#61 Publicznos¢

Krotki opis

Odcinek dotyczy audience developmentu — budowania relacji z publicznoscig — w praktyce
teatrow 1 instytucji kultury. Autor odchodzi od akademickiego zargonu i pokazuje, ze praca z
widzem to co$ znacznie wigcej niz marketing i sprzedaz biletow. Mowi o konieczno$ci badan
(kto do nas przychodzi, kto nie i dlaczego), o projektowaniu strategii dopasowanej do ré6znych
segmentow publicznosci, o roli pierwszego wrazenia (od progu), o edukacji kulturalnej jako
inwestycji dlugofalowej, o angazowaniu widzow jako wspottworcow (warsztaty, work in
progress, projekty partycypacyjne), o potrzebie czytelnej, opartej na narracji komunikacji oraz
o prostych, konkretnych narzgdziach — od ,,otwartych prob” i programéw teatralnych, przez

mail po wydarzeniu, po wychodzenie z teatrem w przestrzen publiczng.
Temat i cel odcinka

Temat: czym w praktyce jest audience development i jak realnie pracowac z publicznoscia,

zamiast tylko ,,zapetnia¢ widownig”.
Cele odcinka:

e pokazaé, ze bez badan publicznosci kazda ,,strategia” to zgadywanie;

o zarysowaé elementy skutecznej strategii: segmentacja, personalizacja, go$cinno$¢,
dostepnos¢;

e zaproponowa¢ konkretne dziatania: work in progress, konkursy, materiaty
rozszerzajace spektakl, spotkania tematyczne, warsztaty, systemy lojalno$ciowe,
komunikacja po wydarzeniu;

o podkresli¢, ze celem jest relacja 1 wspotodpowiedzialnos¢, a nie tylko frekwencja w

tabelce.

Glowne watki odcinka

1. Punkt wyjscia — badania, nie ,,wydaje nam si¢”
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e Bez badan (ilo$ciowych i jako$ciowych) nie ma sensownego audience developmentu:
o dane z systemu biletowego: kto, kiedy, na co kupuje, skad jest;
o badania fokusowe: dlaczego przychodza / nie przychodza, czego potrzebuja, co
ich blokuje.
e Sama obserwacja zespotu (,,znamy swoja publiczno$¢”) to za mato — jest subiektywna.

e Badania dajg argumenty do zmian (repertuar, godziny spektakli, formy komunikacji).
2. Strategia i personalizacja — r6zni widzowie, rézne potrzeby

e Strategia rozwoju publicznosci to co$ wigcej niz plan promoc;ji:
o okreslenie segmentéw (dzieci, miodziez, seniorzy, lokalna spotecznosc,
niszowe grupy);
o dopasowanie oferty i formuty wydarzen do tych segmentéw (nie wszystko dla
wszystkich).
o Personalizacja:
o inne komunikaty do nauczycieli, inne do mlodych dorostych, inne do statych
bywalcow;

o $wiadome budowanie ,,sciezki widza” (od pierwszego kontaktu po powroét).
3. Goscinno$é, angazowanie, edukacja
Pierwsze wrazenie — od progu

e Widz jako go$¢, nie intruz:
o jasne oznakowanie przestrzeni, przyjazna obstuga, poczucie bezpieczenstwa;
o przeszkolona recepcja/ochrona (nie tylko ,,pilnowanie”, ale takze informowanie,
witanie).
e Porownanie z sieciami handlowymi: dbaja o zapach, $§wiatlo, kolory, uémiech — nie ma

powodu, by teatr nie dbal o pierwszy kontakt rownie §wiadomie.
Angazowanie widzoéw jako wspottworcow

o Dziatania, ktore daja poczucie wspottworzenia instytucji:
o warsztaty wokot spektakli (pedagogika teatru);

o projekty partycypacyjne (teatr ze spolecznos$cia, teatr dokumentalny, verbatim);
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o otwarte proby, pokazy work in progress z rozmowa po.

o Efekt: widz czuje sie czgscig ,,my”, nie ,,oni” (instytucja kontra publicznosc).

Edukacja kulturalna — wychowywanie publiczno$ci

e Wspolpraca ze szkotami, domami kultury, NGO:

o spektakle dla dzieci i mtodziezy + warsztaty + omowienia;

o projekty, w ktorych mtodzi tworzg wiasne sceny, stuchowiska, etiudy.
o Dtugofalowo:

o budowanie nawyku chodzenia do teatru;

o obnizanie Igku przed ,,wejsciem do instytucji”.

4. Komunikacja, doswiadczenie widza, ewaluacja

Komunikacja oparta na narracji

e Nie tylko: ,,spektakl X, rez. Y, godzina Z”, ale:

o o czym to jest (ludzkim jezykiem);

o do kogo jest (dla jakiego rodzaju widza);

o jakajest misjaiwizja instytucji (w 2—3 zdaniach, a nie akademickim elaboracie).
e Storytelling:

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

o transparentno$¢: mowienie uczciwie o formie (np. interaktywnos$é¢, diugosc,

glos$nos¢, trudne tresci).

Doswiadczenie widza na kazdym etapie

o 0Odwejscia, przez szatnie, bufet, sale, po wyjscie — wszystko jest czescig doswiadczenia:
o dostepnos¢ (architektoniczna 1 komunikacyjna) dla oséb o szczegdlnych
potrzebach;
o jasne informowanie o warunkach (czas trwania, przerwy, interakcje, potencjalne
wyzwalacze);
o mail po spektaklu (podzickowanie, dodatkowy material, jedno pytanie do

refleksji).
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Ewaluacja

e Sprawdzanie, czy dzialania przynosza efekt:
o ankiety po wydarzeniach (online/offline);
o kolejne badania fokusowe;
o analiza frekwencji wraz z profilami widzéw (czy udaje si¢ dociera¢ do

,howych”, czy krecimy sie w tej samej bance).

5. Konkretne narzedzia — co mozna robic jutro

Work in progress / pokazy przedpremierowe

e Otwieranie prob i pokazoéw przed premierg dla wybranych widzéw (Red Team, grupa
fokusowa):
o pytania o zrozumiato$¢, tempo, emocje;

o wyciaganie wnioskOw — bez zabijania wizji artystyczne;.

Konkursy 1 dziatania wokot spektaklu

e Konkursy (np. list do bohatera, piosenka, mini-opowiadanie nawigzujace do tematu
spektaklu);
e Programy teatralne nie tylko jako ,,ksigzeczki z obsadg”, ale:

oz tekstami kontekstowymi, szkicami, materiatami do dalszego myslenia.

Rozszerzanie §wiata spektaklu

e Materialy online:

o ,prequele”i,sequele” w formie opowiadan, stuchowisk, wideo;

o notatki bohaterow, pseudo-dokumenty, mini-gry, jesli budzet pozwala.
o Systemy lojalnosciowe:

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

o znizki, specjalne spotkania, wglad w proby dla 0s6b zaangazowanych.

Spotkania tematyczne i mikrowarsztaty
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e Debaty i rozmowy po spektaklu z ekspertami (psycholog, historyk, spolecznik), nie
tylko z twércami méwigcymi ,,0 procesie’;
e Mikrowarsztaty po/ przed spektaklem — np. praca z glosem, ruchem, improwizacjg w

konteks$cie tematu przedstawienia.

Wyjscie w przestrzen publiczng

e Pikniki, mate sceny plenerowe, obecno$¢ na lokalnych wydarzeniach (jarmarki, swieta
dzielnicy);
e Wspolpraca z lokalnymi NGO-sami, szkotami, klubami — teatr ,,idzie do ludzi”, zamiast

czekac, az ludzie przyjda.

Odcinek podkresla, ze prawdziwy audience development zaczyna si¢ w momencie, gdy
przestajemy pyta¢ wylacznie ,,ile 0séb przyszto?”, a zaczynamy pytac: ,,kim oni sg, dlaczego
przyszli, co zabrali ze sobg i co mozemy zrobi¢, zeby chcieli wroci¢ — nie tylko dla spektaklu,

ale dla relacji z nami”.
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