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SENIORZY NA RYNKU USLUG KULTURALNYCH
NA PRZYKLADZIE KIN STUDYJNYCH

Streszczenie

Celem artykulu jest przedstawienie specyfiki zachowan senioréw (rozumianych jako grupa
wiekowa 50+) na rynku, w szczegdlnosci w odniesieniu do konsumpcji ustug kulturalnych. Se-
niorzy stanowig coraz wigkszy odsetek spoleczenstwa, zaréwno w Polsce, jak i w innych krajach.
Ich sytuacja zyciowa 1 aktywna postawa wobec zycia przekladaja si¢ bezposrednio na ich oczeki-
wania wzgledem dobr i ustug. Wspolczesne firmy powoli zaczynaja dostrzegac potencjal tego
segmentu rynku i dostosowywac do niego swoja oferte oraz sposob komunikacji marketingowe;.
Na te wyzwania otwieraja si¢ rowniez kina studyjne w Polsce, dlatego niezbedne staje sie¢ rozpo-
Znanie potrzeb i oczekiwan senior6w w zakresie sposobdw spedzania wolnego czasu. Podstawe
empiryczng artykulu stanowia badania dotyczace zachowan senioréw —widzoéw kin studyjnych
w Polsce.

Wprowadzenie

Na wspolczesnym rynku coraz mocnigj zaznacza swoja pozycjg grupa se-
nioréw. Jej definiowanie nie jest jednoznaczne, ale mozna uznaé, ze segment
ten obejmuje nabywcow w wicku 50+. Stanowia oni coraz wigksza czes¢ spole-
czenstwa globalnego, a poniewaz dysponuja réwniez relatywnie duzym docho-
dem powinni by¢ interesujaca grupa docelowa dla producentow i ustugodaw-
coOw. Seniorzy sa dzisiaj coraz bardziej aktywni, otwarci na propozycje rynku
1 technologie, chca by¢ postrzegani jako pelnowartosciowa i podazajaca za
wspolczesna moda grupa klientow. Celem artykulu jest zaprezentowanie specy-
fiki ich postaw i1 zachowan na rynku ze szczegdlnym uwzglednieniem rynku
kultury, a zwlaszcza widzow kin studyjnych w Polsce.

Sytuacja demograficzna senioréw w Polsce i za granica

Polskie spoleczenstwo, a zatem rowniez polscy konsumenci starzeja sig.
W 2007 roku w Polsce osoby w wicku powyzej 65 lat stanowily 13,5% ogolnej
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liczby mieszkancow. Juz w 2010 roku bylo ich 13,6%'. Wedlug szacunkéw
GUS, w 2015 roku w Polsce bedzie mieszkalo 16 093 tys. oséb w wieku 45+
(42,33% Polakow), w 2025 roku — 17 799 tys. (47.54%), a w 2035 roku —
19 527 tys. (54,25%)". Jednoczesnie, wraz z wickiem zmienia si¢ struktura wy-
datkow senioréw — od 45. do 50. roku zycia maleja m.in. wydatki zwiazane
z wychowaniem dzieci, kosztami hipotecznymi. Czg$¢ swojej sily nabywczej
polski senior moze wtedy przeznaczy¢ na spelnianie swoich marzen 1 realizo-
wanie pasji’, w tym réwniez na korzystanie z ustug kulturalnych. Sprzyja temu
réwniez fakt, ze seniorzy, szczegolnie ci, ktorzy zakonczyli juz swoja zawodo-
wa aktywno$¢, maja wigce] wolnego czasu. Kiedy przychodzi im si¢ borykac
z syndromem , pustego gniazda™ lub utratg zyciowego partnera, moga swoj czas
przeznaczy¢ na samorealizacjg, rozwoj, poszukiwanie wlasnego, zindywiduali-
zowanego stylu zycia®, a takze dodatkowa edukacj¢ (tradycyjng i kulturalna).
Nie dziwi zatem fakt, ze wedlug danych GUS, w 2010 roku udzial przecigtnych
wydatkoéw na kulturg w wydatkach ogoélem polskich gospodarstw domowych
w przeliczeniu na jedna osobg, w gospodarstwach rencistow wyniost 3,1% (co
rocznie daje 321,48 zl), a w gospodarstwach emerytéw — 3,4% (447,96 zl rocz-
nie). Wigcej na kulturg wydaja tylko gospodarstwa osob pracujacych na wlasny
rachunek (3,6% lacznych wydatkow, 52548 zl/1 o0s.) oraz pracownikow na
stanowiskach nierobotniczych (4,1%, 626,16 zl). Dla poréwnania, najmniej na
ustugi kulturalne wydaja gospodarstwa rolnikéw (2% lacznych wydatkow,
182,16 zl/1 o0s.) oraz gospodarstwa pracownikow na stanowiskach robotniczych
(2.8%, 251,64 z1)’. Z badan prowadzonych wsrod bialostockich senioréw wyni-
ka, ze na wydatki na kulture (w szczegolnosci na odwiedziny w teatrze, kinie
czy kupowanie ksigzek) czgsciej decyduja si¢ oni jednak, gdy ktorys ze wspol-

' Obliczenia na podstawie: Rocznik Demograficzny 2011, GUS, Warszawa, s. 52, 68,
http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xber/gus/PUBL _rs_rocznik demograficzny 2011.pdf (5.03.2012).

> Ibidem, s. 153.

3 L. K10, Bedzie si¢ dzialo!, ,Marketing w Praktyce” 2010, nr 8, 5. 17; J. Golawski, Nie dia Te-
letubisiow,  Marketing w Praktyce™” 2010, nr 8, s. 24-25; E. Kitlinska, Na drugim planie, ,Marke-
ting w Praktyce” 2010, nr 8, s. 29.

4 1E. Kotowska, Teoria drugiego przejicia demograficznego a przemiany demograficzne
w Polsce w latach 1990, Studia Demograficzne nr 4, Warszawa 1998, s. 14— 15, za: M. Kulba-
czewska, Starszy konsument na rynku turystyki uzdrowiskowej, w: Studia 1 Materialy Polskiego
Stowarzyszenia Zarzadzania Wiedza nr 50, red. A. Burlita, Polskie Stowarzyszenie Zarzadzania
Wiedza, Bydgoszcz 2011, s. 96.

> Wydatki na kulture w 2010 r., GUS, s. 6=7, http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xber/gus/
PUBL_kts wydatki_kultura_2010.pdf (5.03.2012).
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malzonkéw kontynuuje pracg zawodowa’, co zapewnia wigkszy wspdlny do-
chod rozporzadzalny.

Z podobnymi zjawiskami mamy do czynienia od dawna np. w USA, gdzie
seniorzy sa najszybciej zwickszajaca si¢ grupa wickowa i spoleczna . Nie znaj-
duja si¢ jednak w gorszej sytuacji ekonomicznej niz reszta spoleczenstwa. Zale-
dwie 15% tych dojrzalych konsumentéw zyje ponizej granicy ubodstwa,
a w skali calej populacji poziom ten wynosi 13%. Sytuacja ta ma tendencje
spadkowe, biorac pod uwage, ze jeszcze w 1959 roku w biedzie zylo 33% osob
w podeszlym wicku®. Pozwala to wnioskowaé o rosnacym potencjale seniorow
w USA i innych krajach zachodnich®. Seniorzy sa réwniez preznie rozwijajaca
si¢ grupa spoleczng w Japonii, gdzie stanowig ponad 20% calego spoleczenstwa
(najwigkszy odsetek w poréwnaniu z innymi krajami $wiata)'.

Zachowania i postawy nabywcze senioréw

Wspolczesny senior ogromnie roézni si¢ od stereotypowego postrzegania
0s6b starszych jako tych, ktorzy chca juz tylko otoczy¢ si¢ rodzing 1 spokojnie
przetrwac jesien zycia”. Konsumenci, ktoérzy maja 50 lat 1 wigeej sq dzis wy-
jatkowo aktywni, chca jak najdluzej zachowaé¢ mlodos¢, sprawnos¢ fizyczna
i umyslowa'', niezaleznos¢, podaza¢ za moda i korzysta¢ w pelni z kazdej chwi-
li zycia. Cheg czué sig mlodo, aby nie mie¢ poczucia dyskomfortu obserwujac
aktywnos¢ ludzi mlodszych od siebie. Korzystaja rowniez z dobrodziejstw In-
ternetu, telefonii komorkowej 1 innych narzgdzi stuzacych komunikacji. Wiedzg
na ich temat bardzo czgsto pozyskuja podczas obcowania z wnukami, ktorzy
pokazuja dziadkom dzialanie modnych wsrdd nich narzgdzi informatycznych
1 technologicznych, zachgcajac seniorow do ich nabycia i uzytkowania lub od-

® K. Krot, E. Glifiska, Decyzje zakupowe klientow trzeciego wieku w s$wietle badarh jakoscio-
wych, ,Marketing 1 Rynek™ 2011, nr 2, s. 26.

7 G. Marotta, The growing power of senior citizens. The problem of social security, ,Vital
Speeches of the Day™, 5/1/83, Vol. 49, Iss. 14, s. 446.

$ Ibidem, s. 446.

° O potencjale zyjacych dhuzej i w lepszych warunkach, rowniez w sensie ekonomicznym,
seniorbw na $wiecie mowig rowniez M.E. McMurtrey, S.M. Zeltmann, J.P. Downey,
R.E. McGaughey, Senior and technology: results from a field study, ,Journal of Computer Infor-
mation Systems™ 2011, Summer, s. 22, 27.

Y M.E. McMurtrey, S.M. Zeltmann, I.P. Downey, R.E. McGaughey, Senior and Technology:
Results..., s. 22.

' K. Krot, E. Glifska., Decyzje zakupowe klientow trzeciego wieku..., s. 23, 27, G. Marotta,
The Growing Power ..., s. 447, M. Kulbaczewska, Starszy konsument na rynku..., s. 96; I. Izmat-
kowa, Znikajqcy punkt, ,Marketing w Praktyce™ 2010, nr 8, s. 22; M. Stys, Konsument bez metry-
ki, http://marketing.org.pl/index.php/go=2/act=2/aid=m448548ecb9a7b, (5.03.2012).
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stepujac im swoje urzadzenia, gdy wymieniaja je na nowe'”. Badania konsu-
mentow na rynkach zachodnich potwierdzaja sklonnos$¢ osdb powyzej 50. roku
zycia do kupowania nowych produktéw zaawansowanych technologicznic®.
Firmy 1 organizacje przygotowujg ofert¢ kursow komputerowych i jezykowych
dla senioréw. Nicbagatelne znaczenie ma tez obserwacja rowiesnikow seniorow
zyjacych za granica i sklonnos¢ do nasladowania ich postaw i stylu zycia'*. Ma
to Scisly zwiazek z postrzeganiem i ocenianiem siebie przez senioréw jako
mlodszych niz faktycznie sa (czuja si¢ oni mlodziej) — jest to tzw. wiek subiek-
tywny lub wick postrzegany'”. To wlasnie poczucie mlodosci ducha zacheca
konsumentdéw po 50. roku zycia do korzystania z oferty firm funkcjonujacych
na rynku, ale jednoczesnie jest konsekwencja tak duzej ich aktywnosci na
wspblczesnym rynku.

Taki obraz sytuacji demograficznej oraz ekonomicznej polskich senioréw
oraz profil ich potrzeb powinien by¢ dla podmiotow rynkowych sygnatem, jak
wazng, i coraz bardziej wartosciowa grupa klientow sa wlasnie osoby dojrzale.
Znaczenie tej grupy konsumentéow dla wspolczesnych firm w skali swiatowej
oraz konieczno$¢ tworzenia dla nich odpowiednich strategii marketingowych
i przekazow promocyjnych podkreslaja rowniez E. Day i inni'®. Sytuacja ta
dotyczy rowniez polskich instytucji kulturalnych, w tym omawianych w artyku-
le, kin studyjnych. Tymczasem polskie firmy ciagle jeszcze sa zbyt malo otwar-
te na nowe potrzeby senioréw (nazywanych rowniez Silver Group'’). Stereoty-
powo polski senior jest postrzegany jako nabywca gléwnie produktéw farma-
ceutycznych, wybranych produktéw finansowych'®, srodkéw dentystycznych,
polis na zycie czy ustug zwigzanych z pochowkiem. Mimo ze seniorzy sg coraz
bardziej otwarci na nowe technologie (glownie mobilne 1 informatyczne), nie sa
oni postrzegani jako pelnowartosciowa grupa klientéw, a produkty czgsto nie sa
dopasowane do ich potrzeb i ograniczen wynikajacych, np. ze stanu zdrowia'”.

12 7. Izmatkowa, Znikajqey punkt..., s. 22.

M. Sty$, Konsument...

Y"M. Kulbaczewska, Starszy konsument na rynku..., s. 100.

K. Krot, E. Gliniska, Decyzje zakupowe klientow trzeciego wieku..., s. 23.

1S E. Day, B. Davis, R. Dove, W. French, Reaching the senior citizen market (s), ,Journal of
Advertising Research”, December 1987/January 1988, s. 23.

7'D. Kowalski., Senior to jeszcze nie ja, Marketing w Praktyce” 2010, nr 8, s. 31-33.

18 7. Izmalkowa, Znikajqcy punkt...,s. 21; E. Sienkowska., Kiedy fo si¢ zaczyna?, , Marketing
w Praktyce™ 2010, nr 8 (150), s. 26.

¥ M.E. McMurtrey, S.M. Zeltmann, J.P. Downey, R.E. McGaughey, Senior and technology:
results..., s. 22-24. O koniecznosci dopasowania produktéw zaawansowanych technologicznie do
potrzeb i mozliwosci senioréw mowig takze T. Sokoler, M.S. Sevensson, Embracing ambiguity
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Znajduje to odbicie w elementach oferty firm kierowanych do dojrzalych kon-
sumentow, jak 1 w komunikacji marketingowej, w tym w reklamie. Senior jawi
si¢ w nich, ciagle zbyt czesto, jako osoba schorowana, poszukujaca tanich le-
kéw lub jako symbol opickunczosci 1 ciepla w rodzinnym gronie, pozostajac
jednak w tle codziennych sytuacji w rodzinie™’. Taki wizerunck w przekazach
oraz przekonanie firm, ze osoby po 50. roku Zycia bgda interesowaly glownie
lekarstwa, sprzet medyczny i rehabilitacyjny, spotka si¢ takze z negatywna oce-
na samych zainteresowanych”'. Na szczescie na rynku zaczynaja dziala¢ firmy,
ktore jako swoja grupe docelowa obraly seniordéw, dostrzegajac ich potrzeby
1 potencjal tkwiacy w sile nabywcezej. Jedna z nich jest Emporia Telecom, ktora
przygotowala ofertg telefondw komorkowych dla oséb w wicku dojrzalym,
mi¢dzy innymi z duzymi klawiszami, ekranem i dobrym naglo$nieniem. Pro-
dukty dostosowane do potrzeb oséb starszych przygotowuja réwniez MyPhone
1 TopCom.

Senior to jednak nie tylko konsument otwarty na nowosci i chetny do za-
spokajania potrzeb samorealizacji 1 rozwoju, ale przede wszystkim nabywca
bardzo wymagajacy. Jego wiedza o tym, czego moze oczekiwac od firm 1 insty-
tucji oraz o specyfice wlasnych potrzeb wynika w gléwnej mierze z doswiad-
czenia oraz obserwacji rynku. Na silny wplyw doswiadczen zyciowych, a takze
zmian, ktére w zyciu dzisiejszych seniorow nastapily, na ich zachowania na-
bywcze wskazuje rowniez G.P. Moschis®. Osoby w wicku 50 lat i wigcej cenia
sobie warto$¢ dodana budowang przez jakos¢ dobr, wygode i komfort oraz nie-
zawodno$é™ uzytkowania, zapewnienie osobistej obslugi, personalizacje ofer-
ty** i dopasowanic jej do zindywidualizowanych potrzeb. Ponadto wolg oni

in the design of non-stigmatizing digital technology for social interaction among senior citizens,
.Behaviour & Information Technology”, Vol. 26, No. 4, July—August 2007, s. 298.

20 7. Golawski, Nie dla Teletubisiow ..., s. 24; E. Kitlinska, Na drugim planie..., s. 28-29.

! Wskazuja na to wyniki badan jakosciowych przeprowadzone z wykorzystaniem techniki ana-
lizy narracyjnej wsréd 15 senioréw w wieku 55+ uczestniczacych w zajeciach Uniwersytetu
Trzeciego Wieku w Bialymstoku. Szczegétowe wyniki badan i stwierdzenia respondentdéw po-
twierdzajace ta teze sa opisane w artykule: K. Krot, E. Glinska, Decyzje zakupowe klientow trze-
ciego wieku..., s. 24-26. Podobna problematyke porusza tez M. Sty$, Konsument bez metryki...

22 G.P. Moschis, Marketing to older adults. An Updated overview of present knowledge and
practice, Journal of Consumer Marketing” 2003, No. 6, za: K. Krot, E. Glinska, Decyzje
zakupowe klientow trzeciego wieku ..., s. 23.

B K. Krot, E. Glifiska, Decyzje zakupowe klientow trzeciego wieku..., s. 27-28.

|, Sienkowska, Kiedy to sie zaczyna..., s. 27, A. Niewiadomy, Koneser? No to po piecdzie-
sigtee!, Marketing w Praktyce™ 2010, nr 8, s. 34-35; K. Krot, E. Glinska, Decyzje zakupowe
klientow trzeciego wieku..., s. 27-28.
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uzywaé produktow i marek juz sprawdzonych®. Seniorzy podejmuja decyzje
zakupowe bardziej przemyslane, poprzedzone zebraniem informacji o ofercie
rynkowej ze zrodel informacji lub na skutek konsultacji z rodzing 1 znajomy-
mi*®. Znaczenie ma dla nich takze wyglad produktow (estetyka) i ich innowa-
cyjnosé®’. Kobiety w tej grupic wickowej w szczegolnosci chea doswiadczad
produktéw wszystkimi zmystami 1 niezmiernie cenia sobie atmosferg towarzy-
szaca nabywaniu i konsumowaniu produktéw materialnych i niematerialnych®.
Jesli te warunki zostana spelnione, sa sklonne zaplaci¢ za produkt odpowiednio
wyzsza cene” , bo przyczynia si¢ to do budowania ich wizerunku wlasnego jako
koneserek™, elitarnej grupy nabywcow. Poza wiedza o produktach, seniorzy
maja tez coraz wigksza $wiadomos¢ dzialan marketingowych firm i nie dadza
sie latwo oszuka¢’', na co by¢ moze, podwazajac zasady etyki marketingu, liczy
cz¢s$¢ firm dziatajacych na rynku.

Potencjal senior6w na rynku kin studyjnych

Polscy seniorzy, ktorzy, jak wezesniej wspomniano, na skutek zmiany
struktury swoich wydatkéw dysponuja wigksza sita nabywceza, wydaja si¢ by¢
réwniez coraz bardziej zainteresowani uslugami kulturalnymi. Ten potencjal
dostrzegaja takze polskie kina o charakterze studyjnym. Wiedzac o tym, Ze tego
typu klienci chetnie uczestnicza w zajeciach Uniwersytetow Trzeciego Wieku®
lub Klubach Senioréw’, przynajmniej cze$é kin organizuje seanse dla oséb
w wieku 50+, czgsto promujac podczas spotkan wspomniane uniwersytety.
Tego typu projekcje maja tematyke interesujaca dla dojrzalego widza (np. tury-
styczng lub historyczng) albo obejmuja prezentacj¢ dziel, ktore nie sa dostepne
w mediach czy w repertuarze innych instytucji, a sg postrzegane jako warto-
sciowe, rzadkie. Kinem, ktore takie pokazy organizuje jest Kino Lodzkiego

BA. Niewiadomy, Koneser..., s. 34-35; K. Krot, E. Glinska, Decyzje zakupowe klientéw trze-
ciego wieku...,s. 241 26.

% K. Krot, E. Glinska, Decvzje zakupowe klientow trzeciego wieku..., s. 26

27 7. Roszkowska, W strone prostoty, ,Marketing w Praktyce” 2010, nr 8, s. 37.

M. Jerzakowska, Dojrzate kobiety cheq wiecej, , Marketing w Praktyce” 2010, nr 8, s. 40.

» E. Sienkowska, Kiedy to si¢ zaczyna..., s. 27, K. Krot, E. Glinska, Decyzje zakupowe klien-
tow trzeciego wieku..., s. 24.

WA Niewiadomy, Koneser ..., s. 34-35.

31 T Izmatkowa, Znikajqcy punkt..., s. 23; K. Krot, E. Glinska, Decyzje zakupowe klientow
trzeciego wieku..., s. 20.

32 Charakterystyke Uniwersytetéw Trzeciego Wieku, ktora jednak nie wydaje si¢ by¢ celowa
do przywolania w tym opracowaniu przedstawia E. Frackiewicz, Znaczenie grupy oséb starszych
i jej aktywnos¢ na rynku nowych technologii w procesie rozwoju spoleczenstwa informacyjnego,
s. 6, http://www instytut.info/IlTkont/referaty/3c/Frackiewicz%2060%2B.pdf (5.03.2012).

3 E. Kitlinska, Na drugim planie..., s. 30.
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Domu Kultury™. Seniorzy korzystajacy z uslug takich kin studyjnych niewat-
pliwie je sobie cenia, szczegdlnie z racji tematyki spotkan 1 filmow, ale takze
z sentymentu do niewielkich, kameralnych kin, ktére pamigtaja z lat swojej
mlodosci® (tak réznych od wspolczesnych kin masowych).

Metodyka badan wlasnych

Badania zostaly przeprowadzone technika wywiadu opartego na kwestiona-
riuszu wérod 179 widzow kin studyjnych i lokalnych w Polsce™. Ankictowani
byli w wieku 50 lat 1 wigcej. Badania byly przeprowadzane w wybranych ki-
nach nalezacych do Sieci Kin Studyjnych 1 Lokalnych. Wywiady realizowali
ankieterzy, ktorzy otrzymali zalecenie, aby wywiad byl prowadzony technika
swobodnga. Respondenci po zadaniu pytania odpowiadali na nie spontanicznie,
a prowadzacy wywiad zaznaczal odpowiednic odpowiedzi w kafeterii odpowie-
dzi. Dobor jednostek do proby byl przypadkowy i zalezal od tego, kto w danym
dniu wybral si¢ na seans do kina studyjnego.

Seniorow bioracych udzial w badaniu mozna ogdélnie scharakteryzowac ja-
ko kobiety (63,13%) 1 mgzczyzn (36,87%), glownie z wyzszym wyksztalceniem
(86,59%) 1 mieszkajacych najczgsécie] w duzych miastach powyzej 500 tys.
mieszkancow (34,64%).

Oczekiwania senioréw wzgledem Kkin studyjnych

Respondenci bioracy udzial w badaniu majq jasne oczekiwania wzgledem
kina studyjnego 1 wiedza, jakie korzysci dla siebie jako klientow chcieliby
otrzymac. Te spodziewane wartosci staja si¢ kryteriami oceny jakosci oferty
kulturalnej tych niszowych instytucji kulturalnych i ich wizerunku.

Wyniki badan pokazuja, ze gldéwna korzyscia, jakiej oczekuja ankictowani
seniorzy od kin studyjnych jest kameralna atmosfera typowa dla tego typu in-
stytucji (48,04% wskazan) — rysunek 1. Wsrod postrzeganych jako najwazniej-
sze wartosci znalazly si¢ takze: mozliwos¢ obejrzenia filméw trudno- lub niedo-

34 K. Szymanska, Komunikowanie wartosci dla klienta przez dzialalno$é spoteczng kin studyj-
nych, w: Komunikacja rynkowa. Skuteczne narzedzia i obszary zastosowania, red. B. Pilarczyk,
7. Waskowski, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego nr 136, Wyd. Uniwersytetu
Ekonomicznego, Poznan 2010, s. 239-240.

3 Whnioski na podstawie obserwacji whasnych postaw i oczekiwan widzow kin studyjnych oraz
L. Krél, Bedzie sie dziato..., s. 19.

3¢ Badania stanowig czeé¢ projektu badawczego realizowanego przez mgr Kamile Szymanska
na potrzeby przygotowania przez nig rozprawy doktorskiej pod tytulem ,.Zarzadzanie warto$cia
dla klienta na rynku kultury niszowej na przykladzie kin studyjnych”. Badania byly realizowane
w skali ogdlnopolskiej wérod wybranych 77 kin nalezacych do Sieci Kin Studyjnych i Lokalnych.
Wielko$¢ zbadanej tacznie proby (wliczajac w to badanych seniorow w wieku 50+) wyniosta
1186 jednostek. Badania odbyly si¢ w okresie od maja do listopada 2011 r.
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stepnych w innych miejscach (39,11%), spokéj i cisza towarzyszaca wydarze-
niom organizowanym przez kino (35,75%), mozliwo$¢ petnej koncentracji
uwagi na tresci filmu (34,64%) oraz stosunkowo niskie ceny biletow wstepu
(28,49%). Najrzadziej wskazywano na mozliwo$¢ obejrzenia w kinie wystaw
zwigzanych z filmem (7,26%), sprawng komunikacje z kinem np. przez e-mail
lub telefon (8,38%), mozliwos$¢ sugerowania pracownikom oczekiwan zwigza-
nych z przysztym repertuarem (10,06%) oraz mozliwo$¢ wymiany opinii z in-
nymi widzami na temat filmu (11,17%).

kameralna atmosfera
filmy trudno-/niedostepne
spokdj i cicha atmosfera
koncentracjana tresci filmu
stosunkowo niskie ceny biletow
zréznicowana oferta
bezposrednie i serdeczne kontakty z pracownikami
dyskusja o filmach
rozrywka
spotkania ztwércami filmow
wystuchanie muzyki filmowej
dzielenie si¢ opiniami zwidzami
sugerowanie pracownikom swoich oczekiwan
inne
sprawnakomunikacjazkinem
wystawy zwigzane z filmem
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Rys. 1. Oczekiwania senioréw wzgledem kin studyjnych

Zrodto: badania whasne.

Oczekiwania reprezentowane przez badanych senioréw mozna podzieli¢ na
sze$¢ grup korzysci. Po pierwsze, to cechy unikalne i mozliwe do dostarczenia
wytgcznie przez kina studyjne. Mozna do nich zaliczy¢ kameralnos¢, mozli-
wos¢ wystuchania muzyki filmowej, spokdj i cisze tego miejsca, warunki sprzy-
jajace petnej koncentracji uwagi na prezentowanych treSciach, mozliwos¢ obej-
rzenia filmow, ktore sg trudne lub niemozliwe do znalezienia przez inne no$niki
i uczestnictwo w wystawach zwigzanych z tematyka filmowa. Sg to cechy bar-
dzo wazne dla badanych senioréw - cztery z nich sq wskazane jako najwazniej-
sze korzysci oczekiwane z zaproponowanych w kafeterii odpowiedzi. Jednak
badani nie sg raczej zainteresowani ofertg wystaw w kinie. Wydaje sie, ze ta
instytucja jest intuicyjnie kojarzona wytacznie z klasycznymi projekcjami fil-
mowymi. Drugg kategorie stanowig korzysci natury interpersonalnej wynikaja-
ce z kontaktu z innymi klientami lub personelem kina (bezposrednios¢ kontak-
téw z pracownikami, mozliwo$¢ dyskusji o filmach i wymiany opinii miedzy
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widzami, mozliwo$¢ spotkan z twoércami filmow). Te cechy sa dla badanych
umiarkowanie lub malo atrakcyjne. Trzecia grupe stanowia elementy, ktdre
moga zapewni¢ klientom wszystkie, a szczegdlnie masowe, instytucje kultural-
ne — rozrywka 1 zroznicowana oferta. Odrebna kategori¢ stanowi typowa dla
postaw prosumenckich wspolczesnych klientow mozliwos¢ sugerowania pra-
cownikom kina swoich oczekiwan co do przyszlego repertuaru. Jako potencjal-
nie cenng korzy$¢ mozna wymieni¢ roéwniez sprawng komunikacje z kinem (nie
,face — to face™). Wazna dla respondentow, a jednoczesnie szosta kategoria sa
stosunkowo niskie ceny biletow wstepu. Biorac pod uwagg sytuacje ckono-
miczna 1 wielko$¢ dochodoéw osdb starszych, preferowanie tej cechy nie jest
zaskakujace. Znaczenie niskiej ceny dla przynajmniej czg¢sci polskich seniorow
jako nabywcdw marek potwierdza réwniez D. Kowalski, wskazujac wlasnie
ceng jako istotng determinantg zakupow 1 kryterium oceny poréwnawczej pro-
duktow i sieci handlowych®”.

Ogolnie rzecz biorac mozna zatem powiedzie¢, ze oczekiwania badanych
wzgledem kin studyjnych sa bardzo zréznicowane. Rysuje to obraz konsumen-
téw swiadomych swoich potrzeb. Ich dos§wiadczenie w korzystaniu z oferty kin
niszowych sprawia, ze sa swiadomi czego moga si¢ spodziewac od tego typu
instytucji, dlatego kryteria oceny kin sg bardzo konkretne 1 do§¢ wygoérowane.

Zdolnos$ci w zakresie poszukiwania informacji o ofercie

Seniorzy sa tez niezwykle aktywni w poszukiwaniu informacji o ofercie kin
studyjnych. Wybieraja oni coraz wigeej zroznicowanych zrodel informaci,
ktore kiedys byly stereotypowo przypisane mlodym konsumentom (np. Inter-
net). Nie tracg jednak na popularnosci typowe nosniki, z ktorych lokalne insty-
tucje kulturalne korzystaja ,,od zawsze” (np. plakaty, afisze, ulotki).

Zdecydowanie najczgscie] seniorzy bioracy udzial w badaniach, deklarowa-
li, ze poszukuja informacji o ofercie w Internecie (41,34%) — rysunek 2. Cho-
ciaz standardowo uznaje si¢, ze wirtualizacja spoleczenstwa dotyczy raczej
ludzi mlodych, to popularnos¢ Internetu zdecydowanie temu przeczy. Seniorzy
coraz czgscie] korzystaja z komputerow, ucza si¢ ich obstugi, a mozliwos¢ ko-
rzystania z Internetu (réwniez jako zrodla informacji) jest dla nich bardzo intry-
gujaca. Sklonno$¢ do poszukiwania przez seniorow w Internecie informacji
o kulturze potwierdzaja réwnicz badania opisane przez E. Frackiewicz’.

37 D. Kowalski, Senior to jeszcze nie ja..., s. 32. Zwracaja na to uwage réwniez K. Krot,
E. Glinska, Decyzje zakupowe klientéw trzeciego wieku..., s. 24.

38 Badania prowadzone wsrod nv.in. uczestnikow zaje¢ Uniwersytetow Trzeciego Wieku w 10
najwigkszych miastach w Polsce w okresie od listopada 2005 r. do marca 2006 r. z wykorzysta-
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0 skali wykorzystania komputeréw i Internetu moéwia réwniez M.E. McMurtrey
linni. Z przeprowadzonych przez nich badan wynika, ze wsréd 173 responden-
téw w wieku co najmniej 67 lat - 55% osdb posiada komputer. 57% korzysta
z niego co najmniej kilka razy w tygodniu, a 29,6% uzywa go kilka razy dzien-
nie. Kontakt z rodzing i przyjaciétmi za pomoca tego narzedzia utrzymuje 55%
ankietowanych39. Jest to bardzo wazna funkcja nowych mediow - seniorzy sg
czesto ograniczeni ruchowo, ale nie chcg rezygnowaé¢ z utrzymywania kontak-
téw spotecznych i towarzyskich z rodzina, znajomymi, przyjaciétmi, sasiada-
mid0. Popularne sg ponadto: poszukiwanie informacji o zdrowiu i medycynie
(36%), granie w gry (34%), pozyskiwanie aktualnych informacji (32%), reali-
zowanie operacji bankowych (31%) oraz badanie produktéw (29%)4L
Internet
medialokalne
plakaty i afisze
gablota informacyjnakina
czasopismakulturalne
drukowany repertuar
znajomi
pracownicy kina
inne
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Rys. 2. Zrddta informacji o ofercie kina studyjnego preferowane przez senioréw

Zrédto: badania whasne.

Internet to dobre miejsce wymiany opinii42. Polskie kina studyjne zdajg so-
bie sprawe z waznos$ci tego medium - praktycznie kazde z nich ma swojg strone
www lub podstrone na stronie dystrybutora filméw. Coraz popularniejsze sg
réwniez komunikatory internetowe oraz serwisy spotecznosciowe, z ktorych
seniorzy i kina aktywnie korzystajg. Niemniej jednak znacznie popularniejszym

niem techniki ankiety bezposredniej. Do analizy wynikéw zakwalifikowano 604 wypetnione
arkusze, stanowigce narzedzie badania. E. Frackiewicz, Znaczenie grupy os6b starszych...

P M.E. McMurtrey, S.M. Zeltmann, J.P. Downey, R.E. McGaughey, Senior and technology:
results..., s. 26.

A T. Sokoler, M.S. Sevensson, Embracing ambiguity in the design..., s. 298.

4 Wiecej informacji o metodyce prowadzenia tych badan oraz o ich wynikach mozna znalez¢
w M.E. McMurtrey, S.M. Zeltmann, J.P. Downey, R.E. McGaughey, Senior and Technology:
results.,, s. 24-29.

L J. Gotawski, Nie dla Teletubisiéw..., s. 25.
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zrodlem informacji sg wsrdd seniorow strony www lub artykuly publikowane
w Internecie niz np. Facebook. O ile z badan comScore World Metrx prowa-
dzonych w Wielkiej Brytanii wynika, ze do 66% grupy docelowej w wicku 55+
mozna dotrzeé za posrednictwem wlasnic serwisow spolecznosciowych™®, to
wsrod polskich uzytkownikéw Facebooka osoby w wicku 45-54 lata stanowia
3% (w USA — 12%), w wicku 55-64 lata — 2% (USA - 7%), a w wicku 65+ jak
na razie tylko 1% (USA — 4%)™. Inne badania pokazuja, ze 90% respondentow
wieku 67+ nie utrzymuje zadnych spolecznych kontaktow 1 relacji przez Inter-
net”.

Na drugim migjscu w tym swoistym rankingu popularnosci zrédel informa-
¢ji o ofercie kin znalazly si¢ media lokalne (31,28%) oraz prawie rownorzgdnie,
tak popularne wsréd kin, plakaty i afisze (30,17%). Wydaje sig, ze kina studyj-
ne, ktore czgsto z tych nosnikdéw informac)i korzystaja, dobrze dopasowuja si¢
do przyzwyczajen badanych. Sa to kanaly komunikacji, ktore zwigkszaja szan-
s¢, ze informacja o ofercie kina bedzie zauwazona mimo szumu informacyjne-
go. Dojrzali konsumenci wiedza, ze znacznie latwiej wiadomosci o ofercie kin
studyjnych mozna znalez¢é w mediach lokalnych lub na plakatach niz w Zro-
dlach ogoélnokrajowych. Ankictowani seniorzy raczej ni¢ sa przekonani do po-
zyskiwania informacji o ofercie kina od ludzi, z ktéorymi moga bezposrednio
porozmawia¢. Z sugestii pracownikéw kina korzysta tylko 6,15% badanych,
a z porad znajomych — 13,97%.

Ujete w kafeterii zrodla informacji o ofercie kina studyjnego mozna podzie-
li¢ na: media ATL (wazne i praktycznie najbardziej populame wsrod ankieto-
wanych), narzgdzia BTL (plakaty, afisze, informacje w gablotach informacyj-
nych, drukowane repertuary zwykle w formie ulotek), ktore poza plakatami
ciesza si¢ umiarkowang popularnoscia wsrod badanych oraz kanaly komunika-
¢ji bezposredniej ,.face to face” (widz—widz lub widz—pracownik kina).

Idac dalej tym tokiem rozumowania nalezy przypuszczac, ze jesli badani
seniorzy wiedza, gdzie szukac¢ informacji o ofercie kin studyjnych, a pracowni-
cy kin opublikuja w tych Zrédlach wiadomosci o repertuarze, to widzowie po-
winni by¢ usatysfakcjonowani dostgpnoscia informacji o ofercie.

Dobre rozpoznanie potrzeb informacyjnych badanych senioréw przez kina
studyjne w polaczeniu z doborem przez nich odpowiednich nosnikéw informa-
¢ji daje co najmniej zadowalajace rezultaty. 47,49% ankietowanych uwaza, ze

1, Krél, Bedzie sie dzialo..., s. 19-20.

" M. Jerzakowska, Dojrzale kobiety... s. 41.

> M.E. McMurtrey, S.M. Zeltmann, J.P. Downey, R.E. McGaughey, Senior and technology:
results..., s. 25.
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informacja o ofercie kin niszowych jest dla nich zdecydowanie tatwo dostepna
(rys. 3). 80,75% badanych ocenia te dostepnos$¢ pozytywnie (jako raczej lub
zdecydowanie dobrg); 10,06% ankietowanych ocenia jg neutralnie (ani dobra,
ani zta), a 7,26% negatywnie.

Rys. 3 Ocena dostepnosci informacji o ofercie kina studyjnego w oczach senioréw

Zrédto: badania wasne.

Mozna wnioskowac, ze respondenci wiedzg gdzie poszukiwac informacji
o ofercie kin studyjnych. Z drugiej strony, kina najprawdopodobniej doceniajg
znaczenie seniorow jako nabywcow swoich ustug, poSwiecaja czas analizie ich
potrzeb i oczekiwarn informacyjnych. Pozwala to dobrac takie nosniki publikacji
repertuaru, ktore sg popularne wséréd badanych oséb w wieku 50+.

Inne sposoby spedzania wolnego czasu

Sytuacja kin studyjnych na polskim rynku kultury, ale takze na szerzej ro-
zumianym rynku ustug rekreacyjno-rozrywkowych nie jest dzisiaj tatwa. Muszg
one nieustannie konkurowac¢ z innymi formami i sposobami spedzania wolnego
czasu, z jakich moga korzystac¢ klienci. Konkurencja ta moze mie¢ forme bez-
posrednig (rywalizacja o uwage widza z innymi kinami studyjnymi lub kinami
masowymi) lub posrednig (z innymi instytucjami kulturalnymi oferujacymi
mozliwo$¢ kontaktu z kulturg wysoka lub popularng). Ponadto, jak pokazuja
wyniki badan wiasnych, wspdtczesny senior dzieli swdj wolny czas miedzy
odpoczynek w instytucjach kulturalnych a relaks poza nimi.

Podjeto probe zidentyfikowania zwyczajow respondentéw zwigzanych z in-
nymi formami spedzania wolnego czasu (poza kinem studyjnym). Zdecydowa-
nie najchetniej wybierang przez badanych formg spedzania wolnego czasu jest
czytanie ksigzek (61,45% respondentéw) - rysunek 4. Drugi pod wzgledem
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popularnosci jest wypoczynek w domu (45,81%), a na trzecim miejscu znalazt
sie teatr (41,34%).
opera/operetka
kino masowe (np. typu multipleks)
filharmonia
muzea
inne
spotkania ze znajomymi
stuchanie muzyki
teatr
odpoczynek w domu
czytanie ksigzek

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

Rys. 4. Inne formy spedzania wolnego czasu przez senioréw

Zrédto: badania whasne.

Najmniej popularna jest: opera i operetka (17,32%), najpowazniejszy kon-
kurent kina studyjnego, czyli kino masowe (19,55%) oraz filharmonia
(20,11%). Nalezy zatem wnioskowaé, ze kino studyjne musi rywalizowac
0 zagospodarowanie czasu wolnego badanych senioréw gtéwnie z wypoczyn-
kiem w domu (i zapoznawaniem sie tam z dzietami kultury). Konkurentem sg
réwniez kina masowe oraz inne instytucje funkcjonujgce na lokalnym rynku
kultury. Jest zatem zadaniem dla kin niszowych, aby zaobserwowac jakie ko-
rzy$ci seniorzy otrzymujg z wypoczynku poza instytucjami kulturalnymi. Po-
moze to zdefiniowa¢ mozliwe do dostarczenia przez kina substytucyjne lub
komplementarne wartosci.

Badani seniorzy znajduj g takze coraz bardziej oryginalne sposoby gospoda-
rowania swoim czasem. Znajduje to odbicie w fakcie, ze az 23,46% badanych
wskazuje na formy spedzania czasu z kategorii ,inne” (spoza kafeterii). Wéréd
nich pojawiajg sie m.in. aktywny wypoczynek na $wiezym powietrzu, uprawia-
nie sportu (w tym basen, jazda konna, spacery), uczestnictwo w koncertach,
prace w ogrodzie, turystyka i zajmowanie sie wnukami. Wybdr przynajmniej
czesci z tych sposobdw spedzania wolnego czasu moze by¢ tez podyktowany
checig podtrzymywania kontaktéw towarzyskich przez seniorowd46.

46 T. Sokoler, M.S. Sevensson, Embracing ambiguity in the design..., s. 300.
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Zakonczenie

Seniorzy stanowig rosnaca grupe konsumentow o specyficznych, okreslo-
nych potrzebach i oczekiwaniach wobec rynku. Chca czu¢ si¢ mlodo, zdrowo
1 korzysta¢ z urokow zycia tak dlugo, jak to tylko jest mozliwe. Ich doswiad-
czenie zyciowe 1 konsumenckie sprawia, Ze sq bardzo wymagajacymi klientami
— cenig jakos¢, komfort, estetyke, ale rowniez nowoczesno$¢ proponowanych
rozwiazan. Specyfika ich postaw nabywczych znajduje réwniez odbicie w za-
chowaniach na rynku kultury. Jest to zjawisko szczegdlnie widoczne wtedy, gdy
korzystaja z oferty kin studyjnych. Przez sentyment do tego typu niszowych
instytucji kulturalnych, badani doceniaja 1 oczekuja od nich gléwnie kameralnej
atmosfery, ciszy, mozliwosci koncentracji na tresci filmu, dostgpu do trudnych,
ambitnych dziel, ale takze stosunkowo niskich cen. Charakterystycznym tren-
dem w ich zachowaniach rynkowych jest rowniez umiej¢tnos¢ wyszukania no-
wych zrédel informacji o ofercie. Dominujaca rolg odgrywa tutaj Internet, ale
takze media lokalne 1 tradycyjne nosniki informacji jakimi sa plakaty i afisze.
Dobre rozpoznanie ich potrzeb informacyjnych przez kina zaowocowalo duzg
satysfakcja badanych z dostgpnosci informacji o ofercie kin studyjnych. Jedno-
czesnie polskie kina niszowe musza liczy¢ si¢ z tym, ze ankictowani seniorzy
spedzaja wolny czas gloéwnie w domowym zaciszu, utrzymujac kontakt ze zna-
jomi i rodzina, a takze od czasu do czasu korzystajac z oferty innych instytucji
kulturalnych. Wymaga to od kin identyfikacji oczekiwanych przez senioréw
korzysci 1 dostarczenia ich w postaci oczekiwanej wartosci dodanej, wlasciwej
komunikacji marketingowej, aby dzigki temu budowaé satysfakcje i1 lojalnosc
tego coraz wigkszego segmentu widzow.

SENIORS ON THE CULTURAL SERVICES MARKET
ON THE EXAMPLE OF STUDIO CINEMAS

Summary

The purpose of this paper is to present the specific behaviors of seniors (understood as the
age group 50+) on the market, particularly in relation to consumption of cultural services. Senior
citizens represent a growing proportion of society, both in Poland and other countries. Their life
situation and active attitude towards life translate directly into their expectations for products and
services. Companies today are starting to appreciate the potential of this market and adapt their
offer to it and the way of marketing communications. These challenges also affect the studio
cinemas in Poland. Therefore, it is necessary to identify the needs and expectations of seniors in
leisure activities. The empirical basis of the paper is the research on the behavior of seniors —the
audience of studio cinemas in Poland.

Translated by Kamila Szymanska



