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Podsumowanie badania ,,Segmentacja psychograficzna Polakow
ze wzgledu na ich postawy wobec dziedzictwa”
Whioski i rekomendacje dla promotorow kultury i dziedzictwa

WNIOSKI OGOLNE

Duza $wiadomos¢ i akceptacja dziedzictwa

74% Polakéw ma swiadomos¢ pojecia ,dziedzictwo” i uznaje, ze jest ono dla nich wazne.

Swiadomos¢ tego, co oznacza dziedzictwo, ro$nie wraz z wyksztatceniem oraz wielkoscig miejsca

zamieszkania. Wsréd spontanicznych skojarzen z dziedzictwem dominujg: zabytki; tradycje

i dorobek historyczny, ale wymieniano takze tradycje w kontekscie praktyk, obrzedéw i rytuatow;

zwyczaje i wierzenia oraz elementy kultury i dzieta sztuki. Dziedzictwo kulturowe rozpatrywane

jest na wielu réznych ptaszczyznach i w wielu kontekstach znaczeniowych; definiowane jest przez
pryzmat haset takich, jak spuscizna nabudowywana przez lata, historia i jej znaczenie dla
ksztattowania sie tozsamosci i mentalnosci danej spotecznosci, jej samoswiadomosci oraz
powigzanych z nig tradycji. Na poziomie jednostkowym dziedzictwo buduje tozsamos¢ i postawe,
mowi o korzeniach, przynaleznosci, ale nie pozostaje wolne od stereotypow. U przewazajgcej
czesci Polakéw pojecie to wigze sie z silnymi uczuciami i emocjami, gtéwnie o pozytywnym

zabarwieniu: sentymentem, tesknotg za dawnymi czasami, wzruszeniem, poczuciem dumy z

przynaleznosci do danej spotecznosci lub bycia czescig narodu. Dla czesci wigze sie z

negatywnymi zjawiskami, takimi jak ,zawtaszczenie” wybranych aspektéw dziedzictwa

kulturowego o charakterze narodowym przez specyficzne grupy spoteczne na potrzeby
podkreslenia ich przekonah czy przynaleznosci. Zdaniem wiekszosci bez dziedzictwa kulturowego

Swiat bytby ubogi, szary, jednolity i bez wyrazu. Dziedzictwo buduje réznorodnos¢ i napedza

rozwaoj oraz wymiane mysli.

Polacy odrdzniaja dziedzictwo:

* lokalne: rozumiane jako folklor, koloryt przynalezny do danej spotecznosci, jest mocno
powigzane z danym obszarem. Dziedzictwo lokalne manifestuje sie w unikalnosci wytworow
(np. poprzez rekodzieto) i obrzeddéw. To dziedzictwo jest Zrédtem dumy pod warunkiem dobrej
znajomosci danego regionu, obszaru i kontaktu z tym rodzajem dziedzictwa;

* narodowe: rozumiane jako istotne dla catego narodu, a nie wybranej spotecznosci.
Dziedzictwo narodowe u czesci badanych budzi mieszane uczucia badz rodzi dystans poprzez
skojarzenia ze skrajnym nacjonalizmem. Zdaniem czesci respondentow jest mocno podatne
na zawfaszczanie przez grupy o skrajnych pogladach, co dewaluuje jego wartos¢;

* europejskie: rozumiane jako spuscizna kontynentu oparta na zabytkach, dzietach sztuki, ale
tez wartosciach. Przyktady tego dziedzictwa stanowig stynne katedry, muzea czy zabytki
starozytne, np. Forum Romanum, Koloseum, Wieza Eiffla. Cze$¢ respondentéw z tatwoscig
podpisuje sie pod stojgcymi za tym dziedzictwem wartos$ciami;

ul. Kopernika 36/40 t: +48 22826 02 39 f: +48 2282617 14 www.nid.pl
00-924 Warszawa +48 22 826 92 47 e: info@nid.pl www.zabytek.pl


mailto:info@nid.pl

* S$wiatowe: rozumiane przez odkrycia i postep. Kojarzone z zabytkami o randze swiatowej (np.
piramidy) oraz wielkimi odkrywcami i naukowcami, jak roéwniez z naturg — faung
i florg — ktéra moze zostaé utracona i nie przetrwac¢ dla kolejnych pokolei (np. Puszcza
Amazonska czy fauna Kenii).

W zaleznosci od segmentu psychograficznego zmienia sie zainteresowanie rdéznymi typami

dziedzictwa.

Dziedzictwo jest wazniejsze w deklaracjach niz w dziataniu

83% Polakéw podkresla koniecznosé dbania o dziedzictwo i jego ochrony, 3/4 Polakéw uwaza,
ze warto inwestowaé¢ w ten cel publiczne pienigdze, ale juz tylko 40% Polakéw deklaruje,
ze osobiscie dba o dziedzictwo. Osobiste aktywne zaangazowanie w ochrone dziedzictwa
przyjmuje szereg form: kultywowanie tradycji, obchodzenie $wiat, angazowanie w nie dzieci,
propagowanie kultury przez ekspertéw, np. w mediach spotecznosciowych, wykorzystywanie
srodkéw multimedialnych, czyli propagowanie dziedzictwa przez gry czy aplikacje, korzystanie
z tematycznych stron i kanatéw w mediach spotecznosciowych prowadzonych przez ekspertéw,
korzystanie z poswieconych dziedzictwu narzedzi multimedialnych, np. gier i aplikacji.

Lubimy zwiedza¢, cho¢ zwykle mamy na to czas 1-2 razy w roku

Chetnie zwiedzamy: 59% Polakéw zwiedza / odwiedza miejsca zwigzane z dziedzictwem.
6% Polakow zwiedza takie miejsca minimum raz w miesigcu, 58% przynajmniej raz w roku, a 39%
robi to 1-2 razy w roku. Zwiedzanie jest jedng z najpopularniejszych form obcowania Polakéw
z kultura. Jest to dobra forma spedzania czasu, daje mozliwos¢ oderwania sie od rzeczywistosci,
poznania i doswiadczenia czego$ nowego. Najczestszym celem zwiedzania sg miasta historyczne,
a w drugiej kolejnosci zabytkowe budowle, takie jak zamki, dworki czy patace. Badania pozwolity
tez wskazaé Zrédta autorytetu w kontekscie rekomendacji dotyczgcych dziedzictwa i spedzania
czasu wolnego. Sg to: najblizsza rodzina, przyjaciele i znajomi, przetozeni, dziadkowie i pasjonaci
oddani sprawie. Dominujg trzy schematy zwigzane ze zwiedzaniem: bycie przejazdem, wyjazd
urlopowy, wyjazd celowy.

Obcowanie z kultura - ciggle za rzadko

Polacy wydajg miesiecznie $rednio okoto 59 PLN na szeroko rozumiang kulture. Przed pandemia

najbardziej popularne byty kina, koncerty i muzea.

* 8% Polakéw chodzito do kina minimum raz w miesigcu, a co trzeci przynajmniej raz na poét
roku.

* 2% Polakéw chodzi na koncerty minimum raz w miesigcu, a 31% przynajmniej raz w roku.
Najwiekszym zainteresowaniem cieszg sie koncerty wspotczesnych wykonawcéow.

* 2% Polakéw chodzi do muzeum minimum raz w miesigcu, a 29% przynajmniej raz w roku.
Najchetniej odwiedzamy muzea historyczne, a najbardziej do takiej wizyty motywuje szansa
zobaczenia ciekawych eksponatéw mozliwos¢ ciekawego spedzenia czasu.
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* 1% Polakéw chodzi do teatru minimum raz w miesigcu, a 16% przynajmniej raz w roku.

* 1% Polakéw chodzi na wystawy minimum raz w miesigcu, a 18% przynajmniej raz w roku.

* 3% Polakéw odwiedza centra kultury minimum raz w miesigcu, a 18% przynajmniej raz
w roku.

* 1% Polakéw uczestniczy w lokalnych imprezach minimum raz w miesiacu, a 1/3 przynajmniej
raz w roku. Najwiekszym zainteresowaniem cieszg sie jarmarki i festyny lokalne oraz pikniki
rodzinne

Dzielimy sie na czytajacych czesto i wcale

Az potowa Polakdow nie czyta ksigzek wcale. 17% Polakéw siega po ksigzke minimum raz
w tygodniu, potowa z kolei nie czyta wecale. Najchetniej czytamy kryminaty i powiesci
detektywistyczne. Oprécz kryminatéw na szczycie pojawiajg sie powiesci obyczajowe, literatura
faktu, historyczna i biografie. 57% Polakéw w ostatnim roku nie przeczytato ani jednej ksigzki,
a tylko 14% przeczytato wiecej niz 9 ksigzek. 5% Polakéw odwiedza biblioteke minimum raz na
miesiac, a 16% przynajmniej raz w roku.

Czas na nowe narzedzia i krotsze, ciekawsze formy opowiadania o historii i dziedzictwie

Tylko 1/4 Polakéw uznaje swojg wiedze na temat dziedzictwa kulturowego za duzg, a ponad
pofowa jest zainteresowana jej poszerzaniem. Telewizja pozostaje gtéwnym zrédtem informacji,
ale wsréd mtodych zaczynajg wygrywaé media spotecznosciowe i polecenia znajomych. Z badan
wynika, ze jedng z gtéwnych barier dla zainteresowania dziedzictwem jest zniechecenie do
historii. Polacy chcg obcowac z dziedzictwem na podobnych zasadach, jak konsumujg obecnie
inne tresci. Wedtug badanych formy propagowania dziedzictwa muszg by¢ dopasowane do
wspotczesnego odbiorcy. Przekaz na temat kultury i dziedzictwa powinien by¢ dostepny
multikanatowo, na zadanie i na Swiatowym poziomie. Wedtug badanych musi on angazowac i nie
powinien mie¢ formy wyktadu. Odbiorcy podawali przyktady podejscia wielopoziomowego, gdzie
podczas stuchania bgdz ogladania historii o danym miejscu czy czasie, uczestnik moze sprébowac
potraw, jakie tam jedzono, uczestniczy¢ w rytuatach, jakie odprawiali mieszkancy, doswiadczyé
ich zycia i wczud sie w ich troski. Preferowana jest krétka forma (,w pigutce”), taczaca rézne
sposoby angazowania uwagi (dzwiek, obraz, tekst), zachecajgca do interakcji, z elementami
grywalizacji. Tresci powinny by¢ podawane w zwiezty sposdb.

SEGMENTACIA

Respondentdéw podzielono na pie¢ segmentdw, wyodrebnionych w uwagi na stosunek
badanych do dziedzictwa:
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OREDOWNICY DZIEDZICTWA: 36%, tj. okoto 11,3 MLN POLAKOW W WIEKU 18+ LAT
To ludzie, dla ktérych przesztos¢é ma znaczenie. S3 silnie przywigzani do korzeni / zwigzani
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stabe przywigzanie do korzeni/ zwigzanie z miejscem pochodzenia silne

z miejscem pochodzenia oraz zainteresowani sprawami dziedzictwa i jego ochrony. Dziedzictwo
jest dla nich wazne, gdyz buduje tozsamos¢ i powinno byé otoczone opieka. To mitosnicy
zabytkéw (dworkdw, patacéw), bolejg nad tym, ze zabytki niszczejg, a ciekawe miejsca ulegajg
zapomnieniu. Majg poczucie, ze obecnie przesztos¢ popada w zapomnienie, nie wycigga si€e z niej
whnioskéw lub sie jg przeinacza. Wazne sg dla nich zasady wspodfzycia spotecznego. Lubig
eksplorowac i edukowac innych. Bardziej niz inne grupy sg zainteresowani poszerzeniem wiedzy
na temat dziedzictwa. Wiekszos¢ z nich odwiedza miejsca zwigzane z dziedzictwem. Preferuja
aktywne formy spedzania czasu wolnego, w szczegdlnosci zwiedzanie. Wazna jest dla nich
regeneracja potgczona z doswiadczaniem przesztosci. Uprawiajg sport (rower, basen, jogging).
Wakacje spedzajg gtéwnie w Polsce (morze, gory, jeziora). Wybierajg ustronne miejsca z dobrym
dojazdem, wypoczywajg w towarzystwie statej grupy znajomych. Planujac podrdz, wybierajg
rowniez trase i to, co mozna zobaczy¢ po drodze. Oredownicy dziedzictwa czesciej niz inne grupy
odwiedzajg kina, teatry, muzea, wystawy i biblioteki oraz siegajg po ksigzki.

Jest to grupa majaca najwiekszy dostep do nowych technologii. Az 87% oredownikéw dziedzictwa
posiada smartphone, 88% ma dostep do Internetu, a 80% komputer.
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Potowa respondentéw nalezgcych do tego segmentu uwaza, ze powodem ochrony dziedzictwa
jest jego wartos¢ historyczna / spuscizna po przodkach. Az 44% z nich dba o dziedzictwo poprzez
wykonywanie okreslonego zawodu i poprzez zakup biletéw do zabytkéw, muzedw, galerii (cho¢
jest to tylko 10% tej grupy). Jest to grupa wydajgca najwiecej na szeroko rozumiang kulture.

Cytat: ,Jestem na takiej grupie na FB — dwory i patace i tam ludzie, jezdzgc po kraju, wstawiajg
to, co zwiedzajg i jest duzo informacji; ale duzo tez na YT oglgdam miejsc z patacéw, z urbexow,
czy to dostepne, czy opuszczone”.

Majac nieograniczone fundusze na spedzenie jednego dnia, wybraliby jaki$ konkretny region do
zwiedzenia z noclegami i obstugg gastronomiczng, tak, aby jak najlepiej go zrozumieé, poznac
jego kulture i obyczaje.

Oredownicy dziedzictwa stawiaja na dziedzictwo narodowe, lokalne, europejskie, $wiatowe.

Jak do nich dotrze¢ komunikacyjnie w kontekscie dziedzictwa i kultury:

przyciagniecie uwagi * wzmianki w mediach (PR, ciekawe programy,
ludzie, ktorzy o tym opowiedz3)

* wzmianki i informacje na forum na FB,
na ktérym jestem (reklama na FB i kreowanie mody
na dzielenie sie do$wiadczeniami z dziedzictwem)

* wysokie pozycjonowanie w wyszukiwarce
(SEM < SEQ)

* ksigzki i poradniki

poszukiwanie informacji / * pokazywanie miejsca wielowymiarowo: portale

wciagniecie w temat specjalistyczne, blogi/vlogi tematyczne

odwiedzenie / skorzystanie * czeste informacje na temat danego miejsca,
wydarzenia lub obiektu (kreowanie pretekstéow
medialnych)

* pokazywanie wydarzen i ciekawostek o tym
miejscu, obiekcie czy wydarzeniu

budowanie relacji * wydarzenia w danym miejscu
* informacje w newsletterach, na forach
i w mediach wtasnych miejsca lub wydarzenia
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Podsumowanie: oredownicy dziedzictwa to grupa, ktorg w pierwszej kolejnosci zachecisz do
korzystania z dziedzictwa i kultury. Najtatwiej jest ich skusi¢ do odwiedzin obietnicg
inspirujacego kontaktu z prawdziwymi, namacalnymi elementami przesztosci. Trzeba o nich
zadbac, pokazac im je tak, by mogli doswiadczaé swiata, o jakim im opowiadasz.

CIEKAWI SWIATA: 15%, tj. okoto 4,7 MLN POLAKOW W WIEKU 18+ LAT

To ludzie, ktdérzy lubig poznawac swiat, kochajg doswiadczaé i czyms zyé, mieé cel. Cechuje ich
duze zainteresowanie sprawami dziedzictwa i jego ochrony niezwigzane z przywigzaniem do
korzeni ani z miejscem pochodzenia. Nie uwazajg sie za patriotéw, ale sgdzg, ze warto chronic
dziedzictwo i inwestowaé w ten cel publiczne pienigdze. Sg skupieni na swoich pasjach, hobby.
Maja szeroki Swiatopoglad, uwazajg, ze nie mozna sie na nic zamykac ani tkwi¢ w jednym miejscu.
Poswiecajg czas, zeby pogtebia¢ wiedze na interesujgce ich tematy. Lubig poznawac swiat
i pokazywac jego piekno innym osobom. Potrafig zrozumieé potrzeby innych i w nich
uczestniczyé. Terazniejszos¢ jest dla nich wazna, bo kazdy dzien ma znaczenie i mozna go
efektywnie przezy¢. Nie planujg dtugofalowo przysztosci, bo uwazajg, ze nie ma sie na nig
wpltywu. Wedtug nich wypoczynek powinien tgczy¢ sie z aktywnym spedzaniem czasu. Wakacje
to zwiedzanie, a nie lezenie na plazy czy nad basenem. Wazny jest dla nich konsensus, np. wybor
musi byc¢ atrakcyjny dla catej rodziny, zeby nikt sie nie nudzit.

Osoby z duzym potencjatem w kontekscie ochrony dziedzictwa kulturowego, mozna tatwo
przekonac je, aby osobiscie dbaty o swoje dziedzictwo. S3 zainteresowane poszerzeniem wiedzy
w tematyce dziedzictwa. Prawie 60% z nich chetnie odwiedza miejsca zwigzane z dziedzictwem.

Cytat: ,,ByliSmy w tym roku na Zakynthos, zeby dziecko zétwie zobaczyto”.

Majac nieograniczone fundusze na spedzenie jednego dnia, wybraliby aktywnosci powigzane
z pasjami, podrdze w interesujgce miejsca, zeby je zobaczy¢ i spedzi¢ w nich czas, chtoniecie
Swiata, np. odwiedzenie opery w Sidney.

Ciekawi Swiata stawiaja na dziedzictwo swiatowe, europejskie, lokalne, narodowe.

Jak do nich dotrze¢ komunikacyjnie w kontekscie dziedzictwa i kultury:

przyciagniecie uwagi * informacje o miejscu, obiekcie lub wydarzeniu w
programie TV o podrézach i historii

e ktos wazny dla mnie tam byt i to opisat

* specjalistyczne fora pasjonatéw
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poszukiwanie informacji / * pokazywanie miejsca przez wydarzenia
wciagniecie w temat i wyjatkowych ludzi, opowiadajacych o pasji,
uwiarygodniajgcych miejsce lub wydarzenie

odwiedzenie / skorzystanie * wydarzenia tematyczne (réznorodnos¢ wydarzen,
pokazania tematu z wielu stron)

budowanie relacji * zachecenie do zalajkowania FB danego miejsca,
obiektu lub wydarzenia

* informacje w newsletterach, na forach
i w mediach wtasnych miejsca, obiektu lub
wydarzenia

Podsumowanie: ciekawi $wiata to grupa, ktdérg zachecisz, pokazujgc unikalnos¢ i specjalizacje
danego miejsca, wydarzenia czy obiektu. Opowiedz im o tym, dlaczego to miejsce jest
wyjatkowe, zaprezentuj jego specyfike w angazujacy sposdb, aby zmobilizowaé ciekawych
swiata do jego dalszego, samodzielnego juz odkrywania.

RODZINNI LOKALSI: 30%, tj. okoto 9,4 MLN POLAKOW W WIEKU 18+ LAT

»Lokalsi” to nie definicja geograficzna, lecz emocjonalna. To ludzie, ktérzy srednio interesujg sie
sprawami dziedzictwa i jego ochrony, ale sg silnie przywigzani do korzeni / zwigzani z miejscem
pochodzenia. Wazne jest dla nich otoczenie, w ktéorym mieszkajg. Sg patriotami. Majg duzy
szacunek do innych. Definiujg sie przez rodzine i korzenie, rozumiane nie jako przesztosc,
a tozsamos¢, miejsce, skad pochodza. Skupiajg sie na relacjach rodzinnych, bliskosci, spedzaniu
czasu razem. Sg przywigzani do korzeni, rozumianych nie jako przeszto$¢, tylko tozsamosé,
miejsce skad s, skad pochodzg. Dobrze znajg swojg okolice i lubig uczestniczy¢ w lokalnych
wydarzeniach. Stosunkowo chetnie udajg sie na wystawy. Az 73% osdéb z tej grupy uwaza,
ze raczej warto dbaé o dziedzictwo, ale tylko 11% jest do tego przekonanych. Jest to grupa,
sposrod ktorej najwiecej osdb zadeklarowato, ze powodem ochrony dziedzictwa jest szacunek
dla poprzednich pokolen, ludzi, ktérzy mieli istotny wktad w budowanie spotecznosci.

Sg dos¢ aktywni. Odpoczywajg, pomagajac bliskim, ale i odkrywajgc to, co najblizsze w ich
otoczeniu. Wakacje to czas oderwania od codziennosci i mozliwos¢ wejscia w nowy klimat, nowe
otoczenie, ktore ma przede wszystkim dostarczy¢ wrazen. Wyjazdy, szczegdlnie zagraniczne,
sg dla nich doniostym zdarzeniem, zapadajgcym w pamieé.

Patrzg w przysztosé, ale nie dlatego, ze sg wizjonerami, ale dlatego, ze sie o nig martwig.

Cytat: ,W weekendy jezdzimy do jednego z czterech syndw i z nimi spedzamy czas [...] jak tylko
mozemy to odwiedzamy”.
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Majac nieograniczone fundusze na spedzenie jednego dnia, wybraliby aktywnosci zwigzane
z odwiedzeniem miejsc o szczegdlnym znaczeniu, takich jak Ziemia Swieta, Moskwa czy Rzym,
,»b0o tam wszystko jest takie niesamowite”, ale réwnoczesnie podkreslaja, ze Polska ma ogromny
i czesto nieodkryty potencjat.

Rodzinni lokalsi stawiajg na dziedzictwo lokalne, narodowe, europejskie

Jak do nich dotrze¢ komunikacyjnie w kontekscie dziedzictwa i kultury:

przyciggniecie uwagi * informacje o danym miejscu, obiekcie lub
wydarzeniu w lokalnych mediach, réwniez
spotecznos$ciowych

* marketing szeptany: ,,znajomi tam byli”

* marketing szeptany: opowiesci dziadkéw,

rodzicow
poszukiwanie informacji / wciagniecie * pokazanie, ze mozna w dane miejsce, ma
w temat wydarzenie czy aby zobaczy¢ obiekt

pojechaé na weekend, potgczyé to z
relaksem, wypoczynkiem catej rodziny

odwiedzenie / skorzystanie * dniotwarte
* pikniki rodzinne

budowanie relacji * member get’s member — akcje typu przyjedz
tu ze znajomymi, rodzing

Podsumowanie: rodzinni lokalsi to grupa, ktéra zachecisz, podkreslajac tatwos¢ dostepu do
danego miejsca, mozliwos¢ doswiadczania bez specjalnych naktaddw sit i Srodkéw.

Warto pokaza¢ nasza oferte jako pomyst na oderwanie sie od codziennosci w twojej okolicy.
Kluczowe jest uwypuklenie w zaletach danego miejsca mozliwosci ciekawego spedzenia czasu
przez calg rodzine, zaréwno dzieci, jak i dorostych, tak aby kazdy mogt znalez¢ cos dla siebie.

BIERNI ODBIORCY: 8%, tj. okoto 2,5 MLN POLAKOW W WIEKU 18+ LAT

Czuja sie zmeczeni zyciem, ich motto to ,,odpoczaé”. To ludzie, ktérzy nie sg zainteresowani
sprawami dziedzictwa i jego ochrony, a do tego cechuje ich mato zaangazowany stosunek do
korzeni / staby zwigzek z miejscem pochodzenia. Kontakt z dziedzictwem majg przez rodzine,
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szkote, sami z siebie nie czujg takiej potrzeby i nie szukajg pretekstu do odkrywania czy
poszerzania wiedzy.

Jesli nikt im niczego nie zaproponuje lub nie pokaze, preferujg bierne aktywnosci; wyciagnieci z
tego stanu, sg w stanie doceni¢ zmiane, jednak nie majg oczekiwan. Odpoczywajg albo biernie,
»,na kanapie”, albo w gronie najblizszych znajomych na imprezach, w trakcie wspdlnych wyjs¢
ukierunkowanych gtéwnie na dobrg zabawe. chetnie spedzajg czas, spotykajac sie ze znajomymi.
Wakacje najchetniej spedzajg w miejscach wybranych lub sprawdzonych przez znajomych czy
rodzine. Podgazajg raczej utartymi sciezkami. Az 35% tej grupy jest zdania, ze nic nie jest w stanie
ich przekona¢ do tematyki dziedzictwa. Jest wsrdd nich grupa, ktéra wyrdznia sie czestszym
odwiedzaniem kina.

Cytat: ,Znajomi mnie namoéwili na wyjazd do Mielna, gtéwnie lezeliSmy na plazy”.

Majac nieograniczone fundusze na spedzenie jednego dnia, stawiajg na aspiracje i marzenia
zainspirowane aktualnymi tresciami promowanymi przez media spofecznosciowe: Instagram,
Facebook, YouTube. Najchetniej odwiedziliby Nowy Jork, Biaty Dom, Teksas bgdz wybrali sie na
odpoczynek na Bali czy rafe koralowa.

Bierni odbiorcy nie sg zainteresowani zadnym typem dziedzictwa.

Jak do nich dotrze¢ komunikacyjnie w kontekscie dziedzictwa i kultury:

przyciagniecie uwagi * blog/vlog lub kanat w mediach
spotecznosciowych, ktéry przegladaja

* rekomendacja, zachecenie ze strony
znajomych, rodziny

* informacja na temat miejsca, obiektu lub
wydarzenia od znanej osoby (influencer)

* zdjecie na profilu na Instagramie, ktéry

obserwuja
poszukiwanie informacji / * vlogerzy i ich filmiki
wciagniecie w temat * rekomendacje oséb sledzonych w mediach

spotecznosciowych

odwiedzenie / skorzystanie * znajomi/ rodzina aktywizujacy jako
drogowskaz do uzyskania dalszych informacji

budowanie relacji * newsletter danego miejsca, wydarzenia lub o
danym obiekcie
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* informacje na zalajkowanych forach z
odwiedzonych miejsc, wydarzen i rzeczach
poswieconych danym obiektom

Podsumowanie: bierni odbiorcy to grupa, ktorg trudno zacheci¢ bezposrednio, aczkolwiek
szanse ich zaangazowania zwiekszysz, pokazujac, ze dana atrakcja jest sposobem na relaks,
rozrywke lub mite spedzenie czasu ze znajomymi. Wéwczas zachetg mogg stac sie po prostu
réwiesnicy lub rodzina co utatwi ci przekonanie biernego odbiory do okreslonej aktywnosci.

SYMPATYCY KULTURY MASOWEJ: 11%, tj. okoto 3,5 MLN POLAKOW W WIEKU 18+ LAT

To mitos$nicy tadnych widokdéw, zagranicznego otoczenia, atmosfery najpopularniejszych miejsc
i stolic turystycznych swiata. Ludzie ci nie sg przywigzani do korzeni ani zwigzani z miejscem
pochodzenia; nie s zainteresowani sprawami dziedzictwa i jego ochrony ani pogtebianiem
wiedzy na jego temat. Chcg widzie¢ to, co widzieli znajomi i by¢ tam, gdzie byli inni, ale nie
wgtebiajg sie w temat. Polska ma im niewiele do zaoferowania, fascynuje ich zagranica. Lubig
opowiadac historie o odwiedzonych miejscach, ktére wybierajg pod katem ich popularnosci,
odhaczajac te najbardziej znane, na topie; robig rzeczy, ktére nie pozwolg im wypasé z obiegu
towarzyskiego. Wakacje to dla nich czas wytchnienia, ktéry spedzajg pomiedzy wygrzewaniem
sie na storicu, basenem a szybkim, powierzchownym zwiedzaniem. Sympatycy kultury masowej
stawiajg na dziedzictwo europejskie i $wiatowe. Majg najstabszy ze wszystkich segmentow
dostep do nowych technologii. Tylko 56% z nich posiada smartfon, a az 32% korzysta jedynie ze
zwyktego telefonu komédrkowego. Az 62% nie posiada komputera i 43% jest wykluczonych
internetowo. Na szeroko rozumiang kulture wydajg najmniej ze wszystkich grup.

Cytat: ,No jak juz wszyscy jada to ja tez, zdjecia zrobie”.

Majac nieograniczone fundusze na spedzenie jednego dnia, wybraliby namacalne przyjemnosci
na co dzien bedace poza ich zasiegiem, np. odwiedzenie jednej z europejskich stolic: (Paryza,
Rzymu czy Londynu, ale tez Wenecji): ,,Pije sobie niebotycznie drogie espresso, do ktorego kelner
doliczyt wszystko, tgcznie z widokiem”.

Jak do nich dotrze¢ komunikacyjnie w kontekscie dziedzictwa i kultury:

przyciagniecie uwagi * rekomendacja, zachecenie ze strony
znajomych, rodziny

» zdjecia z wakacji na forach znajomych

* to, o czym sie méwi, jest na topie
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poszukiwanie informacji / wciggniecie w
temat

materiaty biur podrézy, foldery,
przewodniki z ,najciekawszymi
atrakcjami”

rankingi ,co trzeba zobaczy¢”

odwiedzenie / skorzystanie

oferta biura podroézy
promocja

budowanie relacji

newsletter i obecnos$¢ na portalach
turystycznych

informacje na zalajkowanych forach z
odwiedzonych miejsc, wydarzen i na
temat obiektow

Podsumowanie: sympatycy kultury masowej to grupa, ktérej wiedze o swiecie buduje przede
wszystkim telewizja i zastyszane opowiesci, a popularnos¢ danego miejsca czy zjawiska
wzmaga w nich pragnienie uczestnictwa w doswiadczeniu szerszej zbiorowosci. Zachecisz ich
pokazujac spoteczny dowadd stusznosci: ,,wszyscy tam byli”, ,,to trzeba zobaczyé¢”.
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WYBRANE Z BADANIA DANE UtATWIAJACE POZNANIE ROZNIC
MIEDZY GRUPAMI ORAZ ICH PREFERENCJI W KONTEKSCIE
KOMUNIKACII

Jakie formy przyjmuje aktywne zaangazowanie w ochrone dziedzictwa w przypadku
poszczegdlnych segmentéw:

wspieranie lokalnych i regionalnych
swiqt, obyczajéw i kultury, aby
pamied o nich nie byta wstydliwa,
a stanowita atrakcyjny wyréznik
danej spotecznosci

OREDOWNICY  RODZINNI
DZIEDZICTWA  LOKALSI

edukacja i zapraszanie do

udziatu mtodych ludzi poprzez

uswiadamianie im, ze sq czescig

dziedzictwa i tworzg obecng
(7'7(‘])

kulture
.
\ \

OREDOWNICY  CIEKAWI
DZIEDZICTWA  SWIATA

CIEKAWI
SWIATA

na poziomie rodziny
czy regionu zakorzenia
w dziedzictwie i buduje
przynaleznosé

ciekawe i angazujgce
wystgpienia tworzone przez
ekspertéw, ktére mogq osiggngé
szeroki zasieg za sprawq
mediéw spotecznosciowych

N N
OREDOWNICY RODZINNI OREDOWNICY  CIEKAWI
DZIEDZICTWA  LOKALSI DZIEDZICTWA  SWIATA

aplikacje, gry zakotwiczone
w historii, dzieki ktérym mozna budowac lojalnosé
w pozyskiwaniu wiedzy o dziedzictwie

W &

OREDOWNICY  CIEKAWI
DZIEDZICTWA  SWIATA

Jak réinig sie, pod katem szczegétow i sposobdw zaspokojenia, potrzeby poszczegélnych
segmentow wzgledem trzech gtéwnych motywacji w zakresie planowania czasu wolnego:

OREDOWNICY
CGJ—? DZIEDZICTWA

oderwanie sie od codziennosci

zwiedzanie z rodzing i realizacja
wtasnych pasji

zaspokojenie ciekawosci

historii, kultury, ludzi, zwyczajéw

pogtebianie wiedzy

wieksze zaangazowanie w temat,
wychodzenie poza minimum

CIEKAWI
WIATA

=l

wyjazd za granice, odwiedzenie
znanych, stynnych miejsc

wyjazd za granice, odwiedzenie
znanych, stynnych miejsc

silnie angazujqcy sie w swoje
tematy, pasje, zamitowania,
poswiecajqcy sie im bez reszty

RODZINNI
@ LOKALSI
N

wycieczka w ciekawe miejsce,
niekoniecznie odlegte, a czesto tuz
obok

czegos nowego, dotqd
nieosiqggalnego

dgzenie do poznania swojego
otoczenia i przekazania tej wiedzy

ODBIORCY
oA

wyjscie ze znajomymi, zabawa,
mite spedzenie czasu

kierowanie sie modg, bycie na
czasie

ptytkie, zaliczenie atrakgji,
chwilowy zachwyt - mozliwos¢
zaistnienia w grupie znajomych

KULTURY
MASOWEJ

! SYMPATYCY
A
=

doswiadczenie czegos, co jest
niedostepne, nieosiqgalne na co
dzien

odwiedzenie znanych i
sprawdzonych przez innych miejsc

ptytkie, zaliczenie atrakcji np.
pokazanie jej dzieciom jako
minimalna misja poznawcza
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W jaki sposéb i z jakich form przekazu korzystaja respondenci, kiedy chca poszerzy¢ wiedze

na temat dziedzictwa:

dane w %

podstawa: osoby otwarte na
poszerzanie swojej wiedzy na temat
dziedzictwa, odpowiedzi ze wskazaniami
dla ogétu ponizej 10% nie sq
prezentowane dla przejrzystosci

telewizja (programy telewizyjne,
filmy, seriale o takiej tematyce)

_ strony www, portale
poswiecone kulturze ogétem

media spotecznosciowe typu
Facebook, Instagram

ksigzki \ publikacje papierowe
lub w formie e-bookdéw
strony www, portale
specjalistyczne poswiecone

wybranym zaquniqniom
ziedzictwa

rodzina, bliscy

odwiedzanie miejsc, w ktérych sq
konkretne elementy dziedzictwa

gazety, czasopisma

radio
(audycje o takiej tematyce)

znajomi

przewodniki turystyczne,
ksigzki o tematyce podrézniczej

system edukacyjny

kursy, szkolenia dla
zainteresowanych on-line
lub off-line

Q

POLACY
OGOLEM
N=515/~16,2 min

5
31
21
22
| pIA
k]

23
22
18
kL
s

B2
j10

OREDOWNICY
DZIEDZICTWA
N=284/~9,0 min

&

CIEKAWI
SWIATA
N=120/~3,6 min

3

Q

RODZINNI
LOKALSI
N=94/~3,0 min

-

Wsréd miodszych oczekiwana forma przekazu powinna by¢ bardziej zbiezna ze sposobem konsumpcji w mediach
spotecznosciowych, rosnie tez ogélne znaczenie kanatéw on-line, dajgcych szanse na kontakt z dziedzictwem

»na zqdanie”.

vego przekazu chciat(a)by Pan\i posz

e na temat

13/15



O badaniu:
Celem badania byto stworzenie segmentacji psychograficznej dorostych Polakéw pod katem ich
nastawienia do dziedzictwa.
Metoda realizacji:
* sondaz ilosciowy CAPI
* wywiady bezposrednie w domach respondentdw przeprowadzane przez przeszkolonych
ankieterow
* ankiety realizowane na laptopach
* automatyczne filtry i przejscia w ankiecie
* lokalizacje: préba ogdlnopolska
* dobdr préby: kwotowo-losowy Polakéw w wieku 18 lat i wiecej
* punkty startowe byty dobierane losowo na poziomie wojewddztw (losowane byty
miejscowosci i kwartaty ulic)
* dtugos¢ wywiadu: ok. 40 min
* wielkos¢ préby: 1000 osob
* dobdr préby: kwoty zostaty dobrane na podstawie danych publikowanych przez GUS tak, aby
struktura préby byta zbiezna ze strukturg badanej populacji na zmiennych demograficznych:
e ptec
* wiek — 4 kategorie:
* 18-24lata
e 25-39lat
* 40-59 lat
* 60 latiwiecej
* wojewddztwo i wielko$¢ miejsca zamieszkania
* poziom wyksztatcenia — 4 kategorie
* podstawowe
* zasadnicze zawodowe
* srednie
* wyzsze
* grupy focusowe z przedstawicielami poszczegdlnych segmentow
* zogniskowane wywiady grupowe prowadzone przez moderatora
* wywiady realizowane w formie dyskusji on-line za posrednictwem Skype’a
* celem dyskusji byto pogtebienie wiedzy o segmentach, w szczegdlnosci zrozumienie ich
nastawienia do dziedzictwa oraz uchwycenie ich codziennego zycia, sposobéw
spedzania czasu wolnego, relacji z otoczeniem
* dtugosé pojedynczej dyskusji: 90 minut
* liczba grup: 7
* liczba uczestnikéw per grupa: 6 0sob
* dobdr préby: przy rekrutacji oséb na badanie zostaty wykorzystane kluczowe zmienne
rdznicujgce w procesie segmentacyjnym, definiujgce przynaleznos¢ osoby do danego
segmentu psychograficznego
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Narodowy Instytut Dziedzictwa to panstwowa instytucja kultury, bedgca eksperckim i opiniodawczym
wsparciem dla Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego. Misjg NID jest tworzenie podstaw dla
zrownowazonej ochrony dziedzictwa kulturowego w celu jego zachowania dla przysztych pokoleh poprzez
wyznaczanie i upowszechnianie standardéw ochrony oraz konserwacji zabytkow, ksztattowanie
Swiadomosci spotecznej w zakresie wartosci i zachowania dziedzictwa kulturowego, a takze gromadzenie
i upowszechnianie wiedzy o dziedzictwie. Instytut realizujgc swoje zadania statutowe uznaje, ze zaréwno
zabytki jak i niematerialny dorobek kulturowy poprzednich pokoleh sg swiadectwem naszej przesziosci
i bedac wazng czescig naszego dziedzictwa mogg stanowié¢ trwaty fundament wspdlnej przysztosci
i zZrbwnowazonego rozwoju haszej Ojczyzny.

Wiecej: www.nid.pl
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http://www.nid.pl/

