Korzysci wynoszone przez osoby zwiedzajgce atrakcje turystyczne.

Segmentacja rynku
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Streszczenie: W pracy zaprezentowano probe wykonania segmentacji rynku osob zwiedzajg-
cych atrakcje turystyczne Wielkopolski i Kujaw. Jako kryterium segmentacji zastosowano
korzysci wynoszone przez zwiedzajgcych atrakcje. Badania przeprowadzono w pigciu wiodg-
cych tego typu obiektach wsrod 1970 osob. W wyniku analizy metodq k-srednich uzyskano
sze$¢ seQmentow, ktore scharakteryzowano za pomocg cech spoteczno-demograficznych i
cech grupy, w jakich zwiedzano obiekty.
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Problematyka korzysci czerpanych z aktywno$ci podejmowanej w czasie wolnym jest
przedmiotem zainteresowania badaczy od lat osiemdziesigtych XX wieku [Kelly 1981, Driver
I in. 1987, 1991]. Szczegdlnie intensywny rozwoj badan, a zwlaszcza koncepcji zarzadzania
ukierunkowanego na korzysci doznawane w czasie wolnym, nastgpit po zainteresowaniu si¢
ta problematyka USDA Forest Service? w 1987 roku i National Recreation and Park Associa-
tion® w 1991 roku. W strategii zarzadzania korzysciami* opracowanej przez zespot autorow,
korzysci zdefiniowano jako ,,poprawe stanu” jednostki lub grupy oso6b lub tez innych elemen-
tow srodowiska przyrodniczego lub kulturowego [Driver i in. 1991]. Okazuje si¢ jednak, ze
dla osiagniecia korzysci, poprawa stanu nie jest konieczna, wystarczy tylko ,,utrzymanie” go
w stanie niezmienionym. Przyktadem moze by¢ utrzymanie kondycji fizycznej jednostki,
umocnienie wiezOw przyjazni w grupie lub unikanie probleméw spotecznych [Driver 1997].
Innymi korzy$ciami moga by¢ np. doznania psychiczne podczas stuchania koncertow symfo-
nicznych, dobry nastrdj powstaty w wyniku przebywania z rodzing lub be¢dacy efektem ak-
tywnosci fizycznej. Ogolnie rzecz biorac, korzysSci czerpane z uczestnictwa w rekreacji mozna
podzieli¢ na osobiste, spoteczne, ekonomiczne oraz srodowiskowe [Godbey i in. 1992, Sefton
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Z punktu widzenia spoteczenstwa korzysci, jakie dostarczajg obiekty i miejsca dziedzic-
twa, mozna podzieli¢ na dwie grupy: uzytkowe i egzystencjalne (nieuzytkowe) [Laarman i
Gregersen 1996, Powe i Willis 1996]. Do korzysci uzytkowych mozna zaliczy¢ te, ktore wy-
nikaja z wykorzystania zasobow jako miejsc uzytecznosci publicznej (np. budynkow miesz-
czacych instytucje petiacego funkcje administracyjne), korzysci uzytecznosci dodatkowej
(np. zwigzane z wykorzystaniem obiektow w celach rekreacyjnych lub edukacyjnych), korzy-
$ci wynikajgce z wykorzystania opcjonalnego (np. mozliwo$¢ wykorzystania turystycznego
obiektu w przysztosci) oraz korzysci wynikajace z doznawania poczucia piekna przez osoby,
nie zamierzajace zwiedza¢ wnetrza obiektu. Do kategorii nieuzytkowych naleza korzysci,
jakie beda czerpa¢ z tych zasobow przyszte pokolenia (np. korzysci rekreacyjne i konserwa-
torskie) lub korzysci egzystencjalne, ktore maja obiekty, o ktorych wiadomo Ze istnieja, cho¢
niekoniecznie nalezy je zwiedza¢, aby takich korzysci doznaé¢ (np. wodospad Niagara, wieza
Eiffla).

Znacznie mniejszym zainteresowaniem badaczy cieszy si¢ problematyka korzySci wyno-
szonych przez osoby zwiedzajace atrakcje turystyczne. Do najwazniejszych korzy$ci mozna
zaliczy¢: poczucie nostalgii i nastroju, zabaweg i spozywanie positkow przez dzieci, podekscy-
towanie, wyzwania, doznanie nowych doswiadczen, podjecie aktywnosci fizycznej, poczucie
podniesienia statusu i przebywania w modnym miejscu lub udziat w modnym wydarzeniu,
doznania spokoju i ciszy, odczucia kontrastu w stosunku do miejsca zamieszkania, poczucie
ekscytacji, atmosfery przebywania z innymi, zabawy, doznan estetycznych, poczucia sensu
miejsca, nauczenia si¢ czego$ nowego, zakupoéw pamigtek [Hull 1990, Roggenbruck i in.
1990, Swarebrooke 1995]. Generalnie, korzysci wynoszone z aktywno$ci turystycznej mozna
podzieli¢ na relaksacyjne, ekscytacji, spoteczne i eksploracyjne [Gitelson i Kerstetter 1990].
To wilasnie te korzysci, jak twierdza niektorzy, sa ostatecznym produktem atrakcji turystycz-
nych [Smith 1994, Prentice 1996].

KorzySci wynoszone przez zwiedzajgcych atrakcje zalezg zaréwno od cech zwiedzajg-
cych: ich wieku, wyksztalcenia, stylu zycia, etapu zycia rodzinnego, do§wiadczen, osobowo0-
$ci, itp., jak i od cech atrakcji turystycznej. Roznicuja si¢ one takze w zalezno$ci od podej-
mowanej aktywnosci. Stwierdzono na przyktad, ze kobietom bardziej niz m¢zczyznom zalezy
na korzysciach relaksacyjnych, zas czynnik dochodéw decyduje o preferencjach wobec ko-
rzysci okreslanych jako eksploracyjne [Haggard i Williams 1991].

Osoby zwiedzajace atrakcje turystyczne nie stanowig jednorodnej grupy. Dlatego wigc
traktowanie ich jako takiej grupy fatszuje obraz ich zr6znicowanych potrzeb i zainteresowan.

Z drugiej za$ strony, traktowanie kazdego zwiedzajagcego w sposob zindywidualizowany jest



niemozliwe m.in. ze wzgledu na koszty. Aby w efektywny sposdb zadowoli¢ zrdéznicowang
grupe odbiorcéw, mozna zastosowaé cztery odmienne strategie marketingowe. R6znig si¢ one
stopniem szczegotowosci wyodrgbniania grup odbiorcow. Strategia traktujacg rynek w sposob
jednorodny jest marketing masowy. Przywigzuje on najmnicjsza wage do zroéznicowanych
oczekiwan zwiedzajacych, w wyniku czego oferta jest mato zréznicowana, informacja marke-
tingowa rozproszona, czego skutkiem jest brak kontaktu z grupami potencjalnie zaintereso-
wanymi ofertg. Bardziej ukierunkowany jest marketing niszowy, ktéry koncentruje si¢ na
kilku niewielkich grupach specyficznych odbiorcow oraz marketing pojedynczych segmen-
tow, ktory polega na zbieraniu informacji o indywidualnych klientach i podejmowaniu prob
zaspokajania ich indywidualnych potrzeb. Najbardziej efektywng strategia jest marketing do-
celowy, polegajacy na wyodrgbnieniu grup odbiorcow 0 podobnych zachowaniach i preferen-
cjach oraz zdefiniowaniu grup docelowych. W przypadku atrakcji turystycznych moga to by¢
np. rodziny z dzie¢mi, wycieczki szkolne, emeryci itp. Dla takich grup zwiedzajacych atrak-
cje mozna opracowywac specyficzne oferty. Do zalet marketingu docelowego nalezy mozli-
wos¢ skoncentrowania dziatan ustugodawcy na tych nabywcach, ktorych potrzeby maja szan-
s¢ zosta¢ najlepiej zaspokojone [Kotler 1994, Kotler i Kotler 1998].

Wyodrebnianie grup odbiorcow 0 podobnych cechach okresla si¢ mianem segmenta-
cji. Kotler [1994, s. 243] definiuje segmentacje rynku jako ,,podziat rynku na oddzielne grupy
nabywcow, ktorzy mogg wymagaé osobnych produktow i/lub odrgbnego marketing mix”. Dla
przeprowadzenia efektywnej segmentacji wazng rzecza jest okreslenie cech, na podstawie
ktorych, zostanie ona wykonana. W przypadku rynku os6b zwiedzajacych atrakcje turystycz-
ne mogg by¢ nimi cechy demograficzne [Anderson i Langmeyer 1982, Taylor 1987], geogra-
ficzne [Reid i Reid 1997], psychograficzne [Schewe i Calantone 1978, Silverberg i in. 1996,
Prentice i in. 1998b, Ryan i Glendon 1998, Frochot 2005], behawioralne [Hsieh i in. 1992],
wydatki [Legoherel 1998, Mok i Iverson 2000], motywy i bariery [Davis i Prentice 1995].
Niektorzy autorzy, jak Halley [1968] i Morrison [1996], zwracajg uwage na szczegolng war-
tos¢ segmentacji opartej na korzysciach. Argumentuja, ze korzysci sg fundamentalnym czyn-
nikiem determinujacym istnienie rzeczywistych segmentow rynku i to wtasnie one, w znacz-
nie wiekszym stopniu niz inne zmienne, decydujg 0 zachowaniach konsumentow.

Ciekawe podejscie do segmentacji osob zwiedzajacych atrakcje turystyczng zaprezen-
towali Prentice i Cunnell [1997]. Analizujgc preferencje zwiedzajacych wobec mediow inter-
pretacyjnych, wyodrgbnili pie¢ segmentéw: spelnionych, tradycjonalistow, akceptujacych,
niezaangazowanych i oczekujacych urzadzen audio-wideo. Z kolei Kotler i Kotler [1998] na

podstawie czestotliwosci chodzenia do muzeum wyodrebnili trzy segmenty. Pierwszy stano-
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wig osoby niezwiedzajace muzedw, ktére pochodza z nizszych klas spotecznych. Muzeum
kojarzy im si¢ ze szkota, a wiec z czyms, czego nie lubig. Czesto tez z powodu wykonywania
zawodu zwigzanego z praca fizyczng w czasie wolnym wybierajg pasywne formy aktywnosci.
Druga grupa to zwiedzajacy okazjonalnie. Osoby te pochodzg oni z klasy $redniej, cechujg ich
przeci¢tne dochody i preferujg aktywnos$¢ grupowa, relaksacyjng i skoncentrowang na rodzi-
nie. | wreszcie trzecia grupa — to zwiedzajacy intensywnie. Sg to osoby z wyzszych klas spo-
teczno-ekonomicznych, dobrze wyksztatcone, o wysokich dochodach, piastujgce kierownicze
stanowiskach. Segmentacji opartej na wrazeniach i korzys$ciach wynoszonych przez zwiedza-
jacych park dziedzictwa gorniczego Rhonda w Walii dokonat Prentice ze wspotpracownikami
[1998]. Wyodrebnit pie¢ segmentéw zwiedzajacych, ktore scharakteryzowal za pomoca
zmiennych spoteczno-demograficznych i motywow wizyty. Co cieckawe, nie stwierdzit
zwigzkow pomiegdzy korzySciami a cechami spoteczno-demograficznymi i motywami.

Celem niniejszych badan byto zidentyfikowanie korzy$ci wynoszonych przez osoby
zwiedzajace atrakcje turystyczne oraz segmentacja rynku osob zwiedzajacych atrakcje. Uzy-
skane segmenty scharakteryzowano za pomocg cech spoteczno-demograficznych zwiedzaja-

cych, ich zainteresowania zrodtami informacji i intencji behawioralnych.

Metoda

W badaniach wykorzystano kwestionariusz zawierajacy skale do pomiaru korzysci,
percepcji zrodet informacji, intencji behawioralnych, a takze pytania dotyczace sktadu grupy
zwiedzajagcych, zainteresowania tematyka atrakcji i cech spoleczno-demograficznych. Kwe-
stionariusz zawierat takze skale do pomiaru innych zmiennych, ktore nie sa przedmiotem ni-
niejszej pracy.

Badania wlasciwe byly poprzedzone badaniami pilotazowymi, przeprowadzonymi w
2002 r. W badaniach pilotazowych zastosowano kwestionariusz zawierajgcy pytania otwarte,
dotyczace badanych zmiennych. W nastepnej fazie wytypowano najczesciej powtarzajace si¢
stwierdzenia, z ktorych utworzono skale do pomiaru poszczegdlnych zmiennych. Za jej po-
mocg przebadano 453 osoby zwiedzajace cztery atrakcje turystyczne Wielkopolski w 2003 r.
[Nowacki 2005]. Ostatecznie w wyniku analizy czynnikowej i rzetelnosci pozostawiono
stwierdzenia, ktore utworzyly skale pomiarowe w niniejszych badaniach. Skala do pomiaru
zrodet informacji sktadata si¢ z szeSciu elementow (tab. 3), skala do pomiaru korzysci ztozona
byta z sze$ciu pozycji odpowiadajgcych drabinie kariery turystycznej Pearce’a [1988] (tab. 1),
intencje behawioralne oceniono za pomoca stwierdzen: Czy poleci Pan/Pani zwiedzenie...

znajomym? i Czy bedzie chciat/-a Pan/Pani zwiedzi¢... ponownie? Zainteresowanie ekspozy-



cja zmierzono za pomocy skali zawierajacej oceny zainteresowania dziesigcioma wybranymi,
specyficznych dla kazdej atrakcji ekspozycjami. Stwierdzenia oceniano za pomoca pigcio-
stopniowej skali Likerta. Narzedziem do oceny wyniesionej wiedzy byt test wyboru ztozony z
pieciu pytan, dotyczacych wiedzy interpretowanej na terenie kazdej z atrakcji. Kwestionariusz
zawieral ponadto pytania dotyczace cech zwiedzajacych i grupy wycieczkowej (tab. 3).
Badania przeprowadzono w sezonie letnim 2004 r., na terenie pigciu atrakcji tury-
stycznych Wielkopolski i Kujaw: Muzeum Archeologicznego w Biskupinie (podczas trwania
X Festynu Archeologicznego), Muzeum Narodowego Rolnictwa i Przemysthu Rolno-
Spozywczego w Szreniawie, Nowego Zoo w Poznaniu, Wielkopolskiego Parku Etnograficz-
nego (WPE) w Dziekanowicach i Galerii Rzezby i Malarstwa Muzeum Narodowego w Po-
znaniu. Zwiedzajacych badano w okresie od czerwca do wrzesnia (z wyjatkiem festynu w
Biskupinie, ktory trwat od 18 do 26 wrzeénia), w réznych dniach tygodnia. O wypetnienie
kwestionariusza proszono osoby w wieku od 15 lat, opuszczajgce atrakcje po zakonczeniu
zwiedzania. Proporcja os6b odmawiajacych wypelnienia kwestionariusza wyniosta od 15%
do 41% w zaleznosci od atrakcji. Wynikato to przewaznie z braku czasu u zwiedzajacych, a
takze z obowigzku podazania za grupa wycieczkowa. Schemat doboru proby mozna okresli¢
jako ,,pierwszy wolny”, co oznacza, ze po zakonczeniu wywiadu z jedng osoba, ankieter pro-
sit o wypelnienie ankiety kolejna wolng osobe. Ostatecznie w badaniu wzi¢to udziat 1970
0soOb, z czego 582 w Biskupinie, 462 w Szreniawie, 407 w Nowym Zoo w Poznaniu, 319 w

Dziekanowicach i 200 w Muzeum Narodowym w Poznaniu.

Wyniki badan

Glowna korzyscia, wyniesiong przez zwiedzajacych badane atrakcje, bylo spedzenie
przyjemnych chwil z dzie¢mi, rodzing lub znajomymi. Najwiecej, bo az 1/3 badanych wskaza-
1o na te¢ korzy$¢ jako najwazniejsza (ryc. 1). W ten sposob odpowiadaty osoby zwiedzajace
wigkszo$¢ badanych miejsc. Innego zdania byli jedynie zwiedzajacy Muzeum Narodowe,
gdzie wickszos¢ badanych (54%) stwierdzila, ze najwazniejsze bylo dla nich dowiedzenie sig¢
czegos nowego. Na drugim miejscu, w opinii zwiedzajacych, znalazt si¢ odpoczynek i relaks —
20% zwiedzajacych uznata go za korzy$¢ najwazniejszg. Na ostatnim miejscu w hierarchii
zwiedzajacy umiescili korzySci zwigzane ze stymulacjag — poczuciem prawdziwej atmosfery
zwiedzanego miejsca. Pod tym wzgledem jednak stwierdzono pewna rozbieznos¢ ocen wsrod

0soOb zwiedzajacych rézne miejsca.



Nieco inaczej przedstawia si¢ hierarchia korzysci, jesli wezmiemy pod uwage Srednie
wyliczone z ocen nadawanych pieciostopniowg skalg Likerta® (ryc. 2). Za najwazniejsza ko-
rzy$¢ zwiedzajgcy uznali, podobnie jak w badaniu przeprowadzonym za pomocg poprzednicj
metody spedzenie czasu z rodzing lub przyjaciotmi, ale rbwniez poczucie prawdziwej atmos-
fery zwiedzanego miejsca (w obu przypadkach $rednia wyniosta 4,41). Oznacza to, ze poczu-
cie atmosfery miejsca nie jest, co prawda, gtéwna korzyscia, ktora przychodzi na mysl po
zwiedzeniu atrakcji, jest jednak powszechnie uwazana za bardzo wazng. Wérod zwiedzaja-

cych wszystkie badane atrakcje sytuuje si¢ na czotowych pozycjach.

Ryc. 1. Korzys$ci wynoszone ze zwiedzania atrakcji turystycznych (proporcja osob, ktére uznaly dana
korzy$¢ za najwazniejsza).

Ryc. 2. Korzysci wynoszone ze zwiedzania atrakcji turystycznych (Srednie z udzielonych odpowiedzi)

Segmentacja. W celu przeprowadzenia segmentacji rynku oséb zwiedzajacych atrak-
cje turystyczne wykonano analize skupien metoda k-§rednich®. Za kryterium segmentacji
przyjeto korzysci, wynoszone przez zwiedzajacych w efekcie zwiedzania atrakcji. Tak uzy-
skane skupienia scharakteryzowano nastgpnie za pomocg zmiennych spoleczno-
demograficznych i behawioralnych. Wybrano algorytm grupowania przypadkdéw oraz sorto-
wania odleglosci i brania obserwacji przy statym interwale. Celem bylo uzyskanie okreslonej
liczby skupien przypadkéw (osob zwiedzajacych atrakcje), w jak najwigkszym stopniu roz-
nigcych sie pomiedzy sobg pod wzgledem odczucia korzysci. Chodzito wigc 0 uzyskanie jed-
norodnych grup, ztozonych z oséb w podobny sposob okreslajacych korzysciach wyniesione
ze zwiedzania. Przeprowadzono analiz¢ wariantow 3, 4, 5, 6, 7, 8 i 9 skupien. Jako optymalny
wybrano wariant szescioskupieniowy. Za kryterium wyboru tego wariantu, przyjeto wyniki
analizy wariancji (poroOwnanie miar Srednich wybranych zmiennych pomiedzy uzyskanymi
skupieniami) oraz odlegtosci euklidesowych pomiedzy nimi. O przyjeciu wariantu sze$Cio-
skupieniowego zadecydowala takze jego czytelno$¢ a zatem i tatwo$¢ interpretacji.

Wszystkie otrzymane skupienia zwiedzajacych, rdznig si¢ istotnie pomigdzy soba ze

wzgledu na korzysci wyniesione ze zwiedzania (tab. 1).

5 Srednig wyliczono przyporzadkowujac poszczegdlnym odpowiedziom nastepujace wartosci: zdecydowanie tak
— 5, raczej tak — 4, ani tak ani nie — 3, raczej nie — 2, zdecydowanie nie — 1.

® Algorytm wykorzystywany przy przypisywaniu K §rodkéw jako reprezentantow skupienia N punktow (K<N).
Punkty sg w sposob iteracyjny korygowane (rozpoczynajac od losowo dobranej proby), tak aby kazdy z N punk-
tow zostat przypisany do jednego z K skupien, a kazde z K skupien stanowito $rednig z warto$ci przypisanych
do niego punktéw (Bishop, 1995) (StatSoft, Inc. (2001). STATISTICA (data analysis software system), version
6. www.statsoft.com.)



Tabela 1. Wyniki analizy skupien ze wzgledu na Korzy$ci wyniesione ze zwiedzania

Skupienie pierwsze, jedno z najliczniejszych liczyto 458 osob (24,37% badanej proby).
Sa to osoby, ktérym w wysokim stopniu udato si¢ dowiedzie¢ czego$ nowego oraz odpoczac i
zrelaksowa¢. Korzys$ci spoteczne ksztaltujg si¢ w tej grupie na poziomie ponizej $redniej.
Skupienie drugie, ktore liczy zaledwie 80 0sob (4,26%), to grupa zwiedzajacych, ktorzy wy-
niesli najmniej korzys$ci sposréd wszystkich badanych. Kazda z wymienionych korzysci
przybiera w tej grupie wartos¢ istotnie nizszg niz w grupach pozostatych. Segment trzeci, zto-
zony z 329 osob (17,51% badanych) to zwiedzajacy, ktorzy deklaruja doniesienie przecigt-
nych korzysci. Jednak w znacznie mniejszym stopniu niz w innych grupach osobom tym uda-
to mi si¢ odpoczqé¢ i zrelaksowaé. W najliczniejszym skupieniu czwartym (673 osoby,
35,82%), wszystkie korzysci przybierajg wartosci ponadprzecigtne. Sg to osoby, ktore wynio-
sty najszerszy wachlarz korzysci ze zwiedzania atrakcji i przez to w najwickszym stopniu
zaspokoity swoje oczekiwania. Skupienie pigte (270 osob, 14,37%), to rbwniez grupa charak-
teryzujaca si¢ wysokimi odniesionymi korzysciami. Przede wszystkim sg to osoby, ktére od-
poczely i za wazng korzys$¢ uznaty zwiedzanie nowego i interesujgcego miejsca. Jednak tylko
w niewielkim stopniu wyniosty korzysci edukacyjne. Srednia z tej korzysci przyjmuje bo-
wiem w tym segmencie najnizsza warto$¢ w catej badanej probie. I wreszcie niewielki seg-
ment szosty, liczacy 69 badanych (3,69% proby) — to niejako przeciwienstwo segmentu pigte-
go. Osobom tym w najmniejszym stopniu ze wszystkich zwiedzajacych, udato si¢ odpoczac i
zrelaksowac¢. Nie uznali takze zwiedzanych miejsc za nowe i interesujace.

Otrzymane w wyniku analizy skupienia (segmenty rynku osoéb zwiedzajacych atrakcje
turystyczne) scharakteryzowano najpierw za pomocg wybranych cech spoleczno-
demograficznych (tab. 2). Zréznicowanie skupien, ze wzgledu na badane cechy sprawdzono
za pomoca testu y? oraz ANOVA rang Kruskala-Wallisa. Stwierdzono statystycznie istotne
roéznice pomiedzy wyodrebnionym skupieniami, ze wzgledu na niemal wszystkie cechy z wy-
jatkiem rodzaju wycieczki (zwiedzajacy jednodniowi a turysci). We wszystkich skupieniach,
podobnie jak w catej badanej probie, wystepuje znaczna, okoto dwudziestoprocentowa prze-
waga kobiet, przy czym wyraznie wigcej kobiet znalazto si¢ w skupieniu czwartym, a wyraz-
nie mniej niz §rednio w probie w segmencie pigtym.

Wiek jest cecha, ktora w silny sposob réznicuje otrzymane segmenty. Segmenty drugi i
trzeci, sa w najwigkszym stopniu zdominowane przez mtodziez. W segmencie drugim % osob

ma mniej niz 26 lat, za§ w segmencie trzecim niemal %5 badanych. W segmencie pigtym do-



minujg osoby w wieku wczesnodorostym, stanowigc 60% grupy, zas w segmencie szostym
osoby w wieku p6zno mtodzienczym (19-25) i przedemerytalnym (56-65).

Uzyskane segmenty w wysokim stopniu réznicuje takze wyksztalcenie. Cze$ciowo roz-
ktad wyksztalcenia pokrywa sie z rozktadem wieku, co jest oczywiste w tak niejednorodnej
grupie. Mozna jednak zauwazy¢ pewne réznice. Osoby posiadajace wyksztatcenie podstawo-
we to przewaznie dzieci w wieku szkolnym. Osoby posiadajace wyksztatcenie zawodowe
dos¢ licznie reprezentowane sg w segmencie pigtym, bardzo nielicznie zas w drugim. Osoby
ze $rednim wyksztalceniem sg nadreprezentowane w segmencie czwartym i pigtym, a wyjat-
kowo stabo reprezentowane w szostym, drugim i trzecim. Osoby z wyksztalceniem wyzszym

stanowig ponad % 0s6b segmentu szdstego i tylko 2/5 segmentu trzeciego.

Tabela 2. Cechy zwiedzajacych a skupienia

Wyodrgbnione segmenty nie rdznig si¢ pomiedzy soba proporcja turystow (tzn. osob
uczestniczacych w wycieczce dluzszej niz jeden dzien) i wycieczkowiczow jednodniowych.
W silny spos6b réznicuje natomiast segmenty sktad grupy zwiedzajacych. Ponad % segmentu
szostego 10 0soby zwiedzajace samotnie. Osoby zwiedzajace atrakcje ze znajomymi lub mat-
zonkiem (lecz bez dzieci) dominujg w segmencie trzecim. Znaczng cze$¢ osob segmentu dru-
giego (42,5%), stanowig zwiedzajacy w grupie wycieczkowej. Rodziny z dzie¢mi zdecydo-
wanie dominujg w segmencie pigtym (57,78%) oraz czwartym (44,26%).

Analizujac aktywno$¢ badanych osoéb pod wzgledem czestotliwosci zwiedzania podob-
nych miejsc, mozna zauwazy¢ ponad przecigtng aktywno$¢ osob z segmentu szostego. W Cia-
gu dwunastu miesiecy przed badaniem zwiedzali oni podobne miejsca niemal dziesieciokrot-
nie. Réwniez zainteresowanie tematyka atrakcji tych osob jest znacznie wyzsze niz Srednia w
badanej grupie. Znacznie ponad przecigtng aktywnos$C przejawiajg takze osoby z segmentu
drugiego. Ponizej Sredniej Sytuuje si¢ aktywnos$¢ i zainteresowanie osob, ktore znalazly si¢ w
segmencie pigtym. Ekspozycja atrakcji w najwiekszym stopniu interesuje osoby z segmentu
szostego | czwartego, za§ w najmniejszym stopniu z segmentu drugiego. Ponadprzecigtne
zainteresowanie wszystkimi zrodtami informacji wykazuja osoby z segmentu szdstego. Po-
dobnie jak w przypadku zainteresowania ekspozycja, w niewielkim stopniu interesujg si¢ nimi
osoby z segmentu drugiego.

Jezeli chodzi o edukacje, to najwigcej wiedzy przyswoily osoby z segmentu szostego,

najmniej zas z segmentu pigtego. | wreszcie najsilniejsze intencje do ponownych odwiedzin i



rekomendacji atrakcji innym, wykazuja osoby nalezace do segmentu czwartego i szdstego,

za$ najmniejsze — z segmentu drugiego.

Tabela 3. Srednie wartosci zmiennych w poszczegélnych skupieniach

Poszczegbdlne segmenty rdznig si¢ pomiedzy sobg takze ze wzgledu na proporcje oséb
zwiedzajagcych badane atrakcje (tab. 4). Niemal polowa 0s6b zwiedzajacych Muzeum Rolnic-
twa znalazta si¢ w segmencie czwartym, a jedna trzecia — w pierwszym. Prawie polowa seg-
mentu pigtego to zwiedzajacy zoo. Znaczna cze$¢ zwiedzajacych zoo (35,9%) pochodzi z
segmentu czwartego. Prawie potowa zwiedzajacych WPE nalezy do segmentu czwartego, a
jedna czwarta do pierwszego. Wigkszo$¢ osob zwiedzajacych Muzeum Narodowe w Pozna-

niu znalazto si¢ w segmencie szdstym.

Tabela 4. Proporcje zwiedzajgcych atrakcje w poszczegolnych skupieniach

Przeprowadzona analiza pozwolita na wyodrebnienie sze$ciu wyraznie rézniacych si¢
pomiedzy soba segmentow zwiedzajacych. Dwa z uzyskanych segmentéw stanowia swoje
przeciwienstwa (tab. 5).

Segment czwarty (Uwazni krajoznawcy — 35,8%), sktada si¢ z oséb deklarujacych
roznorodne i duze korzysci wyniesione ze zwiedzania atrakcji. Jest to najliczniejsza z wyod-
re¢bnionych grup zwiedzajacych. Zdominowaty ja kobiety, osoby z wyksztalceniem $rednim,
w roznym wieku, zwiedzajace zwykle z rodzing 1 dzie¢mi. Osoby te, mimo Ze nie zwiedzaja
podobnych miejsc zbyt czgsto, przejawiaja najwicksze zainteresowanie zwiedzanymi ekspo-
zycjami. Jest to takze grupa os6b przejawiajacych najsilniejsze intencje rekomendacji atrakcji
innym oraz bardzo sktonna do ponownych odwiedzin. Mozna wigc nazwac te 0soby uwazny-
mi zwiedzajgcymi [por. Moscardo 1996]. Tego typu zwiedzajacy dominuja w dwoch bada-
nych atrakcjach: Muzeum Rolnictwa w Szreniawie oraz w Wielkopolskim Parku Etnograficz-
nym w Dziekanowicach. Stanowig takze znaczaca cze$¢ wsrdd osob zwiedzajacych z0o.

Przeciwienstwem segmentu czwartego jest segment drugi (bezmysina miodziez —
4,3%). Grupa ta jest bardzo nieliczna. Sg to osoby, ktore wyniosty najmniej korzysci ze zwie-
dzania. Wszystkie wymienione korzysci przybraty w tej grupie wartosci duzo ponizej sredniej
w probie. W grupie tej dominuje mtodziez uczaca si¢ w wieku 15-25 lat, gtownie zwiedzaja-
ca w grupach wycieczkowych. Osoby te twierdza, ze wielokrotnie, $rednio 6 razy, zwiedzatly

podobne miejsca. Nie przejawiajg wielkiego zainteresowania ekspozycja ani checi rekomen-



dacji innym osobom i raczej nie zamierzaja odwiedzi¢ atrakcji ponownie. Niemal potowa
0sob z tej grupy zwiedzata Muzeum Narodowe. Poniewaz badani ci stanowig przeciwienstwo
zwiedzajgcych uwaznych, mozna byloby nazwacé ich nieuwaznymi, lecz ze wzglgdu na domi-
nujgce w niej osoby w mtodym wieku, wydaje si¢, ze lepiej pasuje okreslenie bezmysina mto-
dziez. Pozostate segmenty nie dajg si¢ juz w tak jednoznaczny sposob zinterpretowac. Jednak
mozna zauwazy¢ kolejne dwa wyraznie kontrastujace ze soba segmenty: pierwszy i szosty.

Segment pierwszy (Wypoczeci i nauczeni — 24,4%) — t0 osoby, ktore jako glowne ko-
rzySci wymieniajg wiedze i odpoczynek. Osoby te nie wyrdzniajg si¢ pod wzgledem cech
spoteczno-demograficznych, natomiast nie zwiedzaja atrakcji samotnie. Niemal wszystkie
badane zmienne charakteryzujace zwiedzajacych przyjmuja u nich wartosci Srednie (zaintere-
sowanie ekspozycja, wiedza, intencje itp.). Dominuja w Muzeum Rolnictwa, Wielkopolskim
Parku Etnograficznym i Muzeum Narodowym.

Przeciwienstwem segmentu pierwszego jest segment szésty (koneserzy — 3,7%). Jest
on najmniej liczny z uzyskanych grup (liczy zaledwie 69 os6b). Przede wszystkim wyrdznia
si¢ odniesieniem najmniejszych korzysci w badanej probie, zwigzanych z odpoczynkiem i
zwiedzaniem nieznanych miejsc, przy pozostatych korzysciach Sytuujacych si¢ na poziomie
srednim. W grupie tej znalazta si¢ znaczna cz¢$¢ mlodziezy starszej (19-25 lat) oraz osoby
doroste w wieku przedemerytalnym (56-65 lat). Jest to grupa ludzi najlepiej wyksztatconych,
gdyz prawie 2/3 stanowily osoby studiujace lub posiadajace wyksztatcenie wyzsze. Zdecy-
dowana wigkszos$¢ z nich (78,3%) zwiedzata juz w przesztosci badang atrakcje. Jest to grupa
0s0b zwiedzajacych indywidualnie (ponad 2/3 grupy), o bardzo duzym stazu (zwiedzaja po-
dobne atrakcje niemal dziesigciokrotnie w ciggu roku), o zainteresowaniach zwigzanych z
tematyka atrakcji, najwyzszej zdobytej wiedzy w badanej probie i zdecydowanej checi po-
nownych odwiedzin. Ponad potowa segmentu szdstego zwiedzala Galeri¢ Malarstwa 1 Rzezby
Muzeum Narodowego w Poznaniu. Ostatnie dwa z wyodrebnionych grup to pod pewnymi
wzgledami kontrastujgce ze sobg i stosunkowo liczne segmenty trzeci i piaty.

Segment trzeci (przecietni i zmeczeni — 17,5%), to osoby o raczej przecigtnych korzy-
Sciach z wyjatkiem odpoczynku, ktéry odczuli w najmniejszym stopniu. Wigkszo$¢ z nich to
mtodziez w wieku do 25 lat, posiadajaca wyksztalcenie podstawowe i zwiedzajaca badang
atrakcje po raz kolejny. Osoby te zwiedzaja przewaznie w grupach wycieczkowych lub ze
znajomymi. Wykazuja zainteresowanie ekspozycja nieco nizsze niz przecig¢tne, przy pozosta-
tych zmiennych pozostajacych na poziomie $redniej. Stanowig znaczacy procent zwiedzaja-

cych Muzeum Narodowe w Poznaniu.
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Osoby z segmentu piatego (rekreanci — 14,4%) to te, ktore przede wszystkim w zwie-
dzanych atrakcjach odpoczgly oraz zwiedzilty nowe dla siebie miejsce. Tworza go w wiek-
szym stopniu niz w calej probie mezczyzni (47,4), w znacznym stopniu osoby mlodsze w
wieku produkcyjnym (26-35 lat) i zwiedzajace w grupie rodzinnej. Sg raczej pierwszy raz w
atrakcji, w niewielkim stopniu interesujg si¢ interpretowang tematyka, wykazuja tez najnizsza

niz przecig¢tna nabyta wiedz¢. Niemal potowa z nich zwiedzala Nowe Zoo.

Tabela 5. Charakterystyka uzyskanych skupien

Podsumowanie

Wykonana segmentacja rynku os6b zwiedzajacych atrakcje turystyczne Wielkopolski po-
twierdzita jego duze zréznicowanie. Poniewaz objeta swoim zasiggiem pie¢ gtownych atrak-
cji turystycznych tego regionu, moze by¢ interpretowana jako do$¢ dobra diagnoza rynku
zwiedzajacych atrakcje turystyczne Wielkopolski, a nawet catej Polski. Pozwolita uchwyci¢
réznice w wynoszonych korzy$ciach pomigdzy grupami zwiedzajacych, a takze zauwazy¢
zroznicowane korzysci dostarczane przez poszczegolne atrakcje. Nalezy jednak pamigtad, ze
otrzymane segmenty sg statystycznymi uogélnieniami i ich charakterystyka nie dotyczy kaz-
dej jednostki przynaleznej do segmentu.

Korzysci, jakie wynosza poszczeg6lne grupy zwiedzajacych, s z jednej strony pochodnag
roznych oczekiwan i motywacji, z drugiej za§ — oferty ,,rekreacyjne;j”, jaka maja do zaofe-
rowania poszczegolne obiekty. Wsrod zwiedzajacych badane atrakcje dominuja korzysci
spoteczno-relaksacyjne: mifego spedzania czasu ze znajomymi lub rodzing i relaksu, odpo-
czynku — zdecydowana wigkszos¢ badanych uznata wlasnie te korzySci za najwazniejsze.
Mimo to, dla wielu 0s6b wtasnie zdobywanie nowej wiedzy jest gtdéwna korzyscig wynoszo-
ng ze zwiedzania atrakcji turystycznych. Jednak proporcja oséb w badanej probie, ktore
wymieniaja korzysci edukacyjne na pierwszym miejscu — to zaledwie ok. 13%. Co wigcej,
nie liczac Muzeum Narodowego, gdzie jest ona znacznie wyzsza niz w innych obiektach,
wynosi zaledwie niecate 8%. Jest wiec znacznie nizsza, niz w innych tego typu badaniach
prowadzonych np. w Wielkiej Brytanii, gdzie wyniosta ok. 25% [Merrimann 1989, Thomas
1989, Davies 1994] i swiadczy o malym zainteresowaniu Polakow przyswajaniem wiedzy w
czasie wolnym. Jest to sygnat dla rozwoju w Polsce parkow tematycznych i muzeéw nowe-
go typu dostarczajagcych rozrywki i rekreacji, niz tradycyjnych muzeéw wymagajacych od

zwiedzajacych duzych kompetencji kulturowych.
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Wyodrebnione segmenty rynku zwiedzajgcych, mozna podzieli¢ na dwie grupy, tj. 0séb,
ktore doznaty korzysci ponadprzecigtne i1 0S6b, ktore doznaty korzysci ponizej przecigtne;.
Menedzerowie muzedow muszg rozwazyc, ktore z segmentow sg dla ich placéwek docelowe,
dla ktorych warto i nalezy przygotowac oferte produktow. Muzea musza takze pamigtac, ze
zwiedzajacy staja si¢ czgscig produktu muzeum I mieszanie si¢ pomi¢dzy sobg segmentow
(np. statych, wyksztatconych gosci z segmentem nowych, oczekujacych zabawy), moze ne-
gatywnie oddziatywa¢ na doznania czeSci osob i w konsekwencji spowodowaé spadek fre-
kwencji [por. Carmen i Langeard 1980]. Dlatego muzea powinny opracowywac¢ 0sobny
marketing mix dla kazdego segmentu docelowego (polityke cenows, taktyke promocji, ofer-
te produktow i ustug itp.).

Najwieksze korzysci rekreacyjne, edukacyjne, jak i spoteczne odniosty osoby z segmentu
czwartego, nazwane uwaznymi krajoznawcami. Poniewaz zaréwno korzysci jak i ich inten-
cje behawioralne sg na wysokim poziomie, mozna uznac¢, ze oczekiwania tego segmentu zo-
staty w znacznym stopniu spelnione dzigki istniejagcym produktom atrakcji turystycznych.
Osoby te sg najlepszymi klientami dla wszystkich badanych atrakcji.

Zwiedzajacy z kolejnych segmentow: pierwszego, piatego i szostego doznali zréznicowa-
nych korzysci, przy czym 0soby pierwszego i szostego segmentu podkreslaty, ze zdecydo-
wanie nauczyly si¢ nowych rzeczy, za$ z pierwszego i piatego — odpoczety i zrelaksowaty
si¢. Sa to grupy osob, ktore — cho¢ nie doznaty calego spektrum korzysci — to w znacznym
stopniu zaspokoity swoje specyficzne, oczekiwania. Swiadczy o tym, wysoka warto$é checi
ponownych odwiedzin i rekomendacji. Segmenty te mogg by¢ interesujgce dla wszystkich
badanych atrakcji, przy czym segmenty pierwszy i piaty szczegdlnie dla obiektow posiadaja-
cych ekspozycje na otwartym powietrzu, mogacych zaoferowa¢ ustugi rekreacyjne (zoo,
WPE, Muzeum Rolnictwa, Biskupin), za$ segment szosty dla Muzeum Narodowego i innych
muzeow wymagajacych od zwiedzajacych bogatszego kapitatu kulturowego.

Dwa pozostate segmenty, ztozone z osob, ktore doznaty korzysci ponizej przecietnej, Sta-
nowig ,trudng” cze$¢ rynku. Sa to przewaznie ludzie miodzi, nieinteresujacy si¢ tematyka
atrakcji, czesto zwiedzajacy je w grupach podczas wycieczek szkolnych. Stosunkowo duza
liczebno$¢ tych segmentdéw, wskazuje na potrzebg opracowania specjalnych produktow skie-
rowanych do tych osob, w celu zaspokojenia ich oczekiwan. Produkty te nie powinny by¢
adaptacjg tresci, form ekspozycji i interpretacji przeznaczonych do dorostych, gdyz jak pisat
Tilden [1977, s. 47] ,,interpretacja dla przeznaczona dla mtodziezy musi by¢ z gruntu inna
niz dla os6b dorostych”. Powinny to by¢ programy opracowane specjalnie dla tych segmen-
tow [por. Ham 1992, Beck i Cable 1998, Knudson i in. 1999, Moscardo 1999]. Najwigksze
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szanse na zaspokojenie oczekiwan tego odbiorcy, ze wzgledu na prezentowang tematyke i
charakter ekspozycji maja Festyn w Biskupinie, Muzeum Rolnictwa i zoo.

Trzeba wreszcie podkresli¢, ze miejscem wynoszenia niewielkich korzysci przez niektore
segmenty zwiedzajacych (zwlaszcza przez mtodziez) jest Festyn w Biskupinie i Muzeum
Narodowe w Poznaniu. Podczas gdy to ostatnie dostarcza korzysci edukacyjnych i relaksu
segmentom koneserow, mate korzysci wynoszone przez mlodziez z Festynu w Biskupinie
kaza wykona¢ poglebiong analize produktu tej atrakcji w kontekscie korzy$ci wynoszonych
przez mtodych ludzi. Festyn w Biskupinie, mimo ze ma charakter ludycznej zabawy, w zbyt
matym stopniu zachg¢ca mtodziez do aktywnos$ci, w matym stopniu rowniez stymuluje inte-
rakcje w grupach rowiesniczych, nie stwarza mozliwosci do rywalizacji. Z kolei Zoo i mu-
zea na §wiezym powietrzu (Muzeum Rolnictwa i WPE) — to miejsca, w ktorych zwiedzajacy
doznajg przede wszystkim relaksu i odpoczynku. Obiekty te powinny rozwija¢ oferte rekrea-

cyjna, stac si¢ prawdziwymi miejscami odpoczynku i stymulowania interakcji spotecznych.
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Abstract: The paper presents attempt of tourist attractions visitors’ market segmentation of
Wielkopolska and Kujawy. Benefits gained by visitors were carried out as a criterion of seg-
mentation. The investigations were conducted in five leading attractions and 1970 question-
naires were collected. Six segments were identified with a k - average method. The segments
were characterized with visitor's socio-demographic features and groups features in which
were visited.

Keywords: tourist attractions, visitors, benefits, segmentation

16



