
 

#61 Publiczność 

 

Krótki opis 

Odcinek dotyczy audience developmentu – budowania relacji z publicznością – w praktyce 

teatrów i instytucji kultury. Autor odchodzi od akademickiego żargonu i pokazuje, że praca z 

widzem to coś znacznie więcej niż marketing i sprzedaż biletów. Mówi o konieczności badań 

(kto do nas przychodzi, kto nie i dlaczego), o projektowaniu strategii dopasowanej do różnych 

segmentów publiczności, o roli pierwszego wrażenia (od progu), o edukacji kulturalnej jako 

inwestycji długofalowej, o angażowaniu widzów jako współtwórców (warsztaty, work in 

progress, projekty partycypacyjne), o potrzebie czytelnej, opartej na narracji komunikacji oraz 

o prostych, konkretnych narzędziach – od „otwartych prób” i programów teatralnych, przez 

mail po wydarzeniu, po wychodzenie z teatrem w przestrzeń publiczną. 

Temat i cel odcinka 

Temat: czym w praktyce jest audience development i jak realnie pracować z publicznością, 

zamiast tylko „zapełniać widownię”. 

Cele odcinka: 

• pokazać, że bez badań publiczności każda „strategia” to zgadywanie; 

• zarysować elementy skutecznej strategii: segmentacja, personalizacja, gościnność, 

dostępność; 

• zaproponować konkretne działania: work in progress, konkursy, materiały 

rozszerzające spektakl, spotkania tematyczne, warsztaty, systemy lojalnościowe, 

komunikacja po wydarzeniu; 

• podkreślić, że celem jest relacja i współodpowiedzialność, a nie tylko frekwencja w 

tabelce. 

Główne wątki odcinka 

1. Punkt wyjścia – badania, nie „wydaje nam się” 



 

• Bez badań (ilościowych i jakościowych) nie ma sensownego audience developmentu: 

o dane z systemu biletowego: kto, kiedy, na co kupuje, skąd jest; 

o badania fokusowe: dlaczego przychodzą / nie przychodzą, czego potrzebują, co 

ich blokuje. 

• Sama obserwacja zespołu („znamy swoją publiczność”) to za mało – jest subiektywna. 

• Badania dają argumenty do zmian (repertuar, godziny spektakli, formy komunikacji). 

2. Strategia i personalizacja – różni widzowie, różne potrzeby 

• Strategia rozwoju publiczności to coś więcej niż plan promocji: 

o określenie segmentów (dzieci, młodzież, seniorzy, lokalna społeczność, 

niszowe grupy); 

o dopasowanie oferty i formuły wydarzeń do tych segmentów (nie wszystko dla 

wszystkich). 

• Personalizacja: 

o inne komunikaty do nauczycieli, inne do młodych dorosłych, inne do stałych 

bywalców; 

o świadome budowanie „ścieżki widza” (od pierwszego kontaktu po powrót). 

3. Gościnność, angażowanie, edukacja 

Pierwsze wrażenie – od progu 

• Widz jako gość, nie intruz: 

o jasne oznakowanie przestrzeni, przyjazna obsługa, poczucie bezpieczeństwa; 

o przeszkolona recepcja/ochrona (nie tylko „pilnowanie”, ale także informowanie, 

witanie). 

• Porównanie z sieciami handlowymi: dbają o zapach, światło, kolory, uśmiech – nie ma 

powodu, by teatr nie dbał o pierwszy kontakt równie świadomie. 

Angażowanie widzów jako współtwórców 

• Działania, które dają poczucie współtworzenia instytucji: 

o warsztaty wokół spektakli (pedagogika teatru); 

o projekty partycypacyjne (teatr ze społecznością, teatr dokumentalny, verbatim); 



 

o otwarte próby, pokazy work in progress z rozmową po. 

• Efekt: widz czuje się częścią „my”, nie „oni” (instytucja kontra publiczność). 

Edukacja kulturalna – wychowywanie publiczności 

• Współpraca ze szkołami, domami kultury, NGO: 

o spektakle dla dzieci i młodzieży + warsztaty + omówienia; 

o projekty, w których młodzi tworzą własne sceny, słuchowiska, etiudy. 

• Długofalowo: 

o budowanie nawyku chodzenia do teatru; 

o obniżanie lęku przed „wejściem do instytucji”. 

4. Komunikacja, doświadczenie widza, ewaluacja 

Komunikacja oparta na narracji 

• Nie tylko: „spektakl X, reż. Y, godzina Z”, ale: 

o o czym to jest (ludzkim językiem); 

o do kogo jest (dla jakiego rodzaju widza); 

o jaka jest misja i wizja instytucji (w 2–3 zdaniach, a nie akademickim elaboracie). 

• Storytelling: 

o opowiadanie historii o teatrze, ludziach w nim, procesach; 

o transparentność: mówienie uczciwie o formie (np. interaktywność, długość, 

głośność, trudne treści). 

Doświadczenie widza na każdym etapie 

• Od wejścia, przez szatnię, bufet, salę, po wyjście – wszystko jest częścią doświadczenia: 

o dostępność (architektoniczna i komunikacyjna) dla osób o szczególnych 

potrzebach; 

o jasne informowanie o warunkach (czas trwania, przerwy, interakcje, potencjalne 

wyzwalacze); 

o mail po spektaklu (podziękowanie, dodatkowy materiał, jedno pytanie do 

refleksji). 



 

Ewaluacja 

• Sprawdzanie, czy działania przynoszą efekt: 

o ankiety po wydarzeniach (online/offline); 

o kolejne badania fokusowe; 

o analiza frekwencji wraz z profilami widzów (czy udaje się docierać do 

„nowych”, czy kręcimy się w tej samej bańce). 

5. Konkretne narzędzia – co można robić jutro 

Work in progress / pokazy przedpremierowe 

• Otwieranie prób i pokazów przed premierą dla wybranych widzów (Red Team, grupa 

fokusowa): 

o pytania o zrozumiałość, tempo, emocje; 

o wyciąganie wniosków – bez zabijania wizji artystycznej. 

Konkursy i działania wokół spektaklu 

• Konkursy (np. list do bohatera, piosenka, mini-opowiadanie nawiązujące do tematu 

spektaklu); 

• Programy teatralne nie tylko jako „książeczki z obsadą”, ale: 

o z tekstami kontekstowymi, szkicami, materiałami do dalszego myślenia. 

Rozszerzanie świata spektaklu 

• Materiały online: 

o „prequele” i „sequele” w formie opowiadań, słuchowisk, wideo; 

o notatki bohaterów, pseudo-dokumenty, mini-gry, jeśli budżet pozwala. 

• Systemy lojalnościowe: 

o punkty za bilety, uczestnictwo w wydarzeniach towarzyszących, opinie; 

o zniżki, specjalne spotkania, wgląd w próby dla osób zaangażowanych. 

Spotkania tematyczne i mikrowarsztaty 



 

• Debaty i rozmowy po spektaklu z ekspertami (psycholog, historyk, społecznik), nie 

tylko z twórcami mówiącymi „o procesie”; 

• Mikrowarsztaty po/ przed spektaklem – np. praca z głosem, ruchem, improwizacją w 

kontekście tematu przedstawienia. 

Wyjście w przestrzeń publiczną 

• Pikniki, małe sceny plenerowe, obecność na lokalnych wydarzeniach (jarmarki, święta 

dzielnicy); 

• Współpraca z lokalnymi NGO-sami, szkołami, klubami – teatr „idzie do ludzi”, zamiast 

czekać, aż ludzie przyjdą. 

Odcinek podkreśla, że prawdziwy audience development zaczyna się w momencie, gdy 

przestajemy pytać wyłącznie „ile osób przyszło?”, a zaczynamy pytać: „kim oni są, dlaczego 

przyszli, co zabrali ze sobą i co możemy zrobić, żeby chcieli wrócić – nie tylko dla spektaklu, 

ale dla relacji z nami”. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


