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Niniejsze opracowanie powstato celem uporzgdkowania zrddet wiedzy i przytoczenia najwazniejszych
wynikéw badan dotyczacych publicznosci Centrum Nauki Kopernik. Badania te realizowane byty na
przestrzeni kilku lat, a wyniki prezentowane w rdéznych raportach, nie majacych z reguty charakteru
przekrojowego. Materiat, ktérym dysponujemy, jest bogaty, a dane niewykorzystane w petni. Potencjalnie
jest w nich wiele niewykrytych dotad zaleznosci. Raport ten, oprécz pomocy w nawigacji po badaniach
i wynikach, ma tez poméc w formutowaniu pytan i zlecer dotyczgcych nowych syntetycznych raportéw
czy analiz. Raport bedzie przydatny tez dla nowych pracownikéw Centrum (w szczegdlnosci z dziatow
Marketingu czy Komunikacji Promocji), czy zewnetrznych konsultantéw potrzebujacych podstawowej
wiedzy o publicznosci CNK.

W opracowaniu skoncentrowalismy sie na publicznosci wystaw statych z petng swiadomoscia istnienia i
wagi, czesciowo wspdlnych a czesciowo odrebnych, publicznosci Planetarium, Pikniku Naukowego,
Wieczoréw dla dorostych, Nocy Spadajgcych gwiazd i innych.

Opracowanie zostato podzielone na cztery czesci. Pierwsza odnosi sie do wizerunku i Swiadomosci tego,
czym jest i co ma do zaoferowania Centrum. Przedstawiamy w niej, jak w badaniach ujety zostat potencjat
instytucji do przyciggania publicznosci. Cze$¢ druga traktuje o tym, co motywuje publicznosé¢ do
odwiedzenia Centrum. W czesci trzeciej podsumowujemy, co wiemy o samych zwiedzajgcych. Czesc
ostatnia to pogtebiona analiza jednej z kluczowych grup zwiedzajacych, tj. tych, ktérzy zagladajg do nas
regularnie.

Artur Kalinowski

WIZERUNEK CENTRUM | SWIADOMOSC OFERTY

Rozpoznawalnos¢ marki

Centrum Nauki Kopernik to marka, ktora jest w Polsce powszechnie znana i to praktycznie
od chwili udostepnienia wystaw dla publicznosci. Przyczynity sie do tego: duze i wcigz niestabngce
zainteresowanie mediow, wczesniejsza dziatalnos¢ programowa, chociazby wystawa objazdowa
Eksperymentuj, cykl imprez zapowiadajgcych otwarcie Kopernika, oraz sam Wielki Wybuch — czyli
przygotowana z rozmachem impreza na inauguracje Centrum.

Od 2010 do 2014 co roku przygladaliSmy sie poziomowi rozpoznawalnosci marki w ramach
realizowanych w skali catego kraju badan wizerunku. Na poziomie operacyjnym rozpoznawalnosc
marek przyjeto sie diagnozowaé przy pomocy dwdch wskaznikéw. Pierwszy to rozpoznawalnosé
spontaniczna, drugi to rozpoznawalno$é wspomagana. Rozpoznawalnos$é spontaniczng mierzy sie
pytaniem o znajomos¢ marek z danej kategorii, np. jakie zna Pan/Pani firmy ubezpieczeniowe?
Z kolei rozpoznawalnos$¢ wspomagana badana jest pytaniem wprost, np. czy zna Pan/Pani firme
ubezpieczeniowq Allianz? W naszym przypadku wskaznik rozpoznawalnosci wspomaganej mozna
zbudowaé¢ w sposéb analogiczny do innych marek. Inaczej sprawa sie ma, jesli chodzi
0 rozpoznawalno$¢ spontaniczng. Zapytanie wprost o centrum nauki po pierwsze za bardzo
utatwiatoby zadanie respondentowi — wspomniane w pytaniu ,centrum nauki” to dwie trzecie

2



nazwy instytucji. Ponadto tak sformutowane pytanie zawezatoby kategorie tylko do centréw
nauki, ktérych nie mamy zbyt wiele, wykluczajgc inne duze i nowoczesne muzea; takie jak
Muzeum Powstania Warszawskiego czy Muzeum Historii Zydéw Polskich (Polin). Wobec
powyzszego pytaliSmy o muzea lub inne miejsca do zwiedzania, gdzie mozna dotykac i bawic sie
eksponatami. Wyniki tak ujetej rozpoznawalnosci marki, w podziale na Warszawe i catg Polske
(wtaczajac stolice), przedstawiajg ponizsze wykresy.

Wykres nr 1. Rozpoznawalnos$é marki Centrum Nauki Kopernik w Polsce (ogélnopolskie badanie
wizerunku CNK z 2014 r.)

8 rozpoznawalnos¢ wspomagana M rozpoznawalno$é spontaniczna

83,0% |

2014 r. R

83,0%

2013 r. ———
79,0% |
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Jak widaé od samego poczatku prowadzenia pomiaréw wynik rozpoznawalnosci wspomaganej byt
bardzo wysoki i prawdopodobnie od 2013 r. ustabilizowat sie na tym samym poziomie. Wskaznik
rozpoznawalnosci spontanicznej réwniez osiggnat wzglednie wysoki poziom. Jednak jako ze
rozpoznawalno$é spontaniczna jest bardziej ulotna, to do korica nie wiadomo, jak ten wskaznik
ksztattuje sie obecnie. Dalej w tekscie przytoczone zostang wyniki z innego badania
przeprowadzonego przez Urzagd Miasta Warszawy, ale zastosowana tam odmienna metodologia
sprawia, ze wyniki nie sg w petni porownywalne.



Wykres nr 2. Rozpoznawalno$¢ marki Centrum Nauki Kopernik w Warszawie (ogdlnopolskie
badanie wizerunku CNK z 2014 r.)

Bl rozpoznawalnos$¢ wspomagana M rozpoznawalnosé spontaniczna
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Rozpoznawalno$é wspomagana CNK w samej Warszawie od samego poczatku osiggata sufitowe
wyniki. Rozpoznawalnos¢ spontaniczna, mimo ze réwniez wysoka, przejawiata tendencje
spadkowg. Moze to miec zwigzek ze stabnieciem efektu Swiezosci. Instytucje ludzie znajg, ale jej
wyobrazenie nie jest tak poznawczo dostepne i nie s3 w stanie jej tatwo przywotac z pamieci.
Alternatywne wyttumaczenie jest takie, ze rozpoznawalno$é¢ CNK ostabta, przez pojawienie sie w
Warszawie nowej czeéciowo réwniez interaktywnej instytucji jakg jest Muzeum Historii Zydéw
Polskich. W ostatniej fali badania wizerunku muzeum to osiggneto 10 procent wskazan we
wskazniku rozpoznawalnosci spontaniczne;j.

Przy okazji warto przywota¢ wyniki badania znajomosci instytucji kultury przeprowadzonego
przez Biuro Marketingu Urzedu Miasta Warszawy. Jest to badanie nowsze od weczesniej
cytowanych (2016 r.), ale w tym badaniu pytano o szeroko zdefiniowang kategorie instytucji
kultury w ogdle, np. prosze wymienic¢ wszystkie znane chocby ze styszenia instytucje kultury, jakie
Pan/Pani zna? Ponadto badanie byto przeprowadzone tylko w Warszawie. To co sie zgadza, to
zndw czotowa pozycja Centrum Nauki Kopernik, jako najbardziej rozpoznawalnej instytucji, nawet
w tak nieoczywistej dla respondentéw kategorii, jak wszystkie instytucje kultury, gdzie
»konkurujemy” nie tylko z innymi muzeami, ale tez np. z teatrami.



Wykres nr 3. Rozpoznawalnos$¢ spontaniczna instytucji kultury w Warszawie (badanie Urzedu
Miasta Warszawy, 2016 r.)
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Wykres nr 4. Rozpoznawalno$¢ wspomagana instytucji kultury w Warszawie (badanie Urzedu
Miasta Warszawy, 2016 r.)
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Rozpoznawalnos¢ oferty

Wiele wskazuje, ze za powszechng znajomoscig samej instytucji nie idzie znajomosé bogatej oferty
Centrum. Wiedza na ten temat, nawet wsrdd warszawiakow, jest dos¢ ptytka i nieugruntowana.
Ludzie kojarzg oferte w ogdlnych zarysach i nie rozrdzniajg jej poszczegdlnych elementéw;
Centrum to przede wszystkim wystawy state z interaktywnymi eksponatami. Gorze] jest
z umiejetnoscia wyodrebnienia wystaw jako odrebnych tematycznie bytéw. Wyjgtkami sg
Planetarium oraz dwie imprezy organizowane przez Centrum, tj. Piknik Naukowy oraz Noc
Spadajacych Gwiazd. Te niejako flagowe imprezy Centrum sg znane przez spory odsetek
warszawiakow, aczkolwiek w przypadku Pikniku bywa, ze impreza nie zawsze jest identyfikowana
z organizatorem. To znaczy, ze cze$¢ oséb zna Piknik, ale nie wie, ze jest wspdtorganizowany przez
Centrum.

Rozpoznawalnosci oferty CNK dedykowane byty dwa badania przeprowadzone w 2015 r —badanie
rozpoznawalnosci oferty CNK wsrdd mieszkarnicéw Warszawy oraz badanie rozpoznawalnosci
oferty CNK wsrdd warszawskich nauczycieli.

Ponizej wykresy obrazujgce spontaniczng znajomos¢ oferty Centrum w poréwnaniu do innych
warszawskich wydarzen.

Wykres nr 5. Rozpoznawalnos$¢ spontaniczna wydarzen kulturalnych i/lub popularyzujgcych
nauke w Warszawie (badanie swiadomosci oferty CNK w Warszawie, 2015 r.)

Noc muzeow 53,0% |

Piknik Naukowy 19,0% |

Noc spadajacych gwiazd

Festiwal Kultury Zydowskiej/ Warszawa Singera [ 12,0%
Festiwal Nauki

Festiwal Skrzyzowanie Kultur

Festiwal Przemiany 6,0% |
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Wykres nr 6. Rozpoznawalnos¢ spontaniczna wybranych elementéw oferty CNK (badanie
Swiadomosci oferty CNK w Warszawie, 2015 r.)

Planetarium Niebo Kopernika

Wystawa czasowa Lustra

Wystawa czasowa Zapach

Laboratoria
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Spotkania z naukowcami

Warsztaty

Wystawa Mikro Swiat

Wieczory dla dorostych

68,0% |
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W raporcie celowo nie zostaty umieszczone wskazniki rozpoznawalnosci wspomaganej bo
w przypadku tego badania byty one mylgce. Respondenci czesto wskazywali tu np. na wystawe
czasoway, ktérej nie znali, ale ktéra kojarzyta im sie z Centrum przez nazwe, np. Wszechswiat
i czgstki. Znaczny odsetek badanych wskazywat na nieistniejagcg w rzeczywistosci Akademie
Kopernika, fikcyjny element oferty Centrum wprowadzony do badania celem zorientowania sie,
jaki jest poziom czestego w badaniach efektu , potakiwania”, wynikajgcego miedzy innymi
z niecheci do przyznania sie do niewiedzy. Stad tez wyniki te uznaliSmy za mato wiarygodne,
jednak w pewnym aspekcie sg one wartosciowe. Otdz niebezposrednio pokazywaty dezorientacje
respondentéw w obszarze atrakcji, ktére CNK ma do zaoferowania.

Dos¢ podobnie sytuacja przedstawia sie wsrdd nauczycieli, specjalnej grupy docelowej Centrum
niejako zawodowo zwigzanej z Centrum. Konstrukcja badania im dedykowanego byta taka, ze
opieralismy sie tylko na rozpoznawalnos$ci wspomaganej. | w tym przypadku niektére wystawy
ewidentnie byty mylone ze sobg, np. wielu nauczycieli twierdzito, ze osobiscie, prywatnie lub
z uczniami byli na nieistniejgcej wystawie czasowej, ktérg zmyslilismy na potrzeby badania.
Ponadto, tak jak we wczesniej cytowanym badaniu warszawiakéw, najlepiej rozpoznawalnym
elementem oferty byto Planetarium i Piknik Naukowy. Badania wsréd nauczycieli wskazaty, ze
w tej grupie rozpoznawalne sg réwniez laboratoria, ktérych oferta, co jak wynika z badan
jakosciowych, najbardziej w Koperniku wychodzi naprzeciw nauczycielskim potrzebom.

W trakcie badan jakosciowych zardwno zwiedzajgcy indywidualni jak i nauczyciele sygnalizowali,
Ze nie majg wystarczajgcej wiedzy na temat oferty CNK. To znaczy majg poczucie, ze w instytucji



sporo sie dzieje, ale informacje o tych wydarzeniach czy inicjatywach do nich nie docieraja.
Szczegodlnie wyraznie podkreslali to nauczyciele.

Wystawy czasowe

Szczegdlna atencja badawcza przywigzywana jest do rozpoznawalnosci i wptywu frekwencyjnego
wystaw czasowych wsrdéd zwiedzajgcych CNK. Ma to zwigzek z potrzebg weryfikacji tego, w jakim
stopniu ponoszone naktady i wysitek organizacyjny zwigzany ze sprowadzeniem wystawy
czasowej przynoszg bezposredni efekt w postaci naptywu zwiedzajgcych. Pamietac tu nalezy, ze
badanymi sg potencjalni odbiorcy kampanii promocyjnych, ktére z reguty maja zasieg ograniczony
do mieszkancéw Warszawy lub ewentualnie Mazowsza. Okazuje sie, ze znajomos¢ wystaw
czasowych wsrdd zwiedzajgcych Centrum w okresie trwania towarzyszacej otwarciu kampanii
promocyjnej jest dos¢ zréznicowana. Rekordowa okazata sie wystawa Lustra, nieznacznie stabszy
wynik osiggneto Ptyn lub Gin. Na dos¢ podobnym poziomie za to pozostawaty wystawy Zapach,
Mikroswiat i Wszystko gra. Natomiast wptyw frekwencyjny, tzn. odsetek gosci ktorzy zdecydowali
sie odwiedzi¢ wystawe, wsréd zwiedzajgcych indywidualnych z Warszawy i mazowieckiego, to
kilka do kilkunastu procent. W tym ujeciu najwyzszy wskaznik osiggneta wystawa Ptyn lub Gin oraz
Lustra. Nie wiemy, jak te odsetki ksztattowatyby sie wsrdd uczestnikdw grup zorganizowanych,
ale prawdopodobnie bytyby duzo nizsze.

Tabela nr 1. Rozpoznawalno$¢ wystaw czasowych i ich wptyw frekwencyjny (badania
rozpoznawalnosci i wptywu frekwencyjnego wystaw czasowych z lat 2012, 2013, 2014, 2015
i 2016)

Ptyn lub gin Lustra Mikroswiat Zapach  Wszechswiat Wszystko

i czastki gra
Rozpoznawalnosé | 39,5% 44,4% | 30,9% 28,4% 15,9% 24,2%
Wptyw 15% 14,8% 11,8% 7,9% 3,3% 6,5%
frekwencyjny
Wizerunek

Pewien powszechnie podzielany system wyobrazen o danej marce czy produkcie stanowi o jego
potencjale. Nie inaczej jest w przypadku instytucji kultury otwartej na szeroky publicznosc.
Dlatego tez kwestie te $ledzilismy we wspomnianych juz wczesniej badaniach wizerunku.
Konsekwentnie wykazywaty one niezwykle pozytywny rezonans Centrum w otoczeniu
spotecznym, a takze pewng dominacje nad instytucjami do ktorych sie poréwnywalismy.

Z grubsza wizerunek mozemy podzieli¢ na racjonalny, czyli system przekonan i opinii na temat
danej marki oraz jej cech uzytkowych oraz emocjonalny, czyli sie¢ skojarzen i emocji zwigzanych
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z markg. W ostatniej fali badania uwzglednialismy obydwa powyzsze aspekty, realizujgc jeden
blok pytan o wizerunek racjonalny oraz dwa bloki odnoszace sie do wizerunku emocjonalnego.

Nie bedziemy tu przywotywad wszystkich wynikdw, poniewaz badanie byto mocno rozbudowane.
Zainteresowanych odsytam do odpowiedniego raportu.

To co istotne w racjonalnym wizerunku Kopernika to przekonanie, ze Centrum jest miejscem dla
wszystkich, ale przede wszystkim dla dzieci. Wydaje sig, ze ludzie kategoryzujg CNK po trochu jak
kino familijne; co$ w czym teoretycznie kazdy odnajdzie cos dla siebie, ale koniec koricéw najlepiej
bedg sie bawié dzieci. Respondenci wskazujg jednoczesnie, ze Kopernik to dobra zabawa
przynoszgca korzysci poznawcze. Benefity te trzeba jednak okupi¢ pewnymi niedogodnos$ciami,
takimi jak stanie w dtugich kolejkach po bilety, czy duzg liczbg zwiedzajgcych na wystawach.

Wykres nr 7. Wizerunek CNK, wybrane atrybuty racjonalne przypisywane CNK (odsetek oséb,
ktdre na pytanie, czy dana cecha pasuje do CNK, odpowiedziaty twierdzgco), dane dla
mieszkarncow Warszawy (ogdlnopolskie badanie wizerunku CNK z 2014 r.)

przyjazna atmosfera 86,4% |
dajace mozliwos¢ nauki przez zabawe 96,1%
rozbudzajace ciekawos¢ 96,8% |
dla os6b w kazdym wieku 89,5% |

atrakcja dla dzieci 94,5%

tlumy zwiedzajacych 85,1% |

kolejki po bilety 73,5%]
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Jesli chodzi o bardziej miekkie skojarzenia, to wszystkie instytucje, z ktérymi sie porownywalismy,
majg dobrg opinie, ale to Centrum prezentuje sie na ich tle najkorzystniej, niejako zagarniajac
pewne aspekty wizerunkowe. Przypisuje sie nam przede wszystkim innowacyjnosé
i nowoczesnos¢. Ludzie wskazywali tez dwie cechy, ktére wg nich charakteryzujg Centrum;
instytucja jest przyjazna dla zwiedzajgcego, a jej oferta jest skierowana do dzieci. Warto zwrécic¢
uwage na to, ze mimo wizerunkowej dominacji pewna wytgcznos¢ na niektdére, wspomniane
wyzej, atrybuty stabnie, np. coraz rzadziej respondenci sktonni byli powiedzieé, ze ciekawa



instytucja to przede wszystkim CNK. Coraz czes$ciej wskazg natomiast, ze jest kilka ciekawych

miejsc, w tym CNK.

Wykres nr 8. Wizerunek CNK, wybrane atrybuty emocjonalne przypisywane CNK w poréwnaniu
do innych uwzglednionych w badaniu instytucji, dane dla mieszkaricdw Warszawy (ogélnopolskie

badanie wizerunku CNK z 2014 r.)
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Wykres nr 9. Wizerunek CNK, wybrane atrybuty emocjonalne przypisywane CNK, zmiany w czasie,

dane dla mieszkaricow Warszawy (ogélnopolskie badania wizerunku CNK z lat 2012 — 2014)

W 2014r. W 2013r. H 2012r.
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MOTYWACIJE | PRZESZKODY DO ODWIEDZIN CENTRUM

Wydaje sie, ze Centrum ze swojg ofertg wyszto naprzeciw aktualnemu trendowi wiekszego
nacisku na aspekt edukacyjny w wychowywaniu dzieci. Dla rodzicéw, ktorzy chcg mieé poczucie,
ze edukacje formalng (réznego rodzaju kursy i zajecia dodatkowe) swietnie uzupetni inspirujgca
i wartosciowa zabawa, Centrum Nauki Kopernik to strzat w dziesigtke.

Z drugiej zas strony rozmach zwigzany z otwarciem i bardzo pozytywny rozgtos medialny sprawity,
ze Centrum zyskato miano miejsca, ktére po prostu trzeba zobaczyé. Nawet nieco trywialnie rzecz
ujmujac, po prostu ,zaliczy¢”. W ten sposéb Kopernik stat sie jedng z najwazniejszych, o ile nie
najwazniejszg, atrakcja turystyczng Warszawy. Analizujac site przyciggania Kopernika, warto bra¢
pod uwage te dwie niewykluczajgce sie perspektywy. Zaréwno dla wyrafinowanych poszukiwaczy
quality time, jak i dla amatoréw wszystkich ciekawych nowosci, istotny jest fakt, ze Kopernik jest
w Warszawie jedynym centrum nauki. W trakcie wywiadéw jakosciowych zleconych przez Dziat
Badan respondenci proszeni byli czasem o stworzenie pewnych kategorii miejsc, ktére mozna
odwiedzi¢ w wolnym czasie. Kopernik zazwyczaj klasyfikowany byt albo poprzez postrzegang
tematyke, np. z Muzeum Techniki, albo (znacznie czesciej) poprzez porédwnanie do innych
nowoczesnych muzedéw, np. do Muzeum Powstania Warszawskiego czy Muzeum Chopina.
Czasem wskazywano na jego wyjatkowos¢, nie pozwalajgcg zestawié z niczym innym
w Warszawie. Niemniej jednak w sytuacji realnego wyboru, gdzie dobrem do rozdysponowania
jest wolny czas, Kopernik sitg rzeczy konkuruje z innymi, bardzo réznymi podmiotami.

Ponizsze wykresy pokazujg, jak w badaniu wizerunku respondenci spoza Warszawy rozstrzygajg
o0 spedzeniu czasu wolnego w stolicy. PytaliSmy najpierw o to, jakie miejsce respondent
odwiedzitby sam lub w towarzystwie partnera czy partnerki, prezentujac liste réznych miejsc
i proszac o wybranie trzech propozycji. Dalej prosilismy o wskazanie, ktére z tych miejsc bytoby
odwiedzone jako pierwsze. Nastepnie pytaliSmy w ten sam sposdb, gdzie respondenci spedziliby
by czas z dzieckiem. To ostatnie pytanie zadawane byto osobom od 29. roku zycia posiadajgcym
dzieci w wieku do lat 12. Osoby w tym samym wieku nie posiadajgce dzieci proszone byly
0 wyobrazenie sobie, ze miatyby spedzi¢ czas w Warszawie, opiekujgc sie dziesiecioletnim
dzieckiem znajomych.
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Wykres nr 10. Wybér atrakcji warszawskich (3 do wyboru), mieszkancy catego kraju

(ogdlnopolskie badanie wizerunku, rok 2013)
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Wykres nr 11. Wybor atrakcji warszawskich (wybér najwazniejszej), mieszkancy catego kraju

(ogdlnopolskie badanie wizerunku, rok 2013)
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Jak widaé na powyzszych wykresach, Kopernik to pierwszy wybér jesli chodzi o spedzenie czasu
w Warszawie. Pozycja ta jest szczegdlnie wyrazna w przypadku wizyty z dzieckiem. Jawig sie tu
tez silni i do$¢ nieoczywisci konkurenci, jak tazienki Krdélewskie, Patac w Wilanowie czy
warszawskie ZOO. Warto zwrdci¢ uwage, jak uktad preferencji zmienia sie w zaleznosci od tego,
czy wizyta jest z dzieckiem czy bez. W familijnym uktadzie wyraznie silna jest obecno$¢ ZOO. Bez
dzieci chetnie wybierane jest na przyktad Muzeum Powstania Warszawskiego. Staby wynik
Muzeum Polin ttumaczy¢ nalezy faktem, ze badanie z ktérego pochodzg te wyniki,
przeprowadzone zostaty w pierwszym roku funkcjonowania tego muzeum, kiedy nie miato ono
jeszcze wystawy statej i nie zdgzyto przebic sie do powszechnej swiadomosci Polakow.

Wywiady jakosciowe prowadzone wsréd rodzicdw dzieci w réznym wieku oraz wsréd senioréow
wykazaty, ze respondentéw, oprdécz ciekawosci samego miejsca, do Kopernika przycigga tez
bogactwo oferty (jakkolwiek stabo jg znajg i nie rozrdzniajg poszczegdlnych jej elementow).
Centrum jawi sie jako miejsce, w ktérym caty czas co$ sie dzieje, a wachlarz mozliwosci
uczestnictwa w réznych wydarzeniach jest szerszy niz gdziekolwiek indziej. To bogactwo
w potaczeniu z nowoczesnym budynkiem i sporg przestrzenig tetnigcych zyciem wystaw, kusi
perspektywg rdéznorodnych wrazen. Wyraznie jest tez podkreslana potrzeba poznawczych
korzysci (w przypadku rodzicow chodzi gtéwnie o poznawcze korzysci dziecka). Inna sprawa, ze te
poznawcze korzysci nie sg u respondentéw do konca zdefiniowane. Czes$¢ z nich zdaje sobie
jednak sprawe, ze chodzi tu o co$ wiecej niz zwykte przyswajanie nowej wiedzy.

Watek powodow, dla ktérych ludzie zdecydowali sie przyjs¢ do Centrum, eksploatowany byt
rowniez w badaniu ilosciowym Profilu zwiedzajgcego. Zatozyliémy tu, Zze motywacje
zwiedzajgcych indywidualnych mogg by¢ nieco inne, niz uczestnikdw grup zorganizowanych.
Postanowiliémy skoncentrowac sie na tych pierwszych. ZatozyliSmy rowniez, ze w przypadku
opiekundéw dzieci istniejg dwa rodzaje motywow. Te zwigzane z nimi samymi, np. ze ich co$
interesuje oraz zwigzane z dzie¢mi, np. zeby dziecko dobrze sie bawito. Przedstawionym
motywom respondenci przypisywali wage w skali od 1 do 10. Najnizszy punkt na skali oznaczat,
ze dany powdd, dla ktérego mozna odwiedzi¢ Centrum, jest w ogdle niewazny, punkt 10 oznaczat,
ze jest to powdd bardzo wazny. Wyniki tego badania przedstawione zostaty na wykresach ponizej.
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Wykres nr 12. Motywy do odwiedzenia CNK (motywy dorostych ze wzgledu na nich samych),

indywidualni zwiedzajgcy w wieku 15 plus (badanie Profil zwiedzajgcego, rok 2013)
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srednie wag

Wykres nr 13. Motywy do odwiedzenia CNK (motywy dorostych ze wzgledu na dzieci),

indywidualni zwiedzajgcy w wieku 15 plus (badanie Profil zwiedzajgcego, rok 2013)
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To co charakterystyczne, dorosli zwiedzajacy szukajg dla siebie przede wszystkim rozrywki oraz
ciekawego sposobu na spedzenie wolnego czasu. Jednak dla dzieci, w réwnym stopniu jak
rozrywki, szukajg inspiracji i zainteresowania nauka. Wartosci wag w bloku motywacji dzieciecych
sq wyzsze niz w motywacjach dorostych, co wskazuje, ze wizyty w Centrum s3g skoncentrowane
gtéwnie na potrzebach dzieci.

Badanie o ktorym mowa byto pierwszg préba ilosciowego badania motywacji zwiedzajacych.

W 2016 roku uruchomilismy pilotaz badania duzo bardziej rozbudowanego i wchodzacego
gtebiej w psychologiczne potrzeby zwiedzajgcych. Potrzeby te s3 realizowane poprzez wizyte w
muzeum czy centrum nauki. ZatozyliSmy, inspirujgc sie pracami J. Falka, ze motywacje mogg miec
bardzo réiny charakter — poznawczy, zwigzany z ciekawoscig, zainteresowaniami, ale tez
spoteczny, odnoszacy sie do potrzeby przebywania z innymi ludzmi, emocjonalny, dotyczacy
potrzeby wrazen, ale tez aspiracyjny, zwigzany z budowaniem wifasnego wizerunku poprzez
bywanie w réznych miejscach.

Co wazne, pilotaz badania prowadzony byt w réznych warszawskich instytucjach kultury tj. w
Centrum Nauki Kopernik Muzeum Historii Zydéw Polskich, Muzeum Narodowym oraz Zachecie,
bo zaktadamy, ze w duzym stopniu mamy do czynienia z tg samg publicznoscia, ktéra bywa w tych
miejscach. Pilotaz jako taki miat gtdwnie na celu przetestowania spdjnosci wewnetrznej narzedzia
badawczego oraz konstruktu teoretycznego (oraz reedukacja danych z pytan do ogdlniejszych
czynnikdw) wiec jego realizacja nie byfa rozciggnieta na rézne miesigce celem zapewnienia
odpowiedniej reprezentatywnosci jak w przypadku wczesniej wspomnianego badania — Profil
zwiedzajgcego. Nie mozna zatem w tej chwili na tej podstawie powiedzie¢ jakie s3 motywacje
zwiedzajgcych w badanych w ogdle, mozna poglgdowo przedstawic je dla wrzesnia 2016 r. jednak
wyniki te oraz ich kontekst wymagatyby obszernego komentarza, co wykracza poza cele
niniejszego opracowania. Zainteresowanych odsytam do stosownego raportu.

PUBLICZNOSC CNK — KIM SA ZWIEDZAJACY

Publicznos¢ instytucji kultury, tak jak uzytkownikéw kazdej innej ustugi czy produktu, mozna
opisa¢ na wiele sposobdw. Najprosciej, postugujgc sie zmiennymi demograficznymi — ptcig,
wiekiem, poziomem wyksztatcenia, miejscem zamieszkania itd. Informacje tego typu sg bardzo
przydatne, ale czesto uzyskany dzieki nim obraz jest niepetny. Dlatego powszechng praktyka
w badaniach marketingowych jest badanie wartosci, zainteresowan i styléw zycia sktadajgcych
sie na tzw. psychografie, a takze uzytkownictwo danej kategorii (w naszym przypadku bytoby to
np. czestotliwos¢ korzystania z oferty kulturalnej) oraz motywacje.

Dzieki prowadzonym badaniom cyklicznym mamy bardzo dobrze rozpoznane cechy
demograficzne zwiedzajgcych. Czesciowo rozpoznaliSmy ich motywacje i uruchamiamy duzy
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projekt dedykowany temu zagadnieniu. W badaniu Profil zwiedzajgcego poruszana byta réwniez
kwestia sposobu i czestotliwosci korzystania z kultury.

Zanim przedstawimy te dane, warto zacza¢ od najbardziej podstawowego rozréznienia na
zwiedzajgcych indywidualnych i grupowych. Ponizszy wykres prezentuje, jak sie ksztattowaty na
przestrzeni ostatnich lat udziaty kazdej z grup w ogdle zwiedzajgcych wystawy state. Od roku 2012
w obszarze gosci w grupach zorganizowanych obserwujemy pewien trend spadkowy, tzn.
procentowo jest ich coraz mniej.

Wykres nr 14. Zwiedzajacy indywidualni vs. grupowi (dane sprzedazowe)

B zwiedzajacy indywidualni B zwiedzajgcy w grupach zorganizowanych

100% e,

2011 r. 2012r. 2013 r. 2014r. 2015r. 2016 .

Piszac o publicznos$ci, mamy na mysli gosci wystaw statych. Zauwazy¢ nalezy jednak, ze pomijajac
wyzej przytoczone dane sprzedazowe, badamy i koncentrujemy sie na osobach dorostych
i mtodziezy. Z reguty prég wieku, w ktérym mozna wzig¢ udziat w badaniu, to 15 lat. Mniej za to
wiemy o najmtodszych gosciach Centrum.
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Wykres nr 15. Wiek zwiedzajgcych w poréwnaniu do wieku ogétu Polakéw (badanie satysfakcji

zwiedzajacych za rok 2016, dane GUS.)
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Jak wida¢ na powyziszych wykresach, to co najbardziej rdéznicuje publicznos¢ Centrum to
nadreprezentacja dzieci ze szkét podstawowych (7-12 lat) oraz, mimo wszystko, nieobecnosc

senioréow.

Wykres nr 16. Pte¢ zwiedzajacych w pordwnaniu do ptci ogétu Polakéw (badanie satysfakcji

zwiedzajgcych za rok 2016, dane GUS.)
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To co charakterystyczne, to przewaga kobiet wsréd zwiedzajgcych (ktéra notabene rosnie z roku
na rok). Nie jest to niczym niezwyktym, w wielu instytucjach kultury przewaga obecnosci kobiet
jest jeszcze bardziej wyrazna.

Wykres nr 17. Wyksztatcenie zwiedzajgcych w porédwnaniu do wyksztatcenia ogétu Polakow
(badanie satysfakcji zwiedzajacych za rok 2016, dane GUS)
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Publicznos¢ Centrum to w wiekszosci osoby z wyksztatceniem wyzszym. Jak wida¢ na ponizszym
wykresie, stanowig oni ponad 60 procent gosci. Nalezy tez zaznaczy¢, ze wiekszos¢ oséb
z wyksztatceniem podstawowym i gimnazjalnym to mtodziez uczaca sie, ktéra wyksztatcenie
wyzsze zdobedzie w przysztosci. To co zwraca uwage, to brak wsrdéd zwiedzajgcych osdb
z wyksztatceniem zawodowym, ktdre stanowig prawie jedng czwartg mieszkarncédw Polski.

Z powyzszym wynikiem koresponduje kolejny wykres, ukazujgcy stopiel samooceny wtasnej
sytuacji zawodowej wsrdd gosci CNK w poréwnaniu do ogdétu Polakow. Klienci CNK nie tylko sg
lepiej wyksztatceni, ale i tez lepiej im sie powodzi w wymiarze finansowym.
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Wykres nr 18. Samoocena sytuacji finansowej zwiedzajgcych CNK w porédwnaniu do samooceny
ogo6tu Polakdéw (badanie satysfakcji zwiedzajgcych CNK za 2016, ogdlnopolskie badanie wizerunku

CNK 2014 r.)
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Demograficzny obraz zwiedzajgcych CNK uzupetnia miejsce zamieszkania. Tu warto spojrzec
osobno na zwiedzajacych indywidualnych od uczestnikdéw wycieczek, poniewaz wystepujg miedzy
nimi spore réznice. Nie jest niespodzianky, ze zwiedzajgcy indywidualni to w duzym stopniu
mieszkancy wojewddztwa mazowieckiego, ale rowniez liczng reprezentacja majg mieszkancy
pozostatych wojewddztw, ktdrzy zdecydowali sie na indywidualng wycieczke do Warszawy, gdzie
odwiedzili Kopernika. Wycieczki szkolne docierajg do Kopernika z catej Polski, a ich liczba z danego

wojewddztwa jest proporcjonalna do jego zaludnienia. Czyli barierg do ewentualnej wizyty
w Centrum nie jest odlegtos¢ od Warszawy. Przeszkodg moze by¢ za to brak dogodnego
potaczenia komunikacyjnego lub sytuacja finansowa. Do tych wnioskéw sktaniajg wyniki

zaprezentowane na kolejnym wykresie.
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Wykres nr 19a. Miejsce zamieszkania zwiedzajacych indywidualnych oraz grupowych CNK ze
wzgledu na wojewddztwo w poréwnaniu do ogétu Polakdéw (badanie satysfakcji zwiedzajacych
CNK za 2016, dane GUS)
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Wykres nr 19b. Miejsce zamieszkania zwiedzajgcych indywidualnych oraz grupowych CNK ze
wzgledu na wojewddztwo w poréwnaniu do ogdtu Polakéw (badanie satysfakcji zwiedzajgcych
CNK za 2016, dane GUS)
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Kolejny wykres pokazuje, ze wielkimi nieobecnymi w Centrum sg mieszkancy wsi. Najwieksza
dysproporcja wystepuje wsrdd zwiedzajgcych indywidualnych, ale jest tez niezwykle silna wsréd

20



grup zorganizowanych. W przypadku zwiedzajgcych indywidualnych diagnoza przyczyn
nieodwiedzania Kopernika jest dos¢ intuicyjna. Zaktadamy, ze oprécz zarobkdéw i stabszego
skomunikowania wsi z Warszawg, mogg pojawiac sie tu tez inne bariery — mniejsza mobilnos$¢
mieszkancéw wsi, ich nizsze wyksztatcenie, co jak pokazano wczesniej jest istotnym czynnikiem
stanowigcym o frekwencji w tej grupie. Podobnie moze byé w przypadku wycieczek szkolnych,
chociaz tutaj inicjatywa i organizacja wycieczki jest w gestii nauczycieli. Wéréd powoddéw dla
ktorych wiejskie szkoty rzadziej organizujg wycieczki do CNK znajdujg sie: gorsza sytuacja
finansowa rodzicéw, ktorych po prostu nie sta¢ na sfinansowanie wycieczki, brak wsparcia
i inicjatywy statystycznie gorzej wyksztatconych rodzicéw, gorsze skomunikowanie ze stolicg oraz
byé moze brak aktywnosci na terenach wiejskich biur podrézy, za posrednictwem ktérych
realizowana jest duza czes¢ wycieczek.

Wykres nr 20. Miejsce zamieszkania zwiedzajgcych indywidualnych oraz grupowych CNK ze
wzgledu na wielko$¢ miejscowosci w poréwnaniu do miejsca zamieszkania ogétu Polakow
(badanie satysfakcji zwiedzajgcych CNK za 2016, dane GUS)
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Osobng grupg, nieuwzgledniong na powyzszych wykresach sg goscie z zagranicy. Dane na ich
temat zbierane s w ramach odrebnego badania, ktére zostato uruchomione dopiero w 2016
roku. Brakuje tu wiec odniesienia do lat wczesniejszych. Z racji Polacy mieszkajacy za granica
stanowili wtedy 2,1% a cudzoziemcy 5,8. Ciekawie przedstawia sie ich sktad narodowosciowy, co
przedstawione zostato w tabeli ponize;j.

Wiekszos$¢ cudzoziemcdw w Centrum to przybysze ze wschodu. Najbardziej zaskakujacy jest tu
odsetek gosci z krajéw battyckich. Sami Litwini stanowig tu prawie 17 procent. Prawdopodobnie
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wplyw na to ma brak centréw nauki u wschodnich sgsiadéw oraz w przypadku wtasnie krajow
battyckich brak obowigzku wizowego oraz dobra komunikacja.

Tabela nr 2. Kraj zamieszkania cudzoziemcéw odwiedzajacych CNK. Dane z roku 2016.

Kraj zamieszkania Procent wsrod
cudzoziemcow

Litwa 16,8
Biatorus 10,6
totwa 8
Ukraina 8
Polska 7,1
(mieszkajacy tu cudzoziemcy)
Rosja 6,2
Niemcy 5,3
Francja 3,5
Wielka Brytania 3,5
Inne (ponizej 3% wskazan) 31

Wiemy nieco, gdzie oprdécz Centrum bywajg jego goscie. O czestotliwos¢ korzystania z oferty
kulturalnej pytano w badaniu Profil zwiedzajgcego. Pytanie byto tak skonstruowane, aby mozna
byto je przyréwnac¢ do badania przeprowadzonego wsréd mieszkaicdw Warszawy (badanie Zycie
kulturalne warszawiakéw 2011 r., zlecone przez Stoteczng Estrade). W ten sposdéb mozemy
poréwnaé¢ wyniki i zobaczyé, jak zwyczaje gosci Centrum w zakresie korzystania z kultury
wygladajg na tle zwyczajéw przecietnych warszawiakdw. Ponizej przedstawiono przyktadowe
dane (w raporcie z badania jest ich wiecej).
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Wykres nr 20. Czestotliwo$¢ korzystania z oferty kulturalnej warszawiakéw i gosci CNK — TEATR
(badanie Profil zwiedzajgcego 2013 r., badanie Zycie kulturalne warszawiakéw 2011 r.)
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Wykres nr 22. Czestotliwosc¢ korzystania z oferty kulturalnej warszawiakow i gosci CNK—MUZEUM
(badanie Profil zwiedzajgcego 2013 r., badanie Zycie kulturalne warszawiakéw 2011 r.)
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Wykres nr 23. Czestotliwos$¢ korzystania z oferty kulturalnej warszawiakow i gosci CNK — KINO
(badanie Profil zwiedzajgcego 2013 r., badanie Zycie kulturalne warszawiakéw 2011 r.)

lle razy w ciggu ostatnich 12 miesiecy byl(a) Pan(i) w kinie?

M warszawiacy M goscie CNK (indywidualni)

ani razu

dwa razy

trzy i wiecej razy

3 | L] L] L] L] L)
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Jak wida¢, statystyczny, indywidualny klient CNK w duzo wiekszym stopniu korzysta z oferty
kulturalnej niz typowy warszawiak. Warto pamietaé, ze spora cze$é tej oferty jest w stolicy
bezptatna, np. plenerowe spektakle teatralne czy bezptatne dni w muzeach, wiec braku
aktywnosci na tym polu nie mozna ttumaczy¢ brakiem pieniedzy.

Wspomniana rdznica jest szczegdlnie wyrazna w przypadku teatrow i muzedw, nieco stabsza
w przypadku kin.
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PUBLICZNOSC CNK — ZWIEDZAJACY POWRACAJACY

Grupa zwiedzajacych zastugujacych na szczegdlna uwage sg ci sposrod gosci, ktérzy
decyduja sie do Centrum powracac. Sg to ludzie, do ktérych oferta Centrum trafia, najwyrazniej
wychodzac naprzeciw ich potrzebom. Jednoczesnie oséb tych nie zniechecajg zadne, czy to
obiektywne czy subiektywne bariery. Ci regularni zwiedzajacy wydajg sie wazni zaréwno ze
wzgledow frekwencyjnych jak i misyjnych. Frekwencja od kilu lat utrzymuje sie na bardzo wysokim
poziomie, jednak nie nalezy wykluczy¢, ze w niedalekiej przysztosci moze sie to zmieni¢, przede
wszystkim ze wzgledu na swego rodzaju wysycenie rynku. Wiele oséb odwiedza Centrum z
ciekawosci, jako, co byto wspominane wczesniej, gtdwng atrakcje turystyczng Warszawy.
Zwiedzajgcy ci nie majg jednak albo potrzeby, albo mozliwosci, zeby szybko taka wizyte
powtdrzyc. Biorgc pod uwage fakt, ze kazdego roku wystawy state odwiedza ponad 700 tys. oséb
i sg to osoby o pewnym okre$lonym profilu demograficznym, w ktéryms momencie wiekszos¢ z
nich moze uzna¢, ze Kopernika ma juz ,zaliczonego”. Wtedy kwestig kluczowg dla Centrum bedzie
utrzymanie licznej grupy sympatykéw, chetnych aby bywaé na wystawach czesciej. Wydaje sie, ze
wystawy majg wiekszg szanse misyjnego oddziatywania na ludzi dopiero po ktérejs z wizyt. Zatem
zwiedzajgcy regularni beda na to oddziatywanie naturalnie eksponowani.

Jawi sie tu jednak pytanie, co to znaczy regularne korzystanie w przypadku ,ustug” $wiadczonych
przez centrum nauki. Prawdopodobnie jest to czestotliwos¢ nizsza niz bywanie w kinie i wyzsza
niz w lubianym tradycyjnym muzeum. Na przestrzeni lat w prowadzonych na publicznosci
Centrum badaniach ta perspektywa byta réina, co pociggato za sobg zmiany w narzedziach
badawczych. Stagd niemoznos$é precyzyjnego poréwnania danych.

Na kolejnych wykresach przedstawiono, jak od otwarcia CNK zmieniat sie odsetek klientow
powracajgcych.
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Wykres nr 24a. llos¢ wczesniejszych wizyt wsrdd zwiedzajgcych CNK (badanie satysfakcji

zwiedzajacych z lat 2011-2013)

Czy byla) Pan(i) juz wczesnie] w CNK?

M 2011r. W 2012r. ¥ 2013 r.
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Wykres nr 24b. llos¢ wczedniejszych wizyt wsrdd zwiedzajgcych CNK (badanie satysfakcji

zwiedzajacych z lat 2014-2016)
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Jesli wzig¢ pod uwage wszystkie lata, w ktérych prowadzone byty pomiary, to musimy przyjaé, ze
goscie regularni to ci, ktérzy w trakcie badania przynajmniej dwa razy odwiedzili juz Kopernika
wczesniej. Odsetek takich oséb nie zmienia sie jeszcze tak bardzo w czasie, szczegdlnie od roku
2012 i wynosi miedzy 10 a 13 procent (s3 to zliczone odsetki odpowiedzi tak, dwa razy, tak, trzy
razy i tak, wiecej niz cztery razy z latach 2014-2015). Natomiast bardziej szczegétowy pomiar
prowadzony od roku 2014 pozwala wychwyci¢ osoby z czteroma i wiecej wizytami na koncie.
Takich najbardziej lojalnych zwiedzajgcych mielismy do tej pory 4-5 procent.

W dalszej czesci analiz przyjrzeliémy sie, czym sie charakteryzuje ta grupa. To co mamy do
dyspozycji to przede wszystkim zmienne demograficzne, ktérymi mozna opisa¢ segment klientéw
regularnych. Uzyta tu analiza drzewa klasyfikacyjnego jest metoda, ktéra dzieli zbiér danych
wedtug zadanego kryterium przy uzyciu innych zmiennych, tak Zzeby odnalezé podgrupy
0 najwyzszym natezeniu zadanego wczesniej kryterium. W naszym przypadku bedg to wtasnie
klienci regularni, czyli osoby, ktére w badaniu satysfakcji na pytanie czy byf(a) Pan(i) juz kiedys w
CNK? wybraty odpowiedz tak, wiecej niz cztery razy. Zmienne, wedtug ktérych dzielony bedzie
zbiér danych, to zmienne demograficzne, ktére algorytm uznat za najbardziej réznicujgce. Podziat
nie jest jednokrotny. Zbiér moze by¢ wielokrotnie dzielony w oparciu o kolejne zmienne.

Ponizszy schemat przedstawia drzewo klasyfikacyjne stworzone metodg CHAID. Dla wiekszej
czytelnosci schemat zostat nieco uproszczony. W kolejnych podziatach nie opisano catego
rozktadu odpowiedszi, tylko podano odsetek klientéw regularnych. Przedstawiona analiza zostata
wykonana na danych z 2015 r (ma ona charakter poglagdowy bo obserwowane zaleznos$ci maja
charakter raczej staty).

Posrdd zwiedzajgcych indywidualnych powyzej 15. roku zycia zwiedzajgcych regularnych jest 4,7
procent. Wyniki ze wzgledu na miejsce zamieszkania wskazujg, ze w Warszawie odwiedzajgcych
regularnych jest 12,1 procent, a w wojewddztwie mazowieckiem (poza Warszawg) 5,7 procent.

Jesli podzieli¢ respondentdéw z Warszawy z uwagi na fakt przyjscia z dzieckiem lub bez dziecka, to
okazuje sie, ze ci z dzieémi stanowig juz 20,6 procent respondentdw, a jesli ich z kolei podzieli¢ ze
wzgledu na wiek, to okazuje sie, ze przy zastosowaniu tego algorytmu segmentem o najwiekszym
odsetku klientéw regularnych (25,7 procent) s3 mieszkanncy Warszawy powyzej 36. roku zycia
odwiedzajacy Centrum z dzieé¢mi indywidualnie (nie w grupach zorganizowanych). Nalezy jednak
tu wspomnied, ze tak zdefiniowany segment stanowi 8,8 procent badanych.

Przy zastosowaniu troche innego algorytmu (metoda CRT), znaleziono segment o jeszcze
wiekszym odsetku zwiedzajgcych regularnych — 35,3 procent, ale jest to segment duzo mniejszy,
bo stanowigcy 3,1 procent ogétu zwiedzajacych. Stanowili go zwiedzajgcy indywidualni
z Warszawy, ktorzy odwiedzili Centrum z dzieémi w wieku 0-2, 6-8 lub 9-11 lat, ktorzy swdj
status zawodowy okreslili jako dyrektor/kierownik, wolny zawdd lub nauczyciel.
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Schemat nr 1. Drzewo klasyfikacyjne, podziat indywidualnych zwiedzajacych ze wzgledu na

czestotliwosé korzystania z oferty CNK

/~ Czy byt Pan(i) juz wczesniej w CNK?
- tak, cztery razy: 4,7% (REGULARNI)
- tak, trzy razy: 2,4%
- tak, dwa razy: 4,7%
- tak, raz: 16%

nie: 72,2%

f

[ wojewddztwo ]

Warszawa

REGULARNI:
12,1%

czy odwiedzit z

]

woj. mazowieckie
REGULARNI: 5,7%

inne woj. i
zagranica

REGULARNI: 1,2%

dzieckiem? wyksztatcenie
I [ |
. Srednie,

TAK i pomaturalne
podstawowe/ S

REGULARNI: . . zasadnicze

REGULARNI: 4,4%
2'0,6% ° Bl zawodowe

wiek respondenta

15-35 lat
REGULARNI: REGULARNI:
25,7% 10,6%

REGULARNI: 7,5%

REGULARNI: 1,9%

T

wiek dziecka pod
opieka
respondenta

0-11 lat 12-14 lat
REGUARNI: 12,1% REGULARNI: 3,3%

28



Na kolejnym schemacie przedstawiono podobng analize dla zwiedzajgcych z

zorganizowanych.

grup

Schemat nr 2. Drzewo klasyfikacyjne, podziat zwiedzajgcych z grup zorganizowanych ze wzgledu
na czestotliwos¢ korzystania z oferty CNK
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Z przedstawionego schematu drzewa klasyfikacyjnego przygotowanego metodg CHAID wynika,
Ze najczesciej powracajg uczestnicy wycieczek z wojewddztw mazowieckiego i lubelskiego.
W tej grupie byto 9,2 procent klientéw regularnych. Jest ich mniej, bo 6,4 procent, w wycieczkach
z wojewddztw  sgsiadujgcych  z  mazowieckim, tj. z tddzkiego, podlaskiego,
warminsko-mazurskiego oraz kujawsko-pomorskiego. Najmniej z pozostatych wojewddztw (2,7
procent).

Jesli zad respondentow z wojewddztw mazowieckiego i lubelskiego podzieli¢ ze wzgledu na status
zawodowy to okazuje sie, ze w grupie nauczycieli, uczniéw oraz przedstawicieli wolnych zawodéw
tych powracajgcych jest 10,3 procent. Jesli chodzi o ucznidw i nauczycieli jest to wynik dosé
oczywisty. To oni stanowig wycieczki szkolne, natomiast obecnos¢ w tej grupie przedstawicieli
wolnych zawodéw moze oznaczaé, ze to oni, jako rodzice, czesciej dotaczajg do wycieczek
zorganizowanych w roli opiekundéw.
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Zatacznik nr 1. Badania marketingowe w CNK dotyczgce publicznosci, spis wybranych badan

Badanie Co mozna tam znalei¢? Uwagi
Badania wizerunku | Rozpoznawalnosc i sita marki CNK oraz | Edycje w latach 2010, 2011, 2012,
CNK porownywanych instytucji, sktonnos¢ ' 2013, 2014. Préba ogdlnopolska i
do ponownych odwiedzin warszawska (w 2010 tylko
warszawska)
Badanie satysfakcji | Satysfakcja  zwiedzajacych, dane | Badanie cykliczne. Raporty
zwiedzajacych (CNK i demograficzne o  zwiedzajacych,  kwartalne oraz roczny

Planetarium osobno)

Badania
rozpoznawalnosci
wystaw czasowych

Badania
tajemniczy klient

typu

Badania wieczoréw dla
dorostych

Badanie Profil

zwiedzajgcego

Badania publicznosci:
Parku odkrywcow,
Tranzytu Merkurego,
Nocy spadajacych
gwiazd

sktonnos$¢ do powtdrnych odwiedzin

Rozpoznawalnos¢ wystaw i wptyw
frekwencyjny, rozpoznawalnosé
kanatéw promociji

Jakos¢ obstugi, przestrzeganie
procedur, perspektywa zwiedzajgcego

Dane demograficzne i satysfakcja
dotyczaca imprezy.

Motywacja zwiedzajgcych, dane o
czestotliwosci korzystania z oferty
kulturalnej, poréwnanie danych
demograficznych zwiedzajgcych CNK
do danych 1z populacji Polski i
Warszawy

Dane demograficzne tych publicznosci,
korzystanie z CNK i Planetarium.

(w 2010 i 2011 jeszcze w cyklu
miesiecznym). W 2016 narzedzie

do badania publicznosci CNK
zostato znacznie zmienione

Badania przeprowadzane byty
w okresie trwania kampanii

promocyjnych. Obecnie pomiar

ten z wytgczeniem
rozpoznawalnosci kanatow
promoc;ji prowadzony jest

w ramach badania satysfakg;ji.

Od 2010 do 2012 prowadzone

regularnie, nastepnie
sporadycznie w zaleznosci od
potrzeb. Niektdre edycje

profilowane byty pod katem
danego tematu, np. animatordow.

Badanie cykliczne.

Badania publicznosci: Parku
odkrywcéw, Tranzytu Merkurego,
Nocy spadajacych gwiazd
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Badania marketingowe w CNK dotyczgce publicznosci, spis wybranych badan c.d.

Badanie

Co mozna tam znalez¢?

Uwagi

Badania jakosciowe
grup docelowych -
badanie rodzicow,
seniorow, nauczycieli

Badanie elastycznosci
cenowej popytu

Rozpoznawalnos¢
oferty CNK  wsréd
mieszkancow
Warszawy

Rozpoznawalnos¢

oferty CNK  wsréd
warszawskich
nauczycieli

Jakosciowe badanie
cztonkow Klubu
Kopernika

Badanie motywac;ji

zwiedzajacych

Motywy i bariery do odwiedzenia
Centrum, a takze poznanie szerszego
kontekstu  wizyty, w przypadku
indywidualnych  zwiedzajgcych -
sposéb  spedzania wolnego czasu i
korzystanie z podobnej oferty, w
przypadku nauczycieli organizacja
wycieczek szkolnych.

Badanie, oprécz celu zasadniczego
majgcego na celu poznanie wrazliwosci
na zmiane cen biletéw, miato réwniez
moduty dotyczace kryteriéw wyboru
miejsca takiego centrum nauki czy
muzeum, ale rowniez badano
atrakcyjnos¢  turystyczng  réinych
miejsc w Warszawie.

Znajomos¢ i korzystanie z oferty
kulturalnej w  Warszawie oraz
znajomos¢ oferty dodatkowej CNK.
Powyzsze skrzyzowane przez dane
dotyczace konsumpcji mediow.

Organizowanie wycieczek szkolnych —
gdzie i jak czesto. Rozpoznawalnos¢
oferty CNK.

Satysfakcja oraz motywy uczestnictwa
w Klubie.

Motywacje zwiedzajgcych.

Petnym

uzupetnieniem

tego

watku jest zakupiony od agencji
QS raport — Swiat Mtodych.
Traktuje on wartosciach i stylu

zycia nastolatkow.

Wyniki
przeprowadzonych
warszawskich
kultury.

pilotazy
w kilku
instytucjach
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Wiecej informacji o badaniu udziela
Dziat Badan Centrum Nauki Kopernik

badania@kopernik.org.pl

Warszawa 2016

Centrum Nauki Kopernik

ul. Wybrzeze Kosciuszkowskie 20
00-390 Warszawa

www.kopernik.org.pl



