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Celem niniejszego artykutu jest prezentacja metod ilosciowych wykorzysty-
wanych w badaniach widzéw krakowskich teatréw. Okreslenie ,teatry krakow-
skie” oznacza publiczne teatry dramatyczne, ktorych organizatorem jest Gmi-
na Miejska Krakéw, a wicc: Teatr Bagatela, Teatr Ludowy oraz Teatr KTO.
Praca koncentruje sie na problematyce roli i znaczenia widza teatralnego. Pro-
wadzone w tym kontekscie badania w pierwszej kolejnosci daza do poznania od-
powiedzi na pytanie: czy teatry prowadza badania publicznosci? Na tej pod-
stawie mozliwe jest wstepne okreslenie wagi, jaka dyrektorzy przywiazuja do
opinii publicznosci swoich teatrow. Kolejnym krokiem badawczym jest okresle-
nie metod ilosciowych wykorzystywanych w badaniach publicznosci. W niniej-
szej pracy grupy poje¢: ,,widz teatralny”, ,,publicznos¢”, ,.klient”, ,,odbiorca” oraz
Hteatr”, ,instytucja kultury”, ,,organizacja publiczna” sa traktowane jako synonimy.

Obecny dyrektor Narodowego Teatru Starego Mikotaj Grabowski w jednym
z wywiadow stwierdzit, iz ,,widz jest potrzebny tak samo kasie teatru, jak i aktoro-
wi”l, Rozwijajac to zdanie, mozna wskaza¢ dwie perspektywy: teatrologiczna i za-
rzadzania, z ktérych warto rozpatrywaé problematyke znaczenia i roli widza w tea-
trze. Te dwa punkty widzenia wzajemnie sie przenikaja i uzupetniaja, podkreslajac,
iz widz jest dla teatru najwazniejszy.

Wedtug Sfownika teatru widz teatralny to kazda osoba ogladajaca spektakl tea-
tralny. Zgodnie z powszechnym przekonaniem bez widza niemozliwe jest zaistnienie

1 J.R. Kowalczyk, Co dolega nam wspoZczesnym. Miko/aj Grabowski, www.teatry.art.pl/
Irozmowy/mgrabowski.htm [odczyt: 18.05.2011].
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teatru. Jest on aktywnym uczestnikiem, budujacym znaczenie przedstawienia. Sam pro-
ces tworzenia dzieta jest nierozerwalnie zwiazany z procesem jego odbioru®. W zwiazku
z tym wokot widzéw ksztattowaty sie i wciaz ksztattuja konwencije teatralne, ktore
wspotczesnie stawiaja go w centrum zdarzen: apelujac do niego w sposdb bezposred-
ni (teatr epicki), wciagajac go w obreb przestrzeni scenicznej (teatr enwiromentalny),
a nawet prowokujac lub zmuszajac do udziatu w akcji (teatr bezposredni). Intymnosé
relacji pomiedzy publicznoscia a teatrem z perspektywy jego aktywnosci artystycz-
nej znakomicie przedstawit teatrolog i publicysta Andrzej Hausbrandt, stwierdzajac, iz:
»istnieja wzajemne uwarunkowania miedzy widzem a teatrem, miedzy poziomem tea-
tru i poziomem widzas.

W odniesieniu do poje¢ z zakresu zarzadzania, widza teatralnego mozna zdefi-
niowa¢ jako klienta teatru. Korzysta on z ustug oferowanych przez instytucje kultu-
ry, ocenia je, a gdy jest usatysfakcjonowany, wraca do wybranego teatru, przypro-
wadzajac ze soba znajomych lub rodzine, oraz buduje jego pozytywny wizerunek.
Nowoczesne koncepcje i metody zarzadzania nadaja klientowi priorytetowe znacze-
nie — podkreslaja koniecznos¢ budowania wigzi pomigdzy nim a organizacja. Wypra-
cowana w ten sposob lojalnos¢ klienta jest jednym z najcenniejszych zasobéw orga-
nizacjie.

W kontekscie niniejszych rozwazan nalezy zaakcentowa¢ fakt, iz teatry dotowa-
ne z budzetu gminy sa instytucjami publicznymi, a jedna z cech charakteryzujacych
ten typ organizacji jest, poza wyrdzniajacymi sie celami, struktura i wartosciami, ich
relacja z otoczeniem’ — a wigc rdwniez widzami. Stanowia oni o0$ ich funkcjonowa-
nia i w pewnym sensie uzasadniaja ich istnienie.

Rola, jaka w teatrze odgrywa widz, zaréwno jako ,,wspottworca” spektakli, jak
i klient jest tylko jednym z argumentéw przemawiajacych za koniecznoscia podej-
mowania badan publicznosci. ROwniez istotne znaczenie ma to, ze teatry instytu-
cjonalne, jako organizacje publiczne, zobowiazane sa do funkcjonowania w ramach
licznych przepiséw prawnych, w szczegélnosci dotyczacych wydatkowania srodkéw
publicznych. Na ich podstawie dyrekcja teatru powinna méc uzasadni¢ wysokos¢ po-
noszonych kosztéw, w tym na reklame, modernizacje teatru czy zmiany repertuaro-
we, oraz wykazac skutecznos¢ osiagania celow podejmowanych przedsiewzieé. Po-
znanie publicznosci, jej preferencji, uwag i oceny funkcjonowania teatru pozwala na
zaplanowanie niezbednych dziatan i zmian oraz zwiazanych z nimi wydatkow. Cy-
kliczne badania dzigki informacji zwrotnej umozliwiaja natomiast weryfikacje wpro-

2 D. Kosinski., Sfownik teatru, Krakéw 2009, s. 219.

3 M. Sobocinska, Zachowania nabywcéw na rynku débr i usfug kultury, Warszawa 2008,
s. 30.

4 Tamze.

° A. Hausbrandt, Elementy wiedzy o teatrze, Warszawa 1982, s. 69.

& Por. J. Brilman, Nowoczesne koncepcje i metody zarzqdzania, Warszawa 2002; W. Ko-
walczewski, Wspo/czesne paradygmaty nauk o zarzqdzaniu, Warszawa 2008.

" B. Kozuch, Zarzqdzanie publiczne w teorii i praktyce polskich organizacji, Warszawa 2004,
S. 60-74.
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wadzonych zmian lub podjetych dziatan wiasnie poprzez okreslenie stopnia, w jakim
osiagnieto poszczegolne cele.

Ograniczonos¢ srodkow finansowych, ktéra moze by¢ wskazywana jako pod-
stawowa przeszkoda w realizacji badan, jest paradoksalnie kolejnym argumentem
sktaniajacym do ich podjecia. W poszukiwaniu najskuteczniejszych w odniesieniu
do ceny drog komunikacji teatru z otoczeniem, warto odnies¢ sie do profilu widzdw,
ich preferencji oraz zrodet, z ktérych czerpia informacje na temat repertuaru. Pozwa-
la to unikna¢ nietrafionych wydatkéw np. na reklamy radiowe lub telewizyjne, ktdre
w okreslonej grupie maja bardzo niska skutecznosc.

Badania widzow, by mogty spetni¢ swoja role, powinny by¢ przeprowadzane ze
swiadomoscia celu ich podejmowania oraz wiasciwiej metodologii. Plasuja si¢ one
na pograniczu — w szerszym zakresie — badan spotecznych, ktére umozliwiaja scha-
rakteryzowanie grupy oraz — w wezszym zakresie — badan marketingowych penetru-
jacych preferencje, opinie i potrzeby klientow.

Badania spoteczne zajmuja sie tak zwana rzeczywistoscia spoteczna, na ktdra
sktadaja si¢ zbiorowosci i zbiory, instytucje oraz procesy i zjawiska. Ich celem jest
naukowe poznanie badanej rzeczywistosci oraz w konsekwencji jej ksztattowanie,
planowanie i prognozowanie jej przeobrazen®. Jedna z najbardziej popularnych de-
finicji badan spotecznych sformutowana przez Earla Babbiego okresla je jako ,,usy-
stematyzowane pozyskiwanie wiedzy na temat zycia spotecznego, majace na celu
odkrycie i zrozumienie istniejacych prawidtowosci. W odniesieniu do publiczno-
sci teatralnej, badania spoteczne, poza jej scharakteryzowaniem, daza do poznania —
w szerokim kontekscie — motywacji, ktora sktania poszczegélne osoby do pojscia do
teatru.

Badania marketingowe definiowane sa na r6zne sposoby, w zaleznosci od ele-
mentu, na ktory ktadziony jest nacisk. Zazwyczaj w literaturze przedmiotu wskazuje
si¢ dwie podstawowe grupy definicji: podkreslajace konstrukcje procesu badawcze-
go i skupiajace si¢ na funkcji badan marketingowych®. Pierwsza z nich obrazuje de-
finicja Philipa Kotlera moéwiaca, iz badania marketingowe to ,,systematyczne plano-
wanie, zbieranie, analiza i przekazywanie danych i informacji istotnych dla sytuacji
marketingowej, w jakiej znajduje si¢ przedsiebiorstwo™. Do drugiej grupy zaliczy¢
mozna stwierdzenie Donalda Tulla i Dell Hawkinsa, iz badania marketingowe stuza
»dostarczaniu informacji w celu wsparcia kierownictwa przedsigbiorstw w podejmo-
waniu trafnych decyzji”'2. W teatrze stuzy¢ powinny weryfikacji kanatow komunika-
cji z klientem oraz wspieraniu dyrektora w procesie projektowania repertuaru.

Oba ujecia istoty badan marketingowych oraz definicje badan spotecznych mozna
w odniesieniu do badan publicznosci teatralnej potaczy¢ w sformutowanej na potrze-

8 J. Sztumski, Wstep do metod i technik badas spoZecznych, Katowice 2005, s. 18-19.

° E. Babbie, Badania spoZeczne w praktyce, Warszawa 2005, s. 25.

1 por. S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe, metody i techniki, Warszawa 2002;
M. Részkiewicz, Metody ilosciowe w badaniach marketingowych, Warszawa 2002; A. Sagan, Badania
marketingowe. Podstawowe kierunki, Krakéw 1998.

1t M. Részkiewicz, dz. cyt. s. 15-16.

2 Tamze.
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by niniejszego artykutu definicji tych badan, ktore — by spetniaty swoja role — powin-
ny by¢ usystematyzowanym, planowanym zbieraniem i analiza danych, niezbedna,
by wesprzec proces podejmowania decyzji marketingowych, repertuarowych i orga-
nizacyjnych w teatrze, poprzez okreslenie zarébwno postaw respondentdw, jak i ich
opinii oraz stopnia zaspokojenia potrzeb i oczekiwan.

Tak ujetych badan widowni w Polsce wiasciwie sie nie prowadzi. Do tej pory
zrealizowano jedynie dwa ogolnopolskie projekty majace na celu zarejestrowanie ak-
tualnego stanu polskiego teatru z uwzglednieniem jego widowni. Zwiazek Aktoréw
Scen Polskich opracowat Raport o stanie polskiego teatru za 2001 rok, a Stowarzy-
szenie Dyrektoréw Teatréw na zlecenie Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowe-
go badania ujete w monografii Teatry Polskie 2007-2009. W obu tych opracowa-
niach znajduja sie rozdziaty dotyczace widowni, jednak opieraja si¢ one jedynie na
danych statystycznych. Zaskakujacy jest fakt, ze w badaniach tych, ktére w zatoze-
niu miaty przedstawi¢ migdzy innymi organizacje i sposéb funkcjonowania teatrow,
nie uwzgledniono zadnych pytan dotyczacych tego, czy i jak teatry gromadza dane
na temat swojego otoczenia. W kontekscie zarzadzania teatrami, na podstawie odpo-
wiedzi udzielanych na to pytanie, mozliwe bytoby miedzy innymi zorientowanie sig,
w jakim stopniu w instytucjach tych dostrzegana jest rola klienta oraz sposobu podej-
mowania decyzji dotyczacych dziatalnosci instytucji.

Poza wspomnianymi przedsiewzieciami, urzedy miast oraz same teatry spora-
dycznie prowadza wiasne badania publicznosci — zazwyczaj sa one jednak nieregu-
larne i nieusystematyzowane, co znacznie obniza ich wartos¢ i znaczenie w procesie
podejmowaniu decyzji. W Krakowie w 2005 roku, przy wspotudziale Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Wydziatu Kultury Dziedzictwa Narodowego Urzedu Miasta Krako-
wa oraz Krakowskiego Biura Festiwalowego, zostat zrealizowany projekt naukowo-
badawczy na temat oferty kulturalnej Krakowa w opinii jej odbiorcow. Byt to jedyny
tego typu projekt obejmujacy badaniem mieszkancow Krakowa, ktérego wyniki uka-
zaty si¢ w formie monografii i sa og6lnodostepne. W 2008 roku kilka krakowskich
teatrow opracowato raport Doswiadczenie — Przysziosé, w ktdrym réwniez uwzgled-
niono profil widzéw — jednak tylko na podstawie danych statystycznych.

Przygladajac si¢ wspomnianym ogolnodostepnym raportom i badaniom oraz
biorac pod uwage te przeprowadzane indywidualnie przez niektore teatry, jako pod-
stawowe metody badawcze wykorzystywane w badaniach publicznosci teatralnej
mozna wskaza¢ metody ilosciowe.

Badania ilosciowe to szeroka kategoria metod badawczych, ktdre mozna wyrdz-
ni¢ ze wzgledu na rodzaj otrzymywanej informacji. Badania te obejmuja sondaze
kwestionariuszowe przeprowadzane na duzych probach respondentéw, najczesciej re-
prezentatywnych dla populacji celowej, z wykorzystaniem metod statystyczno-mate-
matycznych przy doborze préby i obliczeniach wynikéw. Polegaja na gromadzeniu
danych, zbieranych od respondentéw za pomoca formularzy — kwestionariuszy an-
kiet i wywiadéw. Okreslona liczba respondentéw, dobrana wedtug regut statystyki,
odpowiada na zawarte w kwestionariuszach pytania. Na podstawie danych zebranych
w ten sposéb mozliwe staje si¢ odpowiedzenie na pytanie, ile —w przyblizeniu — oséb
w interesujacej nas populacji nalezy do okreslonych pytaniami grup. Rezultaty umoz-
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liwiaja zatem ustalenie, jak czesto rozmaite opinie i fakty wystepuja w danej zbioro-
wosci. Badania ilosciowe stosuje sig, by na podstawie wynikow uzyskanych na danej
prébie wnioskowac o pewnej populacji, wigkszej niz badana préba. Wnioskowanie to
podlega zasadom statystyki matematycznej, pozwala wigc zazwyczaj nie tylko uzy-
skac¢ oszacowania liczbowe dla populacji generalnej, ale rowniez okresli¢ btad staty-
styczny, jakim obarczone sa te 0szacowania®®,

Badania ilosciowe charakteryzuje zestaw podstawowych cech wspdlnych:

» ukierunkowanie na ilosciowy / liczbowy opis i wyjasnianie rzeczywistosci,
ustalanie, jak czesto okreslone opinie, fakty, zjawiska wystepuja w badanej
zbiorowosci;

» wykorzystywanie duzych prdb respondentow dobranych w sposéb losowy
lub kwotowy, stanowiacych reprezentacje catej badanej zbiorowosci/popu-
lacji;

e zastosowanie precyzyjnych metod statystycznych na etapie doboru proby
i kalkulowania wynikéw badania;

e uzycie wystandaryzowanych narzedzi badawczych: kwestionariuszy, ankiet,
schematow eksperymentalnych, ktore ujednolicaja faze kontaktu z respon-
dentami, gwarantuja, iz wszyscy badani poddani sa dziataniu bardzo zblizo-
nych bodzcéw;

e dazenie do generalizowania wynikéw pomiaru wobec zbiorowosci liczniej-
szej niz tylko badana proba;

» ukierunkowanie na rozstrzygajace konkluzje badawcze, jednoznaczne i kon-
kretne odpowiedzi na pytania badawcze.

Najczesciej metody ilosciowe, jako te, ktorych celem jest rejestracja parame-
tréw liczbowych charakteryzujacych badane zjawisko, sa przeciwstawiane badaniom
jakosciowym, ktore koncentruja si¢ na rozpoznaniu opinii i postaw wobec zjawisk
i proceséw rynkowych oraz na rozpoznaniu sposobow ich postrzegania i interpreto-
wania przez konsumentéw. Jednak w naukach spotecznych, wedtug Janusza Sztum-
skiego, metody jakosciowe i ilosciowe sa komplementarne®s. Przy stosowaniu metod
jakosciowych podejmuje sie proby kwantyfikacji opisywanych zjawisk i nie wyklu-
cza sie mozliwosci korzystania z analiz statystycznych.

Podobnie przy stosowaniu metod ilosciowych pojawia si¢ potrzeba odwotywa-
nia sie do jakosciowych charakterystyk tego, co jest przedmiotem badan. W tym kon-
tekscie Earl Babbie stwierdza, iz kazda obserwacja ma na poczatku charakter jakos-
ciowy, a natura zadnej z badanych rzeczy nie jest liczbowa czy ilosciowa — czasem
jednak korzystne jest nadanie im tej numerycznej formy, gdyz kwantyfikacja sprawia,
ze obserwacje staja si¢ bardziej wyraziste. Moze to tez utatwi¢ poréwnywanie i pod-
sumowywanie danych oraz otwiera mozliwos¢ zastosowania analiz statystycznych,
poczawszy od prostych sérednich az do ztozonych wzoréw i modeli matematycz-

18 Tamze, s. 43.
14 G. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Warszawa 2002, s. 293-303.
15 J. Sztumski, dz. cyt., s. 75.
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nych?®. Z kolei w badaniach marketingowych metody ilosciowe nie sa tak $cisle wia-
zane z jakosciowymi. Wedtug definicji Marii R6szkiewicz, metody ilosciowe w bada-
niach marketingowych pozwalaja zliczy¢ fakty rynkowe, wyrazone opinie i poglady,
klasyfikujac je w uszeregowane kategorie. Ich celem jest wychwycenie prawidtowo-
$ci w sposobie wystepowania obiektow, zjawisk i proceséw rynkowych oraz ich pro-
gnozowanie'’.

Przyjmujac zatozenie, ze metoda badania i poznawania rzeczywistosci moze by¢
tylko wtedy naukowa i prawidtowa, gdy odzwierciedla obiektywne prawa danej rze-
czywistosci®®, konieczne jest uwzglednienie charakterystyki badanego obszaru. Ba-
dania publicznosci, ze wzgledu na 0go6lna tendencje samorzadow i panstwa do igno-
rowania badan w sektorze kultury, przeprowadzane sa wylacznie przez poszczeg6ine
instytucje kultury, w ramach zadan zlecanych pracownikom. Obejmuja jedynie prébe
klientéw danego teatru, dlatego tez préba respondentéw jest ograniczona i stosunko-
wo niewielka. W zwiazku z tym w badaniach publicznosci teatralnej stosowane me-
tody ilosciowe powinny by¢ uproszczone, nie ma potrzeby stosowania precyzyjnych
metod statystycznych w doborze préby i analizie wynikdw.

Ponadto, nawiazujac do zasady, iz jednogtosnos¢ wcale nie oznacza jednomysl-
nosci'®, w badaniach publicznosci powinno si¢ raczej mowi¢ o metodach z prze-
waga technik ilosciowych bez wykluczania jakosciowych. Artystyczny charakter
teatru sprawia, iz nie wszystkie kwestie mozna rozstrzygna¢ na zasadzie podsumo-
wania liczby odpowiedzi na dane pytanie. Niezbedna jest tez analiza jakosciowa.
Niestety zazwyczaj teatry ze wzgledu na ograniczone srodki finansowe i kadrowe nie
moga pozwoli¢ sobie na przyprowadzenie dodatkowych badan jakosciowych. Z tego
wzgledu stosowane metody ilosciowe powinny by¢ tak zaprojektowane, by mozli-
we byto ich uzupetnienie na przyktad o obserwacje i wnioski prowadzacych bada-
nia lub dodatkowe uwagi samych respondentéw?. Podsumowujac, mozna przyjac, iz
w badaniach publicznosci teatralnej najskuteczniejsze sa metody z przewaga technik
ilosciowych, bez wykorzystania skomplikowanych metod statystycznych zaréwno
w doborze préby, jak i analizy wynikéw. Badania powinny gromadzi¢ dane na temat
opinii oraz postaw spotecznych, uzupetniane o obserwacje jakosciowe.

Ze wzgledu na zakres tematyczny, badania ilosciowe moga mie¢ charakter badan
syndykatowych, ktore charakteryzuje staty, powtarzalny cyklicznie obszar, badz roz-
norodnych tematycznie, w przypadku ktdrych obszar badania jest kazdorazowo uza-
lezniony od aktualnych potrzeb. W odniesieniu do badan widzéw bardziej uzasadnio-
ne wydaje si¢ stosowanie badan syndykatowych, gdyz umozliwiaja one obserwacje
i rejestracje zmian w postawach respondentéw w zaleznosci od dziatan podejmowa-
nych przez dang instytucje.

16 E. Babbie, dz. cyt.

7M. Roszkiewicz, dz. cyt., s. 18.

8 J. Sztumski, dz. cyt., s. 69; J. Kmita, Wyk/ady z logiki i metodologii nauk, Warszawa 1977,
s. 48 i nast.

¥ Tamze, s. 16.

2 M. Sohocinska, dz. cyt.
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Podstawowa technika badawcza w metodach ilosciowych jest, wedtug okresle-
nia zaproponowanego przez Leszka Gruszczynskiego, technika ankiety, obejmujaca
wiele rozniacych si¢ od siebie odmian. W odniesieniu do tematu niniejszego artyku-
tu, warto jednak wspomnie¢ o kilku z nich: ankiecie pocztowej — gdy kwestiona-
riusz rozsytany jest poczta wraz z listem przewodnim, ankiecie audytoryjnej — gdy
kwestionariusz rozdawany jest grupie 0sdb zebranych w okreslonej przestrzeni, wy-
wiadzie bezposrednim — gdy ankieter odwiedza respondenta w domu lub w miejscu
pracy, oraz wywiadzie telefonicznym — gdy ankieterzy dzwonia do respondentow
z centrum telefonicznego. Ponadto, w kontekscie badan publicznosci mozna wyréz-
ni¢ jeszcze techniki badan panelowych i badan internetowych. Pierwsze z nich pole-
gaja na przeprowadzaniu cyklicznych wywiadow z ta sama grupa respondentéw, dru-
gie obejmuja zazwyczaj umieszczenie kwestionariusza na stronie internetowej.

W badaniach widzdw najczesciej stosowana technika jest ankieta audytoryjna?,
ktora wydaje sie najskuteczniejsza zaréwno z uwagi na zatozenia ekonomiczne: nie
wymaga angazowania duzych srodkéw finansowych, jak i cel badan: obejmuje tyl-
ko widzéw danego teatru. W literaturze przedmiotu jako jej staba strong wymienia-
ny jest brak mozliwosci doboru préby reprezentatywnej — jednak w kontekscie prze-
prowadzonych rozwazan zarzut ten jest bezzasadny. W wielu instytucjach technika
ankiety audytoryjnej jest uzupetniana kwestionariuszami zamieszczanymi na stro-
nach internetowych. Sporadycznie mozna si¢ spotka¢ z zastosowaniem ankiet pocz-
towych i telefonicznych. Zaskakujace jest, ze teatry nie wykorzystuja techniki badan
panelowych, mimo iz niemal kazda instytucja ma grono statych widzow, ktorzy na
przyktad w zamian za obnizenie cen biletdw z pewnoscia zgodziliby si¢ wzia¢ udziat
w tego typu badaniach.

W praktyce funkcjonowania teatréw badania publicznosci, jako wsparcie pro-
cesu zarzadzania oraz zrodto wiedzy na temat preferencji widzow, sa niedocenia-
ne. Sposréd trzech krakowskich teatrdw dramatycznych: Teatru Bagatela, Teatru Lu-
dowego oraz Teatru KTO, badania publicznosci prowadzone sa jedynie w pierwszej
z wymienionych instytucji.

W Teatrze KTO badan nigdy nie prowadzono i nie planuje si¢ prowadzi¢. Wpty-
wa na to jednak nie tylko brak swiadomosci na temat znaczenia, jakie w teatrze maja
tego typu badania. Na taki stan rzeczy oddziatuje w duzej mierze charakter tych tea-
tréw, ich usytuowanie oraz sposéb funkcjonowania.

Teatr KTO status miejskiej instytucji kultury otrzymat stosunkowo niedawno
— w 2005 roku. Stylem pracy i charakterem repertuaru teatr ten nawiazuje do $red-
niowiecznego teatru jarmarcznego. Gtéwnym tworzywem jezyka tego teatru jest
ciato aktora, muzyka, ruch i gtos, a w bardzo ograniczonym stopniu stowo. Spektakle
bardzo czesto prezentowane sa w plenerze, podczas festiwali lub miejskich imprez
okolicznosciowych. W zwiazku z tym publicznos¢ tego teatru jest réznorodna i bar-
dzo liczna. Teatr nie prowadzi zadnych badan swojej widowni. Realizuje specyficzny,

2 Autorka opiera si¢ na badaniach witasnych, obejmujacych nie tylko trzy krakowskie tea-
try publiczne, ale wszystkie 53 dramatyczne teatry instytucjonalne (panstwowe, marszatkowskie
i miejskie).
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autorski program artystyczny, a z uwagi na charakter i specyfike funkcjonowania
moze zawsze liczy¢ na szerokie grono odbiorcéw. W tym konkretnym przypadku
brak badan prowadzonych przez instytucje wydaje sie uzasadniony i zrozumiaty. Ze
wzgledu na styl pracy i petnienie roli teatru ulicznego miasta Krakowa, cigzar pozna-
nia oczekiwan odbiorcow powinien spoczywac za to na Urzedzie Miasta, gdyz finan-
suje on realizacje, w ktorych mieszkancy uczestnicza zaréwno celowo, jak i przypad-
kowo, co moze sie przektadac na ich pézniejsza aktywnos¢ w sferze kultury.

Teatr Ludowy, najmtodszy z krakowskich teatrow instytucjonalnych, charaktery-
zuje przede wszystkim jego usytuowanie. Mimo iz do teatru nalezy ,,Scena pod Ratu-
szem”, ktora znajduje si¢ na Rynku Gtéwnym, to jednak jego charakter determinuje
dzielnica Nowa Huta, w ktdrej miesci si¢ jego gtéwna siedziba. Teatr ten, mimo iz jest
jednym z krakowskich teatrdw, musi prezentowac repertuar wiasciwy teatrom, kto-
re w danym miescie nie maja konkurencji, a wiec obejmujacy pozycje zaréwno dla
dzieci, mtodziezy, jak i mniej lub bardziej ambitne realizacje dla widzéw dorostych.
Warunkuja to rozmiary dzielnicy, ktéra funkcjonuje jak oddzielne miasto. W tej sytu-
acji badania publicznosci sa niezbedne, tym bardziej ze teatr — wedtug stow jego dy-
rektora — jest aktualnie w fazie poszukiwania swojego oblicza??. Na uznanie zastuguje
fakt, iz w instytucji tej dostrzezono potrzebe poznania klientow, dziwi, ze zwr6cono
na to uwage dopiero teraz.

Teatr Bagatela z punktu widzenia zarzadzania, organizacji i pewnej odpowiedzial-
nosci w podejmowaniu decyzji wyroznia si¢ na tle wszystkich (nie tylko miejskich)
teatrow krakowskich. Usytuowany w centrum miasta, charakteryzuje si¢ bardzo roz-
norodna publicznoscia. Do niedawna w teatrze tym mozna byto zaobserwowa¢ bar-
dzo silnie zarysowana linie repertuarowa, na ktora sktadaty sie realizacje muzyczno-
-rozrywkowe, np. stynny Mayday, na ktory trzeba bylto rezerwowa¢ miejsca mini-
mum dwa miesiace wczesniej. Aktualnie — pod wptywem wynikéw prowadzonych
regularnie od trzech lat badan — dyrektor Jacek Schoen tak stara si¢ konstruowac re-
pertuar, by mac, jak sam to okresla, wychowywaé widzow poprzez oferowanie im
zaréwno komedii, jak i realizacji klasyki i dramatu wspotczesnego?.

Badania widzéw Teatru Bagatela realizowane sa przez miesiac, raz w sezonie,
przez dziat marketingu. W badaniach tych wykorzystywana jest ankieta audytoryjna.
Badanie przeprowadzane sa przed kazdym spektaklem oraz podczas przerw, w cia-
gu jednego dnia badanych jest okoto 20 oséh. Kwestionariusz ankiety obejmuje sie-
dem pytan zamknietych, z ktérych pie¢ charakteryzuje badana grupe poprzez jej ptec,
wiek, zawdd, wyksztatcenie oraz czestotliwos¢ odwiedzin Bagateli, a pozostate dwa
dotycza oczekiwan repertuarowych oraz gtéwnego zrodta informacji na temat teatru.
Wedtug stéw dyrektorki dziatu marketingu Aleksandry Urbaniak — mimo ogromne-
go zapotrzebowania informacyjnego, kwestionariusz ankiety nie moze by¢ dtuzszy
z dwoch wzgleddw: po pierwsze respondenci maja bardzo ograniczony czas na jego
wypetnienie, a po drugie Teatr nie oferuje im niczego w zamian, w zwiazku z czym
nie moze tez wymaga¢ poswiegcenia dodatkowego czasu. Aktualnie planowana jest

22 \Wypowiedz Jacka Stramy w wywiadzie przeprowadzonym przez autorke.
% Wypowiedz Jacka Schoena w wywiadzie przeprowadzonym przez autorkg.
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modernizacja strony internetowej, ktéra umozliwitaby zamieszczenie bardziej roz-
budowanego kwestionariusza. Poniewaz badania realizowane sg przez pracownikow
teatru, na etapie opracowywania wynikéw uwzgledniane sa tez ich obserwa-
cje i wnioski. Dotycza one przede wszystkim postaw respondentdw, ich reakcji na
propozycje wypelnienia kwestionariusza oraz ewentualnych uwag zgtaszanych pod-
czas badania.

Wyniki prowadzonych badan sa wykorzystywane w praktyce. Opracowane w for-
mie wykresow stupkowych sa przedstawiane dyrektorowi. Wypracowane na ich pod-
stawie wnioski i sugestie sa nastepnie wprowadzane w zycie. Najciekawsze przy-
ktady dotycza profilu widzéw ze wzgledu na pte¢ i wiek, zrodta informacji na temat
spektakli oraz oczekiwan repertuarowych.

Jako osoby podejmujace decyzje o pojsciu do teatru wyniki badan wskazaty mto-
de kobiety. W zwiazku z tym dyrektor zaproponowat takie przeformutowanie progra-
mow, by w niektdrych, stabiej sprzedajacych sie spektaklach podkresli¢ watki mitosne.
Po wprowadzeniu sugerowanych zmian odnotowano wzrost sprzedazy biletdw na te
przedstawienia.

Od trzech lat niezmiennie jako gtdwne zrodto informacji na temat teatru respon-
denci wskazuja informacje od znajomych. Dzigki temu mozliwe stato si¢ wypraco-
wanie mechanizmu, ktory pozwala oceni¢ poziom zadowolenia widzdw z nowego
tytutu na podstawie liczby sprzedanych biletéw. Brany jest bowiem pod uwage stosu-
nek liczby widzéw podczas trzech kolejnych ,,setdw” (set — kilka przedstawien pre-
zentowanych w jednym ciagu, dzien po dniu). Jesli ta liczba rosnie, oznacza to, ze za-
dziatal mechanizm marketingu szeptanego i zadowoleni widzowie zachecaja swoich
znajomych do obejrzenia przedstawienia, jesli maleje — czgsto rozwazane sa decyzje
dotyczace wprowadzenia zmian w promocji lub nawet w samym spektaklu.

Roéwniez ciekawe obserwacje odnotowano w zwiazku z pytaniem na temat ocze-
kiwan repertuarowych. Okazato si¢ bowiem, ze odpowiedzi respondentéw sa zgodne
z poziomem sprzedazy biletow na poszczegoélne tytuty. Najwiekszym powodzeniem
ciesza sie spektakle z gatunku komedii wspétczesnej, ktére sa tez wskazywane przez
widzow jako najbardziej pozadane. Repertuar jest wiec konstruowany tak, by zacho-
waé rownowage pomiedzy oczekiwaniami publicznosci a aspiracjami teatru do po-
szerzania kompetencji widzow, ktorzy potrafia czerpa¢ przyjemnos¢ zaréwno z ogla-
dania spektakli komediowych, jak i realizacji bardziej wymagajacych.

Powyzsze przyktady sa dowodem na to, ze rezultaty badania publicznosci moga
mie¢ realny wptyw na funkcjonowanie teatru. Biedny bytby wniosek, iz potwierdza-
ja one miarodajnos¢ danych statystycznych gromadzonych przez Gtéwny Urzad Sta-
tystyczny badz same teatry. Badania publicznosci moga by¢ uzupetnione, lecz nie
zastapione tymi informacjami. W tym konkretnym przypadku dane te byty w wielu
miejscach zbiezne, lecz juz wyniki badan publicznosci prowadzone przez Katarzyne
Plebanczyk w Narodowym Teatrze Starym sa w wigkszosci sprzeczne z danymi sta-
tystycznymi?, W kazdym teatrze uktad ten moze ksztattowac si¢ zupetnie inacze;j.

2 K. Plebanczyk, Badania publicznosci jako element sprawnego zarzqdzania teatrem, (w:)
L. Gawel, K. Plebanczyk, E. Orzechowski, K. Baranska (red.), ,,Zarzadzanie w Kulturze” 2004,
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Podsumowujac powyzsze rozwazania, mozna wysnu¢ wniosek, iz badania wi-
dzow sg wciaz w teatrach niedoceniane, co obrazuje przyktad trzech krakowskich
teatrow miejskich. Metody wykorzystywane w tych badaniach opieraja sie przede
wszystkim na technikach ilosciowych — ankiecie audytoryjnej oraz w najblizszej
przysztosci badaniach internetowych — przy czym uzupetniaja je obserwacje jakos-
ciowe, przekazywane przez ankieterow. Na etapie opracowywania wynikow nie sa
wykorzystywane analizy statystyczne, poszczegdlne wartosci sa ujmowane procen-
towo w wykresach stupkowych. Wydaje sig, iz jest to wtasciwa droga prowadzenia
badan widzdéw, ktére wkrétce beda z powodzeniem wykorzystywane przez wszyst-
kie instytucje kultury.
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