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@ informacje na temat badania

Badanie zostalo zrealizowane przez Fundacj¢ Polish Heritage w ramach projektu “Badanie 1 rozwdj publicznosci krakowskich
muzeow* dofinansowanego w ramach Inwestycji A2.5.1 Program wspierania dzialalnosci podmiotow sektora kultury 1 przemystow
kreatywnych na rzecz stymulowania ich rozwoju w ramach Krajowego Planu Odbudowy i Zwigkszania Odpornosci.

Celem badania bylo przeprowadzenie segmentacji odbiorcow oferty muzealnej w Krakowie, co umozliwilo wylonienie grup
odbiorcéw ze wzgledu na ich zwyczaje, potrzeby 1 oczekiwania zwigzane z odwiedzaniem muzedw, a takze scharakteryzowanie ich

szczegblnych cech demograficznych, preferowanych kanatéw komunikacii, wydatkow na kulture czy odwiedzania innych instytucit
kultury.

W' raporcie szczegblowo zostaly przedstawione segmenty odbiorcow oferty muzealnej w Krakowie, co pozwala na lepsze
zrozumienie tych grup odbiorcéw, a w dalszej perspektywie jest podstawa do tworzenia rekomendaciji dotyczacych zaangazowania
wybranych grup, tworzenia oferty kulturalno-edukacyjnej dopasowanej do nich, a takze wybierania kanatéw komunikacji, ktore
pozwola na lepsze dotarcie do nich.

Ten raport stanowi cenne zrodlo wiedzy dla kazdego muzeum w Krakowie.
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METODOLOGIA




metodologia

Badanie zostato zrealizowane przy uzyciu metody CAWI (Computer Assisted Web Interview).
Dtugos¢ wywiadu wynosita ok. 25 minut.

Proba skladata sie z dwoch czesci:

1. Reprezentatywna préba mieszkancow Krakowa i aglomeracji krakowskiej (N=1500), zrealizowana na panelu badawczym
agencji badawczej 1QS

2. Booster — préba zaangazowanych odbiorcéw oferty muzealnej w Krakowie, zrealizowana metoda tzw. kuli §nieznej (snow-ball)
poprzez zamieszczanie zaproszenn w mediach spolecznosciowych krakowskich instytucji kultury, a takze publikowanie
zaproszen na grupach zrzeszajacych odbiorcéw krakowskiej oferty muzealnej.

Analiza segmentacyjna oparta zostala na reprezentatywnej probie mieszkancow aglomeracji krakowskiej, a nastgpnie respondenci
z boostera przypisani zostali do wylonionych segmentéw w celu zwickszenia ich liczebnosci.



SEGMENTACJA ODBIORCOW OFERTY MUZEALNE] W KRAKOWIE
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8&% opis segmentacit

Badanie zostalo zrealizowane na reprezentatywnej probie os6b mieszkajacych w aglomeracji krakowskiej, co umozliwilo zebranie
informacji na temat zwyczajow, potrzeb 1 oczekiwan zwigzanych z odwiedzaniem muzedéw przez mieszkancoéw. Zebrane informacje
zostaly wykorzystane do przeprowadzenia analizy czynnikowej, ktéra pozwolila na pogrupowanie szczegdélowych informacji w
ogolniejsze czynniki. W ten sposéb powstato 9 czynnikéw.

Kolejnym etapem bylo wylonienie segmentéw odbiorcow oferty muzealnej w Krakowie przy uzyciu analizy skupien metoda
k-$rednich na podstawie wylonionych wczesniej czynnikow. Analiza ta pozwolila stworzy¢ grupy oséb (segmenty), w taki sposéb,
ze osoby nalezace do jednego segmentu sa do siebie podobne i odrézniaja si¢ od pozostatych segmentow.

W ten sposéb powstato 6 segmentéw, rézniacych si¢ miedzy soba zwyczajami, potrzebami i oczekiwaniami wzgledem korzystania
z oferty muzealne;.
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segmenty odbiorcow oferty muzealnej w Krakowie

niechetni wygodniccy

niezaangazowani konformisci

Wymagajacy uczniowie

zadowolony mainstream

koneserzy historii .
rodzinni odkrywcy
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segmenty odbiorcow oferty muzealnej w Krakowie

Segmenty odbiorcow oferty muzealnej w

Krakowie znaczaco si¢ roznia jesli chodzi o zaangaiowanie w odwiedzanie muzedow.

Najbardziej aktywnywnymi grupami sq Zadowolony Mainstream, Wymagajacy Uczniowie 1 Koneserzy Historii. Istotnie rzadziej
muzea odwiedzaja Rodzinni Odkrywcy, Niechetni Wygodniccey i Nlezaangazowam Konformisci.

Jak cz¢sto odwiedzasz muzea?

MIESZKANCY AGLOMERAC]T 8% 18%
KRAKOWSKIE]
zadowolony mainstream 21%
wWymagajacy uczniowie 15%
koneserzy historii 7% 26%
rodzinni odkrywcy 1% 8% 16%
niechetni wygodniccy 4%  13%
niezaangazowani konformisci 3% 9% 11%

XX% / XX% réznica istotna statystycznie vs. mieszkadcy aglomeraciji krakowskiej ogétem
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Raz w miesigcu
lub czesciej

1-2 razy na
kwartat

Raz na pot roku

Raz do roku

Raz na kilka lat
lub rzadziej

Nie odwiedzam
takich miejsc



8&% segmenty odbiorcow oferty muzealnej w Krakowie

NIEZAANGAZOWANI KONFORMISCI

Niezaangazowani Konformisci to grupa z niskimi
mozliwosciami finansowymi i ograniczonym
zaangazowaniem w kulture, ktora wymaga przystepnych
cenowo Inicjatyw i fatwego dostepu do informacji.
Bliskie relacje odgrywaja kluczows role w ich decyzjach,
a tradycyjne formy edukacji, takie jak oprowadzania z
przewodnikiem, sa najbardziej atrakcyjne.

KONESERZY HISTORII

Koneserzy Historii to segment zaangazowany, otwarty
na edukacyjne i historyczne tresci oraz gotowy
inwestowac czas 1 §rodki, jesli wydarzenie kulturalne
bedzie odpowiadac na ich potrzeby. Aby jeszcze
bardziej przyciagnac te grupe, muzea powinny
podkresla¢ merytoryczng warto$¢ swojej oferty, oferujac
tresci odpowiadajace ich zainteresowaniom
historycznym i edukacyjnym.

ZADOWOLONY MAINSTREAM

Zadowolony Mainstream to idealni odbiorcy ofert
muzealnych faczacych tradycyjne wartosci edukacyjne
z nowoczesnymi i angazujacymi doswiadczeniami.
Cechuyja si¢ wysoka znajomoscia muzeow, a takze
podkreslaja role kultury w swoim zyciu codziennym. Ich
stabilno$¢ finansowa, mobilno$c¢ i zainteresowanie
réznorodnymi formami kultury czynig ich kluczowa
grupa odbiorcow.

WYMAGAJACY UCZNIOWIE

Wymagajacy Uczniowie to mtody, kreatywny segment,
ktory poszukuje inspirujacych, merytorycznych i
angazujacych tresci. Z jednej strony sa to osoby czgsto
odwiedzajace muzea i inne instytucje kultury, wydajace
wiecej na oferte muzealna i cze¢sciej korzystajacy z oferty
edukacyjnej krakowskich muzeéw. Z drugiej strony
cechuja si¢ oni raczej sceptycznym nastawieniem do
znaczenia muzeow w ich zyciu i gorzej oceniajg oni
oferte muzealna w Krakowie, co sugeruje, ze sq oni
wymagajacymi odbiorcami, ktérych potrzebom cigzko
sprostac.

RODZINNI ODKRYWCY

Rodzinni Odkrywcy to segment skoncentrowany na

rodzinnych aktywnosciach kulturalnych, z silnym
naciskiem na edukacje i interaktywnos$¢, cho¢ w

muzeach bywa raczej raz do roku lub raz na kilka lat.

Ich wizyty w muzeach majq jasno okreslone cele —
zdobywanie wiedzy, edukacje 1 wspolne spedzanie czasu

z rodzina. To grupa, ktéra wymaga od muzeéw ofert

dopasowanych do rodzin z dzie¢mi, zaréwno pod
wzgledem formy, jak i tresci.

NIECHETNI WYGODNICCY

Niechetni Wygodnicey to segment kierujacy si¢ przede
wszystkim wygoda, przede wszystkim w kontekscie
dojazdu do muzeum, i preferujacy aktywnosci, ktére sa
tatwo dostepne i niezbyt wymagajace. To grupa
oczekujaca prostych, dostepnych i praktycznych form
uczestnictwa w kulturze, ktére w idealnym scenariuszu

bylyby bezplatne.

—_—
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53%
chodzi do muzeodw, tylko jesli ktos z
bliskich ich do tego przekona

51%
chodzi do muzeow, tylko w dni z
darmowym wejsciem

XX% / XX% rdznica istotna statystycznie vs. mieszkadcy aglomeraciji krakowskiej ogétem



niezaangazowani konformisci — opis segmentu

Niezaangazowani Konformisci to segment stanowiacy 20% mieszkancow aglomeracji krakowskiej. Grupa ta jest skoncentrowana gléwnie na
obszarach podmiejskich, a ich trudniejsza sytuacja materialna oraz wyrazna skfonnos¢ do prowadzenia indywidualnego trybu zycia wplywajq na niskie
zaangazowanie w aktywnosci kulturalne, zwlaszcza te wymagajace wickszych nakladéw finansowych.

Wigkszos¢ przedstawicieli tego segmentu odwiedza muzea pod wplywem bliskich lub w dni darmowego wstepu. Dla wielu s3 one opcja rezerwowa,

wybierang wtedy, gdy ,,nie ma nic lepszego do roboty”. Muzea sa przez nich czgsto postrzegane jako nudne, cho¢ 65% docenia ich edukacyjna
wartosc.

Niezaangazowani Konformisci preferujg tatwo dostepne formy kultury, takie jak kino czy zamki, a ich zainteresowanie muzeami jest stosunkowo
niskie. Dla tej grupy kluczowe sa dostgpne informacje online (56%) oraz udogodnienia dla oséb ze specjalnymi potrzebami (48%), co podkresla
znaczenie odpowiedniej komunikacji i dostosowania oferty do potrzeb odbiorcow. Ich ograniczone mozliwosci finansowe powoduja, ze oferta
muzealna musi by¢ niskokosztowa lub darmowa — az 51% odwiedza muzea wylacznie w dni darmowego wstepu.

Preferencje edukacyjne tej grupy skupiaja si¢ na oprowadzaniach z przewodnikiem (61%), ktére sa dla nich najbardziej angazujaca forma zdobywania
wiedzy. Znacznie mniej osob interesujq bardziej nowoczesne formy, takie jak zajecia online czy warsztaty muzealne, co wskazuje na tradycyjne
podejscie do edukacji muzealnej. Pomimo ograniczonego entuzjazmu, nowoczesne formy ekspozycji, takie jak interaktywne wystawy, moga poméc w

ich aktywizacji.

Pod wzgledem komunikacji, 41% Niezaangazowanych Konformistow korzysta z informacji na stronach internetowych muzeéw, a 34% ceni
rekomendacje od znajomych 1 rodziny. Plakaty i tradycyjne media réwniez maja dla nich znaczenie, co wskazuje na potrzebe stosowania réznych
kanaléw dotarcia, w tym bardziej wizualnych i dostepnych formatéw.

Ky
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niezaangazowani konformisci — opis segmentu

Niezaangazowani Konformi§ci to grupa 2z niskimi mozliwosciami finansowymi 1
ograniczonym zaangazowaniem w kulture, ktéra wymaga przystepnych cenowo inicjatyw i
tatwego dostepu do informacji.

Bliskie relacje odgrywaja kluczowa role w ich decyzjach, a tradycyjne formy edukaciji, takie
jak oprowadzania z przewodnikiem, sa najbardziej atrakcyjne.

Aby zainteresowal t¢ grupe, muzea powinny rozwija¢ przystepne i interaktywne inicjatywy,
podkreslajac ich warto§¢ edukacyjna oraz budujac dostepnos$é za pomoca réznorodnych
kanatéw komunikacji.

Skuteczna strategia powinna uwzglednia¢ autentyczno§¢ doswiadczen i latwy dostep do
informacji, aby wzmocni¢ ich zainteresowanie kulturg

—
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niezaangazowani konformisci — demograﬁa

PLEC ® o
50% IH. Q 50%
WIEK 18-24 lata 13%
25-34 lata 22%
35-44 lata 18%
45-54 lata 26%
55-64 lata 21%

MIEJSCE ZAMIESZKANIA

42% 58%
Krakéw aglomeracja krakowska
WYKSZTAY.CENIE

podstawowe 1%

zawodowe 18%
$rednie 40%
wyzsze 40%

POSIADANIE DZIECI

37% 63%

Tak Nie

WIELKOSC GOSP. DOMOWEGO
16% 1 osoba w GD

KWOTA WOLNA NA OSOBE W GD
*po odliczeniu podatkéw 1 oplaceniu rachunkéw

31% < 1000 z1

OCENA SYTUAC]I MATERIALNE]
15% okredla jako zta lub bardzo zlg

XX% / XX% rdznica istotna statystycznie vs. mieszkadcy aglomeraciji krakowskiej ogétem

Niezaangazowani Konformisci to segment charakteryzujacy
si¢ townym podziatem plci — kobiety i mezezyZzni stanowia
po 50%. Jest to grupa zréznicowana wickowo, jednak
najwickszy odsetek (26%) to osoby w wieku 45-54 lata, a
22% stanowia osoby w przedziale 2534 lata. Z kolei grupa w
wieku 35-44 lata jest mniej liczna (tylko 18%), co jest
wynikiem istotnie nizszym w poréwnaniu do ogdlu

mieszkancéw aglomeracji.

Pod wzgledem miejsca zamieszkania wigkszos¢ (58%)
mieszka w aglomeracji krakowskiej, podczas gdy 42% to
mieszkaficy samego Krakowa (wynik istotnie nizszy). To
sugeruje, ze grupa ta jest bardziej zwiazana z terenami

podmiejskimi niz z miejskim stylem Zycia.

Niezaangazowani Konformisci CZgSto prowadza
jednoosobowe gospodarstwa domowe — 16% zyje samotnie,
co jest wartoscig istotnie wyzsza. Wigkszo$¢ z nich nie

posiada dzieci — az 63% deklaruje brak dzieci.

Pod wzgledem wyksztalcenia grupa ta jest zréznicowana, a
istotnie czesciej sa to osoby z wyksztalceniem zawodowym

(18%), a istotnie rzadziej z wyksztalceniem wyzszym (40%).

Sytuacja materialna Niezaangazowanych Konformistow jest
trudniejsza niz w innych segmentach — 31% z nich deklaruje
kwote wolna na osob¢ ponizej 1000 zi, co jest wynikiem
istotnie wyzszym w poréwnaniu do ogélu. Ponadto 15%
ocenia swoja sytuacje materialng jako zla lub bardzo zta, co

réwniez wyrdznia te grupe.

Istotnie czesciej sa w tej grupie emeryci i rencisci (11%).

an



niezaangazowani konformisci

Niezaangazowani Konformisci sa segmentem, ktéry odwiedza muzea rzadko — istotnie wigcej 0séb z tego segmentu w
poréwnaniu z innymi odwiedza muzea raz na kilka lat lub rzadziej (28%) lub nie odwiedza takich miejsc (28%).

3% 9% 11% 21% 28% 28%

Raz w miesiacu lub czesciej ® 1-2 razy na kwartal  Raz na p6l roku  Raz do roku  Raz na kilka lat lub rzadziej = Nie odwiedzam takich miejsc

Ky
o

XX% / XX% rdznica istotna statystycznie vs. mieszkadcy aglomeraciji krakowskiej ogétem



niezaangazowani konformisci — zwyczaje, potrzeby 1 oczekiwania
zwigzane z odwiedzaniem muzedw

Co wyrdznia ten segment?

53%

51%

49%o

48%bo

48%0

XX% / XX% rdznica istotna statystycznie vs. mieszkadcy aglomeraciji krakowskiej ogétem

chodzi do muzedw, tylko jesli ktos z
bliskich ich do tego przekona

chodzi do muzedw, tylko w dni z
darmowym wejsciem

chodzi do muzedw, tylko gdy
nie ma nic lepszego do roboty

uwaza, ze odwiedzanie muzedw jest
nudng forma spedzania wolnego czasu

wybierajac muzeum sprawdza
udogodnienia dla 0s6b ze specjalnymi
potrzebami

65%

60%0

56%0

53%

51%

uwaza, ze wizyty w muzeach sa waznym
elementem edukacji

deklaruje, ze ogladanie
wystawy w muzeum jest dla nich
indywidualnym doswiadczeniem

przed wizytq w muzeum sprawdza
informacje o nim w internecie

podczas podrézy po Polsce lub po
$wiecie zazwyczaj odwiedza muzea w
danym miejscu

lubi interaktywne muzea

(np. zawierajace dotykowe

ekrany, wykorzystujace VR, posiadajace
videoinstalacje)

Niezaangazowani Konformisci to segment, ktory
podchodzi do odwiedzania muzebéw z duza rezerwa,
uzalezniajac swoje wizyty od zewnetrznych czynnikow,
takich jak wplyw bliskich (53%) czy dostepnosé
darmowych dni (51%). Dla wielu oséb z tej grupy
muzeum staje si¢ opcja dopiero wtedy, gdy brakuje
ciekawszych alternatyw — 49% przyznaje, ze odwiedza
muzea tylko wtedy, gdy ,nie ma nic lepszego do
roboty”.

Mimo sceptycznych postaw wobec muzeéw, 65%
przedstawicieli tej grupy uwaza, ze wizyty w takich
instytucjach sq waznym elementem edukacji (wynik
istotnie nizszy niz ogél badanych). Dla nich muzea
moga by¢ przestrzenia zdobywania wiedzy, jednak
czesto brakuje im osobistego zaangazowania — istotnie
mniej niz ogoéltem, bo 60% twierdzi, ze ogladanie
wystaw jest dla nich indywidualnym doswiadczeniem,
co wskazuje na potrzebe grupowej lub zewnetrznie
motywowanej aktywnosci.

Przed wizyta w muzeum az 56% 0s6b z tej grupy szuka
informacji online, co pokazuje, ze dostepnos¢ i jakosé
informacji w internecie sa kluczowe dla ich decyzji. Z
kolei 48% zwraca uwage na udogodnienia dla oséb ze
specjalnymi potrzebami, co podkresla ich wrazliwo$¢ na
kwestie dostgpnosci.

Ten segment rzadziej odwiedza muzea podczas
podrézy po Polsce lub za granice (53%). Laczy si¢ to z
tym, ze osoby z tego segmentu istotnie czesciej uwazaja
muzea za nudng forme spedzania czasu (48%), co jest
wyzwaniem dla ich aktywizacji.



niezaangazowani konformisci — korzystanie z kultury w ciagu
ostatnich 12 miesiecy

Odwiedzanie instytucji kultury min. raz w roku:

71%

66%0

53%

449,

42%0

42%0

37%

36%0

Kina

Zamki / patace / koscioty

Parki rozrywki

Muzea

Teatry

Centra nauki

Galerie sztuki

Opery / filharmonie / muzyczne
instytucije kultury

36%0

wyjechato do innego wojewodztwa lub
kraju w celu skorzystania z oferty
kulturalno-edukacyjnej w muzeum

Z kim korzystaja z oferty muzealnej?

Z partnerem / partnerka 62%
7. dzieckiem / dzieémi 37%
Z innym osobami z rodziny 19%
Ze znajomymi / przyjaciotmi 17%
Sam/a 16%

XX% / XX% rdznica istotna statystycznie vs. mieszkadcy aglomeraciji krakowskiej ogétem

Niezaangazowani  Konformi$ci to  segment
charakteryzujacy si¢ umiarkowanym
zaangazowaniem w  korzystanie z  instytucji
kulturalnych. Kino jest dla nich najpopularniejsza
forma spedzania czasu — odwiedza je az 71%
przedstawicieli tego segmentu, co wskazuje na ich
preferencjc ~ wobec  prostszych 1 bardziej
rozrywkowych form kultury. Drugim wyborem sa
zamki, palace 1 koscioly, ktére odwiedza 66%, a
nastepnie parki rozrywki (53%).

Muzea  odwiedza  44%  Niezaangazowanych
Konformistow, co jest wartoscig istotnie nizsza w
porownaniu do innych segmentéw. Podobny
odsetek odwiedza teatry i centra nauki (po 42%), a
jeszcze mniej — galerie sztuki (37%) oraz opery i
tilharmonie (36%). Te wyniki wskazuja na ich
mniejsze zainteresowanie bardziej formalnymi i
wymagajacymi formami kultury.

Wyjazdy zwiazane z kultura réwniez nie sa
priorytetem dla tej grupy — tylko 36% deklaruje, ze
wyjechato do innego wojewodztwa lub kraju w celu
skorzystania z oferty muzealno-edukacyjnej, co jest
wynikiem nizszym niz $rednia dla mieszkancow
aglomeracji krakowskie;.

W kwestii towarzystwa, 62% korzysta z oferty
muzealnej razem z partnerem lub partnerka, co
wskazuje na znaczenie bliskich relacji w ich
decyzjach. Wizyty 2z dziecmi s3 rzadsze -—
uczestniczy w nich 37% segmentu, a z innymi
cztonkami rodziny jedynie 19%. Niewielki odsetek
(17%) odwiedza muzea z przyjacioimi, a tylko 16%
decyduje si¢ na wizyty samodzielne.



niezaangazowani konformisci — wydatki na oferte muzealna
w Krakowie

9 O 1 srednia kwota wydana na korzystanie z oferty muzealne;j
w Krakowie w ciagu 12 miesiecy

KORZYSTANIE Z BEZPLATNE] OFERTY KULTURALNO-EDUKACYJNE] W MUZEACH
W KRAKOWIE (ostatnie 12 miesigcy)

0 korzystato wylacznie 31 0 korzystato zarowno z bezplatnej,
15% - Yo oo ,

z bezplatnej oferty jak 1 odplatnej oferty
KWOTA WOLNA NA OSOBE W GD OCENA SYTUACJI MATERIALNE]

*po odliczeniu podatkéw i optaceniu rachunkéw

31 0/0 < 1000 2zt 1 50/0 okresla jako zlg lub bardzo zta

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem

Niezaangazowani Konformisci to segment, ktory
przeznacza ograniczone $rodki na korzystanie z
oferty muzealnej w Krakowie. Srednia kwota
wydana przez t¢ grupe w ciagu ostatnich 12
miesigcy wynosi jedynie 90 zi, co jest wyraznym
sygnatem, ze ich budzet na kulture jest niewielki.
Wynik ten jest istotnie nizszy w poréwnaniu do
srednich wydatkéw innych grup.

Korzystanie z oferty muzealnej czgsto zalezy od jej
dostepnosci cenowej — 15% os6b z tego segmentu
korzysta wylacznie z darmowych wydarzen, a 31%
korzystatlo zaréwno z bezplatnych, jak i platnych
ofert muzealnych. Wskazuje to na istotna
wrazliwo$¢ cenowa oraz preferowanie wydarzen,
ktére nie wiaza si¢ z dodatkowymi wydatkami.

Ich ograniczone wydatki sa bezposrednio zwigzane
z sytuacjq materialna. Az 31% deklaruje, ze po
oplaceniu rachunkéw i podatkéw pozostaje im
mniej niz 1000 zl na osobe¢ w gospodarstwie
domowym. Ponadto 15% ocenia swoja sytuacje
materialng jako zla lub bardzo zla, co wyraznie
wplywa na ich mozliwosci uczestnictwa w kulturze
i sktonnos¢ do inwestowania w oferte muzealna.



niezaangazowani konformisci — zNnajomos¢ mMuzeow w Krakowie

Muzeum Narodowe w Krakowie
Zamek Krolewski na Wawelu
Muzeum Krakowa

Katedra Wawelska

Muzeum Lotnictwa Polskiego

Muzeum Uniwersytetu Jagielloniskiego
Collegium Maius

Muzeum Sztuki i Techniki Japonskiej
,Manggha” w Krakowie

Muzeum Klasztorne Ojcow
Dominikanéw w Krakowie

Muzeum Sztuki Wspotczesnef MOCAK

Muzeum Archeologiczne

Nie wiem / nie bytem/am / nie
korzystalem/am

ZNAJOMOSC
SPONTANICZNA
52%
24%
18%
2%
16%
0%
6%
1%
11%
4%

F 13%

Top 10 muzedw sortowanych po znajomosci wspomaganej

ZNAJOMOSC
WSPOMAGANA

76%
2%
67%
56%
52%
32%
32%
29%
25%

24%

F 4%

XX% / XX% réznica istotna statystycznie vs. mieszkafcy aglomeracji krakowskiej ogétem

ODWIEDZANIE
KIEDYKOLWIEK
60%
64%
46%
47%
36%
17%
17%
14%
12%
13%

F 15%

ODWIEDZANIA W
CIAGU OSTATNICH 12
MIESIECY

19%
19%
16%
10%
10%
3%
3%
3%
3%

2%

SKORZYSTANIE
Z OFERTY
EDUKACY]JNE]J

11%
13%
1%
4%
9%
3%
3%
3%
2%

3%

-
-



niezaangazowani konformisci — korzystanie z oferty
edukacyjnej muzedw w Krakowie

7 2 O / jest zadowolonych z oferty kulturalno - edukacyjnej
O w muzeach w Krakowie

Preferowane formy oferty edukacyjnej w muzeach:

Oprowadzania z przewodnikiem 61%
Projekcje filmowe 31%

Spotkania z artystami / twércami 27%

Wyklady / prelekcje 21%
Warsztaty / lekcje muzealne 20%
Warsztaty kulinarne 19%
Zajecia / spotkania online 14%
Nie korzystam / nie planuj¢ korzystac 16%

XX% / XX% rdznica istotna statystycznie vs. mieszkadcy aglomeraciji krakowskiej ogétem

Niezaangazowani Konformisci to segment, ktory
wykazuje umiarkowane zadowolenie 2z oferty
edukacyjnej muzeéow w Krakowie — az 72%
przedstawicieli tej grupy wyraza pozytywne opinie
na temat dostepnych  dzialan  kulturalno-
edukacyjnych. Chociaz ich ogdlne zaangazowanie

w  kulture jest ograniczone, pewne formy
edukacyjne przyciagaja ich uwage bardziej niz inne.

Najbardziej preferowang forma oferty edukacyjne;j
sa oprowadzania z przewodnikiem, ktére ceni 61%
segmentu. Kolejne miejsca zajmujg projekcje
filmowe (31%) oraz spotkania 2z artystami 1
tworcami (27%), co wskazuje na zainteresowanie
bardziej wizualnymi i inspirujacymi formatami.

Mniej popularne w tej grupie sa wyklady i prelekcje
(21%) oraz warsztaty i lekcje muzealne (20%), co
moze wynikaé¢ z mniejszej sklonnodci tej grupy do
bardziej aktywnego uczestnictwa. Jeszcze mniejsze
zainteresowanie budza warsztaty kulinarne (19%)
oraz zajecia 1 spotkania online (14%), co sugeruje,
ze  Niezaangazowani Konformisci  preferuja
bezposrednie 1 bardziej tradycyjne  formy
uczestnictwa w muzeach.

Warto zwréci¢ uwage, ze 16% tej grupy deklaruje,
ze nie korzysta badz nie planuje korzystac z oferty
edukacyjnej muzedw, co odzwierciedla ich ogdlna
rezerwe wobec takich inicjatyw.



niezaangazowani konformisci — zrédla informacji nt. oferty
muzealne; w Krakowie

Ze stron internetowych muzeow 41%
Od znajomych / rodziny 34%,
Z plakatéw 32%
Z innych profili na mediach spotecznosciowych 31%
Z. mediow spolecznosciowych muzedw 31%
Z mediow tradycyjnych (prasa, radio, TV) 30%
7 ulotek / folderéw 23%
Z newsletterow muzebéw 16%
Nie zwracam uwagi na te informacje 15%

XX% / XX% rdznica istotna statystycznie vs. mieszkadcy aglomeraciji krakowskiej ogétem

Niezaangazowani Konformisci to segment, ktory
korzysta z réznych zrédel informacji o ofercie
muzealnej w Krakowie, ale ich zaangazowanie w
poszukiwanie tych informacji jest ograniczone, co
podkreslaja istotnie nizsze wyniki w poréwnaniu do
ogblu mieszkancoéw aglomeracii.

Najczgsciej informacje  pozyskuja ze  stron
internetowych muzedéw — 41% wskazuje to jako
gléwne zrédlo wiedzy. Znaczaca role odgrywaja
réwniez rekomendacje od znajomych i rodziny —
34% oséb z tego segmentu polega na opinii
bliskich. Kolejne popularne zrédla to plakaty
(32%) oraz profile w mediach spolecznosciowych —
zarowno te muzealne, jak 1 inne, ktére sa
wskazywane przez 31% segmentu.

Tradycyjne media, takie jak prasa, radio i telewizja,
pozostaja istotnym kanatem informacji — korzysta z
nich 30% Niezaangazowanych Konformistow.
Zdecydowanie mniej oséb wybiera ulotki i foldery
(23%), a tylko 16% zwraca uwage na informacje
przekazywane za pomoca newsletteréow
muzealnych.

15% przedstawicieli tego segmentu deklaruje, ze w
ogodle nie zwraca uwagi na informacje o ofercie
muzealnej, co wskazuje na wyrazng grupe, ktora
pozostaje poza zasiggiem dzialan promocyjnych
muzeow.



zadowolony mainstream

18%

Lo LS
ZJ



zadowolony mainstream

93%
deklaruje, ze wyjScie do muzeum
dostarcza im wyjatkowych przezyc

91%
deklaruje, ze obcowanie z kultura
jest waznym elementem ich zycia

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem
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zadowolony mainstream — opis segmentu

Zadowolony Mainstream to segment stanowigcy 18% mieszkancéw aglomeracji krakowskiej, ktory
wyrdznia si¢ wysokim poziomem zaangazowania w zycie kulturalne oraz pozytywnym stosunkiem
do muzeow. To grupa o silnym przekonaniu o wartosci kultury w ich codziennym zyciu, cechujaca
si¢ stabilnoscia finansowa 1 zyciowa. Istotnie czgSciej naleza do niej kobiety, mieszkajace
w Krakowie, z wyzszym wyksztalceniem, co podkresla ich miejski styl zycia i otwarto$¢ na
uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych.

Mniejszy odsetek o0soOb posiadajacych dzieci w tej grupie daje im wigksza elastycznosc
w podejmowaniu aktywnosci poza domem. Wizyty w muzeach stanowia dla nich emocjonalne
1 inspirujace przezycia, rozwijajace kreatywno$¢ 1 umacniajace ich zwigzek z kultura. Chetnie
angazuja si¢ w wyjatkowe wydarzenia, takie jak wernisaze czy spotkania z artystami, ktore
wykraczaja poza standardowe zwiedzanie.

Zadowolony Mainstream to aktywni uczestnicy zycia kulturalnego, gotowi inwestowac czas i §rodki
finansowe w kulture, co potwierdza ich najwyzszy $redni roczny wydatek na oferte muzealna.
Wyrézniaja si¢ wysoka mobilnoscia, podrézujac do innych wojewodztw lub za granice
w poszukiwaniu wyjatkowych doswiadczen muzealnych. Preferujaq réznorodne formy edukacyjne,
takie jak oprowadzania z przewodnikiem czy warsztaty, ktore angazuja 1 inspiruja.

Dla tego segmentu kluczowe sa nowoczesne kanaly komunikacji — znaczaca wigkszo$¢ korzysta ze
stron internetowych muzeéw i mediéw spoleczno$ciowych. Doceniajq réwniez tradycyjne formy
przekazu, takie jak plakaty i rekomendacje znajomych, co podkresla ich otwarto$¢ na réznorodne
zrodla informacii.

Zadowolony Mainstream to idealni odbiorcy ofert
muzealnych laczacych tradycyjne wartosci edukacyjne z
nowoczesnymi i angazujacymi do§wiadczeniami.

Ich stabilnos¢ finansowa, mobilnos¢ i zainteresowanie
roznorodnymi formami kultury czyniag ich kluczowsa
grupq odbiorcow.

Aby efektywnie przyciagnac te grupe, warto skupic sig
na kreatywnosci, réznorodnosci oferty oraz mozliwosci
uczestnictwa w wyjatkowych wydarzeniach, wspierajac
komunikacje =~ dynamicznymi kanalami online i
rekomendacjami osobistymi.



zadowolony mainstream — opis segmentu

Aby efektywnie przyciagna¢ te¢ grupe, warto skupi¢ si¢ na kreatywnosci, réznorodnosci
oferty oraz mozliwosci uczestnictwa w wyjatkowych wydarzeniach, wspierajac
komunikacje dynamicznymi kanatami online i rekomendacjami osobistymi.

Ich stabilno$¢ finansowa, mobilno$¢ i zainteresowanie réznorodnymi formami kultury
czynig ich kluczowa grupa odbiorcéw.

Zadowolony Mainstream to idealni odbiorcy ofert muzealnych laczacych tradycyjne
warto$ci edukacyjne z nowoczesnymi i angazujacymi doswiadczeniami.

)



zadowolony mainstream — demografia

PLEC

® o

WIEK 18-24 lata 8%

25-34 lata 17%
35-44 lata 28%
45-54 lata 26%
55-64 lata 20%

MIEJSCE ZAMIESZKANIA

B Krakow aglomeracja krakowska

WYKSZTAY.CENIE

podstawowe 0%
zawodowe 6%
srednie 35%
wyzsze 59%

POSIADANIE DZIECI
B Tak Nie

WIELKOSC GOSP. DOMOWEGO

34%0 1 osoba w GD

KWOTA WOLNA NA OSOBE W GD
*po odliczeniu podatkéw 1 oplaceniu rachunkéw

48% < 2001-5000 z1

OCENA SYTUACJI MATERIALNE]

44% okresla jako neutralng

XX% / XX% rdznica istotna statystycznie vs. mieszkadcy aglomeraciji krakowskiej ogétem

Zadowolony Mainstream to segment stanowiacy 18%
mieszkancow aglomeracji krakowskiej, charakteryzujacy sig
dominacja kobiet (64%, co jest wynikiem istotnie wyzszym
niz $rednia) i dobrze ustabilizowang sytuacja zyciowa.

Najwickszy odsetek w tym segmencie stanowig osoby w
wieku 35—44 lata (28%) oraz 45—54 lata (26%). 57% tej grupy
mieszka w Krakowie, a 43% w aglomeracji, co odzwierciedla
ich wigksze zakorzenienie w miejskim stylu Zycia.

Zadowolony Mainstream jest dobrze wyksztatcony — az 59%
0s6b posiada wyksztatcenie wyzsze, co jest istotnie wyzszym
wynikiem. Pod wzgledem sytuacji materialnej, 48% deklaruje,
ze ich kwota wolna na osob¢ w gospodarstwie domowym
wynosi od 2001 do 5000 zl, co $wiadczy o stabilnosci
finansowej. 44% ocenia swoja sytuacje materialng jako
neutralna, co wskazuje na brak skrajnosci zaréwno w
poczuciu zamoznoscl, jak 1 trudnosci finansowych.

Wigkszo$¢ z nich zyje w gospodarstwach domowych
dwuosobowych (34%), co moze sugerowaé partnerstwo bez
dzieci lub zwiazki w pdzniejszym etapie zycia rodzinnego, co
moze wplywac na ich preferencje w zakresie spedzania czasu
i zainteresowan. Jedynie 44% posiada dzieci.

Istotnie cz¢Sciej w tej grupie sa osoby identyfikujace si¢ jako
mitosnicy sztuki (39%), a takze osoby amatorsko zajmujace
si¢ sztuka / muzyka (19%).



zadowolony mainstream

Zadowolony mainstream jest segmentem, ktéry odwiedza muzea bardzo czgsto — istotnie wigcej osob z tego segmentu w poréwnaniu z
innymi grupami odwiedza muzea raz na miesiac lub cze¢sciej (21%), 1-2 razy na kwartal (34%) lub raz na p6t roku (26%).

21% 26% 14%

Raz w miesiacu lub czg¢sciej ® 1-2 razy na kwartal  Raz na p6l roku © Raz do roku M Raz na kilka lat lub rzadziej © Nie odwiedzam takich miejsc

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem



zadowolony mainstream — zwyczaje, potrzeby 1 oczekiwania

zwigzane z odwiedzaniem muzedw

Co wyrdznia ten segment?

93%

91%

90%

78%0

77%

XX% / XX% rdznica istotna statystycznie vs. mieszkadcy aglomeraciji krakowskiej ogétem

deklaruje, ze wyjscie do muzeum
dostarcza im wyjatkowych przezy¢

deklaruje, Ze obcowanie z kultura jest
waznym elementem ich zycia

uwaza, ze ogladanie wystaw w muzeach
inspiruje ich i rozwija
ich kreatywnos¢

lubi uczestniczy¢ w wernisazach lub
specjalnych wydarzeniach

jest zdania, ze wyj$cie do muzeum
dostarcza im silnych emocji

12%

10%

0%

5%

2%0

chodzi do muzedéw tylko w dni
z darmowym wejsciem

uwaza, ze odwiedzanie
muzedw jest nudng forma
spedzania wolnego czasu

zamiast wyjscia do muzeum,
woli wybra¢ si¢ do kina

chodzi do muzeodw, tylko jesli ktos z
bliskich ich do tego przekona

do muzedw chodzi, gdy nie ma
nic lepszego do roboty

Zadowolony Mainstream to segment, ktory wyrdznia sig
bardzo pozytywnym podejsciem do odwiedzania muzedéw
oraz silnym przekonaniem o wartosci kultury w ich zyciu. Az
93% o0s6b w tej grupie deklaruje, Ze wyjscie do muzeum
dostarcza im wyjatkowych przezy¢, a 91% uznaje obcowanie
z kulturg za istotny element swojej codziennosci. Jest to
wyrazny dowod na ich zaangazowanie i emocjonalny zwiazek
z doswiadczeniami kulturalnymi.

Grupa ta docenia réwniez inspirujaca role muzeéw — 90%
uwaza, ze ogladanie wystaw rozwija ich kreatywnos¢ i
inspiruje, co wskazuje na ich otwartos¢ na tresci, ktore tacza
walory edukacyjne z kreatywnymi dos$wiadczeniami. 77%
uwaza, ze wyjscie do muzeum dostarcza silnych emocji, co
potwierdza ich sktonno$¢ do angazowania si¢ w przezycia
oferowane przez instytucje kultury.

Waznym elementem ich aktywnosci kulturalnej jest
uczestnictwo w specjalnych wydarzeniach — 78% o0s6b z tej
grupy lubi uczestniczy¢ w wernisazach czy wyjatkowych
okazjach organizowanych przez muzea. Wskazuje to na ich
zainteresowanie ofertami wykraczajacymi poza standardowe
zwiedzanie.

Niski odsetek os6b w tym segmencie wykazuje negatywne
podejscie do muzeéw — jedynie 10% uznaje je za nudne, a
tylko 6% woli wyjs¢ do kina zamiast do muzeum. Co wiecej,
zaledwie 5% odwiedza muzea pod wplywem namowy
bliskich, a 2% traktuje wizyte w muzeum jako opcj¢ ,,z braku
lepszej alternatywy”. Wyniki te podkreslaja ich autentyczng
che¢ uczestniczenia w wydarzeniach kulturalnych.

Tylko 12% oséb z tego segmentu odwiedza muzea wylacznie
w dni darmowego wstepu, co wskazuje, ze dla wigkszosci
cena nie jest kluczowym czynnikiem wplywajacym na ich
decyzje.



zadowolony mainstream — korzystanie z kultury w ciagu
ostatnich 12 miesigcy

Odwiedzanie instytucji kultury min. raz w roku:

96%
95%
91%
78%0
78%0
69%
67%
65%

Zamki / patace / koscioty

Muzea

Kina

Galerie sztuki

Teatry

Opery / filharmonie / muzyczne
instytucje kultury

Centra nauki

Parki rozrywki

61%

wyjechato do innego wojewddztwa lub
kraju w celu skorzystania z oferty
kulturalno-edukacyjnej w muzeum

Z kim korzystaja z oferty muzealnej?

Z partnerem / partnerka 69%
7. dzieckiem / dzieé¢mi 41%
Ze znajomymi / przyjaciétmi 39%
Z innym osobami z rodziny 21%
Sam/a 19%

XX% / XX% rdznica istotna statystycznie vs. mieszkadcy aglomeraciji krakowskiej ogétem

Zadowolony ~ Mainstream  to  segment  aktywnie
zaangazowany ~w zycie kulturalne, odwiedzajacy
r6znorodne instytucje kultury istotnie czeSciej niz inne
segmenty. Wsréd ulubionych instytucji dominuja zamki,
patace 1 koscioly, ktére odwiedza az 96% 0s6b
z tej grupy, oraz muzea, ktore ciesza si¢ niemal réwnie
duza popularnoscia (95%). Segment ten réwnie chetnie
korzysta z takich form jak kino (91%), galerie sztuki
(78%) czy teatry (78%), co $wiadczy o ich szerokich
zainteresowaniach kulturalnych.

Instytucje muzyczne, takie jak opery i filharmonie,
przyciagaja 69% przedstawicieli tej grupy. Warto takze
zauwazyc¢, ze 67% odwiedza centra nauki, a 65% parki
rozrywki, co §wiadczy o ich otwarto$ci na réznorodne
doswiadczenia, faczace edukacje i rozrywke.

61% os6b z segmentu Zadowolony Mainstream
wyjezdzato do innego wojew6dztwa lub kraju, aby
skorzystac z oferty kulturalno-edukacyjnej muze6w. To
wyraznie wskazuje na ich wysoka mobilnos¢ i gotowos¢
do inwestowania czasu 1 Srodkéw w wyjatkowe
doswiadczenia zwiazane z kultura.

W kontekscie korzystania z muzedw, 69% odwiedza je
z partnerem lub partnerka. Z dzie¢mi muzea odwiedza
41% segmentu. 39% oséb wybiera si¢ z przyjaciotmi —
istotnie czesciej niz ogdl mieszkancow Krakowa, co
podkresla ich preferencje wobec wspdlnego spedzania
czasu. Az 19% decyduje si¢ na wizyty w muzeach
w pojedynke (istotnie wigcej), co pokazuje, ze dla tej
grupy korzystanie z oferty muzealnej jest takze
doswiadczeniem indywidualnym.



zadowolony mainstream — wydatki na oferte muzealna
w Krakowie

srednia kwota wydana na korzystanie z oferty muzealnej
w Krakowie w ciagu 12 miesigcy

KORZYSTANIE Z BEZPLATNE] OFERTY KULTURALNO-EDUKACYJNE] W MUZEACH
W KRAKOWIE (ostatnie 12 miesigcy)

90 / korzystalo wylacznie korzystato zarowno z bezplatnej,
0 z bezplatnej oferty jak 1 odplatnej oferty

KWOTA WOLNA NA OSOBE W GD OCENA SYTUACJI MATERIALNE]
*po odliczeniu podatkéw i optaceniu rachunkéw

0
48%0 <2001 - 5000 44%0 okredia jako neutralng

XX% / XX% rdznica istotna statystycznie vs. mieszkadcy aglomeraciji krakowskiej ogétem

Zadowolony Mainstream to segment, ktéry wykazuje
znaczace zaangazowanie w ofert¢ muzealng w
Krakowie, przeznaczajac na nig srednio 184 zt w ciagu
ostatnich 12 miesi¢cy. Wskazuje to na ich gotowos¢ do
inwestowania w kulture, co wyréznia ich na tle innych
segmentow.

57% o0s6b z tej grupy korzystalo zaréwno z platnych,
jak 1 bezplatnych ofert muzeéw, co $wiadczy o ich
elastyczno$ci 1 zainteresowaniu  réznorodnymi
mozliwosciami uczestnictwa w kulturze. Jedynie 9%
korzystalo wylacznie 2z darmowych wydarzen, co
pokazuje, ze dla wigkszosci cena nie jest kluczowa
bariera w dostepie do oferty muzealnej.

Pod wzgledem sytuacji finansowej, 48% oséb w tym
segmencie deklaruje, ze ich kwota wolna na osobe
wynosi od 2001 do 5000 zt po odliczeniu wydatkdw
stalych. Taka stabilnos¢ finansowa pozwala im na
regularne uczestnictwo w kulturze i1 korzystanie z
réznorodnych wydarzen. Jednocze$nie 44% ocenia
swoja sytuacj¢ materialng jako neutralna, co sugeruje na
brak istotnych probleméw finansowych, ale tez na
umiarkowang sklonnos¢ do wydatkéw wykraczajacych
poza standard.



zadowolony mainstream — znajomos$¢ muzedéw w Krakowie

Zamek Krolewski na Wawelu

Muzeum Uniwersytetu Jagiellonskiego
Collegium Maius

Muzeum Krakowa

Muzeum Starego Teatru

Muzeum Narodowe w Krakowie

Muzeum Etnograficzne im. Seweryna Udzieli

Zywe Muzeum Obwarzanka

Muzeum Sztuki i Techniki Japonskiej
,Manggha” w Krakowie

Muzeum Inzynierii i Techniki (dawniej
Muzeum Inzynierii Miejskiej)
Muzeum Armii Krajowej im. Generala
Fieldorfa Nila

Nie wiem / nie bytem/am / nie
kotzystatem/am

ZNAJOMOSC
SPONTANICZNA

47%

49%
90%

27%
1%
21%
31%
5%
14%
17%

2%

Top 10 muzedw sortowanych po znajomosci wspomaganej

ZNAJOMOSC
WSPOMAGANA
95%
94%
94%,
88%
87%
70%
67%
66%
60%
60%

0%

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem

ODWIEDZANIE
KIEDYKOLWIEK

92%

81%

91%

67%

80%

48%

42%

34%

40%

43%

0%

ODWIEDZANIA W
CIAGU OSTATNICH 12
MIESIECY

52%
42%
46%
27%
28%
15%
14%
4%
12%

9%

F 16%

SKORZYSTANIE
7 OFERTY
EDUKACY]NE]

20%
19%
14%
13%
9%
10%
6%
2%
8%

6%

™
Ne



zadowolony mainstream — korzystanie z oferty edukacyjne;
muzeow w Krakowie

. . . Zadowolony Mainstream to segment o bardzo
; O / ]CSt zadowolonych Z oferty kulturalno - edukacy]ne] pozytywnym nastawieniu do oferty edukacyjnej muzeéw w
O . Krakowie — az 87% oséb w tej grupie wyraza zadowolenie

w muzeach w Krakowie z dostepnych dziatand kulturalno-edukacyjnych.
Najchetniej wybierana forma edukacji sa oprowadzania z
przewodnikiem, ktére preferuje az 77% oséb z tego
segmentu, co wskazuje na ich potrzeby zwigzane z
L. interakcja i przekazywaniem wiedzy w angazujacy sposob.
Preferowane formy oferty edukacyjnej w muzeach: Kolejnymi popularnymi formami sa spotkania z artystami i
tworcami (48%) oraz warsztaty i lekcje muzealne (45%), co
potwierdza ich zainteresowanie bardziej praktycznymi i

Oprowadzania z przewodnikiem T7% kreatywnymi sposobami uczestnictwa w kulturze.

Segment ten wykazuje réwniez zainteresowanie bardziej
tradycyjnymi formami edukacji, takimi jak wyktady i
prelekcje (43%) oraz projekcje filmowe (37%). Znaczaco
Warsztaty / lekcje muzealne 45% mniej popularne sa zajecia i spotkania online (20%) oraz
warsztaty kulinarne (15%), co sugeruje, ze cenig oni
bardziej tradycyjne i stacjonarne formy doswiadczen

Spotkania z artystami / tworcami 48%o

Wyktady / prelekcje 43% kulturalnych.
Projekcje filmowe 37% Tylko 4% o0s6b w tej grupie deklaruje brak zainteresowania
ofeFtat edukacyjng n}qzeéw, co x.vskazgj.e, ze Zadowolony
Zajecia / spotkania online 20% gﬁgiﬁiﬁgic?;?om jedna, z najbardzicj zaangazowanych
Warsztaty kulinarne 15%
Nie korzystam / nie planuj¢ korzystaé 4%

¢
(@)

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem



zadowolony mainstream — zrédla informacji nt. oferty muzealnej

w Krakowie

Ze stron internetowych muzeow
Z medidéw spolecznosciowych muzedw

Od znajomych / rodziny

Z plakatow
Z innych profili na mediach spolecznosciowych
Z mediow tradycyjnych (prasa, radio, TV)

Z newsletteréw muzebw

Z ulotek / folderow

Nie zwracam uwagi na te informacje

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem

l() 0

36%

30%

29%

67%

62%

59%

Zadowolony Mainstream to segment, ktéry aktywnie
korzysta z réznorodnych Zrédel informacji o ofercie
muzealnej w Krakowie.

Najwazniejszym zréodlem informacji dla tej grupy sa
strony internetowe muzedw, ktore wskazato 67%
os6b. Popularne sa takze media spolecznosciowe
muzebéw (62%), co podkresla ich przywiazanie do
aktualnych i tatwo dostepnych informaciji.

Znaczaca liczba oséb  korzysta z rekomendaciji
osobistych — az 59% wskazuje znajomych i rodzing
jako zrédto informacji, co wskazuje na duza warto$é
relacji miedzyludzkich w ich decyzjach kulturalnych.
Kolejne miejsca zajmuja plakaty (55%) oraz inne
profile w mediach spotecznosciowych (53%).

Mniej popularne, cho¢ wciaz znaczace, sa tradycyjne
media (prasa, radio, TV), z ktérych korzysta 36%
segmentu, oraz newslettery muzealne (30%)
i ulotki/foldery (29%). Te formy komunikacji wskazuja
na mniejsze, ale nadal zauwazalne zainteresowanie
bardziej tradycyjnymi sposobami docierania z oferta
muzealna.

Niemal wszystkie osoby w tym segmencie zwracaja
uwage na informacje o muzeach — tylko 1% deklaruje,
ze ich nie interesuje ta tematyka. To $wiadczy o duzym
potencjale tej grupy jako odbiorcéw komunikatéw
marketingowych.

[dY)
N



rodzinni odkrywcy

18%o



rodzinni odkrywcy — opis segmentu

88%
deklaruje, ze odwiedzanie muzeow umozliwia
im zdobycie nowej wiedzy lub umiejetnosci

85%

odwiedza muzea, zeby przekaza¢ swoim
dzieciom / bliskim wiedze o kulturze i
historii

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem



rodzinni odkrywcy — opis segmentu

Rodzinni Odkrywey to segment stanowiacy 17% mieszkancow aglomeracji krakowskiej. Sa to
gléwnie kobiety w wieku 35—44 lata, czgsto zyjace w duzych gospodarstwach domowych, liczacych
cztery lub wigcej oséb. Az 70% osob z tej grupy posiada dzieci. Pod wzgledem wyksztalcenia
dominuja osoby z wyzszym wyksztalceniem, co odzwierciedla ich zainteresowanie edukacyjnymi
aspektami kultury.

Dla Rodzinnych Odkrywcow kluczows motywacja do odwiedzania muzedw jest zdobywanie wiedzy
i umiejetnosci — 88% przedstawicieli tej grupy deklaruje, Ze odwiedzanie muzeéw pozwala im si¢
rozwija¢. Jednoczesnie 85% odwiedza muzea, aby przekazywaé¢ wiedz¢ o kulturze i historii swoim
dzieciom 1 bliskim, co podkresla rodzinny charakter ich wizyt. 79% ceni muzea oferujace
interaktywne formy edukacji, takie jak technologie VR, dotykowe ekrany czy videoinstalacje, a 71%
zwraca uwage na to, czy muzea sa przyjazne rodzinom z dzie¢mi.

Rodzinni Odkrywcy preferuja aktywnosci kulturalne, ktére mozna realizowa¢ wspolnie z rodzina.
Najczg¢sciej wybieraja si¢ do kina (82%) oraz zamkéw, patacow 1 kosciotow (78%), co wskazuje na
ich zainteresowanie zaréwno rozrywka, jak i poznawaniem historii w bardziej angazujacy sposob.
56% odwiedza muzea, a parki rozrywki przyciagaja 59% z tej grupy. Z kolei bardziej formalne
formy kultury, takie jak teatry (47%) czy galerie sztuki (35%), ciesza si¢ mniejszym
zainteresowaniem.

Rodzinni Odkrywcey korzystaja z réznorodnych zrédel informaciji o muzeach, a kluczowe dla nich
sa rekomendacije znajomych i rodziny (55%) oraz media spolecznosciowe muzeow (50%). Strony
internetowe muzedw 1 inne profile na social media rowniez maja duze znaczenie (47% 1 45%), co
wskazuje na ich cyfrowe zaangazowanie i aktywnos¢ w poszukiwaniu inspiracji kulturalnych.

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem

Rodzinni Odkrywcey to segment skoncentrowany na
rodzinnych aktywnosciach kulturalnych, 2z silnym
naciskiem na edukacje i interaktywnos¢, cho¢ w
muzeach bywa raczej raz do roku lub raz na kilka lat.

Ich wizyty w muzeach majq jasno okreslone cele —
zdobywanie wiedzy, edukacj¢ i wspdlne spedzanie
czasu z rodzing.

Sa $wiadomi swoich potrzeb 1 oczekiwan, cenig
komfort oraz przyjazna atmosfere muzedw. To grupa,
ktéra wymaga od muzeéw ofert dopasowanych do
rodzin z dzie¢mi, zaréwno pod wzgledem formy, jak i
tresci.

Skuteczna komunikacja skierowana do tego segmentu
powinna opiera¢ si¢ na mediach spolecznosciowych,
stronach internetowych i budowaniu zaangazowania
wsrdd rodzinnych sieci spotecznych.



rodzinni odkrywcy — opis segmentu

Rodzinni Odkrywcy to segment skoncentrowany na rodzinnych aktywnosciach kulturalnych,
z silnym naciskiem na edukacj¢ 1 interaktywnos¢, cho¢ w muzeach bywa raczej raz do roku
lub raz na kilka lat.

Ich wizyty w muzeach maja jasno okreslone cele — zdobywanie wiedzy, edukacje 1 wspolne
spedzanie czasu z rodzina.

Sa $§wiadomi swoich potrzeb 1 oczekiwan, cenig komfort oraz przyjazng atmosfere muzeow.
To grupa, ktéra wymaga od muzedéw ofert dopasowanych do rodzin z dzie¢mi, zaréwno
pod wzgledem formy, jak 1 tresci.

Skuteczna komunikacja skierowana do tego segmentu powinna opiera¢ si¢ na mediach
spolecznosciowych, stronach internetowych i budowaniu zaangazowania wsréd rodzinnych
sieci spotecznych.

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem



rodzinni odkrywcy — demografia

PLEC

WIEK 18-24 lata
25-34 lata

35-44 lata
45-54 lata
55-64 lata

® o

6%
19%
42%
19%
14%

MIEJSCE ZAMIESZKANIA

40%
B Krakow

WYKSZTAY.CENIE
podstawowe
zawodowe
srednie

wyzsze

60%

aglomeracja krakowska

1%
9%
31%
59%

POSIADANIE DZIECI
m Tak Nie

WIELKOSC GOSP. DOMOWEGO
49% 4 lub 5 osoby w GD

KWOTA WOLNA NA OSOBE W GD
*po odliczeniu podatkéw 1 oplaceniu rachunkéw

28% < 1001-2000 z1

OCENA SYTUACJI MATERIALNE]

43% okresla jako neutralng

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem

Wsréd oséb z segmentu Rodzinni Odkrywey dominuja
kobiety, ktére stanowiag az 61%. Kluczows grupa
wiekows sa osoby w wicku 35-44 lata, stanowiace 42%
tego segmentu, co wyraznie wyrdznia si¢ na tle innych
przedzialéw wiekowych.

Charakterystyczna cecha Rodzinnych Odkrywcow, jak
sama nazwa tego segmentu moze wskazywaé, jest ich
sytuacja rodzinna 1 wielko$¢ gospodarstwa domowego.
Az 70% tej grupy posiada dzieci, a 49% mieszka w
duzych gospodarstwach domowych liczacych 4 lub 5
0s6b, co wyrdznia ich na tle innych segmentow.

Wigkszo$¢ Rodzinnych Odkrywcdéw mieszka poza
Krakowem - w aglomeracji krakowskiej (60%). Pod
wzgledem wyksztalcenia dominuja osoby z wyzszym
wyksztatceniem (59%).

W kwestii sytuacji materialnej 28% Rodzinnych
Odkrywcéw deklaruje, ze po oplaceniu podatkéw i
rachunkéw ich kwota wolna na osobe wynosi od 1001
do 2000 zI. 43% okresla swoja sytuacje materialng jako
neutralna, co sugeruje, ze jest to grupa raczej stabilna
finansowo, ale bez wigkszych nadwyzek.



rodzinni odkrywcy

Rodzinni odkrywcy sgq segmentem, ktory odwiedza muzea sporadycznie — istotnie wigcej oséb z tego segmentu w poréwnaniu z innymi
odwiedza muzea raz do roku (31%) lub raz na kilka lat lub rzadziej (30%).

1% 8% 16% 31% 30% 14%

Raz w miesiacu lub czg¢sciej 1-2 razy na kwartat Raz na pél roku Raz do roku B Raz na kilka lat lub rzadziej Nie odwiedzam takich miejsc

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem



rodzinni odkrywcy - zwyczaje, potrzeby i1 oczekiwania zwiazane

7z odwiedzaniem muzedow

Co wyrdznia ten segment?

38%0

deklaruje, ze odwiedzanie muzedéw
umozliwia im zdobycie nowej wiedzy
lub umiejetnosci

odwiedza muzea, zeby przekazaé swoim
dzieciom / bliskim wiedze
o kulturze i historii

85%0

lubi interaktywne muzea

(np. zawierajace dotykowe

ekrany, wykorzystujace VR, posiadajace
videoinstalacje)

79%0

deklaruje, ze przy wyborze muzeum

76%0

wazny jest dla nich wygodny dojazd

zwraca uwage, Czy muzeum jest

71%

przyjazne rodzinom z dzie¢mi

40%

12%

10%

9%

6%

lubi odwiedza¢ muzea,
w ktorych juz byli

korzysta z oferty
kulturalno-edukacyjnej online

chodzi do muzedw, tylko
w dni z darmowym wejsciem

uwaza, ze odwiedzanie
muzedw jest nudna forma spedzania
wolnego czasu

chodzi do muzedw, gdy nie ma
nic lepszego do roboty

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem

Rodzinni Odkrywey to segment, ktéry odwiedza muzea
przede wszystkim w celu zdobywania wiedzy (88%) oraz
przekazywania wartosci edukacyjnych swoim dzieciom i
bliskim (85%), co wyraznie pokazuje okrywczo-rodzinny
charakter ich wizyt.

Interaktywno§¢ muzeéw odgrywa ogromng role dla tej
grupy — 79% ceni interaktywne formy wystaw, takie jak
dotykowe ekrany, technologie VR czy videoinstalacje, co
wyréznia ich wsréd innych segmentéw. Waznym
czynnikiem jest roéwniez wygoda — 76% wskazuje, ze przy
wyborze muzeum kluczowy jest dla nich wygodny
dojazd, co moze sugerowaé potrzebe odpowiedniego
dostosowania infrastruktury.

Muzea przyjazne rodzinom z dzie¢mi sa szczegdlnie
atrakcyjne dla tej grupy — 71% zwraca uwage na to, czy
instytucja kulturalna oferuje odpowiednie udogodnienia 1
programy skierowane do rodzin.

40% Rodzinnych Odkrywcow lubi odwiedzaé muzea, w
ktérych juz byli — istotnie mniej niz w przypadku innych
segmentéw, co raczej Swiadczy o ich otwartosci na nowe
miejsca 1 che¢ dowiadywania si¢ nowych rzeczy.

Tylko 12% korzysta z oferty edukacyjnej muzedw w
formie online, co wskazuje, ze preferuja oni
doswiadczenia w przestrzeni fizycznej. Jeszcze mniejszy
odsetek — 10% — deklaruje, ze odwiedza muzea wylacznie
w dni darmowego wstepu, co sugeruje, ze cena nie jest
dla nich kluczowym czynnikiem decydujacym o wizycie.
Znaczaco mato 0s6b (zaledwie 9%) uwaza, ze muzea sq
nudna forma spedzania czasu, a tylko 6% odwiedza je ,,z
braku lepszej alternatywy”.



rodzinni odkrywcy - korzystanie z kultury w ciggu
ostatnich 12 miesigcy

Odwiedzanie instytucji kultury min. raz w roku:

82%

78%o

59%

56%

47%o

40%o

35%

35%

Kina

Zamki / patace / koScioty

Parki rozrywki

Muzea

Teatry

Centra nauki

Galerie sztuki

Opery / filharmonie /
muzyczne instytucje kultury

37%

wyjechato do innego wojewddztwa lub
kraju w celu skorzystania z oferty
kulturalno-edukacyjnej w muzeum

Z kim korzystaja z oferty muzealnej?

Z partnerem / partnerka 71%
7. dzieckiem / dzieé¢mi 67%
Ze znajomymi / przyjaciétmi 25%
Z innym osobami z rodziny 16%

Sam/a 8%

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem

Rodzinni Odkrywey to segment charakteryzujacy sig
przecigtnym lub rzadszym uczestnictwem w kulturze. W
ciggu ostatnich 12 miesigcy 82% przedstawicieli tej grupy
odwiedzito kina, co jest jedna z ich ulubionych form
spedzania czasu. Réwnie popularne sa zamki, palace i
koscioly, ktére odwiedzito 78%. Do parkéw rozrywki
wybralo si¢ 59%, co podkresla ich zainteresowanie
miejscami  dostarczajacymi  zaréwno edukacji, jak i
roztrywki.

Jednak w przypadku muzedéw, ktére odwiedzito 56%,
wynik jest istotnie nizszy w poréwnaniu do ogoélu
mieszkancow aglomeracji krakowskiej. Jeszcze mniej
popularne w tej grupie sa teatry (47%), centra nauki
(40%) oraz galetie sztuki i opery/filharmonie (35%) —
warto$ci te sg istotnie nizsze, co wskazuje na preferencje
kultury lekkiej w tym segmencie.

Widoczne jest to takze w przypadku odwiedzania
muzebéw podczas podrézy — tylko 37% Rodzinnych
Odkrywcow wyjechalo do innego wojewddztwa lub kraju
w celu skorzystania z oferty muzealno-edukacyjnej.

Pod wzgledem towarzystwa w korzystaniu z oferty
muzealnej ten segment wyrdznia si¢ bardzo rodzinnym
charakterem wizyt. Najczesciej wybieraja si¢ oni do
muzedéw z partnerem lub partnerka (71%), a takze z
dzieé¢mi (67%, wynik istotnie wyzszy).



rodzinni odkrywcy - wydatki na oferte muzealna
w Krakowie

1 srednia kwota wydana na korzystanie z oferty muzealnej
109 z o o
w Krakowie w ciagu 12 miesigcy

KORZYSTANIE Z BEZPLATNE] OFERTY KULTURALNO-EDUKACYJNE] W MUZEACH
W KRAKOWIE (ostatnie 12 miesigcy)

0 korzystalo wylacznie 3()0 / korzystato zarowno z bezplatnej,
11% . 0 .. . .
z bezplatnej oferty jak 1 odplatnej oferty
KWOTA WOLNA NA OSOBE W GD OCENA SYTUACJI MATERIALNE]
*po odliczeniu podatkéw i optaceniu rachunkéw
0
28 /O < 1001 - 2000 zt 430/0 okresla jako neutralng

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem

Rodzinni Odkrywey to segment, ktéry przeznacza
umiarkowane srodki na korzystanie z oferty muzealnej w
Krakowie. W ciagu ostatnich 12 miesigcy $rednia kwota
wydana przez te grupe wyniosta 109 zl, co sugeruje, ze
cho¢ zdarza im sie¢ angazowac w aktywnosci kulturalne,
ich wydatki pozostaja w granicach rozsadku.

W kontekscie dostepu do oferty kulturalnej w muzeach,
11% tej grupy korzystalo wylacznie z bezplatnych
wydarzen 1 atrakeji, a tylko 30% korzystalo zaréwno z
oferty platnej, jak i bezplatnej, co jest wynikiem istotnie
nizszym w poréwnaniu  do ogélu mieszkancow
aglomeracji krakowskiej. Wskazuje to na potrzebe
zapewnienia réznorodnej, ale takze bezplatnej oferty,
ktora moglaby skuteczniej angazowac te grupe.

Pod wzgledem sytuacji materialnej, 28% Rodzinnych
Odkrywcow deklaruje, ze ich kwota wolna na osobe po
odliczeniu podatkéw i optaceniu rachunkéw wynosi od
1001 do 2000 zI. To istotny wskaznik, ktory pokazuje, ze
grupa ta raczej dysponuje ograniczonym budzetem na
dodatkowe wydatki. Ponadto 43% ocenia swoja sytuacje
materialng  jako neutralng, co potwierdza ich
umiarkowane mozliwosci finansowe.



rodzinni odkrywcy - znajomos$¢ muzedw w Krakowie

Zamek Krélewski na Wawelu
Muzeum Narodowe w Krakowie

Muzeum Krakowa
Muzeum Lotnictwa Polskiego
Katedra Wawelska

Muzeum Sztuki Wspotczesne) MOCAK
Muzeum Sztuki 1 Techniki Japoniskie;
,»Manggha” w Krakowie

Muzeum Uniwersytetu Jagiellonskiego
Collegium Maius

Muzeum Archeologiczne

Muzeum Inzynierii i Techniki (dawniej Muzeum
Inzynierii Miejskiej)

Nie wiem / nie bytem/am / nie
korzystatem/am

ZNAJOMOSC
SPONTANICZNA

35%
78%
33%
29%
2%
22%
13%
4%
11%
10%

4%

Top 10 muzedw sortowanych po znajomosci wspomaganej

ZNAJOMOSC
WSPOMAGANA
93%
93%
87%
84%
82%
51%
50%
41%
40%
36%

0%
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ODWIEDZANIE
KIEDYKOLWIEK
89%
82%
57%
56%
69%
16%
21%
16%
20%
19%

1%

ODWIEDZANIA W
CIAGU OSTATNICH 12
MIESIECY

30%
26%
15%
17%
12%

3%

4%
1%
1%

5%

SKORZYSTANIE
7 OFERTY
EDUKACY]JNE]

8%
9%
8%
10%
2%
2%
4%
2%
2%

5%




rodzinni odkrywcy - korzystanie z oferty edukacyjne;
muzeow w Krakowie

Rodzinni Odkrywcey to segment bardzo zadowolony z
oferty edukacyjnej muzeéw w Krakowie — az 81%

1 O /O jCSt ZﬂdOWOlOﬁYCh 7 Oferty kulturalno - edukacyjnej przedstawicieli tej grupy wyraza satysfakcje z dostepnych

. dziatan kulturalno-edukacyjnych.
w muzeach w Krakowie

Najbardziej ceniona  formg  uczestnictwa sa
oprowadzania z przewodnikiem, ktére wybiera az 73%
Rodzinnych Odkrywcow (wynik istotnie wyzszy w
poréwnaniu  do ogéltu mieszkancéw  aglomeracji

krakowskiej).

Preferowane formy oferty edukacyjnej w muzeach: , L o
Dalsze preferencje rozkltadaja si¢ rownomiernie — 32%

uczestniczy w projekcjach filmowych oraz warsztatach
lub lekcjach muzealnych, a 31% wybiera spotkania z
artystami i tworcami. Te formy aktywnosci wskazuja na
Projekcje filmowe 32% cheé taczenia nauki z inspirujacymi doswiadczeniami,
ktére angazuja zarowno dzieci, jak i dorostych.

Oprowadzania z przewodnikiem 73%

Warsztaty / lekcje muzealne 32% . , : : :
Mniej popularne w tej grupie sa wyklady i prelekcje,
) i i i . ktére wybiera tylko 24% Rodzinnych Odkrywcow
Spotkania z artystami / tworcami 31% (wynik istotnie nizszy), oraz warsztaty kulinarne, ktére

interesuja jedynie 18%. Jeszcze mniej oséb preferuje
Wyktady / prelekcje 24% zajecia lub spotkaniach online — to zaledwie 12%, co
wskazuje na preferowanie aktywnosci w przestrzeniach
tizycznych. Co istotne, 11% deklaruje, Zze nie korzysta

Warsztaty kulinarne 18% A . . o .
ani nie planuje korzysta¢ z oferty edukacyjnej muzedw,
o ) ) co jest stosunkowo wysokim wynikiem w poréwnaniu z
Zajecia / spotkania online 12% innymi grupami.
Nie korzystam / nie planuj¢ korzystac 11%

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem



rodzinni odkrywcy - zrédla informacit nt. oferty muzealne;

w Krakowie

Od znajomych / rodziny

Z mediow spolecznosciowych muzedw

Ze stron internetowych muzedw

Z innych profili na mediach spotecznosciowych
Z plakatow

Z mediow tradycyjnych (prasa, radio, TV)

7 ulotek / folderéw

Z. newsletterow muzeow

Nie zwracam uwagi na te informacje

55%
50%
47%
45%
39%
28%
18%
14%

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem

Rodzinni Odkrywey to segment, ktéry korzysta z
réznorodnych zrédet informacji na temat oferty
muzealnej w Krakowie, z silnym naciskiem na
rekomendacje osobiste oraz komunikacje w mediach
spotecznosciowych. Najbardziej znaczacym zrédtem sa
znajomi i rodzina — az 55% przedstawicieli tej grupy
korzysta z informacji przekazywanych w ten sposéb, co
wskazuje na istotng rol¢ polecent w ich decyzjach.

Media spolecznosciowe sg réwniez kluczowym kanatem
komunikacji dla tego segmentu. 50% Rodzinnych
Odkrywcéw  czerpie  informacje  z  mediéw
spolecznosciowych prowadzonych bezposrednio przez
muzea, a 45% korzysta z innych profili na platformach
spolecznosciowych.

Waznym zrédlem sa réwniez strony internetowe
muzeéw, ktére odwiedza 47% tej grupy, co wskazuje na
potrzebe atrakcyjnych i aktualnych tresci online. Z kolei
39% czerpie informacje z plakatéw, co oznacza, ze
tradycyjne formy promocji nadal maja znaczenie, cho¢ w
mniejszym stopniu.

Znacznie mniejsza role odgrywaja media tradycyjne,
takie jak prasa, radio czy telewizja, ktore wybiera jedynie
28% o0sob. Jeszcze mniej oséb, bo 18%, korzysta z
ulotek i folderow, a tylko 14% kotzysta z newsletteréw
muzealnych, co moze wskazywa¢ na mniejsze
zainteresowanie  bardziej bezposrednimi  formami
komunikacji.

Warto zwréci¢ uwage na to, ze 6% przedstawicieli tego
segmentu deklaruje, ze nie zwraca uwagi na informacje
dotyczace oferty muzealne;j.



koneserzy historit

16%



koneserzy historit

94%

uwaza, ze wizyty w muzeach sg waznym

elementem edukacji

89%
podczas podrézy po Polsce lub po Swiecie
zazwycza] odwiedza muzea w danym miejscu

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem



koneserzy historit — opis segmentu

Koneserzy Historii to segment stanowiacy 16% mieszkancéw aglomeracji krakowskiej, wyrdzniajacy si¢ zaangazowaniem w aktywnosci kulturalne 1
edukacyjne, szczegélnie te zwiazane z historia 1 dziedzictwem. Osoby z tej grupy cechuje stabilno$¢ finansowa, wysoki poziom wyksztalcenia oraz
zainteresowanie tradycyjnymi wartosciami kultury.

Koneserzy Historii to gtéwnie mezczyzni, dojrzali odbiorcy, mieszkajacy w Krakowie, ktorzy cenia warto§¢ edukacyjna i merytoryczng oferty
muzealnej. Ich zainteresowanie koncentruje si¢ na tresciach historycznych oraz artystycznych, a muzea sa dla nich miejscem refleksji, nauki i
spedzania czasu w kameralnym gronie. Dzigki dobrym mozliwosciom finansowym i mniejszym zobowigzaniom rodzinnym, segment ten chetnie
angazuje si¢ w wydarzenia kulturalne, szczegodlnie te oferujace wysoka jakos¢ i wartosci edukacyjne.

Dla Koneseréow Historii kluczowym elementem oferty muzealnej sa tradycyjne formy edukacji, takie jak oprowadzania z przewodnikiem, ktore
preferuje az 74% przedstawicieli tej grupy. Inne formy, takie jak warsztaty czy zajecia online, cieszg si¢ mniejszym zainteresowaniem, co wskazuje na
ich przywiazanie do klasycznych i sprawdzonych metod zdobywania wiedzy. Muzea historyczne 1 wystawy zwigzane z dziedzictwem kulturowym sa
szczegolnie atrakcyjne dla tego segmentu.

Koneserzy Historii sa bardzo aktywni kulturowo — az 89% odwiedza muzea przynajmniej raz w roku, a 91% uczestniczy w innych wydarzeniach
historycznych, takich jak wizyty w zamkach czy palacach. To grupa, ktéra podczas podrézy chetnie odwiedza lokalne instytucje kultury, co podkresla
ich mobilno$¢ i zaangazowanie w odkrywanie historii w r6znych formach.

Segment ten poszukuje informacji o muzeach w szerokim zakresie — od stron internetowych i mediéw spotecznosciowych, po tradycyjne formy, takie
jak plakaty i rekomendacje znajomych. To $wiadome podejscie do wyboru wydarzen kulturalnych pokazuje, ze skuteczna komunikacja z ta grupa
powinna uwzglednia¢ zaréwno nowoczesne, jak i klasyczne kanaly promociji.

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem



koneserzy historit — opis segmentu

Koneserzy Historii to segment zaangazowany, otwarty na edukacyjne i historyczne tresci
oraz gotowy inwestowac czas i srodki, jesli wydarzenie kulturalne bedzie odpowiadaé na ich
potrzeby.

Aby jeszcze bardziej przyciagna¢ te grupe, muzea powinny podkresla¢é merytoryczng
warto$¢ swojej oferty, oferujac tresci odpowiadajace ich zainteresowaniom historycznym i

edukacyjnym.

Wazne jest takze inwestowanie w zroznicowang strategie komunikacii, ktora skutecznie
dotrze zaréwno do ich edukacyjnych, jak i emocjonalnych potrzeb zwiazanych z kultura.

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem



koneserzy historit — demografia

PLEC

® o
60% w* 40%

WIEK 18-24 lata 6%

25-34 lata 17%
35-44 lata 21%
45-54 lata 25%
55-64 lata 31%

MIEJSCE ZAMIESZKANIA

65% 35%
Krakdow aglomeracja krakowska
WYKSZTAY.CENIE

podstawowe 1%
zawodowe 1%
srednie 38%
wyzsze 60%

POSIADANIE DZIECI

29% 71%

Tak Nie

WIELKOSC GOSP. DOMOWEGO

37% 2 osoby w GD

KWOTA WOLNA NA OSOBE W GD
*po odliczeniu podatkéw 1 oplaceniu rachunkéw

28% < 3001-5000 zt

OCENA SYTUACJI MATERIALNE]

52% okredla jako dobra

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem

Koneserzy Historii to segment, w ktérym przewazaja
mezezyzni  (60%), ktoérzy istotnie czeSciej niz ogdl
mieszkancéw aglomeracji zamieszkuja Krakéw (65%).

Osoby te sa gtéwnie w wicku od 45 do 64 lat (56% w
dwoéch najstarszych grupach wiekowych), co wskazuje
na bardziej dojrzaly profil tego segmentu.

Wigkszos¢ z nich posiada wyzsze wyksztalcenie (60%) i
stabilng sytuacje materialng — 52% okresla swoja sytuacje
jako dobra, a az 28% deklaruje kwote wolng na osobe w
gospodarstwie domowym na poziomie 3001-5000 zt.

Koneserzy Historii sa najczesciej  mieszkanicami
mniejszych gospodarstw domowych — 37% mieszka w
dwuosobowych gospodarstwach, a az 71% nie posiada
dzieci, co moze sprzyjaé wigkszej swobodzie w
podejmowaniu aktywnosci kulturalnych.



koneserzy historit

Koneserzy historii sa segmentem, ktéry odwiedza muzea stosunkowo czg¢sto — istotnie wiecej 0os6b z tego segmentu w poréwnaniu z innymi
odwiedza muzea 1-2 razy na kwartal (26%), raz na p6t roku (27%) lub raz na rok (28%).

7% 26%0 27% 28% 10% 1%

Raz w miesiacu lub cz¢sciej 1-2 razy na kwartal Raz na pél roku Raz do roku Raz na kilka lat lub rzadziej Nie odwiedzam takich miejsc

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem



koneserzy historii — zwyczaje, potrzeby 1 oczekiwania zwiazane
z odwiedzaniem muzebéw

Co wyrdznia ten segment?

940

89%

31%o

30%0

73%0

uwaza, ze wizyty w muzeach sa waznym
elementem edukacji

podczas podrézy po Polsce lub
po $wiecie zazwyczaj odwiedza muzea w
danym miejscu

deklaruje, ze wyjscie
do muzeum jest dla nich
odskocznia od codziennosci

interesuje si¢ muzeami zwigzanymi z
tematykq historyczng

podkresla, ze obcowanie z kultura jest
waznym elementem ich zycia

34%b

24%0

13%

10%

10%

deklaruje, ze przy wyborze muzeum
wazny jest dla nich wygodny dojazd

przyznaje, ze zdarza im si¢ odwiedzi¢
muzeum z powodu rekomendacji osoby,
ktéra obserwuja w social mediach

preferuje zajecia edukacyjne
w muzeach, podczas ktérych moga co$
wlasnorecznie stworzyc

lubi udostepniaé zdjecia z wizyt
w muzeach na swoich mediach
spotecznosciowych

zZwraca uwage, Czy muzeum jest
przyjazne rodzinom z dzie¢mi

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem

Koneserzy Historii to segment, ktory jest silnie
przekonany o tym, ze wizyty w muzeach s3a waznym
elementem edukacji — 94% o0s6b z tej grupy deklaruje to
jako istotne.

Koneserzy Historii traktuja muzea jako naturalng czesé
swoich podrézy — 89% regularnie odwiedza muzea
podczas wyjazdéw zaréwno po Polsce, jak i za granice.
Wizyty te sa dla nich forma odpoczynku od codziennosci
— 81% uznaje je za wazny sposéb na oderwanie si¢ od
rutyny.

Segment ten wyréznia takze glebokie zainteresowanie
tematyka historyczna — 80% 0s6b ceni muzea zwigzane z
historia.

Cho¢ ich zainteresowanie edukacyjnymi i historycznymi
aspektami muzeéw jest wysokie, Koneserzy Historii
rzadziej przykladaja wage do elementéw takich jak
wygodny dojazd (34%) czy rekomendacje w mediach
spolecznosciowych (24%). Oznacza to, ze kluczowym
motywatorem dla nich sa treSci merytoryczne 1 jako$é
doswiadczenia oferowanego przez muzea, a nie
infrastruktura czy opinie innych.

Obcowanie z kulturg to wazny element ich zycia — 73%
0sOb z tego segmentu tak deklaruje, co podkresla ich
emocjonalny  zwiazek z  wizytami w  muzeach.
Jednoczesnie, Koneserzy Historii rzadko angazuja si¢ w
nowoczesne formy edukacji, takie jak zajecia, podczas
ktérych moga tworzy¢ wlasnorecznie (13%), lub dziatania
online zwiazane z muzeami.



koneserzy historii — korzystanie z kultury w ciagu ostatnich
12 miesiecy

Odwiedzanie instytucji kultury min. raz w roku:

91%
89%
83%0
59%
53%
45%0
45%0
40%o

Zamki / palace / koscioty
Muzea

Kina

Teatry

Galerie sztuki

Centra nauki

Opery / filharmonie /
muzyczne instytucje kultury

Parki rozrywki

49%

wyjechato do innego wojewddztwa lub
kraju w celu skorzystania z oferty
kulturalno-edukacyjnej w muzeum

Z kim korzystaja z oferty muzealnej?

Z partnerem / partnerka 63%
Ze znajomymi / przyjaciotmi 33%
7. dzieckiem / dzieémi 32%
Z innym osobami z rodziny 21%
Sam/a 18%

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem

Dla Koneseréw Historii muzea oraz zabytkowe zamki,
palace i koscioly sa kluczowymi miejscami na mapie
kulturalnej — odpowiednio 89% 1 91% oséb odwiedza je
przynajmniej raz w roku, istotnie

wiccej niz ogéltem mieszkancy aglomeracji Krakowskiej.
Segment ten docenia takze kino (83%) oraz bardziej
formalne instytucje, takie jak teatry (59%) i galerie sztuki
(53%). Zdecydowanie rzadziej odwiedzaja natomiast parki
rozrywki (40%, istotnie mniej niz Srednia dla calej

aglomeracji), co podkresla ich skoncentrowanie na bardziej
tradycyjnych formach kultury.

Koneserzy Historii sa grupa stosunkowo mobilng — niemal
polowa (49%) podrézuje do innych wojewodztw lub za
granicg, aby skorzysta¢ z oferty kulturalno-edukacyjne;j
muzeéw. To pokazuje ich gotowos¢ do zaangazowania w
kulture poza lokalnym kontekstem, co czyni ich otwartymi

na réznorodne i wysokiej jakosci oferty.

Najczesciej korzystaja z oferty muzealnej w towarzystwie
partnera lub partnerki (63%). Relatywnie niski odsetek
odwiedzajacych z dzie¢mi (32%, istotnie mniej niz Srednia)
wskazuje, ze ich wizyty w muzeach maja charakter bardziej
osobisty lub partnerski, a mniej rodzinny.



koneserzy historii - wydatki na oferte muzealna
w Krakowie

1 srednia kwota wydana na korzystanie z oferty muzealnej
98 7z on o
w Krakowie w ciagu 12 miesigcy

KORZYSTANIE Z BEZPLATNE] OFERTY KULTURALNO-EDUKACYJNE] W MUZEACH
W KRAKOWIE (ostatnie 12 miesigcy)

korzystalo wylacznie korzystato zarowno z bezplatnej
0 y Wyiqs 0 y p J5
10 / O 2 bezplatnej oferty 40 / 0 jak 1 odplatnej oferty

KWOTA WOLNA NA OSOBE W GD OCENA SYTUACJI MATERIALNE]
*po odliczeniu podatkéw i optaceniu rachunkéw

0
28 /O <3001 - 5000 zt 520/0 okresla jako dobra
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Koneserzy Historii to segment charakteryzujacy si¢
umiarkowanymi  wydatkami na  oferte = muzealna,
wynoszacymi srednio 98 zt rocznie, co plasuje ich w grupie
odbiorcéw  raczej oszczednych, lecz jednoczesnie
swiadomych wartosci edukacyjnej muzedw.

Wsrod Koneseréw Historii 40% osob korzysta zaréwno z
platnej, jak i bezplatnej oferty muzealnej, a tylko 10%
korzysta wylacznie z bezplatnych wydarzen, co pokazuje
ich gotowos$¢ do inwestowania w kulture, jesli oferta jest
odpowiednio warto$ciowa.

Grupa ta wyréznia si¢ relatywnie dobra sytuacja materialng
— 52% ocenia swoja sytuacje¢ jako dobra, a 28% dysponuje
wolnymi §rodkami na poziomie 3001-5000 zt miesi¢cznie
na osobe. Ta stabilno$¢ finansowa pozwala im na
uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych, cho¢ ich
wydatki na muzea pozostajq umiarkowane.



koneserzy historit - znajomos¢ muzedow w Krakowie

ZNAJOMOSC
WSPOMAGANA

ZNAJOMOSC
SPONTANICZNA

Zamek Krélewski na Wawelu 48% 98%

) () 0
Muzeum Narodowe w Krakowie 85% il

Muzeum Krakowa 46% 96%

Muzeum Lotnictwa Polskiego 30% 90%
Katedra Wawelska 20/, 89%

Muzeum Sztuki i Techniki Japonskiej ,,Manggha”

0 K0
w Krakowie 16% Bk

Muzeum Sztuki Wspélczesnej MOCAK 31% 69%

Muzeum Inzynierii i Techniki

(dawniej Muzeum Inzynierii Miejskiej) 14% 63%

Muzeum Archeologiczne 19%, 58%

Muzeum Armii Krajowej im. Generala Fieldorfa 10% 56%
Nila

0%

Nie wiem / nie bylem/am / nie korzystatem/am | 1%

Top 10 muzedw sortowanych po znajomosci wspomaganej
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ODWIEDZANIE
KIEDYKOLWIEK
96%
90%
85%
65%
81%
39%
37%
43%
37%
18%

1%

ODWIEDZANIA W
CIAGU OSTATNICH 12
MIESTECY

36%
33%
26%
21%
18%
10%
9%
6%
4%
4%

30%

SKORZYSTANIE
Z OFERTY
EDUKACY]JNE]J

6%
5%
5%
8%
1%
4%
3%
2%
1%
1%

78” 0



koneserzy historii - korzystanie z oferty edukacyjne; muzedéw w
Krakowie

1 O / O jest zadowolonych z oferty kulturalno - edukacyjnej

w muzeach w Krakowie

Preferowane formy oferty edukacyjnej w muzeach:

Oprowadzania z przewodnikiem 4%
Projekcje filmowe 24%

Spotkania z artystami / tworcami 23%

Wyktady / prelekcje 22%
Warsztaty / lekcje muzealne 18%
Warsztaty kulinarne 8%
Zajecia / spotkania online 7%
Nie korzystam / nie planuj¢ korzystac 13%

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem

Koneserzy Historii to segment, ktory wyrdznia si¢
przecigtnym zadowoleniem z oferty edukacyjnej muzedw
w Krakowie — az 71% os6b deklaruje satysfakcje z
dostepnych propozycji kulturalno-edukacyjnych.

Najwickszym  zainteresowaniem wsréd —Koneseréw
Historii ciesza si¢ oprowadzania z przewodnikiem —
wybiera je az 74%, co znacznie przewyzsza Srednig w
aglomeracji krakowskiej. Ta forma edukacji odpowiada
ich potrzebie zdobywania wiedzy w przystepny i
interaktywny sposéb.

Mniejsze zainteresowanie budza inne formy, takie jak
projekcje filmowe (24%), spotkania z artystami i
tworcami (23%) czy wyklady i prelekcje (22%). Jeszcze
mniej popularne sq warsztaty muzealne (18%), kulinarne
(8%) oraz zajecia online (7%).

Niski odsetek oséb — 13% — deklaruje brak korzystania
lub brak planéw korzystania z oferty edukacyjne;
muzeéw, co wskazuje na wysokie zainteresowanie
edukacyjng strong wizyt w instytucjach kultury. Segment
ten docenia tradycyjne formy przekazu wiedzy, a ich
preferencje sa skoncentrowane na bezposrednim
kontakcie z przewodnikami i historykami, co podkresla
ich potrzebe osobistego zaangazowania w proces
edukaciji.



koneserzy historii - zrodla informacj nt. oferty muzealnej w

Krakowie

Ze stron internetowych muzebw 51%
Od znajomych / rodziny 51%
Z plakatéw 45%
Z mediéw spotecznosciowych muzeéw 44%
Z innych profili na mediach spolecznosciowych 42%
Z mediow tradycyjnych (prasa, radio, TV) 25%
Z ulotek / folderéw 19%

15%

Z newsletterow muzeow

. . . . 8%
Nie zwracam uwagi na te informacje
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Koneserzy Historii to segment, ktory korzysta z réznych
zrédel informacji o ofercie muzealnej w Krakowie, z
wyraznymi preferencjami dla zaréwno nowoczesnych, jak
i tradycyjnych kanaléw komunikacji.

Najczgsciej korzystaja z internetowych stron muzedw
oraz rekomendacji znajomych i rodziny — obydwa te
zrédla wskazalo 51% przedstawicieli segmentu. To
podkresla ich potrzebe zaréwno wiarygodnych informacji
online, jak 1 spolecznych rekomendacji, ktére moga
wzmacnia¢ ich decyzje o wizycie w muzeum.

Plakaty réwniez maja duze znaczenie dla tej grupy —
wskazato je 45% oséb. Z kolei media spotecznosciowe
muzebw oraz inne profile spotecznosciowe sa wazne dla
odpowiednio 44% i 42% oséb.

Media tradycyjne (prasa, radio, TV) oraz ulotki czy
foldery ciesza si¢ umiarkowanym zainteresowaniem, z
odpowiednio 25% i 19% wskazan. Jeszcze mniejsza
popularnoscia ciesza si¢c newslettery muzedéw — tylko 15%
respondentéw korzysta z tego kanalu, co sugeruje, ze
segment Koneserow Historii bardziej ceni dynamiczne i
interaktywne formy promocji niz statyczne wiadomosci.

Zaledwie 8% o0s6b z tego segmentu deklaruje brak
zainteresowania informacjami o ofercie muzealnej, co
$wiadczy o ich ogélnym zaangazowaniu w poznawanie
mozliwosci oferowanych przez instytucje kultury.



Wymagajacy uczniowie




wymagajacy uczniowie

deklaruje, ze wybierajac muzeum sprawdza udogodnienia
dla 0sob ze specjalnymi potrzebami

28%
chodzi do muzeow, tylko jeslt ktos z bliskich
ich do tego przekona

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem



wymagajacy uczniowie — opis segmentu

Wymagajacy Uczniowie to segment obejmujacy 15% mieszkancéw aglomeracji krakowskiej, wyrdzniajacy si¢ mlodym wiekiem, dynamika oraz
réznorodng sytuacja materialng i spoteczna. Grupa ta charakteryzuje si¢ wigckszym udzialem mezczyzn (61%) 1 wysokim poziomem wyksztalcenia —
46% posiada wyzsze wyksztalcenie, cho¢ obecny jest takze znaczacy udzial oséb z wyksztalceniem podstawowym 1 zawodowym. Istotna cze§¢ tego
segmentu stanowia uczniowie 1 studenci kierunkéw artystycznych oraz profesjonalisci z branzy kreatywnej, co wskazuje na ich potencjal jako
aktywnych uczestnikéw zycia kulturalnego.

Ich sytuacja materialna jest raczej lepsza — 34% deklaruje dochody powyzej 3000 zt na osobg, a 18% ocenia swoja sytuacj¢ materialng jako bardzo
dobra, co potwierdza takze wysoka $rednia wydatkow na oferte muzealna w ciggu ostatniego roku.

Grupa ta przejawia umiarkowane zainteresowanie oferta muzealna, postrzegajac wizyty w muzeach gléwnie jako szans¢ na zdobycie wiedzy i
umiejetnosci (35%) oraz jako element edukacyjny (38%). Dla 32% muzeum stanowi forme¢ odpoczynku od codziennosci, a 31% uznaje wizyty za
zrédlo tematow do rozméw. Wskazuje to na potrzebe tworzenia ofert angazujacych i inspirujacych, ktére moglyby jeszcze bardziej wzbudza¢ ich
zainteresowanie. Jednoczes$nie 84% przedstawicieli tej grupy odwiedza muzea przynajmniej raz w roku, co wyréznia ich na tle innych mieszkancow
aglomeracji krakowskie;.

Wymagajacy Uczniowie cenia nowoczesne formy komunikacii, szczegélnie internet i media spotecznosciowe — 45% korzysta z informacji na stronach
internetowych muzeéw, a 41% z ich profili w mediach spotecznosciowych. Znaczenie maja takze rekomendacje znajomych (40%) i plakaty (36%), co
pokazuje, ze do tej grupy najlepiej dotrzec¢ za pomoca dynamicznej i wizualnej komunikacji.

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem



wymagajacy uczniowie — opis segmentu

Wymagajacy Uczniowie to mlody, kreatywny segment, ktéry poszukuje inspirujacych,
merytorycznych 1 angazujacych tresci.

Z jednej strony sa to osoby czesto odwiedzajace muzea i inne instytucje kultury, wydajace
wigcej na ofert¢ muzealna 1 czesciej korzystajace z oferty edukacyjnej krakowskich muzedw,
a takze istotnie czg¢sciej sa to osoby zwiazane ze sztuka.

Z drugiej strony cechuja si¢ oni raczej sceptycznym nastawieniem do znaczenia muzeéw w
ich zyciu 1 gorzej oceniajg oferte muzealna w Krakowie, co sugeruje, ze sa oni
wymagajacymi odbiorcami, ktérych potrzebom ci¢zko sprostac.

Aby do nich dotrze¢ muzea powinny koncentrowaé si¢ na oferowaniu nowoczesnych,
interaktywnych form przekazu, wspierajacych rozwoj artystyczny i osobisty, jednoczesnie
dbajac o dostgpnosé cenows 1 réznorodnosc inicjatyw, aby skutecznie zainteresowal tg

grupe.

XX% /| XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem
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wymagajacy uczniowie — demografia

PLEC e o POSIADANIE DZIECI
- 'n'* - T
M 'Tak Nie
WIEK  18-24lara [ 15% WIBLKOSC GOSP. DOMOWEGO
25-34 lata [ 25% 0
35-44 lata N 24% 54‘ / 0 3-4 osoby w GD
45-54 lata I 219%
55-64 lata T 15%
MIE]SCE ZAMIESZKANIA KWOTA WOLNA NA OSOBE W GD
*po odliczeniu podatkéw 1 oplaceniu rachunkow
34% >3000 zt
Krakéw = aglomeracja krakowska
WYKSZTAY.CENIE OCENA SYTUAC]I MATERIALNE]
podstawowe [ 5% 18% okresla jako bardzo dobra

zawodowe [ 13%
srednie [ 36%
wyzsze L 46%
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Wymagajacy uczniowie — opis segmentu

’ Wymagajacy uczniowie sa segmentem, ktoéry odwiedza muzea stosunkowo czesto — istotnie wigcej 0sOb z tego segmentu w poréwnaniu z
innymi odwiedza muzea raz w miesigcu lub czesciej (15%) lub 1-2 razy na kwartal (28%).

15% 24% 17% 10% 6%

B Raz w miesigcu lub czgsciej = 1-2 razy na kwartal Raz na p6l roku © Raz do roku Raz na kilka lat lub rzadziej Nie odwiedzam takich miejsc
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wymagajacy uczniowie — zwyczaje, potrzeby 1 oczekiwania
zwiazane z odwiedzaniem muzeow

Co wyrdznia ten segment?

33%

28%0

26%o

26%0

24%0

deklaruje, Zze wybierajac muzeum
sprawdza udogodnienia dla oséb ze
specjalnymi potrzebami

chodzi do muzedéw tylko, jesli ktos z
bliskich ich do tego przekona

uwaza, ze odwiedzanie
muzeow jest nudna forma spedzania
wolnego czasu

chodzi do muzedéw tylko w dni
z darmowym wejsciem

chodzi do muzedw, gdy
nie ma nic lepszego do roboty

38%

35%

32%0

31%

31%

uwaza, ze wizyty w muzeach sa waznym
elementem edukacji

uwaza, ze odwiedzanie muzeow
umozliwia im zdobycie nowej wiedzy
lub umiejetnosci

przyznaje, ze wyjScie
do muzeum jest dla nich
odskocznia od codzienno$ci

deklaruje, ze odwiedzanie
muzedw dostarcza im
tematéw do rozmowy

deklaruje, ze ogladanie
wystawy w muzeum jest dla nich
indywidualnym doswiadczeniem
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wymagajacy uczniowie — korzystanie z kultury w ciagu ostatnich
12 miesiecy

Odwiedzanie instytucji kultury min. raz w roku:

870/0 Zamki / palace / koscioty 530/0
wyjechalo do innego wojewddztwa lub
8 60 /O Kina kraju w celu skorzystania z oferty

kulturalno-edukacyjnej w muzeum

840/0 Muzea

Z kim korzystaja z oferty muzealnej?
720/0 Teatry VLT & J
Z partnerem / partnerka _ 64%
0 Parki .
arki rozrywki
71 / 0 yw 7. dzieckiem / dzieémi - 40%
690 /0 Centra nauki Ze znajomymi / przyjaciotmi - 22%

64_0/ Opery / filharmonie / muzyczne Z innym osobami z rodziny - 22%
L instytucje kultury

6 3 O/ o  Galerie sztuki

Sam/a l 8%
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wymagajacy uczniowie — wydatki na oferte muzealng
w Krakowie

1 srednia kwota wydana na korzystanie z oferty muzealnej
165 z e o
w Krakowie w ciagu 12 miesiecy

KORZYSTANIE Z BEZPLATNE] OFERTY KULTURALNO-EDUKACYJNE] W MUZEACH
W KRAKOWIE (ostatnie 12 miesigcy)

kotrzystato wylacznie kotrzystalo zarowno z bezplatnej
0 ystalo wyla 0 y platnej,
17 / 0" 2 bezplatnej oferty 43 / 0 jak 1 odplatnej oferty

KWOTA WOLNA NA OSOBE W GD OCENA SYTUACJI MATERIALNE]
*po odliczeniu podatkéw i optaceniu rachunkéw

0
3 4 / 0 > 3000 zt 1 80/ 0 okresla jako bardzo dobra
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wymagajacy uczniowie — znajomos¢ muzeow w Krakowie

ZNAJOMOSC ZNAJOMOSC ODWIEDZANIE
SPONTANICZNA WSPOMAGANA KIEDYKOLWIEK
Muzeum Narodowe w Krakowie 71% 72% 62%
Zamek Krolewski na Wawelu 70% 62%
Muzeum Krakowa 70% 53%
Muzeum Lotnictwa Polskiego 59%

Katedra Wawelska

Muzeum Sztuki Wspdtczesnej MOCAK

Muzeum Archeologiczne

Muzeum Sztuki i Techniki Japonskiej ,,Manggha”
w Krakowie

Muzeum Uniwersytetu Jagielloniskiego Collegium
Maius

2%

Muzeum Inzynierii i Techniki (dawniej Muzeum I 5
Inzynierii Miejskiej) ’

Nie wiem / nie bylem/am / nie kotzystalem/am 6%

Top 10 muzedw sortowanych po znajomosci wspomagane;j

ODWIEDZANIA W CIAGU
OSTATNICH 12 MIESIECY

28%

34%

28%

20%

26%

SKORZYSTANIE
7 OFERTY EDUKACY]NEJ

14%
17%
17%

11%

9%

7%

49%
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wymagajacy uczniowie — korzystanie z oferty edukacyjne;
muzeow w Krakowie

6 6 O / jest zadowolonych z oferty kulturalno - edukacyjnej
O w muzeach w Krakowie

Preferowane formy oferty edukacyjnej w muzeach:

Oprowadzania z przewodnikiem _ 56%
Warsztaty / lekcje muzealne | 3604
Spotkania z artystami / twércami | 28%
Projekcje filmowe _ 26%
Wyklady / prelekcje [ 24%

Warsztaty kulinarne - 13%
Zajecia / spotkania online - 13%

Nie kotzystam / nie planuj¢ korzystaé - 15%

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem
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wymagajacy uczniowie - zrodla informacji nt. oferty muzealnej w
Krakowie

Ze stron internetowych muzeéw _ 45%
Z medioéw spolecznosciowych muzedw _ 41%
Od znajomych / rodziny || 40%
Z plakatow [ 36%
Z innych profili na mediach spotecznosciowych _ 32%
Z mediow tradycyjnych (prasa, radio, TV) _ 28%
7. ulotek / folderow - 22%
Z newsletteréw muzeow - 17%

8%

Nie zwracam uwagi na te informacje

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem



niechetni wygodniccy

14%



niechetni wygodniccy

74%
przyznaje, ze przy wyborze muzeum wazny jest dla nich
wygodny dojazd

63%

zamiast wyjscia do muzeum, wolt wybrac si¢ do kina

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem



niechetni wygodniccy — opis segmentu

Niechetni Wygodniccy to segment, ktory stanowi 14% mieszkancéw aglomeracji krakowskiej. Grupa ta charakteryzuje si¢ umiarkowanym
zaangazowaniem w zycie kulturalne oraz stosunkowo zréznicowana demografia.

Nieco wigkszy udzial w segmencie maja kobiety (52%), a dominujaca grupa wiekows sa osoby w wieku 35-44 lata (31%), cho¢ znaczaca cz¢sé
stanowia rowniez osoby mlodsze, w wieku 18-24 lata. Pod wzgledem miejsca zamieszkania segment jest rownomiernie podzielony miedzy
mieszkancéw Krakowa (49%) i aglomeracii (51%).

Wygodnicey przywiazuja duza wage do praktycznych aspektow korzystania z oferty muzealnej — az 74% z nich wskazuje wygodny dojazd jako
kluczowy czynnik decydujacy o wyborze muzeum. Jednak ich zainteresowanie muzeami jest ograniczone, co pokazuje fakt, ze 63% woli wybrac¢ kino
zamiast wizyty w muzeum. Grupa ta preferuje rozrywke o mniej formalnym charakterze, co wskazuje na potrzebe dostosowania oferty muzealnej do
ich stylu zycia.

Muzea moga skutecznie przyciagna¢ Niechetnych Wygodnickich, oferujac latwo dostepne i praktyczne formy uczestnictwa w wydarzeniach
kulturalnych. Szczegdlnie istotne jest integrowanie wizyt w muzeach z innymi codziennymi aktywno$ciami, takimi jak zakupy czy spotkania, oraz
promowanie wydarzen, ktore sa wartosciowe, ale jednoczesnie nieskomplikowane w odbiorze. Odpowiednio zaprojektowane oprowadzania oraz
projekcje filmowe moga by¢ dobrym punktem wyjscia do zainteresowania tego segmentu.

Aby skutecznie dotrze¢ do Niechetnych Wygodnickich, warto wzmocni¢ dzialania komunikacyjne oparte na rekomendacjach spoltecznych oraz

promocji w mediach spolecznosciowych i za pomoca plakatéw. Kluczowe bedzie takze efektywne informowanie o darmowych wydarzeniach i
przystepnych cenowo inicjatywach, ktére moga zwigkszy¢ zainteresowanie tego segmentu.

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem



niechetni wygodniccy — opis segmentu

Niechetni Wygodnicey to segment kierujacy si¢ przede wszystkim wygoda, zwlaszcza w
kontekscie dojazdu do muzeum, i preferujacy aktywnosci, ktore sa tatwo dostepne i niezbyt

wymagajace.

To grupa oczekujaca prostych, dostepnych i praktycznych form uczestnictwa w kulturze,
ktére w idealnym scenariuszu bylyby bezplatne.

Muzea, ktére odpowiednio podkresla wygode, warto$¢ spoleczng oraz integracje swoich
wydarzen z codziennym zyciem, moga skutecznie zainteresowaé ten segment, zwigkszajac
jego udzial w ofercie kulturalnej miasta.

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem



niechetni wygodniccy —

® o
52% WQ 48%

PLEC

WIEK  18-24 lata 17%
25-34 lata 21%
35-44 Jata 31%
45-54 lata 20%
55-64 lata 11%

MIEJSCE ZAMIESZKANIA

49% 51%
Krakow aglomeracja krakowska
WYKSZTAY.CENIE

podstawowe 0%

zawodowe 8%
Srednie 45%
wyzsze 47%

demografia

POSIADANIE DZIECI
34% 66%

Tak Nie

WIELKOSC GOSP. DOMOWEGO

270/0 2 osoby w GD

KWOTA WOLNA NA OSOBE W GD
*po odliczeniu podatkéw 1 oplaceniu rachunkéw

25% 3001 — 5000 zt

OCENA SYTUACJI MATERIALNE]

39% okresla jako neutralng

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem

Niechetni Wygodniccy to segment charakteryzujacy sie
stosunkowo zroznicowana demografia oraz
umiarkowanym zaangazowaniem w zycie kulturalne. W
grupie tej nieco wigkszy udzial maja kobiety (52%), a
najwicksza reprezentacje wiekowa stanowia osoby w
wieku 35-44 lata (31%), cho¢ istotnie wigksza grupa sa
osoby w wieku 18-24 lat. Pod wzgledem miejsca
zamieszkania grupa jest rtOwnomiernie podzielona miedzy
Krakéw (49%) 1 jego aglomeracje (51%).

Niechetni  Wygodnicecy sa  w  wigckszosci  dobrze
wyksztalceni — 47% posiada wyzsze wyksztalcenie, a
45% $rednie (istotnie wigcej niz w innych segmentach).
Sytuacja materialna tej grupy jest umiarkowana — 25%
deklaruje wolne dochody w przedziale 3001-5000 zt
miesigcznie na osobg, a 39% ocenia swoja sytuacje
materialng jako neutralna. To wskazuje, ze cho¢ grupa
ma stabilne podstawy finansowe, to nie dysponuje
nadmiernymi  zasobami, ktére moglyby  zosta¢
przeznaczone na aktywnosci kulturalne.

Pod wzgledem struktury gospodarstw domowych 27%
tej grupy zyje w dwuosobowych gospodarstwach, a 66%
nie posiada dzieci, co sugeruje wickszg swobode w
planowaniu  czasu  wolnego i preferencje dla
indywidualnych lub w parach form spedzania czasu.



niechetni wygodniccy

Niechetni Wygodniccy sa segmentem, ktory odwiedza muzea rzadko — istotnie wigecej oséb z tego segmentu w poréwnaniu z innymi odwiedza
muzea raz na kilka lat lub rzadziej (42%) lub nie odwiedza takich miejsc (17%).

4% 13% 23% 42% 17%

= Raz w miesiacu lub czg¢sciej 1-2 razy na kwartal Raz na p6l roku Raz do roku Raz na kilka lat lub rzadziej Nie odwiedzam takich miejsc
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niechetnt wygodniccy — zwyczaje, potrzeby 1 oczekiwania
zwiazane z odwiedzaniem muzeéw

Co wyrdznia ten segment?

przyznaje, ze przy wyborze muzeum

74%

wazny jest dla nich wygodny dojazd

zamiast wyjscia do muzeum,

63%0

woli wybrac si¢ do kina

uwaza, ze odwiedzanie muzedw jest

29%0

nudna forma spedzania wolnego czasu

przy okazji wyjscia do muzeum robi
dodatkowe czynnosci,
np. zakupy

29%o

chodzi do muzedw tylko, jesli ktos z
bliskich ich do tego przekona

28%0

36%

24%0

17%

14%

14%

uwaza, ze odwiedzanie muzeéw
dostarcza im tematow do rozmowy

deklaruje, ze obcowanie z kultura jest
waznym elementem ich zycia

odwiedza muzea, zeby przekazaé¢ swoim
dzieciom / bliskim wiedze
o kulturze i historii

zazwyczaj inicjuje
wyjscia do muzeow

przyznaje, ze wyjscie do muzeum
dostarcza im silnych emocji

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem

Az 74% Niechetnych Wygodnickich przyznaje, ze
wygodny  dojazd  jest  kluczowym  czynnikiem
decydujacym o wyborze muzeum. Jednocze$nie 63%
woli wybra¢ kino zamiast wizyty w muzeum, co wskazuje
na ich preferencj¢ dla rozrywki o mniej formalnym
charakterze.

Tylko co czwarta osoba z tego segmentu (24%)
deklaruje, ze obcowanie z kulturg nie jest istotnym
elementem ich zycia, a 29% uwaza odwiedzanie muzedw
za nudna forme spedzania czasu (istotnie wigcej niz ogot
mieszkafncow aglomeracji krakowskiej). To pokazuje, ze
ich postawa wobec muzedéw jest dos$¢ sceptyczna i
wymaga dodatkowej motywacji, aby zacheci¢ ich do
odwiedzin.

Dla tej grupy wizyta w muzeum czesto laczy sig¢ z
dodatkowymi czynno$ciami — 29% przy okazji odwiedzin
muzeum robi inne rzeczy, takie jak zakupy. Niski odsetek
0s6b (14%) samodzielnie inicjuje wyjscia do muzeéw, a
28% odwiedza je tylko wtedy, gdy zostanie do tego
przekonanych  przez bliskich. Ich zaangazowanie
emocjonalne w zwigzku z wizytami w muzeach réwniez
jest ograniczone — tylko 14% przyznaje, ze wyjscie do

muzeum dostarcza im silnych emocji.

Mimo umiarkowanego zainteresowania kultura, 36%
przedstawicieli tego segmentu uwaza, ze odwiedzanie
muzeéw dostarcza tematéw do rozmowy, a 17%
deklaruje, ze wizyta w muzeum to dla nich okazja do
przekazywania wiedzy swoim dzieciom lub bliskim.
Wyniki te wskazuja na potencjalne mozliwosci
aktywizacji tej grupy poprzez oferte, ktora taczy wygode
z warto$cig spoleczng i edukacyjng wizyt w muzeach.



niechetni wygodniccy — korzystanie z kultury w ciagu ostatnich 12

miesiecy
. o B . Niechetni Wygodnicey to segment, ktory wykazuje niska
Odwiedzanie mstytucyi kultury min. raz w roku: aktywnos§¢ w zyciu kulturalnym, zwlaszcza w kontekscie

muzedw.

780/ 0 Kina 300/ 0 Kino jest dla nich zdecydowanie najczgsciej wybierang
. ) ) ) forma rozrywki kulturalnej, odwiedzang przez 78% os6b
WYJCChaIO do nnego WO]C?VOdZtWZl lub z tej grupy ptzynajmniej raz w roku. Kolejnymi
670/0 7 amki / palace / kOS,CiOIY kraju w celu skorzystama 7 oferty popularnymi instytucjami sg zamki, patace czy koscioty

(67%) oraz parki rozrywki (41%). Muzea odwiedza
jedynie 40% przedstawicieli tego segmentu, co wskazuje

41 0 /O Parki IOZI'YWki na ich niewielkie zainteresowanie tego typu aktywnoscia.

Ich wuczestnictwo w kulturze ma charakter raczej

kulturalno-edukacyjnej w muzeum

okazjonalny 1 jest silnie uzaleznione od dostgpnosci oraz

4 O 0 / Z kim korzystaja z oferty muzealnej? tatwego dojazdu. ]edynie’ .30%. 0s6b z t.ego/ segmentu
0 Muzea zdecydowalo si¢ na podréz do innego wojewodztwa lub
kraju w celu skorzystania z oferty kulturalno-edukacyjnej
Z partnerem / partnerka 59% W muzeum, co jest znacznie nizszym wynikiem niz w
3 8 0 / 0 Teatr y przypadku innych segmentow.
7. dzieckiem / dzieémi 29%

Niechetni Wygodniccy preferuja uczestnictwo w zyciu
0 . . . . o . kulturalnym w towarzystwie partnera lub partnerki — 59%
30 / 0 Galetie sztuki Ze znajomymi / przyjaciotmi 26% odwiedza muzea wlasnie z nimi. Inni czltonkowie

rodziny, tacy jak dzieci (29%), czy znajomi (26%)

0 . Z innym osobami z rodziny 24%, réwniez sa dla nich czestymi towarzyszami w tego typu
29 / 0 Centra nauki aktywnosciach. Co ciekawe, tylko 10% 0s6b z tej grupy
odwiedza muzea samodzielnie, co wskazuje na ich

Sam/a 10% sktonnosé do podejmowania aktywnosci kulturalnych w

270 /O Opery / filharmonie / muzyczne grupie.
instytucje kultury

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem



niechetni wygodniccy — wydatki na oferte muzealng w Krakowie

1 srednia kwota wydana na korzystanie z oferty muzealnej
70 z oE 07
w Krakowie w ciagu 12 miesigcy

KORZYSTANIE Z BEZPLATNE] OFERTY KULTURALNO-EDUKACYJNE] W MUZEACH
W KRAKOWIE (ostatnie 12 miesigcy)

korzystalo wylacznie korzystato zarowno z bezplatnej
0 y Wyiqs 0 y p J5
11 / O 2 bezplatnej oferty 22 / 0 jak 1 odplatnej oferty

KWOTA WOLNA NA OSOBE W GD OCENA SYTUACJI MATERIALNE]
*po odliczeniu podatkéw i optaceniu rachunkéw

0
25 /O <3001 - 5000 zt 390/0 okresla jako neutralng

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem

Niechetni Wygodnicey to segment charakteryzujacy sie
niewielkim zaangazowaniem finansowym i umiarkowang
aktywnoscia w korzystaniu z oferty muzealnej.

Stednia kwota wydana przez przedstawicieli tego
segmentu na oferte muzealng w Krakowie w ciagu
ostatnich 12 miesiecy wynosi zaledwie 70 zl, co jest
jednym z najnizszych wynikéw wsréd analizowanych

grup .

11% korzysta wylacznie z bezptatnych ofert, a tylko 22%
faczy bezplatne 1 platne wydarzenia kulturalno-
edukacyjne w muzeach. Pokazuje to, ze choé¢ segment
ten wykazuje zainteresowanie oferta muzealna, to jego
zaangazowanie jest ograniczone, prawdopodobnie ze
wzgledu na preferencje dla bardziej dostgpnych cenowo
form uczestnictwa.

Pod wzgledem sytuacii finansowej, 25% 0s6b z tej grupy
deklaruje dochody wolne na poziomie 3001-5000 zi, a
ich ocena sytuacji materialnej jest w wigkszosci neutralna
— 39% tak ja okresla.



niechetni wygodniccy - znajomos$¢ muzedw w Krakowie

Zamek Krolewski na Wawelu

Muzeum Krakowa

Muzeum Sztuki Wspoélczesnej MOCAK
Muzeum Witrazu

Muzeum Narodowe w Krakowie

Muzeum Klasztorne Ojcéw Dominikanéw w
Krakowie

Muzeum KL Plaszéw

Muzeum Archeologiczne

Muzeum Starego Teatru

Muzeum Etnograficzne im. Seweryna Udzieli

Nie wiem / nie bylem/am / nie korzystalem/am

ZNAJOMOSC
SPONTANICZNA

22%
70%
24%
18%
0%
11%

19%

3%

6%
2%

12%

Top 10 muzedw sortowanych po znajomosci wspomagane;j

ZNAJOMOSC
WSPOMAGANA

87%
85%
77%
70%
69%
46%
45%
34%
32%
29%

3%

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem

ODWIEDZANIE
KIEDYKOLWIEK
75%
68%
51%
40%
50%
17%
16%
13%
13%
11%
12%

ODWIEDZANIA W CIAGU
OSTATNICH 12 MIESIECY

19%

16%

11%

11%

6%

2%

3%

1%

1%

1%

61%

SKORZYSTANIE
7 OFERTY EDUKACY]NE]

7%

6%

6%

4%

4%

2%

1%

0%

1%

0%

81%



nieche¢tni wygodniccy — korzystanie z oferty edukacyjnej muzedéw

w Krakowie

2%0

jest zadowolonych z oferty kulturalno - edukacyjnej

w muzeach w Krakowie

Preferowane formy oferty edukacyjnej w muzeach:

Oprowadzania z przewodnikiem
Projekcje filmowe

Spotkania z artystami / tworcami
Wyktady / prelekcje

Warsztaty / lekcje muzealne
Warsztaty kulinarne

Zajecia / spotkania online

Nie korzystam / nie planuj¢ korzystac

65%

33%

24%

21%

18%

16%

16%

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem

Niechetni Wygodnicey to segment charakteryzujacy sie
umiarkowanym zadowoleniem 2z oferty edukacyjnej
muzedow w Krakowie — 62% deklaruje satysfakcje z
dostepnych mozliwosci kulturalno-edukacyjnych (istotnie
mniej niz ogdt mieszkancéw aglomeracji krakowskiej).

Segment ten wyréznia sie preferencja dla tradycyjnych
form  edukacji, takich jak  oprowadzania z
przewodnikiem, ktére sa wyblerane przez 65%
przedstawicieli grupy. Inne popularne formy to projekcje
filmowe (33%), spotkania z artystami 1 tworcami (24%)
oraz wyktady i prelekcje (21%).

Mniej popularne sa warsztaty muzealne (18%), warsztaty
kulinarne (16%), a zajecia 1 spotkania online interesujg
jedynie 8% oso6b z tej grupy.

Ponadto 16% oséb z segmentu deklaruje brak
zainteresowania oferta edukacyjng muzeéw i brak planow
korzystania z niej w przyszlosci.



niechetni wygodniccy - zrodia informacit nt. oferty muzealnej w
Krakowie

Niechetni  Wygodniccy  wyrdzniaja  si¢  preferencija
bezposrednich i prostych form pozyskiwania informaciji o
ofercie muzealnej.
Od znajomych / rodziny 49%
Gléwnym zrédlem informacji dla 49% oséb z tej grupy
sqa znajomi 1 rodzina, co wskazuje na znaczenie
Z mediéw spolecznosciowych muzeow 44% rekomendacji osobistych. Wysoka skutecznosé maja
réwniez media spolecznosciowe muzedw, ktére Sledzi
44% przedstawicieli tej grupy, oraz strony internetowe
muzedw, z ktorych korzysta 42% osob.
Dodatkowym zZrédlem sa profile innych uzytkownikdw
na mediach spolecznosciowych (40%) oraz plakaty, ktore

Ze stron internetowych muzebw 42%,

Z innych profili na mediach spolecznosciowych 40% zwracaja uwage 31% tej grupy.

Tradycyjne media, takie jak prasa, radio czy telewizja, sa
mniej popularne, docierajac do 19% Niechetnych
Wygodnickich. Jeszcze mniejsze znaczenie maja ulotki i
19% foldery (14%) oraz newslettery muzeow (7%).

Z plakatow 31%

Z mediow tradycyjnych (prasa, radio, TV)

12% os6b w tym segmencie deklaruje brak

149 zainteresowania informacjami o ofercie muzealnej, co
Z ulotek / folders . . . . .
W sugeruje, ze dotarcie do tej grupy wymaga szczegélnie

atrakcyjnych i angazujacych kampanii informacyjnych. W

7% celu  skutecznego  dotarcia  do  Niechetnych
Wygodnickich, kluczowe bedzie wzmocnienie

komunikacji opartej na rekomendacjach spotecznych

Z. newsletterow muzedw

Nie zwracam uwagi na te informacje 12% oraz wizualnych i latwo dostepnych formach promocgji,
takich jak media spotecznosciowe i plakaty.

XX% / XX% roznica istotna statystycznie vs. mieszkancy aglomeracji krakowskiej ogotem



odbiorcy a zrownowazony rozwoj




odbiorcy a zrownowazony rozwoj

MIESZKANCY AGLOMERAC]I KRAKOWSKIE]

58%0

56%0
51%

osob uwaza, ze muzea powinny by¢ odpowiedzialne za ksztaltowanie postaw
proekologicznych 1 wprowadza¢ dzialania na rzecz zrownowazonego rozwoju

os6b deklaruje, ze informacja dotyczaca stosowania przez muzeum rozwigzan
proekologicznych i dzialan na rzecz zréwnowazonego rozwoju (np.
oszczedno§¢é energii, ograniczanie odpadéw, edukacja ekologiczna) ma
pozytywny wplyw na postrzeganie przez nich danego muzeum

os6b byloby zainteresowanych skorzystaniem z oferty kulturalno-edukacyjne;
muzeum zwiazanej z ekologia 1 zrownowazonym rozwojem (np. warsztaty,
wystawy, zajecia edukacyjne)




odbiorcy a zrownowazony rozwoj

W jakim stopniu zgadzasz si¢ z ponizszymi stwierdzeniami?
Skumulowane odpowiedzi zdecydowanie si¢ zgadzam i raczej si¢ zgadzam (Top2Boxes)

Ulotki / mapki w muzeach powinny by¢ wiclorazowe _ 60%
W muzeach powinny by¢ dostepne dzbanki
i szklanki z pitna woda z kranu _ 57%

W muzeach powinno uzywacé si¢ wielorazowych kubkéw /
pojemnikéw / talerzy 46%

Chetnie wzialbym/wzi¢tabym udzial w akcjach promujacych
postawy proekologiczne

organizowanych przez muzea

46%

Chetniej kupil(a)bym gadzet z muzeum wyprodukowany z
naturalnych materiatéw, 44%

nawet jesli bytby drozszy od plastikowego

Muzea powinny organizowaé wiccej praktycznych wydarzen /
zaje¢ nawiazujacych do kwestii proekologicznych i
ZIOWNOWazZoNnego rozwoju

43%

estem sklonny/a przeznaczy¢ wieksza kwote na zakup biletu,
y/ap W p
jesli jej czes¢ bedzie przeznaczona na sfinansowanie rozwigzan
jesli jej czesc be p a
prockologicznych w muzeum

3

N
=

Na wernisazach / wydarzeniach kulturalnych w muzeach
mogloby by¢ mniej migsnego cateringu

SN}
—_
X
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