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Wprowadzenie

Kultura jest jednym z aspektow funkcjonowania czltowieka, z nia wiaza
si¢ zachowania konsumentoéw. Sposoby ubierania, odzywania si¢, urzadzenia
mieszkania, formy zachowania si¢ w pewnych sytuacjach, stosunek do innych
ludzi, system norm spotecznych, uznawane wartosci itd. to przejawy okreslonego
dziedzictwa kulturowego. Swoje zrodta w kulturze danego spoteczenstwa maja
rowniez takie zjawiska psychologiczne, jak przekonania, postawy czy przesady.
Wsrdd instytucjonalnych sktadnikéow kultury wymienia si¢ na przyklad struk-
tury spoteczne i religijne, takze wyrazy, przejawy intelektualne i artystyczne
charakteryzujace dane spoteczenstwo, a w niektorych zrédtach takze ,,zycie po-
lityczne™.

Potrzeby kulturowe sa nieodlacznym elementem kazdej kultury. Najbar-
dziej znane potrzeby okreslit w swojej hierarchii A.H. Maslow. Do potrzeb kul-
turowych zaliczyl potrzeby przynaleznosci i mitosci (na przyktad przynalezno$é¢
do rodziny, akceptacja przez przyjaciot), potrzeby uznania (prestiz, osiagnigcie
sukcesu, szacunek itp.) i potrzeby samourzeczywistnienia (samorealizacji), kto-
re sa umiejscowione najwyzej w hierarchii i obejmuja migdzy innymi potrzeby
wiedzy i rozumienia, ksztalcenia oraz estetyczne?. Wiaza si¢ one z potrzebami
rozwoju jednostki i sa zazwyczaj uwarunkowane spotecznie i kulturowo.

' E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy, PWE, Warszawa 2004, s. 63.
2 L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 42.
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1. Metodyka przeprowadzonego badania ankietowego w szczecinskich tea-
trach

Problemy badawcze

Gloéwnym celem badania byto poznanie potrzeb i preferencji konsumentow,

aby dostosowa¢ do nich oferte. Zdefiniowano nast¢pujace problemy badawcze:

— kim sa widzowie (konsumenci) teatrow,

— jak badana grupa spedza wolny czas, czy jest w nim miejsce na instytucje kul-
turalne, w jakim zakresie i czgstotliwosci,

— jakie sa czynniki motywujace i hamujace decyzje o nabyciu débr kultural-
nych,

— jaka jest opinia widzow o teatrach,

— jak sig ksztattujq aspekty marketingowe w dzialalnosci teatru (produkt, cena,
dystrybucja, promocja).

Wielkos¢ proby badawczej — 118 ankiet

Do badania typowane byty osoby, ktore wlasnie obejrzaty okreslone przed-
stawienie lub skorzystaty/zamierzaty skorzysta¢ z oferty innych instytucji kultu-
ralnych. Tak zdefiniowana i zrealizowana proba pozwala na wyciaganie repre-
zentatywnych dla Szczecina wnioskow.

Instrument pomiarowy

Jako instrument pomiarowy zdecydowano si¢ na kwestionariusz ankietowy,
przy czym w zaleznosci od grupy osob, do ktérych byt kierowany, wystgpowat
w trzech mutacjach:

— wersja dla widzoéw przedstawienia dla dorostych w Teatrze Lalek ,,Pleciuga”,
— wersja dla widzéw przedstawienia dla dzieci w Teatrze Lalek ,,Pleciuga”,
— wersja dla klientéw innych instytucji kulturalnych w Szczecinie.

Ankiety zostaty przeprowadzone w kilku szczecifiskich teatrach — w Te-
atrze Wspotczesnym, w Teatrze Polskim, w Teatrze Kana, w Teatrze Krypta,
w Filharmonii Szczecinskiej na przetomie 2005/2006 roku.

2. Wyniki przeprowadzonego badania

Badanie obejmowato zagadnienia dotyczace sposobu spe¢dzania wolnego
czasu, czgstotliwosci uczgszcezania do teatrow, preferowania konkretnych scen,
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sposobow pozyskiwania biletow, najbardziej cenionych w teatrze kategorii, czyn-
nikdéw wyboru spektaklu, czynnikow sprzyjajacych i utrudniajacych korzystanie
z oferty teatrow, zrodet informacji o przedstawieniach.

Najwigcej ankietowanych, to jest 59%, spedza wolny czas na ogladaniu te-
lewizji oraz na stuchaniu radia, 47% na spotkaniach towarzyskich, 37% chodzac
do kina, teatru badz muzeum, 36% w domu z rodzina, 35% przy komputerze,
30% czytajac ksiazki i rozwiazujac krzyzowki, 25% spacerujac, 19% uprawiajac
sport, 18% chodzac do klubow badz pubow, 15% doksztalcajac sie, 14% na zaku-
pach, natomiast 5% spedza wolny czas w inny sposob.

Jak czesto chodzi Pan(i) do teatru, opery, filharmonii

w ogole nie chodze
2%

raz w tygodniu
2-3 w miesigcu 1%
8%

rzadziej niz raz w roku
15%
raz w roku

raz w miesigcu 9%

1-2 na kwartat
18%

kilka razy w roku

Rys. 1. Czgstotliwo$¢ uczgszczania do teatrow

Zrédto: opracowanie wiasne (Koto Naukowe Komunikacja w Biznesie).

Z badania wynika, ze 34% badanych oséb ucze¢szcza do instytucji kultu-
ralnych kilka razy w roku, 18% — 1-2 razy na kwartal, 15% — rzadziej niz raz
w roku, 13% — raz w miesiacu, 9% — raz w roku, 8% — 2-3 razy w miesiacu, 2%
— w ogoble nie chodzi, natomiast tylko 1% odwiedza instytucje kulturalne raz
w tygodniu.
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Do ktorych obiektéow kulturalnych uczeszcza Pan(i) najczesciej
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Rys. 2. Najczesciej odwiedzane obiekty kulturalne

Zrédto: opracowanie wiasne (Koto Naukowe Komunikacja w Biznesie).

Badanie ujawnito, ze 59% ankietowanych najczesciej odwiedza Teatr Polski,
52% — Teatr Wspoltczesny, 31% — Operg i Operetkg, 14% — Filharmonig Szczecif-
ska, 9% — Teatr Kana, 7% — Piwnicg przy Krypcie, 6% — inne instytucje kultural-
ne, 4% — Teatr Lalek ,,Pleciuga”, 3% — Teatr Krypta, 2% — Teatr Kameralny.

W jaki sposob pozyskat(a) Pan(i) bilet na dzisiejszy spektakl?

inne
rupo
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Rys. 3. Pozyskanie biletu na spektakl

Zrédto: opracowanie whasne (Koto Naukowe Komunikacja w Biznesie).

Z badania wynika, ze 45% badanych osob zakupilo bilet na spektakl w ka-
sie, 20% ankietowanych miato bilet dofinansowany, 19% o0s6b otrzymato bilet
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w prezencie, 12% przyszto na tak zwany bilet grupowy, 4% uzyskato bilet z in-
nych zrodet.

Az 72% ankietowanych respondentoéw najbardziej ceni w teatrze doznania
artystyczne, 54% relaks oraz wypoczynek, 47% $miech i komedig, 27% profesjo-
nalizm aktorow, 14% poczucie przynaleznosci do grona wyjatkowych osob oraz
mozliwos$¢ spotkania ciekawych ludzi, tylko 2% ceni inne cechy.

Na wybor danego przedstawienia wptywa wiele czynnikéw: dla 51% jest to
tematyka sztuki, dla 45% pozytywne recenzje oraz opinie w mediach, dla 34%
wystepujacy znany, lubiany aktor, dla 30% znany, lubiany aktor, dla 29% dogod-
ny wolny czas, dla 27% opinia znajomych, dla 19% zapowiedzi oraz reklamy
na afiszu, dla 15% znany, lubiany rezyser, dla 14% mozliwo$¢ nabycia tanszych

biletow, dla 2% inne czynniki (rysunek 4).

Co wplywa na wybor przez Pana(iq) przedstawienia do obejrzenia
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Rys. 4. Czynniki wptywajace na wybor danego przedstawienia

Zrédto: opracowanie whasne (Koto Naukowe Komunikacja w Biznesie).

Czynniki, ktore w ogoéle nie utrudniaja uczgszczania do instytucji kultural-
nych, to: dla 46% problemy z dojazdem, dla 38% wybor wypoczynku przed te-
lewizorem, dla 37% niedogodne godziny przedstawien, dla 23% brak informac;ji
o przedstawieniach, dla 22% zmeczenie po tygodniu pracy, dla 20% niekorzystna
sytuacja materialna, dla 19% brak czasu, dla 10% brak ciekawych propozycji, dla

9% drogie bilety.
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W niewielkim stopniu przeszkadzaja: dla 36% respondentéw brak informa-
cji o przedstawieniach, dla 30% wybdr wypoczynku przed telewizorem, dla 28%
brak ciekawych propozycji oraz niedogodne godziny przedstawien, dla 23% dro-
gie bilety oraz niekorzystna sytuacja materialna, dla 22% problemy z dojazdem,
dla 21% zmeczenie po tygodniu pracy, dla 19% brak czasu.

Do$¢ mocno przeszkadzaja: 25% respondentéw niekorzystna sytuacja mate-
rialna, 24% zmegczenie po tygodniu pracy, 22% brak ciekawych propozycji, 20%
drogie bilety, 16% problemy z dojazdem oraz brak informacji o przedstawieniach,
15% brak czasu, 14% niedogodne godziny przedstawien, 13% wybor wypoczyn-
ku przed telewizorem.

Bardzo mocno przeszkadzaja: 13% ankietowanych brak ciekawych propo-
zycji oraz drogie bilety, 12% brak czasu, 11% brak informacji o przedstawieniach,
9% niedogodne godziny przedstawien, 8% wybdér wypoczynku przed telewizo-
rem, 7% niekorzystna sytuacja materialna, 6% zmegczenie po tygodniu pracy, 2%
problemy z dojazdem.

Czynniki, ktore sa decydujace i bardzo przeszkadzaja, to: dla 31% brak
czasu, dla 24% drogie bilety, dla 22% brak cickawych propozycji, dla 18% nie-
korzystna sytuacja materialna, dla 14% zmegczenie po tygodniu pracy, dla 10%
wybdr wypoczynku przed telewizorem oraz brak informacji o przedstawieniach,
dla 8% problemy z dojazdem, dla 4% niedogodne godziny przedstawien.

Skad uzyskuje Pan(i) zazwyczaj informacje o spektaklach
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Rys. 5. Uzyskiwanie informacji o spektaklach

Zrédto: opracowanie wiasne (Koto Naukowe Komunikacja w Biznesie).
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Az 64% ankietowanych uzyskuje informacje o ofercie instytucji kultural-
nych z prasy, 42% z Internetu, 40% z afisza, 30% z informatoréw kulturalnych
oraz z lokalnej telewizji, 17% z innych zrodet, 11% w samym teatrze.

3. Charakterystyka klientow szczecinskich teatréw

Charakterystyka widzow obejmowata: pte¢, wyksztalcenie, wielko$¢ rodzi-
ny, dochody.

mezczyzna
35%

kobieta
65%

Rys. 6. Pte¢ widzow szczecinskich teatrow

Zrédto: opracowanie whasne (Koto Naukowe Komunikacja w Biznesie).

Ponad potowa ankietowanych, to jest 65%, to kobiety, natomiast mezczyzni
stanowili 35% ankietowanych.

zasadnicze

podstawowe
4%

8%

wyzsze
41%

Srednie
47%
Rys. 7. Wyksztatcenie widzow szczecinskich teatrow

Zrédto: opracowanie whasne (Koto Naukowe Komunikacja w Biznesie).

Az 47% badanych os6b miato §rednie wyksztalcenie (w tej grupie znalezli
sig tez studenci), 41% wyzsze, 8% podstawowe (czg§ciowo uczniowie), natomiast
4% zasadnicze.
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Osoby w rodzinie

5 6 1
8% 3% 7% 2
9%

40%
23%

Rys. 8. Wielko$¢ rodziny

Zrédto: opracowanie whasne (Koto Naukowe Komunikacja w Biznesie).

Badanie wykazalo, ze 40% ankietowanych to rodziny 4-osobowe, 23%
3-osobowe, 19% 2-osobowe, 8% 5-osobowe, 7% jednoosobowe, 3% 6-osobowe.

powodzi mi sig powodzi mi sie powodzi mi sig
bardzo dobrze zle nie najlepiej
2% 6%

9%

powodzi mi sig

calkiem niezle, powodzi mi sie
dobrze zno$nie, $rednio
38% 45%

Rys. 9. Sytuacja materialna w ocenie respondenta

Zrédto: opracowanie wiasne (Koto Naukowe Komunikacja w Biznesie).

Az 45% badanych oséb ocenilo, ze powodzi im si¢ Srednio; dobrze powodzi
si¢ 38% badanym; 9% ankietowanych powodzi si¢ bardzo dobrze; 6% powodzi
si¢ nie najlepiej, natomiast 2% powodzi sig Zle.

4. Whnioski z przeprowadzonych badan ankietowych

Z przeprowadzonych badan, ktorych wyniki zilustrowano na rysunkach,
wynika, Ze:



Analiza potrzeb kulturowych klientow... 173

— Najwigcej 0s6b spedza wolny czas na ogladaniu telewizji, nieco mniej stu-
cha radia, natomiast najmniej na innych niewymienionych wcze$niej czyn-
nosciach.

— Najwigcej ankietowanych uczgszcza do instytucji kulturalnych kilka razy
w roku, natomiast najmniej — jeden raz w tygodniu.

— Najczgs$ciej odwiedzanym obiektem kulturalnym jest Teatr Polski, natomiast
najmniej 0sob uczgszcza do Teatru Kameralnego.

— Najczesciej widzowie zakupuja bilety w kasie teatru. Najrzadziej pozyskuja
bilety w inny sposob, jak na przyktad wygrana w konkursie.

— Widzowie przychodzacy na sztuke teatralna najbardziej cenig sobie dozna-
nia artystyczne, natomiast mniejsza wagg przywiazuja do innych niewymie-
nionych czynnikow.

— Osoby decydujace sig¢ obejrze¢ dana sztuke teatralng kieruja si¢ tematyka
przedstawienia. Niewiele osob wybiera sztuke ze wzgledu na inne niewy-
mienione wcze$niej czynniki.

— Czynnikiem, ktéry wptywa na niska frekwencje na przedstawieniach tea-
tralnych, sa niedogodne godziny przedstawien. Jednak dla sporej grupy an-
kietowanych trudno$¢ z dojazdem nie jest problemem uniemozliwiajacym
pojscie do teatru.

— Informacje na temat przedstawien najczesciej widzowie uzyskuja z prasy,
najrzadziej w teatrze.

— Kobiety stanowia liczniejsza grupe wsrdd osob chodzacych do teatrow.

— Najwigcej ankietowanych stanowity osoby z wyzszym i $rednim wyksztat-
ceniem.

— Najwigcej badanych 0s6b pochodzi z 4-osobowych rodzin (najczesciej byty
to rodziny z dwojka dzieci).

Podsumowanie

Kazdy cztowiek nosi w sobie pewien wzorzec myslenia, odczuwania i za-
chowania, ktory przyswaja w ciagu zycia. Zalezy on od srodowiska spoteczne-
go i doswiadczen zyciowych jednostki. Takie ,,zaprogramowanie” umystu czto-
wieka okresdla sig jako jego kulturg. Ksztaltowana jest ona migdzy innymi przez
zaspokajanie potrzeb najwyzszego rzedu, do ktorych nalezy konsumpcja ustug
oferowanych przez teatry. Na przyktadzie badan przeprowadzonych w szczecin-



174 Grazyna Rosa

skich teatrach na probie pilotazowej mozna zauwazy¢, ze wraz z wyksztatceniem,
zajmowana pozycja w spoteczenstwie, sytuacja materialng §wiadomos¢ potrzeby
korzystania z oferty kulturalnej rosnie.

THE ANALYSIS OF CULTURE NEEDS
ON THE EXAMPLE OF SURVEY RESEARCH
IN THEATRES OF SZCZECIN

Summary

The paper presents the essence of rendering cultural services on the example of sur-
vey research conducted in theatres of Szczecin. It should be noticed that the awareness of
the need for using cultural services is positively correlated with education, social status
and household income. Each man possesses a certain pattern of thinking, feeling and
behaving that have been learned in the life time. The important role in this pattern plays
using cultural services offer.

Translated by Grazyna Rosa



