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MEDIA W PROMOCJI USLUG SYSTEMOWYCH
NA PRZYKEADZIE PARKU SLASKIEGO

Streszczenie: Konsumpcja czasu wolnego przez mieszkancow duzych aglomeracji jest
coraz czgSciej realizowana w przestrzeni miejskiej. Park miejski moze by¢ podmiotem
zorientowanym na zaspokajanie szerokiego zakresu potrzeb m.in.: rekreacyjnych, tury-
stycznych, kulturalnych, sportowych. Oferta Wojewodzkiego Parku Kultury i Wypo-
czynku im. gen. Jerzego Zigtka SA (nazwa marki do komunikacji na zewnatrz — Park
Slaski) jest przyktadem ustug systemowych.

Celem artykutu jest zaprezentowanie preferencji odwiedzajacych w zakresie mediow
wykorzystywanych w promocji oferty ustug systemowych Parku Slaskiego. Plaszczyzna dla
prezentowanych w artykule rozwazan sa wyniki badan bezpo$rednich zrealizowanych
w Parku Slaskim w 2014 r. Wyniki badan wskazuja, iz z uwagi na réznorodno$¢ odwiedzaja-
cych pod wzgledem zmiennych spoteczno-demograficznych i behawioralnych konieczne
jest przeprowadzenie segmentacji lokalnej spotecznosci.

Stowa kluczowe: park miejski, czas wolny, promocja, ustugi systemowe, multiprodukty.

Wprowadzenie

Wojewodzki Park Kultury i Wypoczynku im. gen. Jerzego Zigtka SA (nazwa
marki do komunikacji na zewnatrz — Park Slaski) jest usytuowany w granicach
trzech miast: Katowic, Chorzowa i Siemianowic Slaskich. Znajduje si¢ w centrum
ponad 2-milionowej konurbacji katowickiej sktadajacej si¢ z 19 graniczacych ze
soba miast, tj.: Gliwic, Zabrza, Katowic, Bytomia, Swietochtowic, Siemianowic
Slaskich, Sosnowca, Dabrowy Gorniczej, Jaworzna, Czeladzi, Mystowic, Bedzi-
na, Tychow, Rudy Slqskiej, Piekar Slaskich, Chorzowa, Mikotowa, Tarnowskich
Gor oraz Knurowa. Park Slaski jest czescia konurbacji $laskiej, w ktérej mieszka
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facznie 52,0% ogoétu ludnosci wojewodztwa $laskiego [Procesy i struktura..., 2010].
Jesli chodzi o strukturg whasnosci, to wojewodztwo $laskie od 2005 r. posiada wigk-
szosciowy pakiet akcji, a zasady dzialania Parku reguluje Statut [www 1].

Decyzja o powstaniu Parku Slaskiego zapadta w grudniu 1950 r., a jego bu-
doweg rozpoczgto w lipcu 1951 r. w ramach masowej akcji spolecznej, w ktora
zaangazowaly si¢ tysiace ludzi. Park mial by¢ w zatozeniu proba przywrocenia
zycia przyrodzie zdewastowanej przez lokalny przemyst cigzki, przede wszyst-
kim kopalnie wegla kamiennego i huty [www 2]. Park Slaski jest jednym z naj-
wigkszych parkéw miejskich w Europie (powierzchnia 640 ha) ze $redniorocz-
nym poziomem odwiedzin szacowanym na ok. 3 mln [www 3].

W sktad infrastruktury Parku Slaskiego wchodzi 18 obiektow [www 4]: Slaskie
Wesole Miasteczko; Planetarium Slaskie; Slaski Ogrod Zoologiczny; Slaski Park
Linowy; Stadion Slaski; Muzeum Goérnoslaski Park Etnograficzny w Chorzowie;
Hala Wystaw ,,Kapelusz”; Kolejka Linowa ,,Elka”; Duzy Krag Taneczny; Pola
Marsowe; Rosarium; Alpinarium; Ogrod Bylinowy; Kolejka waskotorowa; Kapieli-
sko ,,Fala”; Galeria Rzezby Slqskiej; Rzezba Zyrafy; Kotlina Dinozaurdw.

Bogata i1 zr6znicowana infrastruktura stanowi baz¢ do zaoferowania miesz-
kancom szerokiego wachlarza ushug, w tym ponad 20 imprez/eventéw oraz roz-
nego rodzaju zaje¢ w ciagu catego roku, m.in.: Wystawa Kwiatéw; Beerfest;
Festiwal im. Ryska Riedla; Sniadanie na trawie; Muzyczny Bukiet R6z w Rosa-
rium; Tai chi; joga; fitness; shinkendo; Bieg wiosenny; Koncerty Letnia Energia
Muzyki; Plaza Open.

1. Czas wolny i funkcje parku miejskiego

Jedna z determinant skuteczno$ci dziatalno$ci promocyjnej przedsigbiorstwa
jest oparcie przekazu na wartosciach kluczowych dla odbiorcy. Obszarem do poszu-
kiwania wartosci dla odbiorcow jest poglebiona analiza ich potrzeb. W przypadku
parku miejskiego konieczne jest wigc zidentyfikowanie potrzeb, ktore zaspokajatyby
oczekiwania i aspiracje lokalnej spotecznosci w obszarze konsumpcji czasu wolne-
go. Park miejski jest przestrzenia, ktéra umozliwia okolicznym mieszkancom zago-
spodarowanie czasu pozostajacego w sferze prywatnych decyzji, po wypetnieniu
przez nich réznego rodzaju obowiazkéw, m.in. zawodowych, rodzinnych i zwia-
zanych z gospodarstwem domowym. Mowa w tym przypadku o czasie wolnym,
rozumianym jako ,,czas pozostajacy do osobistej dyspozycji cztowieka po spel-
nieniu przez niego obowiazkéw zawodowych, rodzinnych, szkolnych oraz zaspoko-
jeniu potrzeb biologicznych organizmu” [Makdéwka, 2006; Winiarski 2012; Milian,
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2010]. Zasadniczo czas wolny moze peti¢ trzy funkcje: odpoczynku, rozrywki
irozwoju [Derek, 2014]. Wszystkie ze wskazanych funkcji czasu wolnego moga
by¢ realizowane w przestrzeni parku miejskiego. Czas wolny jest wigc ptaszczyzna
do poszukiwania wartosci, na bazie ktorej powinna by¢ konstruowana oferta parku
miejskiego.

Wazng cecha czasu wolnego jest realizacja potrzeb autotelicznych miesz-
kancow, czyli takich, ktorych zaspokojenie jest celem samym w sobie, a nie
srodkiem do osiagania innych wartosci [Derek, 2010]. Cecha ta jednoznacznie
wskazuje na potrzeby wyzszego rzedu, ktére powinny by¢ przedmiotem zainte-
resowania w procesie przygotowania oferty parku miejskiego. W zwiazku z tym
oferta, a co za tym idzie funkcje parku miejskiego, powinny odzwierciedlaé
potrzeby wyzszego rzedu (kulturalne i tworcze; emocjonalne i estetyczne; osobi-
ste oraz spoteczne) [Maslow, 1954] zglaszane przez lokalna spotecznosc.

Park miejski moze petni¢ nastgpujace funkcje zorientowane na zaspokaja-
nie potrzeb mieszkancoéw [Dabrowska, 2005; Makowka, 2006]:

— poznawczo-edukacyjne,

— wychowawcze,

— kulturalne,

— rekreacyjne,

— integracyjno-socjalizacyjne,
— zdrowotne,

— ambicjonalne — samorealizacja.

Wybrane do realizacji funkcje parku miejskiego sa kierunkowskazem dla
przygotowania oferty zaspokajajacej potrzeby lokalnej spotecznosci pojawiajace
si¢ w konsumpcji czasu wolnego.

2. Oferta parku miejskiego jako przyklad ushug systemowych

Zagospodarowanie rosnacej ilosci czasu wolnego spoteczenstwa jest jed-
nym z wyzwan stojacych przed krajami rozwini¢tymi [Pigta, 2014]. W zwiazku
ze zwigkszajacym si¢ poziomem dobrobytu, mieszkancy krajow rozwinigtych
dysponuja coraz wigkszym budzetem czasu wolnego. Wyniki badan wskazuja,
ze 45% polskiego spoleczenstwa ma ok. 20 godzin czasu wolnego w ciagu tygo-
dnia [Stasik, 2010]. Park miejski jest miejscem, gdzie mieszkancy moga zrealizowac
szeroki zakres zglaszanych potrzeb zagospodarowania czasu wolnego. Jednak za-
oferowanie szerokiego wachlarza ustug jest jedynie warunkiem koniecznym, lecz
niewystarczajacym, aby sktoni¢ konsumenta do skorzystania z oferty parku miej-
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skiego. Wynika to z faktu zaspokajania w czasie wolnym potrzeb wyzszego
rze¢du, o niewielkim potencjale na wysoka standaryzacje oferty, ktora mogtaby by¢
kierowana do szerokiego grona odbiorcow. W przypadku potrzeb wyzszego rzedu
ro$nie znaczenie subiektywnie postrzeganej przez konsumentdéw atrakcyjnosci oraz
jakos$ci wykorzystania czasu wolnego. Czas wolny moze by¢ przeznaczony na re-
kreacjg, rozrywke, wypoczynek, uczestnictwo w kulturze, realizacje upodoban

(hobby), sport, podtrzymywanie wigzi i udziat w zyciu spotecznym [Piekut, 2013].

Barierami spgdzania wolnego czasu zgodnie z aspiracjami konsumentoéw sa ogra-

niczenia finansowe, brak odpowiedniej infrastruktury i niewielka ilo$¢ tego cza-

su [Stasik, 2010].

Wystgpujace bariery i ograniczenia zwiazane z zagospodarowaniem czasu
wolnego, a z drugiej strony coraz silniej odczuwalna potrzeba optymalnego wy-
korzystania ograniczonego zasobu, jakim jest czas wolny, sktania konsumentow
do poszukiwania ustug systemowych i multiproduktow, ktore zaoferuja mozli-
wos$¢ zaspokojenia wielu potrzeb podczas jednego aktu konsumpcji. Konsumenci
oczekuja, iz w ograniczonym czasie b¢da mogli zmaksymalizowac wiazke zaspoka-
janych potrzeb i1 oczekiwan, np. rekreacyjnych, kulturalnych czy integracyjno-
-socjalizacyjnych. Stad oferta parku miejskiego powinna by¢ projektowana w kon-
wencji ushugi systemowej (multiproduktu) zorientowanej na maksymalizowanie
otrzymywanych przez mieszkancow korzysci na bazie bogatej i sprawnej infrastruk-
tury. Park miejski powinien oferowac wiele mozliwosci zaspokojenia potrzeb zago-
spodarowania czasu wolnego, w ramach systemu produktéw i uslug dostosowa-
nych do preferencji lokalnej spotecznosci mieszkancow [Zabinski, 2012].

Oferta Parku Slaskiego wydaje sie spelnia¢ wymagania stawiane ushugom
systemowym. Uzasadnieniem tej tezy sa nast¢pujace przestanki:

— szeroki zakres ustug, pozwalajacych odwiedzajacemu zaspokoi¢ wiazke po-
trzeb 1 oczekiwan np. wypoczynkowych, socjalizacyjnych czy kulturalnych,

— zaspokojenie potrzeb z wigcej niz jednego poziomu potrzeb (np. kulturalne
i tworcze, emocjonalne i estetyczne),

— zaoferowanie kilkunastu wartosci podstawowych (multiustuga, multiwartos¢) —
np. udzial w Biegu wiosennym — otrzymane warto$ci: rywalizacja, socjaliza-
cja, wypoczynek,

— wspotuczestniczenie w tworzeniu ushugi przez mieszkancow (np. Beerfest,
Plaza Open, Sniadanie na trawie).
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3. Uwarunkowania promocji uslug systemowych Parku Slaskiego

Konsumpcja czasu wolnego przez mieszkancéw duzych aglomeracji jest
coraz czesciej realizowana w przestrzeni miejskiej. Wynika to z naturalnego
ograniczenia dotyczacego posiadanego czasu wolnego, ktérym dysponuje czlowiek.
W ograniczonym czasie wolnym mieszkancy chca korzysta¢ ze znajdujacych sie¢
w poblizu urzadzen i obiektow, maksymalizujac poziom zaspokojonych potrzeb.
Dlatego w przypadku mieszkancow duzych miast obserwuje si¢ ograniczanie korzy-
stania z odlegtych od miejsca zamieszkania ustug turystycznych w ramach posiada-
nego czasu wolnego w trakcie tygodnia czy weekendow. Wskazuja na to m.in. zi-
dentyfikowane przez Europejska Komisje Turystyki trendy. Kryteriami wyboru
sposobu spedzania czasu wolnego sa m.in. [Dabrowska, 2005]:

— dostepnosc i szybko$¢ transportu,

— tatwa dostgpnos$¢ i niski koszt podrozy w ramach krotkich pobytéw,

— wzrost znaczenia regionalnego charakteru celow podrozy,

— czestszy wybor krétszych imprez,

— cheé powrotu do miejsc, ktore zostaty dobrze ocenione,

— dostosowanie atrakcji do specyficznych oczekiwan, zamitowan, hobby kon-
sumentow.

W Polsce wzrasta poziom wydatkow na rekreacj¢ i kulture, ro$nie réwniez
ich udziat w wydatkach ogélem w gospodarstwach domowych. W strukturze
wydatkéw na rekreacje 1 kulture systematycznie wzrasta rola ushug rekreacyjno-
-kulturalnych, a maleje rola wyjazdoéw zorganizowanych [Piekut, 2013].

Wydaje si¢ wigc, ze otoczenie ekonomiczne 1 spoteczno-kulturowe, a przede
wszystkim bogata infrastruktura Parku Slaskiego tworza sprzyjajace warunki do
skutecznej promocji ustug systemowych Parku Slaskiego.

Jednak promocja multiproduktéw Parku Slaskiego stanowi ambitne wy-
zwanie, gdyz uwarunkowana jest roznorodno$cia zaspokajanych potrzeb, a co za
tym idzie, niejednokrotnie brakiem homogenicznosci grup docelowych. Czgsto
Park Slaski staje przed dylematem, czy dana ustuga systemowa ma by¢ egalitar-
na czy elitarna, prywatna czy publiczna, komercyjna lub niekomercyjna.

W dzialaniach promocyjnych konieczna jest wigc precyzyjna identyfikacja
zmiennych spoleczno-demograficznych, behawioralnych grup docelowych, do kto-
rych adresowane sa poszczegodlne ushugi systemowe (np.: pte¢, wiek, wyksztatcenie,
miejscowos¢, z ktorej przyjechal odwiedzajacy, liczba osob w gospodarstwie do-
mowym, dochod gospodarstwa domowego, wysokos¢ wydatkéw podczas poje-
dynczej wizyty, aktywnos$¢ zawodowa). W konsekwencji konieczne jest prze-
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prowadzenie segmentacji lokalnej spotecznosci w celu dostosowania oferty Par-
ku Slaskiego do potrzeb i wartosci grup docelowych.

Coraz wyzsze oczekiwania konsumentow w zakresie personalizacji i indy-
widualizacji ustug powoduja, iz skuteczna i efektywna komunikacja uwarunko-
wana jest precyzyjnym okresleniem wiazki wartosci i w konsekwencji zaspoka-
janych potrzeb mieszkancow, dla ktorych oferowana jest dana ustuga.

4. Oferta ushug systemowych Parku Slqskiego — wyniki badan

Park Slaski prowadzi systematyczne badania w celu identyfikacji struktury
i preferencji odwiedzajacych. W 2014 r. poddano pomiarowi oczekiwania i opinie
o oferowanych przez Park atrakcjach (obiektach i imprezach/eventach) oraz czynni-
kach wplywajacych na wybdr okreslonych sktadnikéw oferty. Zidentyfikowano
réwniez cechy demograficzne, psychograficzne i behawioralne odwiedzajacych.

Badania bezposrednie zostaly zrealizowane technika indywidualnego wy-
wiadu kwestionariuszowego (PAPI) w dniach od 29.08 do 16.09.2014 r. wsrdd
500 odwiedzajacych Park Slaski. Dobor respondentéw do badania miat charak-
ter celowy.

Glownym celem odwiedzin Parku Slaskiego, a zatem obszaru zaspokaja-
nych potrzeb lokalnych mieszkancow (zob. tabela 1), byl wypoczynek, przyjem-
ne spgdzanie czasu wolnego (30,2%), spotkania ze znajomymi (24,5%) oraz
uprawianie sportu (18,8%).

W poréwnaniu do wynikow badan z lat ubieglych, odnotowano spadek
wskazan 0sob odwiedzajacych Park Slaski, ktore przedstawily, iz celem wizyty
byto skorzystanie tylko z jednego, konkretnego obiektu lub/oraz imprezy/eventu.
Podczas jednorazowego pobytu odwiedzajacy korzystaja przecigtnie z trzech
atrakcji znajdujacych si¢ w ofercie Parku Slaskiego (istniejacych obicktow czy
tez odbywajacych sie imprez/eventow). Stad wniosek, ze Park Slaski jest coraz
atrakcyjniejszym miejscem do spedzania czasu wolnego dla lokalnej spoleczno-
$ci. Z uwagi na szeroki wachlarz oferowanych wartosci, odwiedzajacy maja
mozliwo$¢ decydowania o sposobie spedzenia czasu wolnego, wybierajac spo-
srod bogatej oferty dostepnych obiektow i odbywajacych si¢ imprez/eventow
w Parku Slaskim.
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Tablica 1. Cel odwiedzin Parku Slaskiego

Wyszczegoélnienie Czestosé Procent
1. | Wypoczynek, przyjemne spedzanie czasu wolnego 155 31,6
2. | Spacer, spotkanie ze znajomymi 120 24,5
3. | Uprawianie sportu 92 18,8
4. | Interesujace imprezy, wydarzenia 43 8,8
5. | Spacer z dzieckiem 38 7,8
6. | Konkretny obiekt (np. Kapielisko Fala, Slaskie ZOO) 16 33
7. | Inne 14 2,9
8. | Odwiedzenie restauracji, kawiarni, pubow 12 2.4
Ogodtem 490 100,0

Zrédto: Wyniki badan bezposrednich.

Wsréd najpopularniejszych obiektow infrastruktury Parku Slaskiego jest
Rosarium (18,7%) oraz Skansen (13,3%). Najwyzej respondenci oceniali atrak-
cyjnos¢ Kolejki Linowej — Elki, Skansenu, Planetarium oraz Duzej Laki. Nato-
miast wéroéd 21 imprez/eventow organizowanych przez Park Slaski, najwiccej
0sOb uczestniczylo oraz wysoko ocenito Wystawe Kwiatow (18,8%) i Beerfest
(14,2%). Wyniki badan wskazuja na znaczny poziom satysfakcji z oferowanych
ushug przez Park Slaski. Miejsce to polecitoby innym osobom 96,5% badanych,
a 69,4% pozytywnie ocenia jego rozwoj.

Wiyniki badan daja wsparcie dla tezy, ze oferta ustugowa Parku Slaskiego
moze by¢ traktowana jako ustuga systemowa. Na poziomie bi¢du statystycznego
(ok. 1%, 6 respondentow) znajduje si¢ odsetek badanych, ktorzy konsumowali
podczas pobytu w Parku Slaskim tylko jedna z oferowanych wartosci: rekre-
acyjna, turystyczna, edukacyjna, kulturalna czy tez sportowa. Stad wniosek, ze
odwiedzajacy Park Slaski w celu wypoczynku i spedzania wolnego czasu korzy-
staja z wiazki wartosci oraz korzysci, ktére konsumuja w trakcie pobytu w Parku
Slaskim, uzytkujac dostepne obickty/atrakcje, czy tez uczestniczac w organizo-
wanych przez Park Slaski imprezach/eventach.

5. Charakterystyka odwiedzajacych Park Slaski
— preferencje w zakresie mediow

Przedzialy wiekowe odwiedzajacych rozktadaja si¢ mniej wigcej proporcjonal-
nie, dominantg odnotowano w grupie wiekowej 60-70 lat (prawie 25% badanych).

Pod wzgledem poziomu wyksztalcenia wystepuje rowniez wysoki poziom
polaryzacji odwiedzajacych. Najczesciej respondenci wskazywali na studia ma-
gisterskie (28,8%) oraz ukonczenie szkoly ponadgimnazjalnej konczacej sig
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matura (26,3%). Zdecydowanie najmniej bylo osob deklarujacych ukonczenie
jedynie szkoty podstawowej (2,5%) oraz gimnazjum (3,7%).

Blisko potowa odwiedzajacych to mieszkancy Katowic, 19,3% pochodzito
z Chorzowa, natomiast 9,9% z Siemianowic Slaskich. Ogétem 93,2% osob zadekla-
rowato jako miejsce zamieszkania miasta konurbacji $laskiej (32 miasta), tylko
2 odwiedzajacych wskazato miejsce zamieszkania spoza wojewodztwa $laskiego.

Najwigcej odwiedzajacych deklarowato dochody na jednego cztonka rodzi-
ny (netto) w przedziatach najnizszych, odpowiednio 39,2% dla przedziatu do
1500 zt oraz 31,8% dla przedziatu 1500-2500 zt na osobg miesigcznie. Jednak
stosunkowo duza grupg (20%) stanowia odwiedzajacy z dochodem przekracza-
jacym 2500 zi netto.

Prawie 75% odwiedzajacych wydaje podczas jednorazowego pobytu w Parku
Slaskim do 50 zt. Najczesciej wydatki zawieraly si¢ w kwotach w przedziale
miedzy 10 a 20 zt (27,7%), niewiecle mniej wskazan przypadto na wydatki
w przedziale 20 a 50 zt (24,6%). Nie mozna jednak zapominaé, iz prawie 25%
odwiedzajacych dysponuje budzetem pow. 50 zt na wydatki w Parku Slaskim.

Ponad 58,3% odwiedzajacych Park Slaski to osoby aktywne zawodowo,
32,7% respondentow jest na emeryturze/rencie, a blisko 8% stanowia uczniowie.

Przechodzac do uwarunkowan w zakresie konsumpcji medidw przez od-
wiedzajacych, najczestszym zrédtem informacji o Parku Slaskim jest outdoor
oraz informacja uzyskiwana od rodziny czy znajomych. Coraz wigksze znacze-
nie ma wydawana przez Park Slaski ,,Gazeta Parkowa”. Fanpage w serwisie spo-
tecznosciowym Facebook jest zrodtem informacji o wydarzeniach w Parku Sla-
skim dla 12% badanych, a strona internetowa Parku Slaskiego odwiedzana jest
przez 10% badanych. Niewiele os6b wskazato media tradycyjne (prasa, radio,
TV, ulotki, itp.) jako istotne zrodto informacji o parkowych atrakcjach.

Analizujac korzystanie z nowych mediéw przez odwiedzajacych Park Slaski,
okazato sig, ze najpopularniejszym portalem internetowym jest onet.pl, w mniej-
szym stopniu interia.pl 1 wp.pl. Natomiast 22% respondentow deklarowato, ze
nie korzysta z zadnego z portali internetowych.

Wsrod mediow tradycyjnych, najczgéciej ogladana stacja telewizyjna jest
TVN. Lacznie trzy najwazniejsze stacje: TVN, POLSAT, TVP byly ogladane
przez ponad 70% respondentow. Najczgsciej stuchana stacja radiowa jest Pro-
gram | PR. Nastgpne sa stacje radia prywatnego: Radio Eska oraz RMF FM.
Jezeli chodzi o prasg, wérod badanych przewazaja dwa dzienniki: ,,Dziennik
Zachodni” oraz ,,Gazeta Wyborcza”. Obydwa tytuly skupiaja tacznie 50% czy-
telnikow sposrod uzytkownikow Parku. Pojawila sig tez duza grupa osob, ktore
deklaruje, ze nie czyta prasy codziennej (1/4 respondentéw). Najpoczytniejszymi
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tygodnikami wsérod badanych sa ,,Angora”, ,,Polityka” i ,,Newsweek”, w czotowce
pojawito si¢ takze ,,Wprost”, czyta je tacznie blisko 50% respondentow. Wsrod
miesigcznikow silna pozycje¢ zbudowat miesigcznik Parku, ,,Gazeta Parkowa”.

Ujawniona polaryzacja odwiedzajacych Park Slaski zaréwno na poziomie
zmiennych spoteczno-demograficznych, behawioralnych, jak réwniez zr6znico-
wane preferencje w zakresie konsumpcji nowych i tradycyjnych mediow tworza
wymagajacy obszar w zakresie prowadzenia skutecznej i efektywnej dziatalno-
$ci promocyjne;.

Podsumowanie

Traktowanie oferty Parku Slaskiego jako ustugi systemowej mogloby pro-
wadzi¢ do wniosku, ze bogata oferta spedzania czasu wolnego gwarantuje od-
wiedzajacym, ze zawsze znajda w Parku Slaskim co$ interesujacego dla siebie.
Wydaje si¢ jednak to btednym zatozeniem z uwagi na traktowanie przez konsu-
mentoéw czasu wolnego jako dobra rzadkiego, a tym samym coraz bardziej cennego,
1 przez to konsumenci coraz precyzyjniej dobieraja miejsce i sposdb konsumpcji
czasu wolnego. Stad konieczne wydaje si¢, oprocz prowadzenia systematycznych
badan mierzacych poziom satysfakcji odwiedzajacych wzorem lat ubieglych,
przeprowadzenie segmentacji w celu precyzyjnego okreslenia wartosci i potrzeb
konsumpcji czasu wolnego lokalnej spotecznosci.

Do tej pory Park Slaski nie przeprowadzit badan segmentacyjnych, co nega-
tywnie wplywa na skuteczno$¢ i efektywnos$¢ dzialan promocyjnych. Uzyskane
wyniki w zakresie analizy zmiennych demograficznych, psychograficznych i beha-
wioralnych wskazuja, iz Park Slaski odwiedzaja zroznicowane grupy mieszkafcow
konurbacji $laskiej. W zwiazku z tym ocena atrakcyjnosci oferty, jak rowniez sku-
teczno$¢ prowadzonych dziatan promocyjnych bedzie w coraz wigkszym stop-
niu uwarunkowana precyzyjnym okresleniem grup docelowych dla poszczegol-
nych obiektow, imprez, eventow.
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MEDIA IN PROMOTION OF SYSTEMATIC SERVICES
ON THE EXAMPLE OF THE SILESIAN PARK

Summary: The consumption of leisure by inhabitants of large agglomerations is increas-
ingly being implemented in the urban space. Park city may be the entity oriented to satisfy
the needs of a wide range e.g.: recreation, tourist, cultural and sports activities. Offer
Wojewddzki Park Kultury i Wypoczynku im. gen. Jerzego Zigtka SA (common name
Silesian Park) is an example of systematic services.

The purpose of this article is to present media visitors’ preferences used to the promo-
tion offer of Silesian Park systematic services. Background for considerations presented in
the article are the results of direct research conducted in the Silesian Park in 2014. The results
show that due to the diversity of visitors in terms of socio-demographic and behavioral varia-
bles segmentation is necessary to conduct for the local community.

Keywords: city park, leisure, promotion, systematic services, multiproducts.



