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Badania ankietowe
ushug towarzyszacych w turystyce
na przykladzie kina PICTUREVILLE
w Bradford

Turystyka jako zjawisko spoteczno-gospodarcze istnieje dzieki rézno-
rodnym atrakcjom, ktore sprawiaja, ze turysci podejmuja trud podrozy
ze swojego stalego miejsca zamieszkania do czesto bardzo odleglych
miejsc, by je poznac i odpoczaé, korzystajac z calego wachlarza ustug
oferowanych w miejscu wypoczynku. W strukturze wydatkow turysty-
cznych dominuja wydatki zwiazane z zakwaterowaniem, wyzywieniem
i podroza, ktore stanowig dwie trzecie wydatkow turysty ogéleml,
a wydatki na korzystanie z atrakcji sa relatywnie mniejsze, co wynika
czesto z tego, iz znaczna czeSc¢ z nich to dobra wolne, takie jak klimat,
stonice, powietrze. To jednak réznorodne atrakcje i ustugi towarzyszace
sa bezposrednia przyczyna podjecia decyzji o wyjezdzie do konkretnej
miejscowosci.

W poczatkowej fazie rozwoju turystyki atrakcje, ktore przyciagaty
podrézujacych, mialy z reguly charakter naturalny - krajobraz, klimat
badz tez zwiazane byly z dorobkiem kulturalnym, folklorem. Wraz
z masowosciag turystyki i zwiazanym z nia kurczeniem si¢ obszarow
recepcji turystycznej oraz zwiekszajaca si¢ konkurencja pomiedzy ob-
szarami pojawila si¢ koniecznos¢ rozszerzenia wachlarza oferty - uatra-
keyjniania produktu turystycznego reglonu2. Dodatkowo turystyka
zostala dostrzezona jako jeden z mozliwych czynnikéw rozwoju gospo-
darczego obszaru. Wiele regionéw, w ktérych tradycyjne przemysty

' Najwazniejsze pozycje wydatkow turystow zagranicznych w Wielkiej

Brytanii to: zakwaterowanie - 32%, wyzywienie - 23% oraz podroz - 9%. R.
Davidson, Tourism, Pitman, London 1989, s. 16.

2 J. Altkorn, Marketing w turystyce, PWN, Warszawa 1994, s. 103-106.
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weszly w faze spadkowa upatruje w turystyce szansy rozwojowej badz
tez lekarstwa na rozmaite problemy, sposrod ktorych najczesciej na
czolo wysuwa si¢ bezrobocie. Takie regiony z reguly nie dysponuja
naturalnymi walorami turystycznymi - czesto wrecz przeciwnie — sa
mocno zurbanizowane i zniszczone ekologicznie i w zwiazku z tym
zmuszone sila rzeczy do kreowania tychze atrakcji. W zwiazku z tym
pojawily sie réznorodne produkty wzbogacajace oferte turystyczna
regionow, takie jak: parki rozrywki, muzea, kina, teatry, obiekty spor-
towe, rekreacyjne itp.

Wzrastajaca konkurencja pomiedzy poszczegolnymi ustugami towa-
rzyszacymi znajdujacymi si¢ na tym samym obszarze recepcyjnym,
a takze pomiedzy wiodacymi atrakcjami z r6znych regionow sprawia, ze
musza one by¢ zarzadzane w sposéb marketingowy. R6znorodne decy-
zje, jakie podejmuja zarzadzajacy tymi obiektami winny by¢ oparte nie
tylko na ich doswiadczeniu, ale powinny rowniez znajdowaé swoje
uzasadnienie w glebokiej znajomosci rynku, na jakim dziataja. Rozno-
rodne badania marketingowe wzbogacaja wiedze menedzeréw i poma-
gaja w podejmowaniu optymalnych decyzji.

W niniejszym artykule prezentowane sa badania przeprowadzone
w listopadzie 1992 roku w Narodowym Muzeum Fotografii, Filmu i
Telewizji (National Museum of Photography, Film and Television -
NMPFT) w Bradford w Wielkiej Brytanii. Badania te dotyczyly jednego
z dwoch znajdujacych sie w ramach struktury NMPFT kin, a ich wyniki
moga zostac wykorzystane do ksztaltowania marketingu-mix tego obie-
ktu. Metodyka przeprowadzenia badan moze takze okazac sie przydat-
na dla innych podmiotéw rynku turystycznego zamierzajacych
przeprowadzi¢ podobne badania.

1. Opis obiektu

NMPFT powstato w 1983 roku® w ramach zakrojonych na szeroka skale
dzialan restrukturyzacji gospodarczej Bradford. Miasto zostato zatozone
w latach rewolucji przemystowej, rozwijajac gtéwnie przemyst wydobyw-
czy, maszynowy i tekstylny. Recesja przetomu lat siedemdziesiatych
i osiemdziesiatych oraz miedzynarodowa konkurencja w tradycyjnych
dla Bradford branzach sprawily, ze miasto szybko tracito na znaczeniu
i pojawily si¢ réznorodne problemy, z ktérych najwiekszy stanowito,
siggajace 16% populacji aktywnej zawodowo, bezrobocie. Powstaly
w latach 1979-1980 program restrukturyzacyjny zakladal rozwoj tury-

3 Bradford Economic Development Unit, Developing Bradford's Tourism
Industry, maszynopis, EDU, Bradford 1993.
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styki w oparciu na istniejacych i nowo tworzonych atrakcjach na terenie
miasta oraz na stworzeniu z Bradford bazy wypadowej dla okolicznych
atrakcji, takich jak Haworth, Keighley and Worth Valley Railway czy
Park Narodowy Yorkshire Dales. Promowano glownie tematyczne pro-
dukty pakietowe nawigzujace do poszczegolnych atrakcji i elementow
charakterystycznych dla miasta, takich jak: dziedzictwo przemystowe
ze szczegllnym uwzglednieniem tekstyliow (zakupy w przyzaktadowych
sklepach) - ten rodzaj turystyki nazywa sie czesto archeologia przemy-
stowa®, telewizja i filmy krecone w okolicach miasta, Flavours of Asia
(nawiazujacy do najwickszej w Anglii kolonii emigrantow z Azji,
a w szczegolnosci z Pakistanu), tworczosé siostr Bronte (jedna z nich to
autorka stynnych Wichrowych Wzgérz). Przyjeta strategia rozwoju,
wbrew poczatkowo znacznemu sceptycyzmowi specjalistow z branzy
turystycznej przewidujacych, mimo istnienia réznorodnych przyktadow
z praktyki”, niemozliwos¢ zmiany dotychczasowego wizerunku miasta
przemystowego w centrum turystyczne, przyniosta pozytywne rezultaty,
tak ze Bradford stalo si¢ znanym i czesto opisywanym w literaturze
przedmiotu przykiladem transformacji gospodarczej w skali lokalne;.
O wzrastajacej popularnosci miasta swiadczy chociazby fakt, iz w la-
tach 1981 - 1990 zanotowano w Bradford najwieksza dynamike wzrostu
liczby odwiedzajacych ze wszystkich miast turystycznych Wielkiej Bry-
tanii. W tym okresie liczba ta zwiekszyla sie czterokrotnie — z 250 tys.
rocznie do ponad 1 miliona®.

NMPFT to wspolny projekt Zarzadu miasta Bradford, ktéry wniost
budynek oraz londynskiego Science Museum, ktory zapewnitl ekspona-
ty, wystroj i cala organizacyjno-merytoryczna strone przedsiewziecia.
Znajdujacy si¢ w centrum miasta szesciopoziomowy budynek miesci
w sobie ekspozycje poswiecone historii i rozwojowi fotografii oraz me-
diow elektronicznych, kino IMAX, a takze cale zaplecze administracyjne,
badawcze i wydawnicze. Od roku 1991 w bezposrednim sasiedztwie
glownego budynku muzeum uruchomione zostato kino PICTUREVILLE. Na
uwage zasluguje niezmiernie interesujacy sposéb aranzacji wystaw
muzealnych zawierajacych wiele eksponatow interaktywnych, tzn. po-
zwalajacych na samodzielne obstugiwanie i doswiadczanie przez zwie-
dzajacych. O popularnosci NMPFT swiadcza dane dotyczace liczby

4 W. W. Gaworecki, Turystyka, PWE, Warszawa 1994, s. 163-164.

5 M. J. Stabler, The image of destinations regions: Theoretical and empirical
aspect, w: Marketing in the tourism industry, Cromm Helm, London 1988,
s. 134.

6 C. M. Law, Urban Tourism. The experiance of British Regional Cities,
Planologisch Nieuws nr 1/1992.
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zwiedzajacych muzeum. Rysunek 1. obrazuje trend rozwojowy liczby
zwiedzajacych. Spadek liczby zwiedzajacych wystepujacy po roku 1988
jest charakterystyczny nie tylko dla muzeum, ale i dla wiekszosci innych
atrakcji turystycznych w rejonie Bradford’. W poréownaniu z innymi
obiektami NMPFT odgrywa najwicksza role, przewyzszajac je liczba
zwiedzajacych co najmniej trzykrotnie.

W swoich dzialaniach marketingowych NMPFT stara si¢ w szczegolny
sposob trafi¢ na rynek usiug edukacyjnych - skierowanych do szkot
i przedszkoli - co pozwala na unowoczesnienie i uatrakcyjnienie pro-
gramow nauki. Obecnos¢ NMPFT na tym rynku jest znaczaca, o czym
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Rys. 1. Zwiedzajacy NMPFT w Bradford w latach 1986-90

Z 1 6 d 1t o: Economic Development Unit Bradford.

! Nalezy takze zauwazy¢, ze spadek liczby zwiedzajacych Bradford pokrywa
sie z ogolnokrajowa recesja gospodarcza, ktéra pociagnela za sobg spadek
aktywnosci turystycznej. Biorac pod uwage krotki okres funkcjonowania
NMPFT oraz powyzsza uwage, trudno jest jednoznacznie stwierdzi¢, czy krzywa
przedstawiona na rysunku 1. powinna by¢ analizowana na podstawie teorii
cyklu zycia produktu, czy tez jest fragmentem krzywej wahan
koniunkturalnych.
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Swiadczy liczba ok. 1200 grup rocznie korzystajacych ze specjalistycz-
nych uslug Dziatu Edukacyjnegos. W celu dalszego rozwoju na tym
rynku i poprawienia konkurencyjnosci NMPFT stalo sie animatorem
Marketingowego Konsorcjum Edukacyjnego skupiajacego réznorodne
jednostki, znajdujace sie¢ w Bradford i okolicy i kierujace swoja oferte
do szkot i innych placowek szkolno-wychowawczych.

Muzeum nie pobiera oplat za wstep. Platne sa natomiast seanse
w obu kinach, a takze ustugi gastronomiczne swiadczone przez znajdu-
jaca sie¢ na terenie muzeum restauracje¢. Prowadzony jest rowniez sklep
sprzedajacy réoznego rodzaju pamiatki i memorabilia filmowe.

Niewatpliwie najwieksza atrakcja NMPFT jest jedyne w Wielkiej
Brytanii kino IMAX. Zaprezentowany po raz pierwszy publicznie w 1970
w Japonii roku format IMAX pozwala na projekcje specjalnie nakreco-
nych filméw na obecnie najwiekszych ekranach na swiecie osiagajacych
wymiary do 26 x 35 metrow®. Otwarte w kwietniu 1991 roku kino
PICTUREVILLE jest normalnym kinem przystosowanym do wyswietlania
tradycyjnych filméw na tasmie 35 mm. W odréznieniu od innych kin
komercyjnych na rynku lokalnym, repertuar dobierany jest pod wzgle-
dem wartosci artystycznej, a nie tylko obecnej mody. Czesto organizo-
wane sa specjalne projekcje polaczone ze spotkaniami z tworcami
filmowymi, a takze projekcje filmoéw sprzed lat. Dodatkowym czynni-
kiem odré6zniajacym PICTUREVILLE od typowych kin komercyjnych jest
niewyswietlanie przed seansami reklam.

2. Zarzadzanie merketingowe

W przypadku NMPFT mozemy zaobserwowac typowy przyktad zastoso-
wania marketingu w organizacji niekomercyjnej. Podstawowym celem
funkcjonowania muzeum jest prezentacja zbioréw i wiedzy zwiazanej
z jego tematyka jak najszerszej publiczno$ci. Celem operacyjnym jest
maksymalizacja liczby zwiedzajacych przy zapewnieniu jednolitego roz-
lozenia w czasie popytu w celu zapewnienia optymalnych warunkow
zwiedzania.

Stosowanie filozofii i instrumentow marketingowych mozna zauwa-
zy¢ w wielu przejawach dzialalnosci NMPFT. Misja organizacji mowi
o dazeniu do bycia wiodacym w kraju centrum upowszechniania wiedzy
i badan nad fotografia, filmem i telewizja poprzez zapewnienie odpo-
wiedniej jakosci eksponatow, urzadzen wystawienniczych i roznorod-

8 Organizers Handbook, National Museum of Photography, Film and
Television, Bradford.

% J.Creighton-Douglas, What is IMAX ... and why? Perforations nr 3-4/1983.

99




Pawel Zygartowski

nych dzialan poprzez zaangazowana i wiarygodng stuzbe spoteczen-
stwu. Muzeum w jak najlepszy sposob chce obstugiwac zarowno zwie-
dzajacych, jak i inne osoby (naukowcy, przedstawiciele branzy filmowej,
nauczyciele itp.), zapewniajac wszystkim peten dostep do swoich zaso-
bow i starajac si¢ zaspokajac¢ indywidualne potrzeby. Cele te osiagane
sa poprzez zapewnienie odpowiedniego personelu, elastycznego i wspo-
magajacego proces percepcji otoczenia, odpowiednie zarzadzanie zaso-
bami, a takze budowanie partnerstwa z innymi podmiotami
zainteresowanymi ta tematyka - w szczegolnosci edukacyjnymi i prze-
mystem filmowym, fotograficznym i telewizja 10 . Z organizacyjnego pun-
ktu widzenia na podkreslenie zasluguje fakt istnienia dziatu
marketingu i promocji, z bardzo rozwinieta komorka public relations,
zatrudniajacego 4 osoby i Scisle wspolpracujacego z innymi komorka-

. Co najmniej raz w roku na zlecenie NMPFT, wyspecjalizowana w
obstudze muzeéw i podobnych jednostek agencja badan rynkowych
przeprowadza szczegolowe badania ankietowe dotyczace postrzegania
przez zwiedzajacych calego muzeum, jak i poszczegolnych jego czesci
funkcjonalnych, ich potrzeb a takze profilu demograficzno-spotecznego.
Wyniki badan sa szczegotowo analizowane w dziale marketingu i pro-
mocji, a nastepnie upowszechniane w poszczegélnych komorkach orga-
nizacyjnych ze szczegblnym uwzglednieniem wnioskow dotyczacych
danej komorki. Okazjonalnie na zlecenie NMPFT przeprowadzane sa
takze inne szczegbolowe badania. Przykladem takich badan moze by¢
pozycjonowanie muzeum na regionalnym rynku ustug rozrywkowych i
edukacyjnych.

3. Cele badania

W zwigzku z ponad roczna dziatalnoscia kina PICTUREVILLE, ktore w zna-
cznie wigkszym stopniu niz inne czesci NMPFT dziala na rynku komer-
cyjnym poddanym prawom konkurencji, konieczne bylo
przeprowadzenie badan pozwalajacych okresli¢c zadowolenie konsu-
mentow z oferowanego poziomu ustug, ich preferencje oraz ocenié
trendy poszczegolnych zmiennych. Realizacja tego ostatniego celu ogol-
nego mozliwa byta dzi¢ki temu, Ze bylo to juz trzecie badanie przepro-
wadzone w PICTUREVILLE.

Cele badania zostaty sformulowane wedtug zapotrzebowania komo-
rek i 0os6b bezposrednio zainteresowanych ich wynikami. Byly to dziat
marketingu i promocji, kierownik kina PICTUREVILLE, osoba odpowie-

1% Our Mission, National Museum of Photography, Film and Television,
Bradford.

' Schemat organizacyjny NMPFT Bradford.
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dzialna za funkcjonowanie klubu filmowego "Friends of film", kierownik
programowy.

Na podstawie ogolnych zalozen zdefiniowane zostaty cele szczegoto-
we. Bylo to zgromadzenie informacji na nastepujace tematy:

- struktura demograficzno-spoteczna odwiedzajacych kino,

- preferencje filmowe obecnych konsumentow,

- optymalne kanaly docierania do konsumentow z informacja (nos-
niki promocji),

- percepcja kina jako catosci i poszczegolnych jego funkcji (bar,
sklepik, wystawa),

- funkcjonowanie klubu filmowego "Friends of Film".

Po przeprowadzeniu analizy kwestionariuszy ankietowych poprze-
dnich badan stwierdzono koniecznosc¢ opracowania nowego kwestiona-
riusza, ktory czesciowo nawigzywat swoimi pytaniami do poprzednich.
Przeprowadzona przed badaniem analiza doprowadzita do sformutowa-
nia hipotezy o niemoznosci osiagnigcia za pomoca tej ankiety ostatniego
celu szczegolowego - zbadania funkcjonowania klubu filmowego
"Friends of Film". Taki wniosek wyplywal z dwoch przestanek. Po
pierwsze, zalozeniem wyjSciowym przy tworzeniu kwestionariusza an-
kiety, ktora miata by¢ wypelniana przez samych konsumentéw, byto
zmieszczenie jej na jednej kartce formatu A4. W przypadku rozszerzenia
ankiety o szczegolowe pytania dotyczace tego klubu spelnienie tego
zalozenia byloby niemozliwe. Po drugie, na podstawie rozmow z pracow-
nikami sprzedajacymi bilety ustalono, ze sredni udziat cztonkow klubu
w spektaklach jest niezbyt duZylz. Praktyka przeprowadzonego bada-
nia dowiodla prawdziwosci postawionej hipotezy — z ponad 400 os6b
bioracych udziat w spektaklach, podczas ktérych rozdawano ankiety,
jedynie 14 to czlonkowie klubu. Zebrane ta droga informacje miatyby
watpliwa wartos¢ ze wzgledu na znaczny biad statystyczny.

Na etapie planowania badania zredukowana wiec zostala lista celow
szczegolowych i zaproponowano przeprowadzenie odrebnego badania
cztonkow klubu "Friends of Film" za pomoca ankiety pocztowej —
rozsylanej wraz z comiesieczna wysPrlka programu kina i specjalnego
magazynu filmowego do czlonkow £ Uzyskane w wyniku badania
informacje moga znaleZ¢ réznorodne zastosowanie — w szczegolnosci w
decyzjach dotyczacych programowania repertuaru (produkt), wyboru
kanalow przekazywania informacji (promocja), charakterystyki konsu-
mentow (segmentacja), cen.

12 cztonkom klubu przystuguje znizka cenowa i w zwiazku z tym latwo jest
okresli¢ ich udzial wérod wszystkich ogladajacych dany film.

13 Zamieszczenie opisu planowania badan czlonkéow klubu filmowego
"Friends od Film" ma na celu przedstawienie pelnej procedury przygotowania
badan marketingowych - w tym redukcji pierwotnie zalozonych celow i
wnioskow do przysztych prac.
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4. Badanie

Na podstawie przedstawionego powyzej zalozenia, w konsultacji z po-
tencjalnymi odbiorcami wynikéw badan, przygotowany zostat kwestio-
nariusz ankiety zawierajacy 29 pytan i mieszczacy si¢ na jednej kartce
formatu A4. Wiekszos¢, bo az 26 pytan mialo charakter zamkniety,
a jedynie 3 ostatnie pytania mialy charakter otwarty.

Zalozeniem badania byto przeprowadzenie go wsrod obecnych klien-
tow, na zasadzie dystrybucji ankiet przed seansem. Poczatkowe zatoze-
nie przeprowadzenia badania podczas seansow siedmiu réznych
filmoéw, w zwiazku z hipoteza o silnym wplywie tresci filmu na segmenty
rynkowe korzystajace z ustug kina, ze wzgledéow technicznych zostato
odrzucone.

Ostatecznie wybrano pie¢ seansow, podczas ktorych wyswietlane
byly trzy rézne filmy. W przypadku dwoch filméw badania przeprowa-
dzono na dwoch réznych seansach, przy czym raz byl to seans popotu-
dniowy (17.45 lub 18.15) a raz wieczorny (20.30).

Ankiety byly wreczane osobom wchodzacym do kina. Dodatkowo
kazdy respondent w razie potrzeby mogt otrzymaé¢ diugopis do wypet-
nienia ankiety. W rezultacie zebrano 278 ankiet — od 20 do 86 podczas
jednego seansu. Srednio 58,2% os6b, sposrod tych, ktére kupily bilet
na film i 76,7% sposrod tych ktore otrzymaly ankiete, zwrocito wypet-
nione kwestionariusze. W przypadku poszczegolnych seansow pierwsza
wielko$¢ wahata sie pomiedzy 46,7% a 75,5%, przy czym zaobserwowa-
no jej uzaleznienie od ogolnej liczby widzéw podczas danego seansu. Im
ta liczba wieksza, tym mniejszy procent zebranych ankiet. Wynikato to
glownie z techniki przeprowadzenia badania, ktéra uniemozliwila roz-
danie ankiet wszystkim, ktorzy przychodzili i kupowali bilety w ostat-
nim momencie przed seansem.

5. Wyniki

Pytania ankiety mozna podzieli¢ na kilka grup tematycznych. Pierwsze
cztery pytania dotyczyly danych demograficznych. Przecietny odwiedza-
jacy PICTUREVILLE to osoba mioda - jedynie 30% respondentow ukon-
czyto juz 35 lat. W poréwnaniu jednak z wynikami poprzecznych badan
wspotczynnik ten wzrost o 5 punktéw procentowych. 57% ankietowa-
nych to kobiety. W przypadku tych dwoéch danych nalezy jednak
pami¢ta¢ o ogromnym znaczeniu, jakie na wynik w tym zakresie
ma wyswietlany film. W zaleznosci od tytutu procent kobiet wahat si¢
w granicach od 34 do 81. Wsrdd klientéw dominuja osoby pracujace
oraz studenci i uczniowie, przy czym udziat tej drugiej kategorii zmnie;j-
szyl sie. Ponad dwukrotnie zwigkszyt si¢ udziat emerytow - do 5%. Jak
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mozna zauwazy¢ te tendencje skorelowane s3 z trendem zmian kategorii
wiekowych. Bez wzgledu na wyswietlany tytut zauwazyé mozna, ze w
przypadku seansow wieczornych udziat studentéw znacznie wzrasta —
z 33% do 49% w przypadku filmu "Wuthering Heights" oraz z 24% do
38% w przypadku "City of Joy". W zwiazku z tym przy programowaniu
seansow nalezy pamiegtaé, by filmy o spodziewanym wysokim popycie
wsrod studentéow byly wyswietlane podczas seansow wieczornych.

Ostatnie pytanie o charakterze demograficznym dotyczylo miejsca
zamieszkania. 75% ankietowanych to mieszkancy Bradfordijego przed-
mies¢, dalszych 10% pochodzi z regionu Leeds!'* . Zauwazalny jest trend
wzrostu udzialu mieszkancow Bradford i okolicy, ktorzy w poprzednich
badaniach stanowili jedynie okoto 60% ankietowanych. Moze to §wiad-
czy¢ o traceniu przez PICTUREVILLE pozycji kina regionalnego i stawaniu
si¢ coraz bardziej kinem lokalnym. Nadal jednak mozna zauwazyé, ze
istnieje znaczna grupa klientow (15%) - szczegolnie w przypadku filmow
skierowanych do meskiej widowni - ktorzy pokonuja kilkadziesiat
kilometrow, by obejrzeé film w tym kinie. Istnieje wiec koniecznosé
informowania tych potencjalnych klientow o biezacym programie. Ma-
terialy reklamowo-promocyjne zawierajace biezacy program powinny
by¢ dostepne w lokalnych bibliotekach i centrach informacji turystycz-
nej na terenie calego hrabstwa. O ile utrzyma si¢ opisana powyzej
tendencja spadku udziatu widzow spoza rejonu Bradford, to bedzie
mozna stwierdzi¢ iz kino przestaje by¢ istotnym elementem produktu
turystycznego regionu.

Celem kolejnego pytania bylo zbadanie, w jakim stopniu wyjscie do
kina jest dzialaniem indywidualnym, a w jakim ma charakter towarzy-
ski. Wigkszos¢, bo az 90%. respondentéw przyszita na seans z kims
innym. Oznacza to, ze bylo to wydarzenie towarzyskie. Mimo iz zakres
ustug uzupelniajacych nie jest istotnym czynnikiem motywujacym do
wyjscia do kina, nalezy zwroci¢ znaczna uwage na odpowiedni ich
poziom, ze wzgledu na wigksza sktonnos¢ do korzystanie z nich przez
osoby przychodzace parami badz w grupach.

Grupa kolejnych pytan dotyczyla wzorcow zachowarn konsumentow
w zakresie konsumpcji ustug kinowych. Rysunek 2. prezentuje wyniki
dotyczace czestotliwosci korzystania z tych ustug. Zauwazalny jest
znaczny spadek udziatu czesto (ponad 10 razy w roku) chodzacych do
kina. Samo badanie nie dostarcza jednak precyzyjnych danych, ktére
pozwolityby okresli¢ faktyczne przyczyny tego trendu. Najbardziej pra-
wdopodobne jest, ze nastapita zmiana struktury segmentéw rynkowych
- do PICTUREVILLE przychodzi wigcej osob, ktore rzadko chodza do kina

14 Leeds to miasto znajdujace si¢ w niewielkiej odleglosci od Bradford. Miasta
te polaczone sa dobra siecia komunikacyjna. Podréz pociagiem z Leeds do
Bradford trwa ok. 20-25 minut,

103




Pawel Zygartowski

i dopiero po pewnym czasie dowiedzialy si¢ o istnieniu tej placowki.
Mniej prawdopodobny jest tak znaczny -z ponad 70% do 40% - spadek
liczby wizyt w kinie wynikajacy z pogarszajacych sie warunkow ekono-
micznych ludnosci.

Bardzo istotne z punktu widzenia zarzadzania obiektem bylo pytanie
dotyczace wczesniejszych wizyt w PICTUREVILLE. Niemal 60% ogladaja-
cych bylo juz wezesniej w tym kinie, a w przypadku 40% z nich byla to
nie mniej niz czwarta wizyta. Zauwazalny jest jednak znaczny spadek
lojalnosci klientéw kina w poréwnaniu z poprzednimi badaniami. Bio-
rac pod uwage krotki okres funkcjonowania obiektu, nalezaloby sie
spodziewac, ze liczba 0s6b, ktore wezesniej widzialy film w PICTUREVILLE,
bedzie wzrasta¢, a mamy do czynienia z tendencja odwrotna. Odsetek
ten spadt o 8 punktéw procentowych. Odsetek osob, ktore byly wczes-
niej w badanym kinie, nie mniej niz cztery razy spadt az o 20 punktow.
Tak znaczny spadek lojalnosci moze by¢ spowodowany miedzy innymi
niewlasciwym doborem repertuaru prezentowanych filmow. Interesu-
jacym faktem jest natomiast to, ze znacznie wiecej konsumentow
korzystalo wczesniej z ustug IMAX-u. W tym przypadku obserwujemy
tendencje wzrostowa do 77%. Oznacza to z jednej strony, ze IMAX jest
unikatowym produktem, ktory jest odpowiednio promowany, z drugiej
zas pozwala pozytywnie ocenia¢ mozliwosci wzajemnego promowania
ustug przez te dwa kina. Z punktu widzenia rozwoju relatywnie nowego
produktu, jakim jest PICTUREVILLE, korzystne byloby stworzenie oferty

Liczba wizyt 12

Rys. 2. Cze¢stotliwo$é korzystania z ustug kinowych
716 d 1 o: Badania ankietowe NMPFT Bradford.
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pakietowej wiazacej bilety wstepu do obydwu kin w jeden korzystny
cenowo bilet.

Kolejne pytanie dotyczylo kin, z ktorych najczesciej korzystaja od-
wiedzajacy PICTUREVILLE. Wsrod tych kin dominujaca role odgrywaja:
Bradford Odeon (25%) i Bradford Film Theatre (21%). Badane kino
wybrane zostalo w 24% przypadkow, co oznacza, ze pomimo niezbyt
dlugiej obecnosci na rynku odgrywa juz na nim znaczaca role.

Kolejna grupa pytan dotyczyla szeroko rozumianego produktu. Na
produkt kina skiada si¢ wiele réznych elementow, poczynajac od jego
repertuaru poprzez czes¢ materialna, ustugi uzupelniajace, charakter
obstugi az po godziny seansow.

Oczywiste jest, ze decydujacym elementem w przypadku seansu
kinowego jest tytul filmu. Respondenci ankiety zostali sprowokowani
poprzez zamieszczone pytanie otwarte do przedstawienia swoich prefe-
rencji repertuarowych. Odpowiedzi mozna podzieli¢ na dwa rodzaje:
wskazujace na pewne kategorie filmow i podajace konkretne tytuly.
W przypadku podawania konkretnych tytutow interpretacja odpowiedzi
nie jest prosta ze wzgledu na fakt, ze poszczegélne tytuly zostaty
wymienione jeden badZ dwa razy. Ze statystycznego punktu widzenia
taka liczba odpowiedzi miesci sie¢ w granicach biedu. Najczesciej wymie-
niane kategorie to:

-wedlug typu: filmy klasyczne, muzyczne, science-fiction, niekomer-
cyjne;

- wedlug kraju pochodzenia: zagraniczne ogélnie, francuskie, nie-
mieckie.

Istotnym elementem produktu oferowanego przez kino sa godziny
seansow. PICTUREVILLE to kino oferujace seanse popotudniowe i wieczor-
ne. Znaczna czesé klientow — niemal 20% uwaza, ze seanse popoludnio-
we im nie odpowiadaja ze wzgledu na zbyt wczesna godzing. Wsrod
pozostalych najwiecej uznania zyskata godzina 18.30. W przypadku
seansow wieczornych najwieksza liczba osoéb wybrata 20.00, jednak
znaczna cz¢S¢ wolataby nawet podzniejsze godziny 20.15 lub 20.30.
Zaprezentowane preferencje powinny by¢ wziete pod uwage w procesie
planowania repertuaru - zaréwno przy ustalaniu godzin seansow, jak
i samych tytuléw wyswietlanych filméw, tak by w trakcie seansow
popotudniowych byly wyswietlane filmy krétsze, co pozwoli na ich
rozpoczecie o optymalnej godzinie tj. 18.30.

Sprawa, ktora wywoluje w przypadku kin znaczne kontrowersije jest
wyswietlanie reklam. Wielu widzow jest niezadowolonych z faktu zamie-
szczania reklam, stanowia one jednak dodatkowe Zrodio dochodu dla
przedsi¢biorstwa i pozwalaja utrzymac ceny biletow na nizszym pozio-
mie. PICTUREVILLE nie zamieszcza reklam, jednak stale stara sie badac
opinie klientéow na ten temat, biorac pod uwage mozliwos¢ poprawienia
wynikoéw ekonomicznych poprzez dodatkowe wplywy z emisji reklam.
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46% respondentow uwaza, ze nie chce widzie¢ reklam i jest to rezultat
porownywalny z poprzednimi badaniami. Mozna jednak stwierdzic, ze
wiekszos¢ (54%) widzow nie jest przeciwna reklamom. W tym przypadku
widoczna jest roznica pomiedzy widzami seanséow popotudniowych
i wieczornych. Osoby przychodzace do kina po6zniej w znacznie wie-
kszym stopniu sa przeciwne wprowadzaniu reklam. Czynnik ten
w przypadku sprzedazy czasu reklamowego powinien by¢ wziety pod
uwage poprzez krotsze emisje reklam podczas seanséw wieczornych.
Nalezy zdawac sobie sprawe z faktu, ze wprowadzenie reklam niekonie-
cznie musi oznaczac¢ stworzenia czynnika demotywujacego do korzysta-
nia z ustug PICTUREVILLE. Konkurencyjne kina komercyjne utrzymuja
sie miedzy innymi z emisji reklam. Zmiana polityki badanego kina
prowadzitaby do utracenia jednego z elementéw przewagi konkurencyj-
nej. Przy okazji tego pytania stwierdzono, ze istnieje znaczna liczba
konsumentow zainteresowanych emisja tak zwanych zwiastunow tytu-
tow, ktore dopiero ukaza sie¢ na ekranach.

Czynnikiem, z ktorego bardzo dobrze zdaje sobie sprawe kierownic-
two kina, jest brak dobrych warunkoéw parkowania w jego okolicy.
Biorac pod uwage fakt, ze polowa ogladajacych przyjezdza samocho-
dem, moze to stanowi¢ powazny problem - bariere, jaka napotykaja
konsumenci, ktorzy chca skorzystac z ustug kina. Dla 20% klientow,
ktorzy przyjechali do kina samochodem, problem z parkowaniem byt
na tyle powazny, ze w przyszlosci moze ich odwies¢ od ponownego
skorzystania z ustug PICTUREVILLE. Pozostale osoby najczesciej do kina
przychodza pieszo (26%) lub przyjezdzaja autobusem (20%).

W przypadku PICTUREVILLE produkt to nie tylko konkretny seans, ale
takze inne ushlugi poszerzajace oferte. 28% respondentéw obejrzato
przed spektaklem wystawe w hallu kina poswigcona historii kina.
Wskazuje to na fakt, iz jest to dobre miejsce do reklamowania jednej
z atrakcji NMPFT, jaka jest Cinerama.

83% badanych zdaje sobie sprawe, ze w kinie jest bar, potowa z nich
skorzystala z jego ustug, ktore ocenione zostaty przez wiekszos¢ (62%)
jako dobre i bardzo dobre. Niestety, 3% badanych byla zdania, Ze oferta
baru negatywnie odbiega od oczekiwanej. Szczegolng uwage zwracano
na brak muzyki, ograniczony zakres serwowanych potraw i brak her-
baty. W kilku przypadkach zauwazono brak miejsca dla palacych -
zwiazane jest to z polityka kina w tym zakresie. W ostatnim pytaniu
otwartym o inne uwagi podnoszono takze problem braku cieplych
potraw w barze, co moze by¢ istotne dla ludzi przychodzacych prosto
z pracy badz szkoly.

21% respondentow odwiedzito kinowy sklep, 56% z nich dokonato
jakiego$ zakupu. Oznacza to, ze mniej wiccej co dziesiaty ankietowany
dokonuje zakupu. Posrod artykutow, jakie wymieniali ankietowani jako
te, ktore chcieliby kupowa¢ w sklepie wyr6zni¢ mozna dwie kategorie:
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- jedzenie: slodycze, pop-corn, napoje, czekolada;

- inne: plakaty, pocztowki filmowe, pisma i ksiazki specjalistyczne,
memorabilia filmowe, kasety video, koszulki, $ciezki dzwiekowe z fil-
mow.

W przypadku jedzenia niezmiernie istotne jest, by sprzedawane byto
ono jedynie w takich opakowaniach, ktére nie robia hatasu w trakcie
konsumpcji, co mogloby przeszkadzac¢ innym ogladajacym film.

Analizujac poszczeg6lne elementy produktu, nalezy wzia¢ pod uwage
ich znaczenia w procesie podejmowania decyzji przez konsumentow -
obrazuje to rysunek 3.

Wskaznik istotnosci obliczony zostal jako Srednia wazona liczby
wyborow danego elementu na poszczegdlnych pozycjach rankingu,
gdzie wagami byly te pozycje (1 - najwazniejszy, 6 — najmniej wazny).
Przy takiej konstrukcji wskaznika istotnosci im mniejsza bedzie jego
wartos¢ tym element produktu istotniejszy bedzie w procesie podejmo-
wania decyzji. Wyniki badan potwierdzily przekonanie o tym, ze wy-
swietlany film jest najistotniejszym elementem determinujacym
zachowanie konsumenta. Na dalszych miejscach znajduja sie: lokaliza-
cja kina, czas projekcji i komfort obiektu.

Kolejna grupa pytan dotyczyta kanatow komunikowania si¢ kina ze
swoimi klientami. Okazalo si¢, ze dwa najistotniejsze Zrodla informacji

Film

Czas

Lokalizacja
Jako$é projekcji

Uslugi
towarzyszace

Komfort

0 1 2 3 4 5
Wskaznik istotnosci

Rys. 3.-Rola elementéw produktu w podejmowaniu decyzji o p6jsciu do
kina

716 d1o: Badania ankictowe w NMPFT Bradford.
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to materialy publikowane przez NMPFT, ktore wskazalo 63% respon-
dent6éw oraz informacje od znajomych (31% ankietowanych). Zauwazal-
ny jest staly spadek znaczenia publikacji prasowych - wskazalo je
zaledwie 6% ankietowanych w poréwnaniu z 8% i 10% w badaniach
poprzednich. Takie wyniki wskazuja na niezmiernie istotna role mate-
riatéw wlasnych, ktore powinny by¢ nie tylko odpowiednio przygotowy-
wane jakosciowo, ale takze szeroko dostepne z odpowiednim
wyprzedzeniem. Poniewaz co trzeci ankietowany stwierdzil, ze opowiesci
znajomych sklonily go do wizyty w PICTUREVILLE nalezy zwrocié szcze-
golng uwage na jakoS¢ obslugi i osobiste dzialania marketingowe
personelu.

Oceniajac obecna jakos¢ materialow promocyjnych opracowywa-
nych przez NMPFT, nalezy zwroci¢ uwage na fakt, ze sa dos¢ dobrze
znane publicznosci - CINEMA'92 rozpoznawana przez 66% responden-
tow, a "Cinema briefing" przez 44%. Jako$¢ tych materialow zostata
oceniona pozytywnie.

Mimo iz media masowe nie stanowig istotnego kanatu komunikowa-
nia sie z klientami, to informacja na temat ich potencjalnego wpltywu
na odbiorcow jest istotna. Jesli bra¢ pod uwage gazety codzienne, to
najczesciej czytane sa: krajowe The Guardian (27%) i The Independent
(20%) oraz lokalny Telegraph & Argus (15%). Jesli bra¢ pod uwage
czasopisma to 45% ankietowanych nie czyta zadnych specjalistycznych
pism filmowych. Najczesciej czytany tytul to Radio Times (23%). Istot-
niejsze znaczenie moga miec¢ takze TV Times (8%) i Empire (7%).
Znacznie wigksza liczba osob oglada specjalistyczne programy telewi-
zyjne, chociaz i tutaj 33% respondentéw stwierdza, ze tego nie czyni.
Najistotniejszy program telewizyjny to Film'92 (48%), znacznie mniej
0s0b oglada Late show (14%). Przy podejmowaniu decyzji repertuaro-
wych warto wziaé¢ pod uwage filmy prezentowane w tych programach
pod warunkiem, ze zgodne sa one z zalozona linia programowo-artysty-
czna kina. Sposrad rozgtosni radiowych najwieksze znaczenie ma krajo-
wa stacja BBC (58%) oraz stacje lokalne — zaré6wno komercyjne, jak
i publiczne.

Kolejne dwa pytania ankiety dotyczyly znajomosci i zainteresowania
innymi produktami NMPFT. Obecni klienci zainteresowani byli w naj-
wic¢kszym stopniu filmami w kinie IMAX, a takze seansami popotudnio-
wymi, dzialaniami edukacyjnymi i pokazami "Script to screen" na ktore
zapraszani sa rezyserzy, aktorzy i inni twércy filmowi. Zainteresowanie
sobotnimi seansami przedpotudniowymi jest raczej niewielkie. Ewen-
tualne wprowadzenie tego rodzaju ustugi zwiazane byloby ze znacznym
ryzykiem. Wplywy moglyby nie pokryé¢ dodatkowych kosztow — w tym
zakresie istotne byloby jednak przeprowadzenie dalszych badan szcze-
gotowych.

Jedynie 35% ankietowanych styszalo o programie "Friends of film".
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Jest to rezultat dalece niezadowalajacy, biorac pod uwage fakt, iz
w poprzednim badaniu uzyskano wynik o 9 punktéw procentowych
lepszy. Konieczne jest zwrocenie szczegolnej uwagi na promocje progra-
mu w CINEMA'92. Pomimo iz 66% ankietowanych zna to wydawnictwo,
to jedynie potowa z nich zauwazyta i zapamietala informacje o programie
"Friends of film".

Ostatnie pytanie szczegotowe dotyczylo wartosci otrzymanej ustugi
w stosunku do ceny jej zakupuls. W przypadku tego pytania nie istnieje,
niestety, mozliwo$¢ pelnego poréwnania z wynikami z przeszlosci.
W dwoch poprzednich badaniach pojawilto si¢ ono tylko raz — w maju
1991 roku. Rysunek 4. prezentuje otrzymane dane.

Analizujac otrzymane dane, zauwazy¢ nalezy pozytywna tendencje
spadku oceny wartosci jako niskiej i sredniej. Wzrost o 5 punktow
procentowych wystapil zas w przypadku oceny "bardzo wysoka". Jesli
wzia¢ pod uwage oceny przyznane przez poszczegélne segmenty, to
warte zauwazenia jest, ze dwa najwazniejsze segmenty ludzi w wieku
16-24 lat oraz 24-34 lat oceniaja wartosc¢ ustugi powyzej przecietnej dla
catej populacji. Ludzie starsi (55+) sa z kolei najmniej skrajni w swoich
ocenach. Tylko 16% z nich ocenia wartos¢ jako bardzo wysoka, ale nie
zanotowano tam oceny wartosci jako niskiej. W przypadku segmantacji
ze wzgledu na kryterium plci zauwazy¢ mozna, ze mniej kobiet, w po-
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Rys. 4. Warto$é uslugi w stosunku do ceny (value for money)
Z 1 6 d t o: Badania ankictowe w NMPFT Bradford.
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rownaniu z mezczyznami, ocenialo warto$é jako niska, a wiecej jako
bardzo wysoka. Jesli jednak weZmiemy podziat jedynie na dwie katego-
rie — oceny pozytywne (warto$¢ wysoka i bardzo wysoka) oraz oceny
negatywne (wartosé niska i srednia) to zachowane sa idealnie te same
proporcje w przypadku obu plci. 30% ankietowanych sklonne jest
wartos¢ oceni¢ negatywnie, a 70% pozytywnie.

Ostatnie pytanie ankiety mialo charakter otwarty i dotyczyto innych
uwag respondentéw. Najwazniejsze i najczeSciej powtarzane uwagi
negatywne to:

» Brak wydzielonego miejsca, w ktorym mozna pali¢ - kino powinno
rozwazy¢ mozliwos¢ zainstalowania zadaszenia nad wejsciem chronia-
cego osoby palace przed deszczem.

» Niewystarczajaco dobra dystrybucja materialow, a w szczegolnosci
broszury CINEMA'92 poza Bradford - nalezy sprawdzi¢ dotychczas
stosowane kanaly dystrybucji materialéw promocyjnych i w razie po-
trzeby poprawic je i wprowadzi¢ nowe, a takze lepiej promowac klub
"Friends of film", ktérego czlonkowie otrzymuja kazdego miesiaca te
broszure do domu droga pocztowa. Fakt wysytania broszury powinien
stanowi¢ podstawowy argument w promocji klubu.

e Zbyt drogie bilety — ceny w PICTUREVILLE nie roznia sie zasadniczo
w porownaniu z konkurencyjnymi kinami. Nalezaloby rozwazy¢ jednak
mozliwoS¢ wprowadzenia cenowej promocji sprzedazy w formie biletow
rodzinnych (2 dorostych + 2 dzieci) lub biletow sezonowych.

e Trudnos¢ w znalezieniu wejscia do kina - problem dotyczacy osob
po raz pierwszy odwiedzajacych kino. Nalezy rozpatrzy¢ mozliwosci
polepszenia oznakowania w najblizszej okolicy kina.

e Problemy z biletami z wydrukowanymi numerami miejsc — mimo
iz kino nie stosuje obecnie zasady numerowania miejsc, numery nadal
znajduja sie na biletach co przyczynia sie do dezinformowania klientow.
Nalezy wprowadzi¢ zmiany w systemie komputerowym, ktore spowodu-

ja, ze numery te nie beda drukowane.

Pojawily si¢ takze komentarze pozytywne dotyczace dobrej atmosfe-
ry, tadnego otoczenia, odpowiedniego personelu, dobrego doboru fil-
mow, wygodnych siedzen i wysokiej jakosci dzwieku i obrazu. Elementy
te nalezy potraktowaé jako skladniki przewagi konkurencyjnej i uwy-
puklac je w prowadzonych dziataniach promocyjnych.

6. Wnioski koncowe

Badanie przeprowadzone w PICTUREVILLE doprowadzito do sformutowa-
nia wielu szczegbétowych wnioskoéw, ktore zostaly powyzej omowione.
Metodologia i zakres przeprowadzonego badania moze zosta¢ wykorzy-
stany w gromadzeniu informacji o podobnych obiektach bedacych
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czgscig turystycznej bazy uzupelniajacej regionu. Odpowiednie zarza-
dzanie tymi obiektami przyczyniaé si¢ bedzie nie tylko do zapewnienie
efektywnosci ich dzialania, ale jest takze czynnikiem warunkujacym
konkurencyjnos¢ poszczegolnych obszaréw recepcji turystycznej na

rynku.
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