reklama radiowa 12,1 12,2 16,8
Reklama w prasie 11,5 12,5 22,8
:?:;\év)anle produktu (w telewizji, radio, 11,7 116 13,9
Banery, plakaty, reklama na przystankach 15,8 13,3 13,1
Reklama w srodkach komunikacji miejskiej 9,0 6,7 6,6
Ulotki, katalogi, gazetki reklamowe 13,5 12,6 14,2
Rekomendacja znajomych 27,8 26,9 17,8
Rekomendacja rodziny 13,8 17,9 21,0
Rekomendacja sprzedawcy 3,1 3,9 4,5
Informacja w wyszukiwarkach 22,5 20,8 12,6
Reklama na portalu spotecznosciowym 22,9 17,0 5,8
Informacja na forum internetowym 9,5 9,1 7,1
Mailing lub newsletter 3,7 5,1 3,1
Strona internetowa oferenta 18,7 20,7 11,0
Reklama mobilna i SMS 3,2 3,9 1,8
Reklama w aplikacji mobilnej 3,7 2,7 2,4
Informacja na blogu 2,9 1,4 1,6
Reklama video 6,2 3,6 2,4

Starsi respondenci czgsto deklarowali, ze ich wiedza na temat oferty réznych
podmiotéw pochodzi gléwnie z telewizji i prasy, dlatego do poréwnywania ofert
wykorzystuja informacje, ktére pozyskuja w tych dwdch gléwnych kanatach ko-
munikacji. Rekomendacje znajomych sa mniej wazne, podobnie jak rekomenda-
cje rodziny. Siedemdziesi¢ciopiecioletnia kobieta deklaruje: Zbieram informacje
w glowie i staram sig je jakos trzymaé. Coraz stabiej mi to wychodzi, nie to, co kiedys.
Ale te reklamy si¢ powtarzajg, to nawet jak cztowiek nie chce, to si¢ to w glowie jakos
wpisze. Potem wystarczy poréwnac te informacje i juz. [...] Wnuczka nawet mi do-
kucza, ze ja lepiej pamietam od niej, ale ona nie probuje nawet zapamietywac. Takie
pokolenie... Respondentka w dalszej cz¢$ci wypowiedzi podkreslala, ze wielokrot-
ny kontakt z ta samg reklama jest mozliwy przede wszystkim dlatego, ze preferuje
podobne pasma tematyczne oraz godzinowe, podobne kanaly telewizyjne. [...]
Jak to samo leci piecdziesigty raz, to czlowiek nawet jak nie chce, to pamieta! (ko-
bieta, 75 lat). W opinii respondentki materialy telewizyjne i prasowe sa znaczaco



Konsumenci centréow nauki i ich potrzeby w aspekcie implikacji... 115

bardziej wiarygodne niz opinie znajomych, ktdére sa subiektywne. Nad prasg, ra-
diem czy telewizjg to jakies ciala paristwowe majq kontrole, a ludzie to mowig, co im
slina przyniesie i czgsto ktamig. Nawet jak nie chcg, to i tak ktamig. (kobieta, 75 lat).
Odmienng opini¢ najprawdopodobniej prezentuje wnuczka kobiety (27 lat), kto-
ra, jak twierdzi respondentka, wyraza poglad, ze media ktamig, bo robig to, co im
kazg reklamodawcy albo wladze paristwowe, dlatego tylko znajomym mozna ufac.
No i czasem rodzinie. Na podstawie tej wypowiedzi mozna wnioskowac, ze mto-
dzi preferuja inne kanaly informacyjne, przez co rekomendacja znajomych sta-
je si¢ gtéwnym zrédlem mozliwosci poréwnywania ofert. Ponadto respondenci
z najmlodszej grupy wiekowej, zapytani o wptyw reklamy telewizyjnej stwierdzali
niejednokrotnie, ze ma on charakter podswiadomy. Niby wplywu nie ma, ale jak
leci to non stop w tle, to w koricu do ciebie tez dociera. Taki lajf (me¢zczyzna, 19 lat).
Z wypowiedzi badanego mozna wywnioskowaé, iz czestotliwos¢ ekspozycji
na material o charakterze reklamowym jest kluczowa, jesli chodzi o skutecznos¢
przekazu. Badania wskazuja, ze jest to prawdziwe jedynie dla przywolania tresci
materiatu reklamowego, jednak wielokrotna ekspozycja nie wplywa na skutecz-
no$¢ reklamy w zakresie ksztaltowania §wiadomosci marki, preferencji wzgledem
marki czy potrzeby realizacji zakupu (Lee i Briley, 2005).

Tabela 26. Wykorzystanie poszczegélnych form przekazu podczas oceny znalezionych opcji/
ofert centréw nauki w zaleznosci od wieku respondenta (w %) [N = 8040]

Wiek
Forma przekazu —
18-35 lat 36-55lat | powyzej 55 lat

Reklama telewizyjna 21,6 21,6 27,3
Reklama radiowa 10,7 9,9 13,1
Reklama w prasie 11,7 11,0 17,8
Lokowanie produktu (w telewizji, radio, prasie) 8,3 8,2 9,4
Banery, plakaty, reklama na przystankach 8,5 91 10,0
Reklama w $rodkach komunikacji miejskiej 6,1 4,8 4,7
Ulotki, katalogi, gazetki reklamowe 12,0 12,5 11,8
Rekomendacja znajomych 40,7 42,6 31,2
Rekomendacja rodziny 27,1 29,7 32,3
Rekomendacja sprzedawcy 5,0 3,9 7,6
Informacja w wyszukiwarkach 16,6 16,9 8,1
Reklama na portalu spotecznosciowym 13,3 11,1 4,5
Informacja na forum internetowym 15,5 14,8 6,6
Mailing lub newsletter 3,1 3,1 3,9
Strona internetowa oferenta 17,1 17,0 7,9
Reklama mobilna i SMS 2,7 2,5 1,3
Reklama w aplikacji mobilnej 3,1 2,9 1,6
Informacja na blogu 6,6 4,7 3,7
Reklama video 6,7 4.4 2,9
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W przypadku podejmowania decyzji o wyborze oferty okreslonego centrum
nauki, wida¢ dwie istotne réznice w formach przekazu preferowanych przez osoby
z roznych grup wiekowych. Po pierwsze, wraz z wiekiem respondentéw maleje
znaczenie rekomendacji ze strony znajomych, a ro$nie znaczenie rekomendacji
ze strony czlonkéw rodziny. Po drugie, osoby po 55. roku zycia znacznie rzadziej
niz osoby mlodsze przypisuja duze znaczenie tre§ciom zawartym na forach inter-
netowych oraz portalach spolecznosciowych.

Podczas wywiadéw poglebiono watek wykorzystania zrédet mobilnych w po-
réwnywaniu ofert oraz relacji miedzy kanatami komunikacji w kontekscie zesta-
wiania parametréw produktéw. Respondenci wskazywali, iz najczeéciej na etapie
analizy ofert korzystaja z rekomendacji znajomych, poniewaz to znaczaco przy-
spiesza proces. Wystarczy, ze kolezanka gdzies byta i mi o tym opowie, na przyktad
w przerwie w pracy. Ja wtedy juz wiem, co mam robi¢ w weekend z dziecmi (kobieta,
35 lat). Kryterium czasu bylo kluczowe w kontekscie korzystania z doswiadczen
znajomych, poniewaz w sieci trzeba si¢ naszukac jakich$ poréwnan, a ludzie chet-
nie opowiadaja o sobie i swoich doswiadczeniach, dlatego jest fatwiej (mezczyzna,
22 lata). Respondenci podkreslali réwniez, iz korzystanie z wiedzy spolecznej (czy
kolektywnej) nie tylko pozwala zaoszczedzi¢ czas i zredukowaé wysitki wlasne,
ale rowniez daje szanse¢ poglebienia relacji z innymi. Jesli ktos juz opowiada o swoich
doswiadczeniach z danego miejsca, to czuje si¢ ekspertem. A ludzie to lubig (kobieta,
42 lata). Jednoczesnie, respondenci deklarowali, iz najtatwiej jest znalez¢ szczego-
fowe informacje dotyczace miejsca spedzania czasu wolnego na stronie interneto-
wej oferenta. Uszczegdtowienie danych na temat produktu jest istotne w kontekscie
ograniczonych zasobow, dlatego niektdrzy respondenci prosza corke, zeby zobaczy-
ta w Googlach, czy to jest takie pigkne, czy to jakas bajka dla ubogich jest. Jak sig
ma tylko emeryture, trzeba podchodzic do planowania z glowg (mezczyzna, 74 lata).
Nawet starsi respondenci korzystali wiec ze stron internetowych bezpoérednio, aby
zobaczy¢ to w Internecie i upewnic sie, Ze majg racje (kobieta, 64 lata) lub prosili
o wsparcie cztonkéw rodziny. W konsekwencji deklarowali wiec, ze czeéciej korzy-
staja ze wsparcia rodziny i znajomych, ktérzy przekazywali informacje wlasne oraz
pozyskane z sieci. Reklama na portalu spolecznosciowym byla zrédlem poréwny-
wania ofert dla mlodszych uzytkownikéw (55 lat i mniej), poniewaz oni czgsciej niz
starsi respondenci korzystali z oferty portali spotecznosciowych w ogéle. Reklamy
te byly o tyle skuteczne, ze najczesciej ich wyswietlenie byto poprzedzone aktyw-
noscig wlasng respondenta. Zdaje sie to potwierdza¢ wypowiedz mezczyzny trzy-
dziestoletniego: Kiedys chciatem is¢ do Centrum Nauki Eksperymentalium w Lodzi
(respondent miat na mysli Centrum Nauki ,,Experymentarium’, co doprecyzowano
w dalszej cze$ci wywiadu - przyp. autora). Szukatem, ale nic sensownego mi nie wy-
skoczyto. Jak tylko wszedtem na fejsa... Bach! Experyment w Gdyni mi si¢ wyswietla
z komentarzem - moze bedziesz zainteresowany. No pewnie, ze bytem! [...] A naj-
fajniejsze, Ze nie musiatem sig¢ naszukac¢! Wypowiedz respondenta wskazuje, ze jego
potrzeby zwigzane ze skorzystaniem z oferty centrum nauki nie byly zwigzane
z koniecznoscig odwiedzenia konkretnego centrum, a raczej z checig zobaczenia,
»Z czym to si¢ je” (mezczyzna, 30 lat). W tym kontekscie oferent z Gdyni wpisal sie
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w oczekiwania klienta i umozliwil mu realizacje¢ potrzeby poza miejscem zamiesz-
kania. Dzieki temu badany mdg}t skorzysta¢ z innych lokalnych atrakeji - muzea,
galeria i morze — po co w Lodzi chodzi¢, jak z tego weekendu dzieciaki wyniosly wiecej
niz z kliku spacerow do jakis miejsc, ktore nawet si¢ porzgdnie nie pokazujg (mezczy-
zna, 30 lat). Konsument albo zracjonalizowal podjeta decyzje zakupowa, albo byt
usatysfakcjonowany zaistnialg sytuacja.

Tabela 27. Wptyw poszczegdlnych form przekazu na decyzje o skorzystaniu
z oferty centrum nauki w zaleznosci od wieku respondenta (w %) [N = 8040]

Wiek
Forma przekazu —
18-35 lat 36-55 lat | powyzej 55 lat
Reklama telewizyjna 23,6 26,3 30,2
Reklama radiowa 10,8 10,1 13,9
Reklama w prasie 11,1 9,6 14,7
Lokowanie produktu (w telewizji, radio, prasie) 8,6 8,0 8,4
Banery, plakaty, reklama na przystankach 9,2 7,8 6,8
Reklama w Srodkach komunikacji miejskiej 5,8 4,8 6,6
Ulotki, katalogi, gazetki reklamowe 7,5 9,3 9,4
Rekomendacja znajomych 53,2 50,6 34,4
Rekomendacja rodziny 36,5 38,5 42,5
Rekomendacja sprzedawcy 43 49 5,5
Informacja w wyszukiwarkach 9,8 12,0 7,3
Reklama na portalu spotecznosciowym 12,3 10,3 3,9
Informacja na forum internetowym 9,5 10,2 3,7
Mailing lub newsletter 2,0 3,0 2,9
Strona internetowa oferenta 12,3 13,0 6,6
Reklama mobilna i SMS 2,3 2,3 1,6
Reklama w aplikacji mobilnej 2,3 1,9 2,6
Informacja na blogu 4.4 2,0 2,6
Reklama video 7,3 42 5,8

Respondenci w celu ostatecznego wyboru oferenta najczesciej korzystali z reko-
mendacji znajomych. Wraz z wiekiem zwigkszala sie potrzeba konsultacji z czlon-
kami rodziny, a zmniejszala — ze znajomymi. Preferencje te zdajg si¢ by¢ powia-
zane z upodobaniami w zakresie spedzania czasu wolnego. Potwierdza¢ to moze
przytaczana wczesniej wypowiedz trzydziestoszescioletniego mezczyzny

Mnie pasuje wlaciwie ,robienie niczego” w czasie wolnym, ale moja partnerka i cze$¢ naszych
przyjaciét ma inaczej. Przez to czesto wychodzimy na imprezy albo spotykamy si¢ na miecie.
Dzieci albo gdzie$ podrzucamy, albo ciagamy za soba [...] Wakacje, ferie, okazje... Zeby to poz-
grywaé, Kagka non stop telefon grzeje z kolezankami i ustala detale.

Przytaczana réwniez (czg¢$ciowo) powyzej wypowiedz kobiety czterdziestolet-
niej wskazuje, ze konsultacje ze znajomymi sg niezbedne w kontekscie wspolnego
planowania spedzania czasu.
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Jesli juz gdzies wychodzg, to zeby zobaczy¢ si¢ z dziewczynami (kolezankami, gtéwnie z pracy
- przyp. autora). [...] Czasem idziemy do muzeum albo jakiej$ firmy edukacyjnej, zeby nie bylo,
ze si¢ nudza - oni (dzieci - przyp. autora) do nauki, a my na ploteczki. Mamy grafik - ktéra planu-
je, wybiera, proponuje. Moja kolejka jest jako$ trzy razy czesciej, bo ja ciagle mam nowe pomysty.
Ostatnia wizyta w centrum nauki byla bardzo udana*!

Dzieciaki zniknely na dwie godziny, bo nie mogly nas znaleZ¢! Rozumie pani
- skomplikowana architektura ma swoje plusy! Teraz jedziemy tam w przysztym ty-
godniu - i to tez méj pomyst! Respondentka w dalszej czesci swojej wypowiedzi
podkreslata, iz preferowane przez nig formy spedzania czasu sg czesto podchwy-
tywane przez jej znajomych. Kontakt, ktory opisywata jest dynamiczny i wskazuje,
iz badana jest w grupie gwiazda socjometryczna.

Intrygowac¢ moze niewielka skuteczno$¢ kanatu mobilnego w kontekscie komu-
nikacji marketingowej. Respondenci, niezaleznie od wieku, deklarowali, ze telefon
raczej inspiruje, a nie pomaga w wybraniu produktu do kupna. Od tego sq fora, po-
dobnie jak od inspirowania - vlogi i blogi (kobieta, 16 lat). Respondentka zdaje si¢
rozdziela¢ kanaly i narzedzia komunikacji marketingowej w zaleznosci od etapu
zakupowego. Czasami mozna si¢ na spontanie (spontanicznie — przyp. autora) za-
opatrzyc¢ w cos z Insta (Instagrama — przyp. autora) albo Snapa (Snapchata - przyp.
autora), ale i tak nic nie da takiego oglgdu na temat jak F2F (face to face, twarza
w twarz - przyp. autora) (kobieta, 16 lat). Respondentka, pomimo ewidentnej zna-
jomosci nowych technologii preferuje kontakt na zywo, co udowadnia w drugiej
czedci swojej wypowiedzi. Jest to zbiezne z profilem pokolenia Z, ktére pomimo
bieglej znajomosci narzedzi komunikacji zdalnej zaczyna potrzebowa¢ zanikaja-
cego kontaktu interpersonalnego w formie bezposredniej.

3.7. Komunikacja omnikanatowa w dziataniach
marketingowych centrow nauki

Badania dotyczace komunikacji omnikanatowej ograniczono do badan jakoscio-
wych. Ich celem byto uchwycenie natury korzystania z omnikanatu, a nie jedynie
stwierdzenie faktu réwnoleglego korzystania z narzedzi komunikacji marketingo-
wej. Respondenci deklarowali, iz wszystko musi byc plynne - tak, Zeby si¢ nie meczy¢
jak sig cos szuka albo pokazuje. Urzgdzenie ma pomagac, Zeby wszystkie informacje
byly jak najlepsze, najwygodniejsze i prawdziwe (me¢zczyzna, 43 lata). Respondent
w dalszej czesci wypowiedzi zwrdcil uwage na to, ze kanal komunikacji lub urza-
dzenie jest tylko narzedziem do odpowiedniej percepcji komunikatu oraz zapew-
nienia petnego zrozumienia migdzy stronami bioracymi udzial w procesie komu-
nikacji. Niektérzy badani nie zauwazali przeptywania miedzy kanatami, [...] bo

4 Wypowiedz zmieniono z uwagi na niecenzuralne okreslenie.
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to jest naturalne, ze jak jestes w sklepie, to bierzesz telefon i sprawdzasz ceng, Zeby nie
dac si¢ oszuka¢® (kobieta, 16 lat). W przypadku starszych respondentéw trudniej
jest zauwazy¢ koncentracje na ogélnym dos$wiadczeniu zwigzanym z komunika-
cja omnikanatowa z uwagi na unikanie korzystania z wielu narzedzi komunikacji
jednocze$nie. Dawniej, jak bytam mtoda, to gotowatam cztery rzeczy na raz. Teraz
z ledwoscig robig jedng. Tak samo jest z tg nowg technikg. [...] Kiedy si¢ zgubig,
trudno mi odnalez¢ watek, dlatego wolg korzystac tylko z telewizora albo tylko z tele-
fonu. Inaczej sig robi z tego wszystkiego groch z kapustg... (kobieta, 78 lat). Ograni-
czenie wykorzystania omnikanatu nie wynika w przypadku respondentki z braku
potrzeby, a raczej ze $wiadomosci swoich ograniczen, ktdre sa silnie powigzane
z jej wiekiem. Respondenci w przedziale wiekowym od 30 do 55 lat podkreslali
w wypowiedziach, ze doceniajg jedno srodowisko do realizacji catej komunikacji.
Dane przeplywajqg z telefonu na komputer, z komputera na telewizor. [...] Jabtusz-
ko daje takie mozliwosci... (mezczyzna 32 lata). Respondent posiadal urzadzenia
dostarczane przez jedng firme informatyczng, ktéra stworzyla spojny ekosystem
umozliwiajacy przesylanie danych miedzy urzadzeniami. W dalszej czesci swo-
jej wypowiedzi eksponowatl wygode i oszczednos¢ czasu, jaka daje to rozwigzanie,
podkreslajac, ze gdyby wszystkie firmy tak si¢ zachowywaty wobec klientow, to praca
i rozrywka by weszly na catkiem nowy level (me¢zczyzna, 32 lata). Najczesciej kon-
sumenci deklarowali wigkszg lub mniejsza koncentracj¢ na jednym z kanatéw, co
zdaje si¢ by¢ zbiezne z zalozeniami neurobiologii — konsumenci czgsto nie s3 $wia-
domi dziatania tzw. myslenia réwnolegltego. Tak si¢ nie da! Dzieciaki to teraz majqg
kietbie we tbie! Zamiast si¢ skupi¢ nad czyms, to telewizor gra, komputer wlgczony,
na telefonie cos robi, a jak spytasz, co sig tam w tych miejscach dzieje, to nic nie®
wiedzg...” (me¢zczyzna, 42 lata). Problem ten dotyka jednak nie tylko nastolatkow
czy osob starszych. Niezaleznie od wieku, na poziomie swiadomym mozg anali-
zuje tylko jeden zestaw bodzcow. Dopiero badania rezonansem magnetycznym
potwierdzajq tezg, ze myslenie réwnolegle (szczegdlnie w kontekscie percepcji ob-
razow) jest mozliwe (Shigihara i Zeki, 2014).

3.8. Konsumenci centrow nauki w srodowisku
omnikanatowym - kluczowe wnioski z badan

Do przedstawionych wynikéw badan nalezy podchodzi¢ z daleko idacg ostroz-
noscig. Ograniczenia badania wynikajg przede wszystkim ze sposobu doboru
proby, ktéry miat charakter nielosowy. W przypadku takiego doboru préby nie-
mozliwe jest formulowanie uogélnien na calg populacje generalng, a jedynie od-
niesienie do grupy badanej. W przypadku zrealizowanych badan niemozliwe bylo

5 Tres¢ wypowiedzi zmodyfikowano z uwagi na zawarte w oryginale niecenzuralne okreslenie.
6 Tres¢ wypowiedzi zmodyfikowano z uwagi na zawarte w oryginale niecenzuralne okreslenie.
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(z uwagi na ograniczenia finansowe i organizacyjne) skorzystanie z proby PESE-
Lowej. W konsekwencji — brak mozliwosci skonstruowania operatu przetozyt sie
na konieczno$¢ przeprowadzenia badan w oparciu o dobér przypadkowy, z wyko-
rzystaniem metody kuli $niegowej jako metody doboru. Zapewniona liczebnos¢
proby (ponad 8000 respondentéw) umozliwia jednak sformulowanie pewnych
wnioskdow, ktére moga stanowi¢ punkt wyjsciowy dla prowadzenia dalszych badan
w przedmiotowym zakresie.

Problem komunikacji marketingowej w odniesieniu do srodowiska omnikana-
fowego jest bardzo istotny. W kontekscie wzrostu znaczenia komunikacji zdalnej,
kluczowej roli doswiadczenia klienta oraz zmian w profilu konsumentoéw, realiza-
cja poglebionych studiéw w zakresie modelu komunikacji omnikanatowej staje sie
waznym polem eksploracji naukowej i praktycznej. Analiza materialu empirycz-
nego skfania do sformulowania wielu wnioskow, ktére zaprezentowano ponizej.

Najpopularniejsza forma spedzania wolnego czasu sa spotkania z innymi ludz-
mi (przyjaciélmi, znajomymi, krewnymi), na ktére wskazalo blisko 57% ankieto-
wanych. W drugiej kolejnosci wymieniano: korzystanie z komputera i Internetu
(41%), a nastepnie czytanie ksigzek i prasy (30%) oraz uprawianie sportu lub tan-
czenie (29%).

Mezczyzni czgsciej niz kobiety spedzaja wolny czas, korzystajac z komputera,
a takze uprawiajac sport lub uczestniczac w imprezach sportowych. W przypadku
kobiet spotkania z przyjaciéimi i rodzing sg zdecydowanie dominujagcym sposo-
bem spedzania wolnego czasu. Kobiety, czgsciej od mezczyzn, czytaja ksigzki i pra-
se oraz spacerujg. Ogladanie telewizji (filméw) i czytanie ksigzek/prasy to formy
spedzania wolnego czasu, ktorych popularnos¢ rosnie wraz z wiekiem, natomiast
w przypadku korzystania z komputera, uprawiania sportu/tarica oraz spotkan
z przyjacidtmi i rodzing — popularno$¢ maleje wraz z wiekiem. W $wietle tych
wynikéw hipoteze gloszaca, ze gtéwny sposéb spedzania wolnego czasu jest od-
mienny u oséb réznej plci i z réznych kategorii wiekowych uznaé nalezy za zwe-
ryfikowana pozytywnie, aczkolwiek mozna poszerzy¢ ja o dwie kolejne zmien-

ne, a mianowicie poziom wyksztalcenia oraz posiadanie dzieci. Dane pokazujg
bowiem, ze osoby z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym znacznie rzadziej

niz pozostali ankietowani spedzajg czas z przyjaciélmi i rodzing, a osoby z wy-
ksztalceniem wyzszym czesciej niz pozostali uczestnicza w imprezach kultural-
nych. Osoby posiadajace dzieci znacznie cze$ciej niz pozostali spacerujg, ogladaja
telewizje i czytajg ksigzki, rzadziej natomiast spedzaja wolny czas, spotykajac si¢
z przyjaciétmi/znajomymi lub uprawiajac sport.

Uczestnicy badania w sposdb dos¢ zréznicowany rozumieja pojecie ,,aktywne-
go spedzania wolnego czasu”: 3/4 respondentéw uznalo uprawianie sportu i taniec
za forme aktywnego spedzanie wolnego czasu, a na spacery i wedréwki wskazato
23%. Niewiele mniej niz polowa respondentéw uznaje za aktywna forme spedza-
nia wolnego czasu udzial w imprezach sportowych oraz spotkania z przyjaciéimi,
znajomymi i rodzing.

Smartfon, komputer i telewizor to urzadzenia wykorzystywane przez respon-
dentéw dos¢ powszechnie i czesto, popularnoscia ustepuja im znaczaco e-booki



Konsumenci centrow nauki i ich potrzeby w aspekcie implikacji... 121

i tablety. Ze smartfona nie korzysta tylko 6% ankietowanych, a ponad 86% korzysta
z niego wielokrotnie kazdego dnia. Z komputera nie korzysta 8% respondentow,
a blisko 45% uzywa go wielokrotnie kazdego dnia. Z telewizora nie korzysta wca-
le 19% ankietowanych. Z tabletéw korzysta tylko 25% ankietowanych, a z e-bo-

okow 19%. Dane te potwierdzaja przyjeta hipoteze, iz smartfony oraz komputery sa

urzadzeniami uzywanymi powszechnie i z duza czestotliwoscia, natomiast e-booki
oraz tablety wykorzystywane sa przez mniejszy odsetek respondentéw i z mniejsza

czestotliwodcia. Dodac warto, Ze znaczna cze$¢ 0sob korzystajacych z powyzszych
urzadzen, uzywa ich jednoczesnie. Najczesciej rownoczesnie uzywany jest smart-
fon z komputerem (567%) lub smartfon z telewizorem (47%). W trzeciej kolejno-
$ci wskazano na réwnoczesne korzystanie z komputera i telewizora (30%).

Blisko 79% respondentéw wskazalo nazwe przynajmniej jednego centrum na-
uki, 16% nie wskazalo zadnej nazwy, natomiast 5% podalo nazwy podmiotow,
ktére centrami nauki nie s3. Ponad polowa ankietowanych styszala o istnieniu
Centrum Nauki Kopernik w Warszawie, a blisko 1/3 slyszala o centrach nauki
dzialajagcych w Lodzi. Pozostale centra wskazane zostaly przez marginalny pro-

cent respondentéw (ponizej 1,5%). W _swietle tych wynikéw hipoteze, méwiaca,

ze wiekszo$¢ polskich centréw nauki nie jest znana respondentom, nalezy uzna¢
za zweryfikowana w sposéb pozytywny.

Z centrow nauki korzystalo 47% 0séb uczestniczacych w badaniu ankietowym.
Sposrdd kategorii zawodowych z oferty centréw najczesciej korzystaja pracownicy
nauki oraz uczniowie i studenci (ponad polowa), najrzadziej natomiast emeryci
i rencisci (co czwarty). Osoby z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym znacz-
nie rzadziej s3 gos¢mi centréw nauki niz osoby z innym poziomem wyksztalcenia,
a wraz z wiekiem respondentow skala korzystania z oferty centréw maleje.

Blisko potowa 0sdb uczestniczacych w badaniu rozumie pojecie ,,centrum na-
uki” jako miejsce zapewniajace ciekawa forme rozrywki intelektualnej. W drugiej
kolejnosci, pojecie to interpretowano jako miejsce pozwalajace na zdobywanie
zaawansowanej wiedzy (24% ankietowanych). Co dziesigty respondent uwaza,
ze centrum nauki to po prostu miejsce atrakcyjnego spedzania wolnego czasu,
natomiast 17% utozsamia je z osrodkiem prowadzacym badania naukowe. Na tej

podstawie za prawdziwa uzna¢ nalezy hipoteze gloszaca, ze pojecie ,.centrum na-

uki” jest dla wielu 0séb obce i rozumiane opacznie. Warto jednak doda¢, ze oso-
by, ktére miaty uprzednie doswiadczenia w zakresie korzystania z oferty centrum

nauki, w zdecydowanej wigkszo$ci rozumieja pojecie centrum nauki jako miejsce
ciekawej rozrywki intelektualnej (58%). Tylko co dziesiaty respondent, ktéry od-
wiedzat takie centrum uwaza, ze prowadzone s3 w nim badania naukowe.
Najwazniejszym czynnikiem generujacym potrzebe skorzystania z oferty cen-
trum nauki s3 opinie przekazywane przez bliskie osoby (znajomych i krewnych).
Duze znaczenie dla wywolania potrzeby odwiedzenia centrum nauki maja takze re-
klamy telewizyjne oraz reklamy na portalach spotecznosciowych. Na etapie poszu-
kiwania alternatywnych ofert centréw nauki respondenci wskazywali w pierwszej
kolejnosci na reklame telewizyjng (31%), w drugiej, na rekomendacje znajomych
(27%), a nastepnie na zrodla internetowe, tj. informacje w wyszukiwarkach, reklamy
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na portalach spotecznosciowych oraz strony oferenta. Podczas oceniania znalezio-
nych ofert centréw nauki, respondenci najbardziej polegaja na opiniach oséb bli-
skich (znajomych i krewnych). Na trzeciej pozycji plasuje sie reklama telewizyjna.
Te trzy formy przekazu, sa zbiezne z formami wykorzystywanymi na etapie decyzji
o wyborze oferty centrum. Odnoszac te dane do postawionej hipotezy, méwiacej, ze:
rekomendacje oséb bliskich (znajomych i rodziny) to forma przekazu o najwiekszej
sile oddzialywania na wszystkich etapach procesu zakupowego, nalezy uznac, ze zo-
stala ona zweryfikowana pozytywnie, lecz nie w caloéci. Na etapie poszukiwania
alternatyw rekomendacje rodziny i znajomych ustepuja reklamom telewizyjnym.

Osoby, ktdre korzystaly juz z oferty centréw nauki znacznie czesciej wskazu-
ja na wptyw rekomendacji znajomych na odczucie potrzeby skorzystania z oferty
jakiego$ centrum. Z kolei osoby, ktdre nie korzystaly z oferty zadnego centrum
znacznie cze$ciej wskazuja na duzy wplyw reklamy telewizyjnej. Na dalszych eta-
pach, osoby, ktdre juz odwiedzaty jakie$§ centrum za szczegdlnie przydatne formy
przekazu uznajg rekomendacje znajomych, a takze informacje w wyszukiwarkach
i na stronach internetowych tych podmiotéw. Z kolei osoby, ktére dotad nie od-
wiedzaly Zadnego centrum nauki, wigksza wage niz osoby odwiedzajace przypisu-
ja reklamom telewizyjnym, radiowym i prasowym.

Znaczenie tradycyjnych form reklamy (tj. reklamy telewizyjnej, radiowej i praso-
wej) w przekazach marketingowych centréw nauki rosnie znaczaco wraz z wiekiem
respondentéw. Jednoczesnie wraz z wiekiem istotnie maleje wpltyw rekomendacji
ze strony znajomych. Przekazy opierajace si¢ na Internecie, takie jak informacje
w wyszukiwarkach, informacje na stronach oferenta oraz reklamy na portalach
spolecznosciowych mocno traca na znaczeniu wsroéd respondentéw powyzej 55.
roku zycia. Oznacza to, ze hipoteza gloszaca, iz osoby ze starszych grup wiekowych,
odnoszac sie do promogji centréw nauki, wieksze znaczenie nadaja tradycyjnym

przekazom reklamowym (reklama telewizyjna, radiowa i prasowa), a osoby mtod-
sze — przekazom za posrednictwem Internetu, zostala zweryfikowana pozytywnie.

Komunikacja omnikanalowa wymaga od oferentéw, w tym centréw nauki,
ciaglej aktualizacji swojego podejscia do wykorzystania potencjalu omnikanatu.
Konsumenci deklaruja otwarto$¢ na komunikacje omnikanalowg ze szczegolng
preferencjg w kierunku kontaktu z drugim czlowiekiem. W kontekscie filtréw per-
cepcyjnych i systemu wzmocnien, zdaje si¢ to by¢ elementem niezbednym.

Konsumenci, pomimo swojej zmiennosci i nieprzewidywalnosci, relatywnie
chetnie dzielg si¢ opiniami w zakresie korzystania ze zrdznicowanych urzadzen.
Pozwalajg siebie lepiej pozna¢, poniewaz wierza, ze nie sg tylko statystyka, ale ich
odpowiedzi przyczynig si¢ do realnej zmiany. W srodowisku hipermedialnym,
gdzie kontakt z drugim cztowiekiem coraz czgsciej jest zaposredniczony przez
technologie, coraz wieksze znaczenie ma interpersonalna relacja. Konsumenci
oczekujg wlaczenia w technologicznie zaplanowane $ciezki kontaktu z prawdzi-
wym czlowiekiem, poniewaz humanizacja relacji utatwia funkcjonowanie w niej.
Jednoczesnie w przypadku dofaczenia kontaktu z ,,zywym cztowiekiem”, wptyw
filtréw i wzmocnien jest zniwelowany i moze by¢ w wigkszym stopniu zalezny
od woli nadawcy.




Rozdziat 4

Omnikanatowa komunikacja
marketingowa w centrach
nauki - synteza

Nauka jest zorganizowang wiedzg.
Magdros¢ jest zorganizowanym Zyciem.

Immanuel Kant

Komunikacja marketingowa w §rodowisku omnikanalowym stanowi istotne wy-
zwanie z powodu problemoéw w okresleniu modelowych $ciezek zakupowych kon-
sumentow w powigzaniu z komunikacja marketingowa. Tego typu opracowania
powstaja (Gotwald-Feja, 2016), jednak dotychczas nie przeprowadzono pogte-
bionych analiz w kontekscie rynku centréw nauki. Niniejsza praca stanowi pro-
be czesciowego wypelnienia tej luki badawczej. Przyjety model $ciezki zakupowej
konsumentdéw zakladal, iz sg cztery podstawowe etapy realizacji $ciezki zakupo-
wej, to jest: odczucie potrzeby, poszukiwanie oferty, poréwnanie ofert oraz wybor
oferenta. Przyjeto rowniez zalozenie, iz kazdorazowo proces zakupowy obejmu-
je wszystkie etapy. W tym kontekscie zrezygnowano z koncepcji pigcioetapowej
$ciezki zakupowej Glenna Cooka (Cook, 2014), ograniczajac si¢ jedynie do tych
etapow $ciezki, ktore wystepuja w przypadku centréw nauki. Rezygnacja z etapu
ponownego wyboru tego samego oferenta wynika z niskiej swiadomos$ci marek
centréw nauki wsréd konsumentéw. Brak znajomosci centréw determinuje bo-
wiem niskie prawdopodobienstwo skorzystania z ich oferty, z pominieciem pelne-
go cyklu decyzyjnego.

Konsumenci jako najczesciej realizowane formy spedzania czasu wolnego wska-
zywali spotkania z przyjaciétmi, znajomymi i rodzing oraz korzystanie z kompu-
tera i Internetu. Lacznie obie te odpowiedzi zostaly wymienione przez ponad 97%
respondentéw (w przypadku moznos$ci wskazania dowolnej liczby odpowiedzi)
oraz prawie 50% (w przypadku koniecznosci wskazania jednej odpowiedzi). Mie-
dzy innymi z powodu preferencji w zakresie spedzania czasu wolnego mozna
wnioskowag, iz przyjaciele, znajomi, rodzina i Internet majg najbardziej znaczacy
wplyw na realizacje i czas trwania $ciezki zakupowej klienta.
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Whioski z analizy czestotliwosci wykorzystywania urzadzen wskazuja, iz kon-
sumenci w wigkszo$ci korzystajg ze smartfonéw wielokrotnie w ciggu dnia (86,4%
wskazan). Czestotliwos$¢ ta jest znacznie nizsza w przypadku komputeréw sta-
cjonarnych czy telewizoréw (odpowiednio 44,8 i 26,7% wskazan). W przypadku
tabletow i czytnikow e-bookéw intensywno$¢ jest niezwykle mala. Prowadzi¢
to moze do konstatacji, iz stusznymi z perspektywy preferencji klientéw sa wszel-
kie inwestycje prowadzone w kanale mobilnym i online. Zauwazy¢ nalezy row-
niez, iz kanal osobisty czy prasowy nie zostal poddany badaniu z uwagi na brak
koniecznosci korzystania z urzadzenia umozliwiajacego dostep do komunikatu.

W odniesieniu do procesu decyzyjnego, przeprowadzone badania wskazuja,
iz kobiety czg$ciej niz mezczyzni potrafig podaé nazwe centrum nauki, podobnie
jak osoby w wieku 36 -55 lat. Na znajomo$¢ marek centréw nauki nie mial wpltywu
dochdd osiagany przez respondentéw. Co drugi respondent znal marke Centrum
Nauki Kopernik w Warszawie, za$ co trzeci — centrum nauki w Lodzi. Niemal po-
fowa respondentéw konotowata nazwe centrum nauki z miejscem zapewniajagcym
ciekawg forme rozrywki intelektualnej, zas co piagty respondent wskazywal, ze cen-
trum pozwala na zdobycie zaawansowanej wiedzy.

Centra nauki w coraz wiekszym stopniu stosujg dzialania w omnikanale w celu
dostarczenia optymalnego do$wiadczenia klienta juz od momentu odczucia przez
niego potrzeby. Jest to zauwazalne zaré6wno na poziomie produktu, jak i pozosta-
tych elementéw marketingu mix. W odniesieniu do komunikacji marketingowej,
warto zauwazy¢, iz ich deklarowana skuteczno$¢ jest zréznicowana w zaleznosci
od etapu podejmowania decyzji zakupowej. Wyselekcjonowano te narzedzia, kto-
re zostaly zadeklarowane jako istotne przez minimum 15% respondentéw, wska-
zano réwniez narzedzia o deklarowanej najwyzszej skutecznosci w przypadku
klientéw obecnych (takich, ktérzy przynajmniej raz skorzystali z oferty centrum
nauki) oraz klientéw potencjalnych - ktérzy z takowej uprzednio nie korzystali.

Klienci deklaruja, iz w zaleznosci od etapu $ciezki zakupowej, inne sg ich pre-
ferencje w kontekscie narzedzi komunikacji marketingowe;j. Niezaleznie od wieku
podkreslaja, iz istotny jest dla nich kontakt z druga osoba, co zdaja si¢ potwierdzac
wyniki badan wskazujace na istotne znaczenie rekomendacji znajomych i rodziny,
atakze — deklarowana role osoby obecnej w miejscu sprzedazy (obstuga klienta za-
réwno w momencie zakupu, jak juz w przestrzeni ekspozycji). Wprawdzie $ciezka
postepowania jest odmienna — osoby starsze kontaktuja si¢ bezposrednio z obstu-
g3, jesli zauwaza problem, za$ osoby mtodsze — dopiero po wyczerpaniu mozliwo-
$ci samodzielnego rozwigzania problemu (lub za pomoca $rodkéw komunikacji
zdalnej). Niezmiennie jednak czynnik ludzki pozostaje istotnym elementem.

Komunikacja omnikanalowa wymaga od oferentéw, w tym centréw nauki, cig-
glej aktualizacji swojego podejscia do wykorzystania potencjalu omnikanatu. Naj-
istotniejszg wytyczna zdaje si¢ by¢ wyuczona naturalnos¢ zachowan o charakterze
omnikanatowym (np. weryfikacja parametréw oferty w miejscu sprzedazy). Klien-
ci zaczynajg funkcjonowaé w $wiecie automatyzmow, ktore determinuja ich zacho-
wania, za$ omnikanal jest ich cze$cig. Dlatego konsumenci oczekuja dostosowania
srodowiska w centrum nauki do ogdlnych zalozen ekosystemu, w ktérym na co
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*Obecni i potencjalni klienci: stymulacja rekomendacji rodziny i znajomych,
wykorzystanie reklamy telewizyjnej

ePotencjalni klienci: szczegdlnie rekomendowane stymulowanie polecen przez
Odczucie potrzeby | znajomych i reklama telewizyjna

*Osoby starsze — preferencja w kierunku reklamy telewizyjnej, prasowej i radiowej;

eNarzedzia: rekomendacja znajomych i rodziny, reklama telewizyjna, reklama na
portalu spotecznosciowym, bannery, plakaty i reklama na przystankach
mtodsze — online; niezaleznie od wieku — doceniany kontakt twarza w twarz.

eNarzedzia marketingowe: reklama telewizyjna, rekomendacja znajomych, informacja
w wyszukiwarkach, reklama na portalu spotecznosciowym, strona internetowa
oferenta, bannery, plakaty, reklama na przystankach

*Obecni klienci: stymulacja rekomnedacji znajomych, reklama telewizyjna i informacja
w wyszukiwarkach

Poszukiwanie oferty| «potencjalni klienci: reklama telewizyjna, stymulowanie rekomendacji znajomych,
reklama na portalu spotecznosciowym

*0soby starsze — preferencja w kierunku reklamy telewizyjnej, prasowej i radiowej;
mtodsze — online; niezaleznie od wieku — doceniany kontakt twarzg w twarz.

*Narzedzia marketingowe: rekomendacja znajomych i rodziny, reklama telewizyjna,
strona internetowa oferenta, informacja w wyszukiwarkach i na forum internetowym
*Obecni klienci: stymulowanie rekomendacji znajomych i rodziny, optymalizacja strony
internetowej

ePotenclajni klienci: stymulowanie rekomendacji znajomych i rodziny, reklama
telewizyjna

*Osoby starsze — preferencja w kierunku reklamy telewizyjnej, prasowej i radiowej;
mtodsze — online; niezaleznie od wieku — doceniany kontakt twarzg w twarz.

Poréwnanie ofert

*Obecni i potencjalni klienci: stymulowanie rekomendacji znajomych i rodziny, reklam

telewizyjna
) *Osoby starsze — preferencja w kierunku reklamy telewizyjnej, prasowej i radiowej;
Wybor oferenta mtodsze — online; niezaleznie od wieku — doceniany kontakt twarza w twarz.

*Narzedzia marketingowe: rekomendacja znajomych i rodziny, reklama telewizyjna }
a

Rysunek 42. Model $ciezki decyzyjnej konsumenta w srodowisku omnikanatowym
na rynku centréw nauki
Zrédto: opracowanie wtasne.

dzien funkcjonuja. Mimo tego, iz mlodziez sprawnie porusza si¢ w §rodowisku
omnikanalowym, komunikacja z nimi musi by¢ wyjatkowo dynamiczna z uwagi
na kroétkie okresy uwagi i mnogos¢ docierajacych do nich bodzcéw. Starsi z ko-
lei potrzebujg uporzadkowania omnikanatu (jesli takowe jest mozliwe) z uwagi
na koniecznos$¢ przyswojenia nowych zasad poruszania si¢ w ekosystemie, ktérego
nieustannie si¢ ucza. Z uwagi na te elementy, konsumenci zdajg si¢ mimo wszystko
potrzebowa¢ kontaktu z drugg osobg (w tym obstuga ekspozycji), ktdra nie tylko
pelni role konsultacyjng w odniesieniu do eksponatéw, ale takze jest przewodni-
kiem po funkcjonalnosciach omnikanatowego srodowiska.
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Model Omnikanatowej Komunikacji Marketingowej (OKM), w kontekscie
modelu $ciezek konsumenta, wcigz ma potencjat aplikacyjny. Jego aplikacyjnos¢
odnosi si¢ nie tylko do dziatan w obszarze szeroko rozumianej promogji, ale kaz-
dego aspektu komunikacyjnego uruchamianego w przestrzeni wystawy (w tym
w zakresie przedstawiania samego produktu czy komunikowania sposobu dystry-
bucji). Owa dialogowos$¢, w odniesieniu do wczesniej przedstawionego modelu
sciezek konsumenckich, zdaje si¢ by¢ jeszcze bardziej znaczaca. Celowym wyda-
je sie bowiem w obszarze modelu poruszanie si¢ na poziomie narzedzi komunika-
cji marketingowej (funkcjonujacych w réznych kanatach), by zapewni¢ catkowita
przejrzystos¢ komunikacji. Tak wigc nie wystarczy zaplanowac synergie komuni-
kacji na poziomie kanalu mobilnego i telewizyjnego, ale na poziomie np.: aplika-
¢ji mobilnej, reklam SMS, reklamy telewizyjnej i lokowania produktu. Precyzja
wymagana przy planowaniu omnikanalowej komunikacji marketingowej pozwala
bowiem na wykorzystanie pelnego spektrum parametréw srodowiska omnikana-
towego, modyfikowanego i rozwijanego pod wplywem dialogu z konsumentami
i adaptujacego mozliwosci technologiczne XXI wieku.

Centra nauki stoja przed wyzwaniem zwigzanym z popularyzacja wiedzy i jej
wspolksztaltowaniem z konsumentami swojej oferty, z uwzglednieniem charakte-
rystyki omnikanatu. Ten fascynujacy akt wspoltworzenia ma szanse dzia¢ si¢ nie
tylko w odniesieniu do klasycznie rozumianej nauki, ale moze wptywac na aktyw-
nos¢ pokolen (wspot)wychowywanych i (wspdt)edukowanych w centrach nauki
w Polsce i na $wiecie. Intencja autorki niniejszej publikacji jest wlaczy¢ sie w nurt
badan nad komunikacjg marketingows, srodowiskiem omnikanatowym czy ak-
tywnoscig marketingowa instytucji kulturalno-edukacyjnych (bo takimi sg cen-
tra nauki), a jednoczesnie zaprezentowa¢ modele, ktére w przekonaniu autorki,
zaproponowane w kontekscie centréow nauki, moga by¢ weryfikowane i wowczas
- aplikowane na inne segmenty rynku.

Praca, z uwagi na jej empiryczny charakter, stanowi prébe wniesienia wkiadu
autorskiego do dorobku nauki. Umozliwia spojrzenie na komunikacje marketin-
gowa centrow nauki z perspektywy konsumentdéw, ktéry to przedmiot uprzednio
byt eksplorowany w literaturze przedmiotu w ograniczonym stopniu. Praca jest
réwniez probg uzupelnienia w pewnym zakresie luki badawczej dotyczacej omo-
wionych powyzej zagadnien. Z uwagi na opisane powyzej ograniczenia badania,
ktérych autorka jest swiadoma, nie moze stanowi¢ calkowitego wypetnienia opi-
sanej luki. Moze natomiast by¢ inspiracja do dalszych poszukiwan badawczych,
ktdre utatwig realizacje ambitnych celéw centréw nauki, dazacych do uporzadko-
wania zycia klientéw w oparciu o zdobywang (m.in. w centrach nauki) madros¢.
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Narzedzia badawcze

Kwestionariusz ankiety

Szanowni Panstwo,

uprzejmie prosze¢ Panstwa o wzigcie udzialu w badaniu dotyczacym komunikacji
marketingowej centrow nauki. Celem badania jest okreslenie Panstwa preferencji
w odniesieniu do dzialan marketingowych centréw. Ankieta jest anonimowa. Bede
wdzigczna za udzielenie odpowiedzi mozliwie najblizszych stanowi faktycznemu.

1) Pte¢ respondenta:

=

. mezczyzna
kobieta

»

2) Wiek respondenta:

.18-25lat
26-35 lat
36-45 lat
. 46-55 lat
. 56-65 lat
. powyzej 65 lat

oOUh WN

3) Stan cywilny respondenta:

panna/kawaler
.Zzamezna/zonaty

. wdowa/wdowiec

. rozwodka/rozwodnik

4) Poziom wyksztatcenia respondenta:

HwnNH

. gimnazjalne lub nizsze

. zasadnicze zawodowe

. Srednie zawodowe lub ogo6lnoksztatcace
. wyzsze

D WN -~
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5) Miejsce zamieszkania

1) Wie$

2) Miasto do 25 tys. mieszkancéw

3) Miasto powyzej 25 tys. mieszkancow do 100 tys. mieszkancow
4) Miasto powyzej 100 tys. mieszkancéw

6) Sytuacja zawodowa respondenta:

1. student/uczen

2. bezrobotny

3. pracownik biurowy

4. pracownik fizyczny

5. funkcjonariusz/zotnierz

6. pracownik nauki

7. personel medyczny (lekarz/pielegniarka/ratownik medyczny)

8. osoba prowadzaca wtasng dziatalno$¢ gospodarcza

9. rencista/emeryt

10.TNNE = JAKIE? .ot e e e ettt e ettt ae e

7) Poziom dochodéw (netto - na reke) przypadajacych
na jedna osobe w gospodarstwie domowym:

1.do 500 zt
2.501-750 zt
3.751-1000 zt
4.1001 - 1250 zt
5.1251 - 1500 zt
6.1501 - 1750 zt
7.1751 - 2000 zt
8. powyzej 2000 zt

8) Liczba cztonkow gospodarstwa domowego
(os6b wspodlnie mieszkajacych i utrzymujacych sie):

..................... (wpisac liczbe)

9) Posiadanie dzieci:

1. Nie mam dzieci

2. Mam dzieci - ile tacznie? .............
2.1 ponizej 3 roku zycia-ile? ..................
22o0d3do7lat-ile?.....cc.ceeeneen.
2.30d8do12lat-ile?.....ccoeennnnnnnn
2.4 powyzej 12 lat-ile? .........coeeneen.

10) Najchetniej wybierany sposob spedzania wolnego czasu
Prosze wybra¢ maksymalnie trzy a nastepnie podkreslic jeden najistotniejszy
w Pana/Pani przypadku

. Ogladanie telewizji

. Korzystanie z komputera/Internetu

. Czytanie ksigzek/prasy

. Uprawianie sportu lub tanczenie (zawodowo lub rekreacyjnie)

. Spotkania z przyjaciétmi/znajomymi/rodzing

. Udziat w imprezach kulturalnych (koncerty/spektakle/wystawy/muzea itp.)

. Udziat w imprezach sportowych (mecze/wyscigi/turnieje)

. Udziat w dobrowolnych kursach, szkoleniach lub innych formach doksztatcania

o ~NoOU b~ WNKE
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10.
11.
12.
13.

Spacery/wedrowki

Robienie zakupdw/przegladanie oferty sklepéw
Organizowanie wtasnej aktywnosci intelektualno-rozrywkowej
Organizowanie intelektualno-rozrywkowej aktywnosci dzieci
INNE = JaKI@? .ouiei i

11) Prosze wskazac, ktore zajecia postrzega Pan/Pani,
jako aktywne formy spedzania wolnego czasu:
Mozna zaznaczy¢ wiele odpowiedzi

—
o

11.

—
N

PN WNE

Ogladanie telewizji

Korzystanie z komputera/Internetu

Czytanie ksiazek/prasy

Uprawianie sportu lub tanczenie (zawodowo lub rekreacyjnie)

Spotkania z przyjaciétmi/znajomymi/rodzing

Udziat w imprezach kulturalnych (koncerty/spektakle/wystawy/muzea itp.)
Udziat w imprezach sportowych (mecze/wyscigi/turnieje)

Udziat w dobrowolnych kursach, szkoleniach lub innych formach doksztatcania
. Samodzielny udziat w organizowanych formach rozrywkowo-intelektualnych

. Wspolny z dzie¢mi udziat w organizowanych formach rozrywkowo-intelektualnych
Spacery/wedréwki

. Robienie zakupow/przegladanie oferty sklepow

12) Jak czesto korzysta Pan/Pani z nastepujacych urzadzen?

w tygodniu
(1) (2) (3) (4) (5)

Wcale | Nie wiecej 3-6razy Raz Wielokrotnie
jak2razy | wtygodniu | dziennie | kazdego dnia

Smartfon

Komputer
(stacjonarny lub laptop)

Telewizor

W

Tablet

13) Co rozumie Pan/Pani pod pojeciem ,,centrum nauki i techniki”?

a b w N =

. osrodek prowadzacy badania naukowe

. miejsce pozwalajace na zdobywanie zaawansowanej wiedzy
. miejsce zapewniajace ciekawa forme rozrywki intelektualnej
. miejsce atrakcyjnego spedzania czasu wolnego

.inne rozumienie

14) Prosze wymieni¢ znane Panu/Pani centra nauki i techniki
(podajac mozliwie petna nazwe i miasto, w ktorym jest zlokalizowane):

15) Czy korzystat Pan/korzystata Pani kiedykolwiek z oferty centrum nauki i techniki?

1.
2.

Tak
Nie
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16) Ktore formy przekazu najsilniej wptywatyby na odczucie potrzeby
skorzystania z oferty centrum nauki i techniki?
Prosze wybra¢ maksymalnie trzy najistotniejsze w Pana/Pani przypadku.

O oo ~No Ul WN -

=
= O

12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.

. Reklama telewizyjna

. Reklama radiowa

. Reklama w prasie

. Lokowanie produktu (w telewizji, radio lub prasie)
. Banery, plakaty, reklama na przystankach

. Reklama w $rodkach komunikacji miejskiej

. Ulotki, katalogi, gazetki reklamowe

. Rekomendacja znajomych

. Rekomendacja rodziny

. Rekomendacja sprzedawcy (osobista lub telefoniczna)
. Informacja w wyszukiwarkach

Reklama na portalu spotecznosciowym

Informacja na forum internetowym

Mailing lub newsletter

Strona internetowa oferenta

Reklama mobilna i SMS

Reklama w aplikacji mobilnej

Informacja na blogu

Reklama video

17) Ktore formy przekazu bytyby najbardziej pomocne
w znalezieniu oferty centréw nauki i techniki?
Prosze wybra¢ maksymalnie trzy najistotniejsze w Pana/Pani przypadku.

O oo ~NoO Ul b WN -

==
= O

= s s s e
oo ~No b WwN

—
[Ye]

. Reklama telewizyjna

. Reklama radiowa

. Reklama w prasie

. Lokowanie produktu (w telewizji, radio lub prasie)
. Banery, plakaty, reklama na przystankach

. Reklama w $rodkach komunikacji miejskiej

. Ulotki, katalogi, gazetki reklamowe

. Rekomendacja znajomych

. Rekomendacja rodziny

. Rekomendacja sprzedawcy (osobista lub telefoniczna)
. Informacja w wyszukiwarkach

. Reklama na portalu spotecznosciowym

. Informacja na forum internetowym

. Mailing lub newsletter

. Strona internetowa oferenta

. Reklama mobilna i SMS

. Reklama w aplikacji mobilnej

. Informacja na blogu

. Reklama video
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18) Ktore formy przekazu bytyby najbardziej pomocne
w ocenie oferty réznych centréow nauki i techniki?
Prosze wybra¢ maksymalnie trzy najistotniejsze w Pana/Pani przypadku.

O oo ~No U wWwN =

= =
= O

el el R e
O oo ~NO Ul WN

. Reklama telewizyjna

. Reklama radiowa

. Reklama w prasie

. Lokowanie produktu (w telewizji, radio lub prasie)
. Banery, plakaty, reklama na przystankach

. Reklama w $rodkach komunikacji miejskiej

. Ulotki, katalogi, gazetki reklamowe

. Rekomendacja znajomych

. Rekomendacja rodziny

. Rekomendacja sprzedawcy (osobista lub telefoniczna)
. Informacja w wyszukiwarkach

. Reklama na portalu spotecznosciowym

. Informacja na forum internetowym

. Mailing lub newsletter

. Strona internetowa oferenta

. Reklama mobilna i SMS

. Reklama w aplikacji mobilnej

. Informacja na blogu

. Reklama video

19) Ktoére formy przekazu miatyby najwiekszy wptyw na decyzje
o skorzystaniu z oferty okreslonego centrum nauki i techniki?
Prosze wybra¢ maksymalnie trzy najistotniejsze w Pana/Pani przypadku.

= =
= O

e R
o U WN

17.
18.

19

. Reklama telewizyjna

. Reklama radiowa

. Reklama w prasie

. Lokowanie produktu (w telewizji, radio lub prasie)
. Banery, plakaty, reklama na przystankach

Reklama w $rodkach komunikacji miejskiej

. Ulotki, katalogi, gazetki reklamowe
. Rekomendacja znajomych
. Rekomendacja rodziny

. Rekomendacja sprzedawcy (osobista lub telefoniczna)
. Informacja w wyszukiwarkach

. Reklama na portalu spotecznosciowym

. Informacja na forum internetowym

. Mailing lub newsletter

. Strona internetowa oferenta

. Reklama mobilna i SMS

Reklama w aplikacji mobilnej

Informacja na blogu

. Reklama video

Dzigkuje za udzial w badaniu.
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Dyspozycja do wywiadu

Niniejsza dyspozycja ma na celu uporzadkowanie przeprowadzanego z Re-
spondentem wywiadu swobodnego. Kazde zagadnienie jest analizowane odrebnie,
punkt wyjscia do dialogu z osobg udzielajaca odpowiedzi na pytania.

1. Rozmowa wprowadzajaca, informujaca o celu i przebiegu badania, jego for-
mie oraz zakresie.

2. Preferowany sposdb spedzania czasu wolnego. Osoby biorace udziat w pro-
cesie decyzyjnym. Motywacje w kontekscie spedzania czasu wolnego. Prefe-
rencje gospodarstwa domowego a preferencje indywidualne Respondenta.
Inspiracja:

« Spotkania z przyjaciélmi/znajomymi/rodzing

« Korzystanie z komputera/Internetu

o Czytanie ksigzek/prasy

o Uprawianie sportu lub tanczenie (zawodowo lub rekreacyjnie)

« Spacery/wedréwki

« Ogladanie telewizji/filmow

« Udzial w imprezach kulturalnych (koncerty/spektakle/wystawy/muzea
itp.)

« Robienie zakupow/przegladanie oferty sklepow

« Udzial w imprezach sportowych (mecze/wyscigi/turnieje)

o Udzial w dobrowolnych kursach, szkoleniach lub innych formach do-
ksztalcania

« Organizowanie wlasnej aktywnosci intelektualno-rozrywkowej

« Organizowanie intelektualno-rozrywkowej aktywnosci dzieci

o Inne sposoby (Jakie?).........cocoiuviiiiiiiiiiiii

3. Aktywne formy spedzania czasu wolnego. Rozumienie aktywnosci jako ta-

kiej.

Inspiracja:

« Uprawianie sportu lub tanczenie (zawodowo lub rekreacyjnie)

o Udzial w imprezach sportowych (mecze/wyscigi/turnieje)

« Spotkania z przyjaciéimi/znajomymi/rodzing

« Udzial wimprezach kulturalnych (koncerty/spektakle/wystawy/muzea itp.)

« Spacery/wedrowki

« Samodzielny udzial w organizowanych formach rozrywkowo-intelektu-
alnych

o Udzial w dobrowolnych kursach, szkoleniach lub innych formach do-
ksztalcania

« Czytanie ksigzek/prasy

« Korzystanie z komputera/Internetu

« Robienie zakupdw/przegladanie oferty sklepow

« Ogladanie telewizji/filméw
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. Czestotliwo$¢ korzystania z urzadzen (smartfon, wearables, komputer, te-
lewizor, tablet, czytnik e-bookdéw). Motywacja. Sposdb korzystania z urza-
dzen. Réwnolegle korzystanie z urzadzen - sytuacje, motywacje, sposoby.

. Rozumienie pojecia centrum nauki (w tym - zrédto takiego rozumienia po-
jecia). Nazwy centréw. Doswiadczenia z odwiedzin. Motywacje do skorzy-
stania z oferty.

. Narzedzia komunikacji marketingowej na etapie odczucia potrzeby, poszu-
kiwania oferty, poréwnania ofert i wyboru oferenta. Znaczenie poszczegol-
nych narzedzi. Preferencje w zakresie poszczegélnych narzedzi i ich przy-
czyny.

. Przedstawienie Respondentowi mechanizmu dzialania omnikanatu. Do-
$wiadczenia w korzystaniu z omnikanatu. Oczekiwania w kontekscie omni-
kanatu. Preferencje w kontekscie kanalu dominujacego.

. Cechy Respondenta: ple¢, wiek, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania, status
rodzinny i ekonomiczny.
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