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TYPOLOGIA KONSUMENTOW DOBR I USLUG KULTURY'

Rozpoznanie zachowan konsumentéw dobr i uslug kultury jest istotne ze
wzgledu na role sfery kultury w rozwoju jednostki oraz w rozwoju spoleczno-go-
spodarczym. Uczestnictwo w kulturze nabiera szczegdlnego znaczenia, poniewaz
konsumpcja kultury odbywa si¢ na poziomie jednostki, ale korzysci wynikajace z
faktu uczestnictwa w kulturze przenosza si¢ na grupy spoleczne. Zachodzace zmiany o
charakterze spoleczno-gospodarczym oraz wynikajace z rozwoju nowych techno-
logii wplywaja na uczestnictwo w kulturze. Konsumenci débr i ustug kultury do-
$wiadczajg zmian w réznym stopniu i jedni z nich podejmuja dzialania adapta-
cyjne, a inni dzialania o charakterze innowacyjnym. Wystgpowanie zréznicowania
zachowan zwiazanych z konsumpcja dobr i ustug sktania do zbudowania typologii
odbiorcOdw oferty instytucji kultury.

Przeprowadzanie typologii konsumentéw ma znaczenie poznawcze, a takze, ze
wzgledu na mozliwo$é wykorzystania do budowy strategii marketingowych i ksztal-
towania zachowan konsumentéw, aplikacyjne. Typizacja zachowan konsumentow
polega na wyodrebnianiu w miar¢ homogenicznych grup konsumentéow. Typolo-
giczne grupowanie konsumentéw moze by¢ realizowane na podstawie kryteriow
demograficznych, socjoekonomicznych, psychologicznych oraz wedlug sposobu po-
stepowania konsumentéw na rynku i formy konsumpcji [Swiatowy 1994, s. 138-
-139].

Biorac pod uwage metodyczne zasady przeprowadzania typologii konsumen-
tow, mozna zauwazyc, ze proces typizacji, polegajacy na wyborze kryteridw, wy-
odrebnianiu typéw konsumentoéw oraz ujawnianiu charakterystycznych dla kazde-
go z typdéw zespotu cech, jest podobny do segmentacji rynku. Chociaz w przypad-

' Artykul zostat oparty na wynikach jakosciowych i ilosciowych badaf. W pierwszym etapie zo-
staly przeprowadzone zogniskowane wywiady grupowe (grudzien 2003 roku), ktore poprzedzaly ba-
dania iloSciowe. W lipcu 2004 roku przeprowadzono 524 komputerowo wspomagane wywiady tele-
foniczne z uzyciem standaryzowanego kwestionariusza wérdd osob, ktére deklarowaty uczestnictwo
w kulturze. Proba jest reprezentatywna dla populacji Polakéw ze wzgledu na wojewddztwo i klasy miejsco-
wosci. Wywiady zostaly zrealizowane w studiu CATI instytutu badawczego ARC Rynek i Opinia.
Badania sfinansowano ze $rodkéw Komitetu Badan Naukowych, przyznanych na projekt badawczy
promotorski nr 2 H02C 096 24.
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ku zaréwno typologii, jak i segmentacji rynku zostaja wyodrgbnione z danej popu-
lacji jednorodne grupy jednostek, to jednak efekty obu proceséw sa inne. Typ kon-
sumentéw wyodrebniony z danej populacji powinien bowiem zawiera¢ stosunkowo
duza liczbg elementdw, ktore spelniaja okres$lone kryteria, a segment rynku moze
zawieraé czasami ich niewiele [Smyczek, Sowa 2005, s. 32-33]. Ponadto nalezy
podkreslié, ze nie kazda grupa konsumentéw posiadajacych wspolne cechy jest seg-
mentem rynku, poniewaz konsumenci o wspolnych cechach tworza segment rynku
dopiero w sytuacji, kiedy wystepuja jako potencjalni nabywcy okreslonego produk-
tu [Garbarski, Rutkowski, Wrzosek 2000, s. 171].

Typologie konsumentow pelnig wazna funkcje w budowie teorii zjawisk, shuza
ich porzadkowaniu, systematyzacji oraz niekiedy wypracowaniu aparatury pojecio-
wej danej nauki [Kiezel 2000, s. 199].

Zbudowanie schematu klasyfikacyjnego w oparciu 0 zmienna wielowymiarowa,
pozwalajacego na rozpatrywanie badanych zjawisk i proceséw zachodzacych w
danej populacji pod réznymi wzgledami jednoczesnie, mogloby doprowadzi¢ do
wyrdznienia wielu klas i w konsekwencji stworzenia malo przejrzystego obrazu po-
pulacji. Dlatego tez w praktyce dazy si¢ zazwyczaj do tworzenia typologii, pozwa-
lajacej, w przeciwienstwie do klasyfikacji mnozacej liczbe wyrdznionych klas, na
zredukowanie liczby grup do kilku typowych, w ramach ktérych jednostki w naj-
wyzszym stopniu zblizone sa pod wzglgdem réznych cech do okreslonego typu
[Nowak 1985, s. 158-164].

W celu wyodrebnienia typdw konsumentéw dobr i ustug kultury zastosowano
jedna z metod taksonomicznych — metode roznic przecietnych, okre$lana takze me-
toda Czekanowskiego. Wybdr metody wynikat z dostepnosci zgromadzonych w
badaniu empirycznym danych dotyczacych kilku zmiennych wplywajacych na zréz-
nicowanie uczestnictwa w kulturze. Metoda Czekanowskiego pozwala na taki po-
dzial jednostek na homogeniczne grupy, aby roznice migdzy nimi byly jak naj-
mniejsze [Mruk 2003, s. 203-207].

Do wyodrebnienia typéw konsumentow débr i ustug kultury wykorzystano usta-
lone w badaniu empirycznym, odnoszace si¢ do konsumenta kryteria, tj. formy i spo-
soby konsumpcji, zwyczaje zwiazane z konsumpcja produktow kultury, motywa-
cje’ i czgstoéé uczestnictwa w kulturze, miejsce potrzeb kulturalnych w hierarchii
warto$ci zyciowych, wydatki na zakup débr i ushug kultury. Natomiast do opisu ty-
poéw konsumentéw dobr i ustug kultury postluzyly zmienne o charakterze ekono-
micznym, demograficznym, spolecznym, a takze psychologicznym. Mozna wsrdd
nich wymieni¢ m.in.: wyksztalcenie konsumenta, jego sytuacj¢ zawodowa, docho-
dy, miejsce zamieszkania i sposdb postrzegania siebie.

? Wskazane motywacje odbiorcoéw kultury byty podobne do tych, ktére zaproponowali S. Nyeck
i M. Bergadaa. Wedtug nich uczestnictwo w kulturze moze by¢ zwigzane z edukacja, rozwojem oso-
bowosci, poszukiwaniem odprgzenia oraz kontaktow z tworcami, aktorami, za [Mazurek-Lopacinska
1997, s. 112-113].
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Dokonujac wyodrgbnienia podobnych do siebie jednostek, opracowano sy-
metryczna macierz odleglo$ci migdzy jednostkami. Do jej skonstruowania wyko-
rzystano metode wzglednych roéznic przecigtnych, wyrazong wzorem;

iznla); —ay;

R
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2

gdzie: R, — suma réznic miedzy obiektami,
a,; — warto$¢ cechy j z zespotu cech obiektu 1,
a;; — warto$é cechy j z zespotu cech obiektu 2,
M,; — $rednia warto$c¢ cechy j badanej zbiorowosci [Kedzior 2005, s. 162-167].

Nastepnie przyporzadkowano wyliczonym odlegloSciom okreslone symbole graficz-
ne oraz uporzadkowano elementy diagramu w taki sposob, aby symbole graficzne
odpowiadajace najmniejszym rdéznicom — ciemny kolor — znalazly si¢ jak najblizej
przekatnej diagramu (rys. 1). W wyniku zastosowanej procedury uzyskano upo-
rzadkowany diagram Czekanowskiego. Zastosowanie metody taksonomicznej po-
zwolilo na wyodrebnienie trzech obszaréw, w ktérych znajduja si¢ jednostki naj-
bardziej podobne do siebie, okre§lone mianem typow konsumentéw kultury.

Rys. 1. Graficzna prezentacja wyodrgbnionych typow konsumentéw dobr i ustug kultury
— uporzadkowany diagram Czekanowskiego

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie badan kwestionariuszowych.
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Rezultatem przedstawionego postgpowania jest wyodrebnienie trzech gléwnych
typow konsumentéw dobr i ustug kultury:

1) mito$nikéw kultury,

2) zorientowanych na edukacjg,

3) poszukujacych odpoczynku (tab. 1).

Najliczniejsza oraz interesujaca z poznawczego i aplikacyjnego punktu widzenia
grupg typologiczna (39%) tworza konsumenci — mifos$nicy kultury. Ten typ kon-
sumentdéw dobr i ushug kultury traktuje uczestnictwo w kulturze jako forme indy-
widualnego rozwoju i1 komunikowania si¢ z twdrcami, artystami oraz innymi
ludZzmi. Kontakt z dobrami i uslugami kultury jest dla nich forma doznan intelek-
tualnych i emocjonalnych. Nalezy podkreslié, ze uczestnictwo w kuliturze tej grupy
ma charakter autoteliczny. Potrzeby kulturalne zajmuja relatywnie wysoka pozycje

Tabela 1. Typologia konsumentow débr i ustug kultury

Typ
k::;::‘- Cechy typu Zachowania konsumentow i ich uwarunkowania
tow
1 2 3
e wyksztalcenie: ® uczestnictwo w kulturze jest f[ormg indywidualnego rozwoju
srednie, wyzsze i komunikowania si¢ z twércami, artystami i innymi ludZmi
zawodowe, wyzsze ® poszukuja doznan intelektualnych i emocjonalnych; uczestnictwo w
® sytuacja zawodowa: kulturze ma charakter autoteliczny
wykonujacy wolne ® potrzeby kulturalne zajimuja relatywnie wysoka pozycjg w hierarchii
zawody, p'rowadz,.z?cy wartosci Zyciowych
wiasna dzialalnos¢ ® wysoka intensywno$¢/pilnosé potrzeb kulturalnych
izg&iﬂ;‘:ﬁ ctacie e duza czq_slo_éé pojawiania sig potrzeby konta_ktu z kultura; wi.el(.)krotnc
Emeryci. rencidei ’ zaspokajanie potrzeb kulturalnych prowadzi do ich utrwalenia i
a ) powstania nawyku uczestnictwa w kulturze; uwazaja, ze stopien
¢ d°°"°¢ przeciginy, zaspokojenia ich potrzeb kulturalnych jest niewystarczajacy
wysoki . . . - . .
E . . e korzystaja z wielu ustug Swiadczonych przez réznego typu instytucje
& ocena sytug.c_n kultury
S mater_lalnej. ® czgsto lub bardzo czgsto chodza do teatru, opery, operetki, fitharmonii,
= przecietna, dobra, muzeum i do kina
~ bardzo dobra . . . .
> . . .. | ® wydatki na uczestnictwo w kulturze: relatywnie wysokie
O | * miejsce zamieszkania: i . . . i )
Zz miasta o liczbie ® sposéb ppdcjmowama decyzji zakupu dobr i ushug kultury:
o mieszkancéw od 200 autonomiczny
=~ do 500 tys. oraz ponad | ® urlop w niewielkim stopniu wplywa na zwickszenie
= 500 tys. zinstytucjonalizowanego uczesinictwa w kulturze
® postrzegaja siebie ® czesto kupuja przedmioly przypominajace o udziale w wydarzeniach
jako: osobg kulturalnych
nowoczesna, 0sobg, ® wyrazaja sklonnosé¢ do tworzenia dzieta wspolnie z tworca przez Intermnet
kt6ra ma jasno ® wykorzystywane zrédta informacji o ofercie: prasa, plakaty, ulotki,
sprecyzowane cele, telewizja, radio, strony www, czasopisima po§wigcone problematyce
050bf2» klél"ﬂ lubi kulturalnej, opinie innych oséb
dominowa¢ e wybicrajac wydarzenie kulturalne kieruja sig przede wszystkim
przestaniem, treScia przedstawienia, filmu, ktéra jest dla nich duzo
wazniejsza niz komfort ogladania spektaklu, stuchania koncertu
® wysoki poziom wymagan i duze zréznicowanie oczekiwan, do ktérych
instytucje kultury nie w pelni dostosowaly ofertg
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Tabela 1, cd.

ZORIENTOWANI NA EDUKACIJE

sytuacja zawodowa:
pracujacy na etacie,
uczniowie i studenci
dochéd: niski,
przecigtny

ocena sytuacji
materialne;j:
niezadowalajaca,
przecigtna

migjsce zamieszkania:
wie$, miasta do 20 tys.
oraz miasta powyzej
50 do 100 tys.
mieszkaficow
postrzegaja sicbie
jako: osobg, ktora lubi
zmiany, osobg, kiora
raczej nie lubi
dominowac

1 2 3
® wyksztalcenie: ® uczestnictwo w kulturze jest formg edukacji kulturalnej
$rednie, wyzsze ® relatywnie niska pozycja potrzeb kulturalnych w hierarchii wartosci
zawodowe

zyciowych (wystgpuje pod tym wzglgdem jednak pewne zréznicowanic)
nizsza intensywnos$¢ potrzeb kulturalnych

mniejsza czgsto$¢ pojawiania sig potrzeby kontaktu z kultura; odczucie
pelniejszego zaspokojenia potrzeb kulturalnych

korzystaja z ustug Swiadczonych przez kilka typow instytucji kultury
stosunkowo czgsto chodza do kina oraz muzeum, bardzo rzadko do
opery, operetki

wydatki na uczestnictwo w kulturze: przecigtne

sposob podejmowania decyzji zakupu ustug kultury: synkretyczny;
czasami w roli decydenta wyst¢puja rodzice; w przypadku zakupu dobr
kultury réwniez autonomiczny sposéb podejmowania decyzji

w czasie urlopu zwigkszaja czestos§é uczestniciwa w kulturze
sporadycznie kupuja przedmioty przypominajace o udziale w
wydarzeniach kulturalnych

wyrazaja skionno$¢ do tworzenia dzieta wspolnie z twdrca przez Intemnet
wykorzystywane zrédla informacji o ofercie: prasa telewizja, ulotki,
tygodniki, radio, strony www, czasopisma po$wigcone problematyce
kulturalnej

wybierajac wydarzenie kulturalne, w ktérym beda uczestniczyé, oprocz
tresci filmu zwracaja uwage rowniez na komfort ogladania

w procesie podejmowania decyzji zakupu istotna rolg odgrywa micjsce,
w ktorym odbedzie si¢ wydarzenie kulturalne

e wrazliwi na promocjg¢ wydarzenia kulturalnego
® oferta jest raczej dopasowana do ich oczekiwan

POSZUKUJACY ODPOCZYNKU

wyksztalcenie:
podstawowe,
zasadnicze zawodowe,
$rednie

sytuacja zawodowa:
pracujacy na etacie,
emeryci, rencisci,
bezrobotni

® dochdd: przeciglny

ocena sytuacji
materialnej:
niezadowalajaca,
przecigtna, dobra
miejsce zamieszkania:
miasta o liczbie
mieszkanicow od 20
do 50 tys., od 50
do 100 tys. oraz

od 100 do 200 tys.
postrzegaja sicbie
jako: osobe raczej
tradycyjna, osobg,
kiora raczej nie lubi
dominowac

traktuja uczestnictwo w kulturze jako forme¢ odpoczynku,
odprezania i sposéb na zapomnienie o klopotach

¢ niska pozycja potrzeb kulturalnych w hierarchii wartosci zyciowych

® nizsza intensywno$é potrzeb kulturalnych
® mniejsza czgslo$¢ pojawiania sig potrzeby kontaktu z kultura; odczucie

pelniejszego zaspokojenia potrzeb kulturalnych

korzystaja z ustug §wiadczonych przez niewielka liczbe instytucji kultury
chodza przede wszystkim do kina, a do pozostatych instytucji kultury
sporadycznie

wydatki na uczestnictwo w kulturze: relatywnie niskie

sposOb podejmowania decyzji zakupu uslug kultury: synkretyczny;
czasami w roli decydenta wystgpuje maz/zona/partner konsumenta;

w przypadku zakupu débr kultury réwniez autonomiczny sposob
podejmowania decyzji

w czasie urlopu zwigkszaja czgsto$é uczestnictwa w kulturze

z reguly nie kupuja przedmiotéw przypominajacych o udziale

w wydarzeniach kulturalnych

wykorzystywane zrédla informacji o ofercie: prasa telewizja, ulotki,
tygodniki, rodzina

wybierajac wydarzenie kulturalne, w ktorym beda uczestniczyé, oprocz
tresci filmu zwracaja uwagg rowniez na komfort ogladania

w procesie podejmowania decyzji zakupu istotna rolg odgrywa miejsce,
w ktérym odbedzie si¢ wydarzenie kulturalne oraz cena

oferta jest dopasowana do oczekiwan

Zrodho: opracowanie wlasne na podstawie badan kwestionariuszowych.
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w ich hierarchii warto$ci Zyciowych. W poréwnaniu z innymi typami konsumen-
tow potrzeby kontaktu z kultura tej grupy cechuja sig wysoka intensywno$cia oraz
duza czgstoscig pojawiania sig. Wielokrotne zaspokajanie potrzeb kulturalnych pro-
wadzi w konsekwencji do ich utrwalenia oraz powstania nawyku uczestnictwa w
kulturze. Ten typ konsumentéw odczuwa, Ze ich potrzeby kulturalne nie sa w wy-
starczajacym stopniu zaspokojone.

Konsumenci — milo$nicy kultury wyrdzniaja sig nie tylko czestoscia, ale takze
zakresem uczestnictwa w zinstytucjonalizowanej kulturze, poniewaz korzystaja
z wielu ushug $wiadczonych przez réznego typu instytucje kultury (teatr, opere, ope-
retkg, filharmonig, muzeum, kino). W zwiazku z tym ich wydatki na zakup débr
1 ustug kultury sa wysokie. Ponadto czegsto kupuja przedmioty, ktére przypominaja
o udziale w wydarzeniach kulturalnych, takie jak: katalogi wystaw, albumy malar-
stwa, programy teatralne, ksiazki przedstawiajace powstawanie filmu, plyty z mu-
zyka filmowa. W przeciwienstwie do innych typéw konsumentéw urlop w niewiel-
kim stopniu wptywa na zwigkszenie ich zinstytucjonalizowanego uczestnictwa w
kulturze. Wynika to z motywacji oraz postaw tego typu konsumentow, ktorzy po-
trzebe kontaktu z kulturg odczuwaja czgsto i nie uzalezniaja uczestnictwa w kul-
turze od wigkszej ilosci czasu wolnego. Konsumenci ci informacji o ofercie insty-
tucji oferujacych dobra i ushugi kultury poszukuja przede wszystkim w tradycyj-
nych srodkach masowego przekazu, w Internecie, a takze w czasopismach poswig-
conych problematyce kulturalne;.

Konsumenci — mito$nicy kultury swoje decyzje rynkowe podejmujg w sposob
autonomiczny, a wybierajac wydarzenie kulturalne, w ktorym beda uczestniczy¢, kie-
rujq si¢ przede wszystkim przestaniem dziela i jego trescia, bedaca dla nich duzo
wazniejsza niz komfort ogladania spektaklu, stuchania koncertu. Zachowania tych
konsumentéw niejednokrotnie maja charakter innowacyjny, czego wyrazem jest
sktonnos¢ do wykorzystywania w uczestnictwie w kulturze technologii informa-
tycznej. Ten typ najaktywniejszych konsumentéw wyraza sklonno$é do interak-
tywnego wspéttworzenia dziela przez Internet, np. pisania on-/ine ksiazki wspdlnie
z autorem i innymi czytelnikami. Zachowania tego typu konsumentéw moga by¢
wzorotwoércze. Konsumenci zidentyfikowani jako miloénicy kultury maja wysoki po-
ziom wymagan i duze zréznicowanie oczekiwan, do ktdrych instytucje kultury nie
w pelni dostosowaly oferte

Ten typ konsumentéw charakteryzuje wysoki poziom wyksztalcenia oraz prze-
cietne lub wysokie dochody. Oceniaja swojg sytuacjg materialng najczesciej jako
dobra lub bardzo dobra, a siebie jako osoby nowoczesne, ktére maja jasno sprecy-
zowane cele. Sa to mieszkancy duzych miast. Zachowania tego typu dominuja wsrod
0s6b wykonujacych wolne zawody, prowadzacych wiasna dzialalno$¢ gospodar-
cza. Grupg tg tworza takze osoby pracujace na etacie oraz emeryci i rencisci. Ten
typ zachowan charakterystyczny jest zaréwno dla kobiet, jak i dla mgzczyzn.

Drugi typ konsumentéw tworza osoby, dla ktorych uczestnictwo w kulturze
jest forma edukac)i kulturalnej. Ta grupa obejmuje 27% konsumentéw. Ten typ od-
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biorcéw kultury odczuwa potrzeby kulturalne z mniejsza intensywnoscia niz mifo-
$nicy kultury. Potrzeby kulturalne zajmuja takze relatywnie nizsza pozycj¢ w hie-
rarchii warto$ci konsumentéw zorientowanych na edukacje kulturalna, chociaz wy-
stepuje pod tym wzgledem pewne zréznicowanie. Konsumenci ci maja odczucie pel-
niejszego zaspokojenia potrzeb kulturalnych, co moze wynika¢ z mniejszej czg-
stoéci pojawiania sig u nich potrzeby kontaktu z kultura.

Konsumenci zorientowani na edukacje kulturalng stosunkowo czesto chodza do
kina oraz na wystawy do muzeum lub galerii, natomiast rzadko do opery czy ope-
retki. W poréwnaniu z mito$nikami kultury korzystaja z mniejszej liczby typow in-
stytucji $wiadczacych ustugi kulturalne. Ich wydatki na uczestnictwo w kulturze
ksztaltuja si¢ na przecigtnym poziomie, a zakupdw przedmiotéw przypominaja-
cych o wydarzeniach, w ktérych uczestniczyli, dokonuja sporadycznie. Urlop wpty-
wa na zwickszenie czgstosci ich uczestnictwa w kulturze. Wybierajac wydarzenie
kulturalne, w ktorym begda uczestniczy¢, oprocz tresci, przestania dzieta biora pod
uwage réwniez komfort. W procesie podejmowania decyzji zakupu istotna rolg od-
grywa miejsce, w ktérym odbedzie si¢ wydarzenie kulturalne. Typ uczestnikow
kultury zidentyfikowany jako konsumenci zorientowani na edukacj¢ kulturalna
czgsto podejmuje decyzje zakupu ustug kultury w sposob synkretyczny. Natomiast
w przypadku zakupu ksigzek, plyt i innych dobr kultury wystgpuje rowniez auto-
nomiczny sposob podejmowania decyzji zakupu. Konsumenci ci sg raczej otwarci na
interaktywne formy uczestnictwa w kulturze. Informacja o ofercie kulturalnej jest
poszukiwana przez nich w tradycyjnych mass mediach, na stronach www po-
$wieconych kulturze oraz na stronach www konkretnych instytucji kultury. W po-
szukiwaniu informacji wykorzystuja takze czasopisma poswigcone wylacznie prob-
lematyce kulturalnej. Nalezy podkresli¢, ze ci konsumenci sa wrazliwi na promocj¢
wydarzenia kulturalnego, a oferta kulturalna jest raczej dopasowana do ich ocze-
kiwan.

Ten typ zachowan charakterystyczny jest dla ludzi mtodych. Grupa ta postrze-
ga siebie jako osoby, ktore lubia zmiany, ale niekoniecznie chca dominowaé. Naj-
wigcej osob zakwalifikowanych do tej grupy posiada wyksztalcenie srednie. Po-
nadto grupg tg cechuje raczej niski badz przecigtny dochod, a konsumenci ci oce-
niaja swoja sytuacj¢ materialng jako niezadowalajaca lub przecigtng. Biorac pod
uwage sytuacj¢ zawodowa, zachowania tego typu dominuja wsrdéd oséb pracuja-
cych na etacie oraz uczniéw i studentow.

Liczna grupg (34%) tworza konsumenci, dla ktorych uczestnictwo w kulturze
jawi sie jako forma odpoczynku, odprgzenia i jako sposéb na zapomnienie o kto-
potach. W poréwnaniu z pozostatymi typami konsumentdw, potrzeby kulturalne tej
grupy zajmuja niska pozycje w ich hierarchiach wartosci zyciowych i sa odczu-
wane z nizsza intensywnoscia. Mniejsza jest takze czgsto$¢ pojawiania sig potrzeb
kontaktu z kultura. Odczuwaja, Ze ich potrzeby kulturalne sa raczej zaspokojone,
chociaz ograniczaja zazwyczaj swoja zinstytucjonalizowang aktywno$¢ kulturalng
tylko do wyj$¢ do kina. W poréwnaniu z innymi typami konsumentéw ich decyzje
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rynkowe sa uzaleznione w wigkszym stopniu od ceny, a takze od miejsca, w ktérym
odbywac¢ si¢ bedzie wydarzenie kulturalne. Wydatki na uczestnictwo w kulturze tej
grupy ksztattuja sig¢ na relatywnie niskim poziomie. Z reguly nie kupuja przedmio-
tow przypominajacych o udziale w wydarzeniach kulturalnych. Ten typ konsumen-
tow uwaza, ze oferta kulturalna spelnia ich oczekiwania. Charakterystyczne jest dla
tej grupy rowniez to, ze zaliczeni do niej konsumenci podczas urlopu zwigkszaja
czgstosc uczestnictwa w kulturze. Cechuje ich synkretyczny sposob podejmowania
decyzji zakupu ustug kultury, natomiast w przypadku zakupu débr kultury decyzje
podejmowane sa rowniez w sposdb autonomiczny. Informacji o ofercie kulturalne;j
poszukuja przede wszystkim w prasie i telewizji. Uwazajg, ze Zzrodtem informacji
jest rowniez rodzina. Nalezy podkreslié, ze nie korzystaja z czasopism pos$wie-
conych problematyce kulturalnej oraz z Internetu. Nie sa takze zwolennikami inter-
aktywnych form uczestnictwa w kulturze.

Do cech tej grupy nalezy réwniez to, iz postrzegaja siebie jako osoby raczej
tradycyjne. Ten typ konsumentéw charakteryzuje do$¢ niski poziom wyksztalcenia.
Na ogot sa to osoby w starszym wieku, pracujace na etacie, emeryci i rencisci. Kon-
sumenci poszukujacy odpoczynku osiagaja przecigtne dochody, a swoja sytuacjg
oceniaja zazwyczaj jako niezadowalajacg lub przecietna, a tylko niekiedy jako dobra.
Zachowania przedstawionego typu konsumentéw dominuja w$rdd os6b zamieszku-
jacych miasta sredniej wielkosci.

Przedstawiony na podstawie badan empirycznych oraz analiz Zrédet wtémych
uktad grup typologicznych konsumentéw dobr i ustug kultury ukazuje zaréwno rze-
czywiste zachowania uczestnikow kultury, jak i ich uwarunkowania. Z zaprezento-
wanej typologii wynika, ze konsumenci débr i ustug kultury réznia si¢ migdzy soba
nie tylko z uwagi na cechy spoleczno-demograficzne, ale przede wszystkim ze
wzgledu na intensywno$é odczuwania potrzeb kulturalnych, hierarchig wartosci, mo-
tywacje do uczestnictwa w kulturze i zwyczaje zwiazane z konsumpcja produktow
oferowanych przez instytucje kultury i poszukiwane korzysci. Nalezy podkreslié,
ze chociaz nie ma uniwersalnej typologii konsumentow, to jednak informacje wy-
nikajace z zaproponowanej w artykule typologii konsumentéw débr i ushug kultury
mogg by¢ uzyteczne na etapie formulowania strategii marketingowych instytucji
kultury.
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TYPOLOGY OF CONSUMERS OF CULTURAL GOODS AND SERVICES

Summary

The article presents the typology of consumers of culture goods and services. On the basis of
primary data analysis it can be singled three types of culture consumers out.

The first type of culture consumers treats the participation in culture as a form of individual
development and communications with creators, artists and other people.

The second type of consumers is created by people for which participation in culture is the form
of cultural education.

The third type is built by consumers whose participation in culture is the form of relax.
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