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Badania publicznosci vs. intuicja.
Konferencja zawodnikéw_czek kultury

SPARING

Sport, mecz albo walka zawodnikdw, majgce charakter treningowy i szkoleniowy
(za: Wielki stownik jezyka polskiego).

DLACZEGO SPARING? DLACZEGO ZAWODNICY_CZKI?

Te sportowe metafory wybraliSmy, bo praca w kulturze wymaga ciggtego treningu,
doskonalenia sig, bycia na biezgco, ale tez wspdtzawodnictwa i pracy zespotowe).
Zaprosilismy pracownikéw i pracowniczki publicznych instytucji kultury, organizaciji
pozarzgdowych oraz tych reprezentujgcych sektor prywatny, do udziatu w treningu
towarzyskim, do przyjacielskiej wymiany pitki przy zachowaniu zasad fair play.

Sparing kojarzy sie tez z pojedynkiem, walkg, zmaganiem. Warhol vs. Basquiat,
Mickiewicz vs. Stowacki, Blur vs. Oasis — tworcy i tworczynie, artystki i artysci

od zawsze mierzg sie na idee i artystyczne interpretacje. Instytucje, ludzie kultury
na co dzien Scierajg sie z oczekiwaniami publicznosci, organizatora, grantodawcow
oraz misjg definiujgcg podstawy funkcjonowania.

W ramach marcowego SPARINGU KULTURANEGO, podjelismy temat badan
publicznosci. Czy analizowanie oczekiwan osdb, dla ktérych tworzymy oferte
kulturalng jest standardem w organizacjach? Niektérym udato sie je przeprowadzi¢
| stosowacC w praktyce, dla innych codziennoscig nadal jest praca w oparciu

o0 intuicje, wtasne doswiadczenia, obserwacje i przekonania.
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PROGRAM KONFERENCJI:
Dzien pierwszy | 21 MARCA:

08:30 - 9:00 Rejestracja
09:00 - 10:00  Sniadanie zapoznawcze + networking
10:00 - 10:30  Otwarcie konferencji

10:30 - 11:45
Pierwszy panel: BADANIA PUBLICZNOSCI W POZNANIU - CO JUZ WIEMY?
Prowadzgca: Agata Skérzynska (Instytut Kulturoznawstwa UAM w Poznaniu)

. CzIL Naramowice / Lotaryniska 6 Mikro Dom Kultury — Joanna Panczak
. Dziat Programow Spotecznych Centrum Kultury ZAMEK - Bartek Lis

. Poznanskie Centrum Dziedzictwa — Monika Herkt

12:00 - 13:15

Drugi panel: JAK POZNAJEMY NASZA PUBLICZNOSC? BADANIA VS. INTUICJA
Prowadzgca: Anna Mazur (Wydziat Kultury Urzedu Miasta Poznania)

. Good Taste Production — Marek Szymanski

. Muzeum Narodowe w Poznaniu — Tomasz tecki

. Biblioteka Wojewddzka (WBPICAK) w Poznaniu — Matgorzata Grupiniska-Bis
. Stowarzyszenie Mtodych Animatoréw Kultury — Zuzanna Gtowacka

. Estrada Poznanska — Matgorzata Kempa

13:30 - 14:45

Trzeci panel: JAK ONI TO ROBIA? WIEDZA O PUBLICZNOSCI W PRAKTYCE
Prowadzgca: Alicja Hafke (Estrada Poznariska)

. Instytut Kultury Miejskiej w Gdarisku — Marta Barika

. Wroctawski Instytut Kultury — Dominika Kawalerowicz

. Mtyny Rothera w Bydgoszczy — Dagmara Gortych

14:45 - 14:50  Zakonczenie czesci konferencyjnej
19:00 - 20:00 Kulturalny beforek
20:00 - 21:00 Koncert: MATYLDA/EUKASIEWICZ
21:00 Kulturalny afterek

Dzien drugi | 22 MARCA:

10:00 - 10:15 Powitanie
10:15 - 14:15 Warsztaty (do wyboru):

Warsztat I:

CO WARTO WIEDZIEC O SWOJEJ PUBLICZNOSCI? ZAMAWIANIE BADAN
| TWORZENIE ANKIET W MARKETINGU KULTURY

Prowadzacy: Grzegorz Jedrek — wniedoczasie.pl

Warsztat Il:

JAK PLANOWAC DZIAEANIA KULTURALNE W OPARCIU O WYNIKI BADAN
PUBLICZNOSCI?

Prowadzgcy: Mikotaj Maciejewski — AudiencelLab

15:00 - 17:00

Case study: PUSZKA PANDORY CZY SKRZYNIA SKARBOW? O TYM,

JAK PLANOWAC, PROWADZIC | WYKORZYSTYWAC BADANIA W INSTYTUCJI
KULTURY

Prowadzgce: Matgorzata Zajgc, Katarzyna Lewandowska
(Muzeum Historii Zydéw Polskich POLIN)

17:00
Podsumowanie i zamkniecie konferencji
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Panel otwierajgcy konferencje, czyli BADANIA
PUBLICZNOSCI W POZNANIU - CO JUZ WIEMY?
miat postawic kilka pytan wyjsciowych:

. Jakie badania byty lub sg przeprowadzane
w Poznaniu?

. W jakim punkcie, w kontekscie dostepnych
badan i raportow, jesteSmy?

. W jaki sposdb praktycy i praktyczki kultury
korzystajg z badan oraz z jakim skutkiem?

Dlatego w tym panelu oddalismy gtos osobom, ktore
prowadzg badania i znajg zarowno teorig, jak i praktyke.
Zaproszone osoby omowity stosowane w swoich
organizacjach praktyki badawcze i rezultaty tych dziatan.

W kazdej z organizacji zaproszonych do tego panelu
prowadzone sg badania potrzeb: grupy odbiorczej oferty
kulturalnej, osdb uczestniczacych oraz wspodttworcodw

| wspottwdrezyn projektowanych tam wydarzen. Kazde
z tych miejsc ma na to swdj wtasny sposob, bo kazde
ma nieco inng specyfike.

Z dyskusji w tym panelu wynika, ze w Poznaniu mamy
wiedze bazowg opartg na badaniach przeprowadzanych
w haszym miescie przez rézne podmioty. Jednak wiedza
ta jest rozproszona i brakuje umiejetnosci korzystania

Z niej. Z pewnoscig niewystarczajacy jest zbior linkow
do wynikéw badan, raportéw, publikaciji, ale mozna

od tego zaczac.
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Panel moderowata prof. Agata Skérzyriska, kulturoznawczyni, dyrektorka Joanna Panczak kuratorka dziatan spotecznie zaangazowanych, animatorka

Instytutu Kulturoznawstwa UAM, wspdttworczyni Centrum Praktyk Edukacyjnych kultury zwigzana m.in. z Fundacjg Malta czy Poznanskg Garazéwkg, w tym panelu
w Poznaniu, ktora zajmuje sie gtdwnie animacjg i edukacjg kulturows, studiami zabrata gtos jako wspottwérczyni inicjatyw: Lotarynska 6: Mikro Dom Kultury i CzIL
miejskimi oraz uspotecznianiem wiedzy akademickiej. Jest takze wspodtautorka Naramowice. Podkreélata wage konsekwentnego budowania relacji z publicznoscia,
ksigzki Diagnhoza w kulturze (Warszawa 2015). angazowania spotecznosci sgsiedzkiej i traktowania publicznosci jako partnerow,

wspottworzacych dziatania kulturalne.
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Monika Herkt, dyrektorka Poznariskiego Centrum Dziedzictwa, od wielu lat pracuje
| udoskonala koncepcje turystyki kulturowej i oferty produktéw turystycznych,
takich jak: Brama Poznania i Trakt Krélewsko-Cesarski. Jako dyrektorka miejsca,
ktérego gtéwnym celem sg dziatania edukacyjne, interpretujgce dziedzictwo

| historie miasta i odnoszenie ich do aktualnej lokalnej sytuaciji spotecznej,

w dyskusji odpowiadata na pytania o tworzenie strategii dziatan kulturalnych

w oparciu o potrzeby zaréwno turystow, jak i mieszkancow.

Bartek Lis, socjolog i badacz, zwigzany z Dziatem Programdéw Spotecznych
Centrum Kultury ZAMEK (wczesniej Centrum Praktyk Edukacyjnych), zwrécit
uwage ha ogromng spoteczng uzytecznos¢ projektow kulturalnych realizujgcych
idee dostepnosci. Omowit rowniez sposoby badania osdb uczestniczgcych

w dziataniach kulturalnych Centrum Kultury Zamek na przyktadzie projektéw
takich jak: "Zamek OTWARTY" czy "Sztuka w ciemno".
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Dyskusja uruchomita ogrom pytan, nad ktérymi warto sie pochyli¢, w tym:

Jakie jest przetozenie dostepnych juz wynikéw badan uczestnictwa

w kulturze na praktyke, czyli projektowanie wydarzen, czy polityki

kulturalnej miasta?

Czy powinna powstac grupa robocza, ktéra wypracuje model dziatania?

Jak moze wygladac wspotpraca z uniwersytetami? Badania publicznosci — uporzadkowanie
Czy jest mozliwe wsparcie Urzedu miasta poprzez cykliczne organizowanie RRGARY

dla zawodnikéw i zawodniczek kultury warsztatéw z korzystania z wiedzy B

wynikajgcej z badan? e

Czy Miasto planuje segmentacje publicznosci i przebadanie dziatalnosci S Jlige | + badania taw. praktyk kuturalnych | poszerzonego pola kultury
organizacji pozarzadowych, ktére w duzej mierze tworzg kulture w Poznaniu? "

= statystyki uczestnictwa




Drugi panel, zatytutowany JAK POZNAJEMY
NASZA PUBLICZNOSC? BADANIA VS INTUICJA,
obfitowat w r6znorodne punkty widzenia.

[ DIAGNOZVFEMY LOMLNQ,
sporECNDsE, Bo 2N

RRACUZEMY ALE PESTERNT

Rozmowe moderowata Anna Mazur — gtdwna specjalistka

ds. rozwoju kultury i wspdtpracy miedzysektorowej
YSt.\/ | PROYEKTY
e D w Urzedzie Miasta Poznania.

REALLZV
M ESZ AN cdW. DAFEMY W\ SpeaWoS

NAQWAZ-NtE.}s
FEST OFE-RTA
ORAZ CUWY TE OFE.K\'\/
v ZU’PEkNiA
5I€ NZA}EMNlE
W W POZNA Nw &

BADAN\A Vs, INT\MC f
m PROWAD24CA Anna Mazor
] Wypziae Koevey URzgpov Miasts Pozuania

wzj;?;:gfgﬁ*jécf hs:f&omu;J Prowadzgca miata nietatwe zadanie, bowiem osoby
zaproszone do dyskusji w drugim panelu reprezentowaty
zarowno publiczny, jak i prywatny sektor kultury, w tym:
instytucje miejskie, marszatkowskie, ministerialne, a takze
organizacje pozarzgdowe. Wielos¢ perspektyw zaowocowata
zywa dyskusjg. Wykazano, ze trudno jest znalez¢ jedng,
uniwersalng $ciezke odpowiednig dla wszystkich instytuciji.

ODPBUDOWALISMY
PO pANDEM

NASZ 0DBIORCA
FEST NASZYM KiienTeM

? POZNANIE KLiENTY
o\ T K.Luc.z.gﬂ:-:

eNTALISMY
WES2 kﬁNde
MA

REALiZowANTE
rrocramu oLa E?;_'"Ec
&Et..mc FEST TRy D*CH |
DA MAINNE wagohs:
{_PoTrzERy “

e "

‘v")EwaunQ"b

' me-m svosc@»eM
FEST BUDOWANIE

LATO 2 ESTRADA |

To Byt BARDZIE)  PARTNERSTW,
WY NiKe iNTUT Cy 4 L%“W}}’LC PROGRA

O

07



Dyrektor Muzeum Narodowego w Poznaniu (MNP) — Tomasz tecki byt Przedstawicielkg NGOsow byta Zuzanna Gtowacka, ktéra reprezentowata

przedstawicielem instytucji z najwigkszg liczbg oddziatéw, a tym samym Stowarzyszenie Mtodych Animatoréw Kultury i Centrum Inicjatyw Lokalnych

Z najbardziej r6znorodng publicznoscia. Poza przedstawieniem dziatalnosci Fyrtel Gtéwna. Podkresdlita, jak istotne dla obszaru, w ktérym dziata, jest

swojej placowki, Dyrektor MNP poruszyt problem frekwencji. Postawit wspotdziatanie z mieszkarncami. Pracownicy i pracowniczki SMAK prowadzg
jednoczesnie pytanie: dlaczego poznarnskie instytucje nie majg publicznosci regularng diagnostyke potrzeb lokalnej spotecznos$ci, chetnie wtgczajg sie tez
porownywalnej z najwiekszymi osrodkami muzealnymi w Polsce? Podczas w dziatania zwigzane z innymi obszarami Poznania — w ten sposdb wydarzenia,
dyskusji z publiczno$cig pojawity sie odpowiedzi wraz z opinig, jak odbiorcy ktore produkujg powstajg w toku rozmow i wspdtdziatania.

widzg przestrzen muzealng i co, z ich perspektywy, poprawitoby odbior
| frekwencje na wystawach.
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Przedstawicielkg instytucji o zasiegu wojewodzkim byta Matgorzata Grupinska-Bis
- Dyrektorka Wojewddzkiej Biblioteki Publicznej i Centrum Animaciji Kultury

w Poznaniu. Goscini podkreslata, ze biblioteka stawia na wspdtprace z innymi
instytucjami oraz budowanie relacji z odbiorcami i odbiorczyniami. Wbrew opiniom
o tym, ze internet zdeklasyfikowat ksigzki drukowane, biblioteki nadal cieszg sie
popularnoscig. WBPICAK nie chce by¢ postrzegana jako instytucja przesztosci,
lecz jako miejsce przyjazne i nowoczesne: rozszerza swojg oferte o wydarzenia
angazujgce odwiedzajgcych i dba o dostepnos¢ ksigzkowych nowosci.

Matgorzata Kempa, Dyrektorka Estrady Poznanskiej, miejskiej instytuc;ji kultury,
przyblizyta r6znorodng dziatalnos¢ swojej organizacji. Opowiedziata m.in.

0 projekcie odpowiadajgcym na jej intuicyjne zatozenie oraz o tym, ze mieszkancom
peryferyjnych osiedli trudniej jest korzystaé z oferty kulturalnej realizowanej

z reguty w centrum miasta. Lato z Estradg jest rzeczywiscie bardzo blisko
Poznanianek i Poznaniakoéw zamieszkatych tam, gdzie nie ma domaow kultury

| organizatoréw dziatan animacyjnych. Tworzenie oferty kulturalnej dla tych

dzielnic zawsze odbywa sie przy konsultacjach i rozmowach z przedstawicielami

| przedstawicielkami mieszkarcow.
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Ciekawg perspektywa byt gtos przedstawiciela Good Taste Production

— Marka Szymanskiego. Byt to jedyny przedstawiciel instytucji komercyjnej,

ktéra tworzy jedne z najbardziej rozpoznawalnych wydarzen nie tylko w Poznaniu,
ale réwniez w catej Polsce. Tutaj istotne byto podkreslenie, ze odbiorca

| odbiorczyni jest rowniez klientem i klientka, dlatego tak istotne jest stworzenie
wydarzen, ktdre przyniosg instytucji zysk finansowy. Z konkretnych dziatan
praktycznych podkreslono komunikacje w jezyku artysty, aby przycigga¢ fanow

| fanki oraz tworzy¢ atmosfere wydarzenia. Poza tworzeniem oferty sprzedazowej
wazne sg tez inne dziatania, ktére budujg pozytywny wizerunek marki. Pomimo
produkowania wydarzen o sporym zasiegu, firma stara sie przeprowadzaé
ewaluacje, z ktérych wynika m.in. ze dla ich odbiorcow i odbiorczyn nie jest
wazne, kto tworzy wydarzenie, lecz to czy wydarzenie jest ciekawe i trafia

w ich gust muzyczny, czy preferowany sposéb spedzania wolnego czasu.

Drugi panel uwrazliwit nas na fakt, ze cho¢ wszyscy deklarujg che¢ poznania
swoich odbiorcéw, trudno bytoby stworzy¢ jedng Sciezke badania publicznosci,
ktdrg datoby sie zaaplikowac dla réznych wydarzen i organizacji Kazda instytucja
| kazde dziatanie jest uzaleznione od wielu réznych czynnikdw, ktére nalezy
uwzglednia¢ w projektowaniu badan.

na Mazur Prowadzgca (Wydziat Kultury Urzedu Mias
rymanski Good Taste Production

sz tecki Muzeum Narodowe w Poznaniu

nska-Bis Biblioteka Wojewoédzka (WBPICAK) w Pozr
wowacka Stowarzyszenie Mtodych Animatorow Kult

a Kempa Estrada Poznanska

10






KULTURALNY

Brnd Marur

Marek Szymanski
Tomasz becki

Mnignr zata Grupinska-Bis
Zuzanna Glowacka

Malgorzata Kempa

JAK POZNAJEMY NASZA
PUBLICZNOSG? BADANIA
VS. INTUICJA

Prowadzyca (Wydzind Kultury Lirzpdu Miasta Poznania)
Good Taste Production

Muzeum Narodowe w Poznaniu

Biblicteks Wojrwddzka (WBPICAK) w Poznaniu

Stowarzysrenia Miodych Ansmatortes Kultury

12



13



14



W ostatnim panelu dyskusyjnym, zatytutowanym
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Trudno jest tez pogodzi¢ potrzeby i oczekiwania réznych organizatoréw zycia
kulturalnego: instytucji, organizacji pozarzadowych, czy grup mniej formalnych,
aktywistycznych.

Mimo to, we Wroctawiu udato sie przeprowadzi¢ badania:

. segmentacyjne na skale catego miasta, co byto elementem organizowania
pola kultury po realizacji programu Europejska Stolica Kultury (ten tytut
Wroctaw otrzymat w 2016 roku)

. miejskich instytucji kultury

. duzg diagnoze pola kultury (w 2022 roku)

Nieche¢ do przeprowadzania badan moze wynikaé ztego, ze nie zawsze ukazg
nam obraz rzeczywistosci zgodny z naszymi oczekiwaniami. Mimo to Dyrektorka
WIK podkreslata, ze zapoznanie sie z oczekiwaniami odbiorcéw i odbiorczyn jest
cenne nie tylko dla instytucji nowych, ale takze dla tych przechodzacych
metamorfoze.

Przeprowadzajgc badania warto pamigta¢ o tym, ze nie jest tatwo badaé
publicznos¢ instytuciji, ktéra prowadzi réznorodne dziatania. Lepiej wtedy zbadacé
publicznos¢ konkretnego, mniejszego projektu lub miejsca. Dobre zaprojektowanie
badan i ich interpretacja to dopiero pierwszy krok, a nastepny etap

— zaimplementowanie zebranej wiedzy, jest takze sporym wyzwaniem.

Marta Banka — kierowniczka Dziatu Komunikacji gdanskiego Instytutu Kultury
Miejskiej (IKM), rozpoznawalnego w catym kraju za sprawg konferencji ,Marketing
w Kulturze”, opowiadata m.in. o planach zwigzanych z rozwijaniem tego wydarzenia:
otwarciem sie na publicznos¢ mtodych dorostych i temat mediéw cyfrowych.
Podkreslita takze istotno$¢ przeprowadzania badan w jej instytuciji, w kontekscie
przeniesienia siedziby do nowej lokalizacji. By lepiej pozna¢ swojg nowg sgsiedzka
publicznosé, IKM zlecit na start badanie focusowe majgce na celu wyodrebnienie
grup docelowych. Marta opowiadata o zderzeniu oczekiwan i planoéw instytucji

z rzeczywistoscig oraz o tym jak wazny byt udziat i zaangazowanie w te badania
wszystkich pracownikéw i pracowniczek instytuciji (a nie tylko dziatu marketingu
jako domysinie tego, ktéry ma kontakt z publicznoscia).
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Dagmara Gortych — gtéwna specjalistka ds. programowych w Centrum Nauki

| Kultury Mtyny Rothera w Bydgoszczy — mtodej instytuciji, ktérej drzwi zostaty
otwarte w 2021 roku — podkreslata role, jakg od samego poczatku odgrywa
kontakt z publicznoscig w ksztattowaniu tozsamo$ci tego miejsca. Badania
rozpoczety sie juz w trakcie budowy, gdy zadawano sobie pytania o to jakie
wydarzenia bedg sie tam w przysztosci odbywac i co Mtyny Rothera mogg daé
istniejgcym juz w Bydgoszczy instytucjom. W strategii marki postawiono

na goscinnos¢ jako wartos¢ nadrzedng. Osoby pracujgce ,na froncie” — przy
sprzedazy i sprawdzaniu biletow, montazu czy nadzorze wystaw i wydarzen

— rozmawiajg z odwiedzajgcymi, opowiadajg o tym, czym jest to miejsce

| przekazujg catemu zespotowi informacje w ,,mikro-raportach” ktére zawierajg
wrazenia z wizyty, rzeczy ustyszane lub podstuchane w rozmmowach

- co w rezultacie daje konkretne informacje o tym, co mozna ulepszyc.

Takie dziatanie stoi w przeciwienstwie do duzych raportéw, zawierajgcych ogrom

informaciji ,nieporecznych”, ktére nie wiadomo jak przetozy¢ na dziatania wdrazajgce).

Trzeci panel uwrazliwit nas na fakt, ze ludzie chcg relacji. Chociaz nie jest to
konkretna informacja, to podpowiada, jak robi¢ wydarzenia. Przydatne dla kazdego
organizatora i organizatorki informacje to przede wszystkim: demografia, zasobno$¢
portfela, poglady polityczne, jaka pora dnia jest dla nich dobra, by uczestniczy¢

w wydarzeniach, czego potrzebuja, by wzig¢ w nich udziat, co jest dla nich
przeszkods.

Instytucje kultury muszg przede wszystkim stara¢ sie nadgza¢ za zmianami
spotecznymi. W tej kwestii duzym zaskoczeniem moze by¢ to, ze istotna grupa
odbiorcéw, jaka jest mtodziez i mtodzi dorosli, potrzebujg miejsca spotkan,
przestrzeni, w ktérej mogag sobie po prostu byé, nie trzeba im organizowac czasu.

Na zakonczenie padto pytanie o to kto powinien prowadzi¢ badania: instytucja
miejska typu parasol, tgczgca ré6zne podmioty, czy organizacja pozarzadowa,
instytut badawczy zwigzany z uczelnig wyzszg, a moze Urzad Miasta? Nie ma tu
prostej odpowiedzi, na pewno trzeba dgzy¢ do uwspdlniania wiedzy w srodowisku
kultury. Warto inspirowac sie rozwigzaniami podpatrzonymi w innych miastach,
ale nie da sie po prostu przenies¢ w inne srodowisko metod badawczych czy
ormatdw wydarzen, ktore zadziataty gdzies indziej. Najlepsza jest metoda prob

| bteddw i w tym sensie warto otworzyc¢ sie ha mozliwos¢ porazki: proponowaé
odbiorcom rdzne rzeczy i obserwowac co jest odbierane pozytywnie.

Ozywione dyskusje toczyty sie takze w kuluarach podczas przerw kawowych.
Dzien rozpoczat sie od integracyjnego sniadania, a zakoriczyt spotkaniem ze sztukg
- w ramach konferencji nie zabrakto artystycznego akcentu. W Scenie na Pietrze
odbyt sie koncert Matylda/tukasiewicz, ktéry juz po raz drugi zagoscit w murach
Estrady Poznanskiej. Publicznos¢ nie zawiodta. Dzieki stuchaczom i stuchaczkom
oczekujgcym na ptyte artystow, Matylda Damiecka i Radek tukasiewicz zagrali
swoQj pierwszy, wyprzedany koncert.
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Drugi dzien konferenciji przeznaczyliSmy na przetozenie teorii na wymiar praktyczny
- odbyty sie dwa warsztaty oraz analiza case study. Warsztaty miaty na celu m.in.
przygotowanie do badan publicznosci, poznanie ré6znych metod badawczych oraz
przeglad innych czynnikbw majgcych wptyw na kontakt z odbiorcami

| odbiorczyniami dziatan w obszarze kultury.

Warsztat pt. JAK PLANOWAC DZIAEANIA KULTURALNE W OPARCIU O WYNIKI
BADAN PUBLICZNOSCI poprowadzit Mikotaj Maciejewski - kulturoznawca,
koordynator i producent wydarzen artystycznych, absolwent studiow
podyplomowych ,,Rozwdj publicznodci” i wspdétzatozyciel NU Foundation.

Mikotaj prowadzi firme szkoleniowo-produkcyjng Audiencelab i zajmuje sie
tematykag zwigzang z zarzgdzaniem organizacjami kultury i rozwojem publicznosci.

Podczas warsztatdéw realizowanych w trakcie Sparingu Kulturalnego przeprowadzit
uczestnikdédw przez proces projektowania dziatann w oparciu o dane, badania,
opracowania, zbiory trendéw i Zrédta informacji o mieszkancach konkretnych
obszardw i ich zachowaniach. Duzy nacisk potozony zostat na wykorzystanie
wynikéw badan publicznosci w praktyce.

Osoby uczestniczgce, pracowaty zespotowo w kilkuosobowych grupach, przejety
role projektantdow wydarzen dla konkretnych grup odbiorczych. Wspélinie
podejmowaty decyzje na podstawie wybranych materiatéw Zrodtowych co na
dalszym etapie warsztatéw utatwito im uargumentowanie wtasnych projektowych
wybordéw. Wraz z rozwojem pracy, stawiane byty kolejne wyzwania a nawet
.rewolucje” i pewne utrudnienia. Zadaniem uczestnikow i uczestniczek byto
odpowiedzenie na zmieniajgce sie potrzeby odbiorcow lub wymogi stawiane
przez przetozonych oraz odpowiednia modyfikacja zatozen (lub nie) i wtasciwe
uargumentowanie wtasnych decyzji (w oparciu o nowe lub dotychczasowe

dane zrodtowe).
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Uczestnicy korzystali ze statystyk, danych dotyczgcych aktywnosci w social
mediach, statutow, mapy trendow i licznych materiatéw drukowanych. Finalnie
powstaty propozycje przemyslanych wydarzen familijnych, muzycznych,
artystycznych, a nawet festiwalu o miedzynarodowym charakterze.

Warsztat obfitowat w wiele wzbogacajgcych dyskusiji, umozliwiat wymiane
doswiadczen oraz w praktyce uzmystowit cel i warto$¢ korzystania z badan
publiczno$ci, takze w obszarze budowania wiarygodnosci pracownikéw sektora
kultury: wnikliwych, bazujgcych na danych, a nie opiniach specjalistow, inicjujgcych
| prowadzgcych skuteczne dziatania w obszarze kultury.
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Mikotaj Maciejewski: Od kilku lat w Polsce toczy sie zywa dyskusja wokot rozwoju
publicznosci. Pracownicy sektora kultury coraz czesciej widzq potrzebe lepszego
rozumienia odbiorcow, a co za tym idzie zmiany w sposobie tworzenia oferty
wydarzeri, ich dostepnosci, komunikacji i promocji itd. Zakrojone na szerokq skale
segmentacyjne badania publicznosci, majgce na celu wspieranie wymienionych
powyzej dziatan, nie sqQ w zasiegu wiekszosci polskich instytucji i organizacji
kultury. Z kolei badania prowadzone wewnetrznie (ankiety, “zawieszone pytanie”,
rozmowy z publicznosci czy obserwacja jej zachowania) dostarczajq mniejszej
ilosci danych, z ktorych skutecznie korzysta¢ mozna raczej na mniejszq skale.
Jak zatem efektywnie dziata¢ zgodnie z wytycznymi audience development,
kiedy mamy duze potrzeby a stosunkowo niewielkie mozliwosci?

Podczas warsztatu ‘Jak planowac¢ dziatania kulturalne w oparciu o wyniki badan
publicznosci?” skupilismy sie na umiejetnym korzystaniu z dostepnych Zrodet
informacji o odbiorcach, gtéwnie lokalnych i ogdlnopolskich segmentacyjnych
badaniach publicznosci. Interpretowalismy ich wyniki zestawiajgc je z innymi
dostepnymi publicznie lub w niemal kazdej instytucji i organizacji kultury, zrodtami
danych: trendami, danymi marketingowym/sprzedazy, lokalnymi danymi
demograficznymi lub opracowaniami strategicznymi.

Celem warsztatdw byto pokazanie uczestnikom, ze wyniki “duzych” badan
segmentacyjnych sq nieocenionq pomocq w zrozumieniu potrzeb publicznosci

oraz motywacji i blockerdw do uczestnictwa w kulturze. Jednak dopiero zestawienie
ich z szeroko rozumianym kontekstem lokalnym pozwala wyciggac wnioski
niezbedne w efektywnym planowaniu dziatan i wydarzen kulturalnych tak,

by jak najlepiej odpowiedzie¢ na potrzeby tych grup odbiorcow, do ktorych

chcemy dotrzec.
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Warsztat pt. ,Co warto wiedzie¢ o swojej publicznosci? Zamawianie badan
tworzenie ankiet w marketingu kultury” poprowadzit Grzegorz Jedrek,
doswiadczony zawodowo w obszarach komunikacji autor bloga wniedoczasie.pl,
traktujgcego o kulturze, PR i marketingu.

Jak w zatozeniach okreslit Grzegorz: Dobrze znac¢ swojq publicznosc i jej potrzeby:
to podstawa marketingu, w tym marketingu kultury. Ale co to wtasciwie znaczy?
Jakiego typu badania zamawiac, jak ankietowac swojq publicznoscé, o co jg pytac?
Kiedy badanie jest za duze, a kiedy prosty formularz niewystarczajgcy?

| kiedy warto po prostu porozmawiac z publicznosciq? To sq podstawy, od ktorych
warto zaczqc. Dane, jesli nie mozemy ich uzyc, sq tylko zbiorem informacji”.
Dlatego tez warto zastanowic sie czego tak naprawde chcielibysmy dowiedziec¢

sie 0 naszej publicznosci i o co chcielibysmy jq zapytac, by ostatecznie rozwazyc
wtasciwy dobdr srodkow, ktore pomogq pozyskac odpowiedzi na nurtujgce

nas zagadnienia.

Podczas warsztatéw wygenerowanych zostato wiele pytan, ktére mozna
pogrupowac na hastepujgce perspektywy: informacyjng, wartosci i definicji.
Kazdg z tych perspektyw mozna podzieli¢ na trzy kolejne: osoby (moéwigca

o cztowieku, majgcym rézne potrzeby), sektora (koncentrujgca sie na spojrzeniu
na osoby uczestniczgce w kulturze i jg tworzace) i organizaciji (czyli spojrzeniu
na wtasne dziatania).

Jak podsumowuje Grzegorz: W perspektywie informacyjnej warto zwrocic uwage,
ze ludzie swoje potrzeby i zadania kulturalne mogq realizowac zupetnie poza
sektorem kultury jako odbiorcy rozrywki online, uczestniczqgc w wydarzeniach
rodzinnych, religijnych czy cho¢by majsterkujgc. Publicznosc, ktorej u nas nie

ma to perspektywa sektorowa, bo zaktada ludzi, ktorzy juz w czyms uczestniczq,
to tak naprawde tylko czesc¢ osob mieszkajgcych na danym obszarze.
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Wreszcie perspektywa organizacji to badanie bardzo wgskiej wzgledem catej
populacji grupy osob, ktore juz nam zaufaty.

O co wiec pyta¢ w marketingu kultury? Jakie nasuwaty sie uczestniczagcym

w warsztatach pytania w kontekscie ich dziatalno$ci? Wsréd otwartych pytan

z obszaru informacyjnego pojawity sie te dotyczgce sposobu spedzania wolnego
czasu (perspektywa osoby), miejsca szukania przez publicznos¢ informaciji

o wydarzeniach kulturalnych, czy np. dlaczego ludzie nie przychodzg, chociaz
zapisali sie na dane wydarzenie (perspektywa sektora). Z perspektywy organizacji
interesujgce wydajg sie pytania o zrodle wiedzy o wydarzeniu lub nasze;
dziatalnosci.

Grzegorz Jedrek: Wartosc to sposob definiowania tego, na czym nam zalezy.
Taka definicja ma swojg konsekwencje. Czesto jest podkreslane w marketingu,
Ze cena, jakqg jestesmy w stanie za cos zaptacic, jest uzalezniona od tego, jak
bardzo nam na tym zalezy. W perspektywie sektora pytanie o wartosc jest
pytaniem o doswiadczenia i sposoby na realizacje celdw, jakie ma ta osoba.
Kolejne elementy wydarzenia to sposoby na generowanie, obnizanie lub
podwyzszane wartosci wydarzenia. Gdy pytamy, czemu ludzie lubig przychodzic¢
na nasze wydarzenia, pytamy o wartosc tego, co robimy w swojej organizacji
dla 0sob, ktére nam zaufaty.

Wsrdd obszarow skupionych wokdot wartosci pojawity sie pytania o poszukiwane
przez jednostke doswiadczenia (perspektywa osoby), o to, co jest najwazniejszej
podczas wydarzenia, czy cena ma znaczenie, jakie sg motywacje do udziatu czy
tez czy odbiorcy darmowych wydarzen bedg zainteresowani dziataniami ptatnymi
(perspektywa sektora). Uczestnicy i uczestniczki zastanawiali sie takze czego
brakuje w ich ofercie, jak czesto komunikowac¢ o dziataniach i co sprawia,

ze uczestnicy i uczestniczki wydarzen chcg wracacé (perspektywa organizaciji).

Pytania dajg przestrzen by rozwazy¢ ,co i jak robimy”, przemysle¢ a nawet
uzmystowic¢ sobie pewne stany. Perspektywa definicji wyodrebniona przez
prowadzgcego uwzglednia szerokie pole do tych rozmyslan. W ramach tego
obszaru zastanawiano si¢ nad tym, co ludzie okreslajg mianem wydarzenia
kulturalnego (perspektywa osoby), czego chcg widzowie (perspektywa sektora),
czy outdoor dziata albo co dziata (perspektywa organizaciji).
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Po warsztatach rozpoczat sie¢ zamykajgcy konferencje wyktad Katarzyna Lewandowska — socjolozka, koordynatorka ds. badan w Sekcji Badan
- studium przypadku, zatytutowany: Puszka Pandory czy skrzynia skarbow? Dziatu Promocji i Marketingu Muzeum Historii Zyddw Polskich POLIN, doktorantka
O tym, jak planowag¢, prowadzié¢ i wykorzystywaé¢ badania w instytuciji kultury. Wydziatu Socjologii Uniwersytetu Warszawskiego.

O tym w jaki sposdb mozna zaprojektowac angazujgce publiczno$é badania,
a nastepnie wdrozy¢ wiedze z nich pozyskang do programowania oferty kulturalnej,
opowiedziaty ekspertki z Muzeum Historii Zydéw Polskich POLIN.

Matgorzata Zajgc — kierowniczka Sekcji Badan Dziatu Promocji i Marketingu

w Muzeum Historii Zydéw Polskich POLIN. Odpowiada za projekty badawcze
dotyczgce obecnej i potencjalnej publicznosci, a takze za wykorzystanie zdobytej
wiedzy w dziataniach marketingowych instytuciji.

*  Iracumisnie rjawicka i
jeRo wyjadnienie (jak,
diaczego, co za tym stodl,
srcregdowe motywy)

= Mauczenic sig jeryka

= Zmiberzenie skali zjawiska badanych [owejicie™ w
temat)

= Dkredlenie powszechnodcl zjawiska

*  Maoiliwoic rmngowania
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Kto jest naszym potencjalnym odbiorca

— style zycia, sposoby spedzania czasu
wolnego, wartosci, demografia (badania
segmentacyjne)

Gdzie jest nasza marka na tle konkurencji
(znajomosc, a moze po prostu poréwnanie
frekwencji z , konkurencja”) :

Dziekujemy, ze byliscie z nami!

Konferencje kulturalny sparing oraz notatke z tego spotkania przygotowat
zespot Estrady Poznaniskiej:

. Alicja Hafke

. Karolina Miskiewicz
. Marta Maciejewska
. Katarzyna Chrobak
. Michalina Radomska
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