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1. METODOLOGIA BADANIA

Przedmiot badan: obecni oraz potencjalni widzowie Nowego Teatru im Witkacego w
Stupsku.

Celem badania jest poznanie relacji miedzy Nowym Teatrem im Witkacego w Stupsku a
jego publicznoscia, ze szczegbélnym uwzglednieniem motywacji uczestnictwa, preferencji
repertuarowych, barier w odbiorze oraz skutecznosci dziatann komunikacyjnych teatru. Badanie
ma dostarczy¢ wiedzy, ktéra pomoze teatrowi lepiej odpowiadaé na potrzeby widzéw i rozwijac
oferte programowa.

Cele szczegotowe:

Identyfikacja preferencji repertuarowych widzow.

Okreslenie czynnikéw motywujgcych i barier w uczestnictwie w wydarzeniach
teatralnych.

Ocena atrakcyjnos$ci cenowej oferty teatru.

Analiza skutecznosci dotychczasowych kanatéw komunikaciji.

Poznanie oczekiwan dotyczgcych dodatkowych ustug, wydarzen oraz dostepnosci.

Weryfikacja rozpoznawalnos$ci wczesniejszych spektakli i potencjatu ich powrotu do
repertuaru.

Problem gléwny: Jaki jest charakter relacji miedzy Nowym Teatrem im. Witkacego w
Stupsku a jego widownig oraz w jakim stopniu teatr odpowiada na potrzeby i oczekiwania
publicznosci?

Z problemu gtéwnego wyodrebniono nastepujgce problemy szczegotowe:

Jakie gatunki i rodzaje spektakli widzowie preferuja?

Jakie konkretne tytuty spektakli widzowie chcieliby zobaczy¢ w repertuarze?

Co mogtoby zacheci¢ mtodziez do czestszego uczestnictwa w spektaklach teatralnych?
Jaka cena biletéw jest akceptowalna dla réznych grup wiekowych?

Jakie formy dziatan okototeatralnych sa najbardziej atrakcyjne dla widzéw?

W jakie dni i godziny widzowie najchetniej uczestnicza w spektaklach?

Jakie bariery powstrzymuja osoby nieuczestniczace od wizyt w teatrze?

Z jakich Zrédet widzowie dowiaduja sie o repertuarze i wydarzeniach teatru?

© © N 1w N

W jakich kanatach promocyjnych teatr powinien wzmacnia¢ swojg obecno$¢?

_
(=)

. Jakie gadzety i materiaty promocyjne bytyby najbardziej atrakcyjne dla publicznosci?

[N
[EEN

. Jakie rozwigzania w zakresie dostepno$ci s3 najbardziej oczekiwane (P]JM,
audiodeskrypcja, ttumaczenia, petla indukcyjna)?

12. Czy istniejg spektakle zdjete z afisza, ktére widzowie chcieliby, aby teatr wznowit?
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Hipoteza gléwna: Relacja miedzy Nowym Teatrem im. Witkacego w Stupsku a jego
publiczno$cia polega na wzajemnym oddziatywaniu: teatr ksztaltuje oferte repertuarows i formy
komunikacji w odpowiedzi na potrzeby widzéw, a jednoczesnie preferencje i oczekiwania
publiczno$ci wpltywajg na kierunki rozwoju teatru.

Przy czym, preferencje i potrzeby widzéw teatru sg zréznicowane w zaleznos$ci od wieku,
doswiadczen teatralnych oraz czestotliwo$ci uczestnictwa, a ich poznanie umozliwia
dostosowanie repertuaru, oferty i dziatan promocyjnych w sposdb zwiekszajacy frekwencje oraz
atrakcyjnos$¢ teatru.

Hipotezy szczegdétowe

1. Widzowie preferuja okre$lone gatunki spektakli, zwtaszcza spektakle rozrywkowe

(kabaret, komedia) i wspétczesne, czesciej niz klasyke dramatyczna.

2. Wsrdd publicznosci istnieja konkretne tytuly, ktére uznaja za atrakcyjne i chcieliby
zobaczy¢ w repertuarze.

3. Mtodziez wymaga dodatkowych motywatoréw, takich jak nizsze ceny biletéw, atrakcyjne
godziny spektakli czy wydarzenia towarzyszace.

4. Akceptowalna cena biletu rézni sie miedzy grupami wiekowymi, przy czym mtodziez i
seniorzy preferuja ceny nizsze niz osoby pracujace.

5. Dziatania okototeatralne zwiekszaja zaangazowanie widzoéw, szczegdlnie warsztaty,
spotkania z aktorami i zwiedzanie kulis.

6. Najbardziej preferowane s3 spektakle grane w weekendy, zwtaszcza w godzinach
wieczornych.

7. Do najwazniejszych barier uczestnictwa naleza: brak czasu, wysoka cena, brak
interesujacego repertuaru oraz ograniczona dostepno$¢ komunikacyjna.

8. Media spotecznosSciowe stanowig gtéwne zZrodto informacji o dziatalnosci teatru,
zwtaszcza wérdéd mtodszych grup.

9. Wzmocnienie promocji w internecie (Facebook, Instagram, TikTok) przetozy sie na
zwiekszenie zainteresowania szczeg6lnie wsréd os6b mtodych.

10. Gadzety teatralne cieszg sie zainteresowaniem, szczegdlnie torby, plakaty i notesy.

11. Widzowie oczekuja poprawy dostepnosci, w tym ttumaczen na PJM oraz audiodeskrypcji.

12. Czes¢ widzow chciataby wznowienia niektérych spektakli, ktére wczesniej cieszyty sie

duza popularnoscia-

Metody, techniki i narzedzia badawcze
Badanie miato charakter iloSciowo-jakosciowy 1 =zostalo przeprowadzone z
wykorzystaniem triangulacji metod badawczych, co zwiekszyto trafno$¢ oraz wiarygodnosc

uzyskanych wynikow.
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W ramach badan zastosowano metode sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem
trzech technik: CAWI!, CAPIZ i CATI5.

Badania jako$ciowe, stanowigce uzupetnienie czesci iloSciowej, zrealizowano w formie
pytan otwartych w ankiecie oraz wywiadéw ukierunkowanych z osobami nieuczestniczacymi w
spektaklach teatralnych.

Ich celem byto poglebienie interpretacji wynikéw ilosciowych i poznanie motywacji,
opinii oraz barier uczestnictwa w wydarzeniach teatralnych.

Narzedziem badawczym jest kwestionariusz ankiety zawierajacy m.in.:

pytania o preferowane gatunki (dramat, komedia, musical, teatr wspotczesny, klasyka,
teatr ruchu itd.); pytania o konkretne tytuty lub autoréw; skale akceptowalnej ceny biletu; pytania
o preferowane terminy spektakli; pytania o kanaty promociji (social media, plakaty, rekomendacje
ustne, strona www); pytania o bariery uczestnictwa,

pytania o dziatania ,okototeatralne”; pytania o potrzeby w zakresie dostepnosci,

pytania o preferowane gadzety; pytania dotyczace dawnych spektakli (wznowienia),

pytania metryczkowe (wiek, pteé, status ucznia/studenta itd.).

Narzedziem badawczym jest réwniez scenariusz wywiadéw, obejmujacy zestawy pytan
otwartych dotyczacych: motywacji uczestnictwa, doswiadczanych barier, preferencji
repertuarowych, oczekiwan wobec teatru jako instytucji kultury, oceny aktualnej oferty, potrzeb

dostepnosci, atrakcyjnosci dodatkowych form dziatalnosci.

Charakterystyka proby badawczej

Préba zostata dobrana sposobem celowo-losowym, tak aby uwzgledni¢ zaréwno
aktualnych widzéw teatru, potencjalnych odbiorcéw, jak i osoby nieuczestniczace w
wydarzeniach teatralnych.

Wielko$¢ proby badawczej wyniosta 312 os6b, w tym:

272 osoby przebadane technikag CAWI - obejmujace obecnych widzéw teatru, mtodziez
szkolng i studencka oraz mieszkancéw Stupska i okolic;

24 osoby przebadane technika CAPI - wywiady bezposrednie przeprowadzone przed

rozpoczeciem spektaklu;

1 Technika CAWI (Computer-Assisted Web Interview) - internetowe badania ankietowe polegajace na
wypetnianiu przez respondentéw elektronicznego kwestionariusza ankiety.

2 Technika CAPI (Computer-Assisted Personal Interview) - technika wywiadéw osobistych, w ktorej
ankieter przeprowadza wywiad z respondentem, korzystajac z urzadzenia mobilnego do rejestrowania
odpowiedzi.

3 Technika CATI (ang. computer-assisted telephone interviewing) - wspomagany komputerowo wywiad
telefoniczny. Wywiad z respondentem jest prowadzony przez telefon, a ankieter odczytuje pytania i notuje
uzyskiwane odpowiedzi, korzystajac ze specjalnego skryptu komputerowego - metoda zbierania informacji
w ilo$ciowych badaniach.
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16 o0s6b przebadanych technikya CATI - wywiady telefoniczne z osobami deklarujacymi
brak uczestnictwa w spektaklach teatralnych.

Taki dobérizréznicowanie proby umozliwity uzyskanie petniejszego obrazu uczestnictwa
teatralnego w roéznych grupach spotecznych oraz identyfikacje zaréwno czynnikéw

motywujacych, jak i barier ograniczajacych uczestnictwo.

Etyka badawcza

Procedura badawcza uwzgledniata zasady etyki badan spotecznych, w tym:

- pelng anonimowos$¢ uczestnikow,

- dobrowolno$¢ udziatu respondentdéw,

- informowanie o celu badania przed rozpoczeciem ankiety lub wywiadu,

- mozliwo$¢ rezygnacji z udziatu na kazdym etapie,

oraz bezpieczne przechowywanie i przetwarzanie danych zgodnie z obowigzujacymi

przepisami o ochronie danych osobowych.

2. WYNIKI BADAN

2.1. Charakterystyka spoteczno-demograficzna oséb badanych

Wyniki badan pokazuja, Ze najliczniejsza grupe stanowia respondenci w wieku 19-25 lat
(26,1%). Istotny jest réwniez udziatl oséb w wieku 36-55 lat (tgcznie 36,5%, w tym 36-45 lat -
20,1%, 46-55 - 16,4%). Pozostate kategorie wiekowe przedstawiaja sie nastepujaco:

56-65lat - 13,4%

15-18lat-9,7%

26-351at-8,2%

66 lati wiecej - 6,0%

ponizej 15 lat — brak lub §ladowy odsetek.

Struktura wieku respondentéw pozwala uzna¢ probe za zr6éznicowana, jednak z
wyraznym przesunieciem w kierunku mtodszych kategorii wiekowych.

Stosunkowo niski udziat os6b powyzej 66. roku zycia (6,0%) moze wskazywac¢ na bariery

wieku p6znej dorostosci - zdrowotne, komunikacyjne lub finansowe.
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Wykres 1. Wiek badanych oséb

6,1%

m 15-18 lat
m 19-25lat
m 26-35 lat

36-45 lat
® 46-55 lat
® 56-65 lat
m 66+

Zréznicowana struktura wiekowa badanych o0séb nadaje badaniu wymiar
miedzypokoleniowy. Obecno$¢ respondentéw w niemal wszystkich przedziatach wiekowych
zwieksza poznawcza warto$¢ badania, gdyz umozliwia analize uczestnictwa w teatrze z
perspektywy réznych etapéw zycia.

Podsumowujac, struktura wieku respondentéw jest zrdznicowana, lecz z przewagg

mtodych dorostych.

Wykres 2. Struktura pftci respondentéw

= Kobieta

® Mezczyzna

Wyniki badan wskazuja, Ze proba badawcza jest wyraZnie sfeminizowana - kobiety
stanowia ponad dwie trzecie wszystkich respondentéw (70,9%), a mezczyzni 29,1%. Wynik ten
koresponduje z ustaleniami badan nad uczestnictwem w kulturze, ktére wskazuja, ze kobiety
czeSciej deklarujg aktywno$¢ kulturalng oraz wieksze zainteresowanie teatrem.

Blisko potowa badanych to mieszkancy Stupska (47,8%), natomiast ponad 50% stanowia

osoby spoza Stupska, w tym 18,6% respondentéw mieszka w odlegltosci powyzej 50 km od
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Stupska. Przedstawiona struktura terytorialna badanych wskazuje na wyrazne zréznicowanie -
obejmuje ona zaréwno mieszkancoéw miasta, jak i osoby z obszaréw podmiejskich oraz bardziej

oddalonych lokalizacji.

Wykres 3. Miejsca zamieszkania respondentéw

m Mieszkam w Stupsku
m do 10 km
= 11-20 km
21-30 km
= 31-50 km

= Powyzej 50 km

Miejsce zamieszkania jest istotne z punktu widzenia badan nad teatrem, poniewaz
wptywa na dostepnos¢ instytucji kultury i koszty uczestnictwa - osoby spoza miasta moga rzadziej
uczestniczy¢ w spektaklach z uwagi na bariery komunikacyjne i czasowe, mieszkancy miasta maja
potencjalnie tatwiejszy i czestszy kontakt z ofertg repertuarowg oraz wydarzeniami specjalnymi.

Zasieg badania wykracza poza spoteczno$¢ lokalna, co zwieksza roéznorodnosc
doswiadczen i perspektyw, ale jednoczesnie utrudnia catkowicie jednoznaczne odnoszenie
wynikéw wytacznie do mieszkancéw Stupska. Zréznicowanie terytorialne pozwala analizowaé
teatr zaréwno jako instytucje lokalna i jak o$rodek kultury o znaczeniu ponadlokalnym.

Status zawodowy respondentéw jest zr6znicowany:

pracujacy na podstawie umowy o prace — 56,0%

uczniowie / studenci - 32,1%

emeryci / rencisci - 8,2%

osoby pracujace dorywczo / na umowy cywilnoprawne - 3,0%

osoby bezrobotne lub nieaktywne zawodowo - 0,7%.
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Wykres 4. Status zawodowy badanych 0séb

0,7%

3,0% = Uczen / student

® Pracujacy na podstawie
umowy o prace

Pracujacy dorywczo / na
umowy cywilnoprawne

Bezrobotny / nieaktywny
zawodowo

= Emeryt / rencista

Jak wskazuja wyniki badan, dominujacg grupe stanowia osoby aktywne zawodowo
(facznie ponad 59%, uwzgledniajac pracujacych etatowo i dorywczo) oraz uczacy sie (32,1%).
Emeryci i rencisci to 8,2% prdéby. Marginalny odsetek oséb bezrobotnych lub nieaktywnych
zawodowo (0,7%) jest statystycznie nieistotny, co oznacza, Ze badanie obejmuje przede
wszystkim osoby aktywne spotecznie i zawodowo.

Status zawodowy respondentéw warunkuje mozliwosci finansowe uczestnictwa w
wydarzeniach teatralnych, dostepno$¢ czasowa (godziny pracy, obcigzenie nauka), a takze
motywacje uczestnictwa (np. rozwdéj osobisty, potrzeba relaksu, kontakt z kulturg wysoka).

Wiec, struktura zawodowa badanych w znacznym stopniu sprzyja analizie teatru jako

elementu stylu zycia oséb aktywnych spotecznie.

2.2. Czestotliwos¢ uczestnictwa w wydarzeniach teatralnych

Znaczng wiekszo$¢ badanych (74,2%) stanowia osoby odwiedzajace teatr sporadycznie —
od kilku razy w roku do mniej niz raz w roku. Kazdy czwarty respondent (25,8%) uczestniczy w
zyciu teatralnym czeSciej, niz pozostali badani, tworzac grupe tzw. statych widzéw.

Wyniki badan pokazuja, ze respondenci tworza dwie grupy publicznosci: sporadyczng i
stala.

Grupe sporadyczng stanowi znaczna cze$¢ badanych (74,2%), z czego najwieksza
kategorie (44,0%) stanowig osoby, ktére uczestnicza w spektaklach kilka razy w roku. Jest to
grupa, ktora postrzega teatr jako wartosciowa, lecz niedominujaca forme spedzania wolnego
czasu. Udziat w spektaklach wiaze sie czesto z konkretnymi wydarzeniami (premiery, wydarzenia

specjalne), towarzystwem znajomych lub zainteresowaniem okreslonym tytutem.
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Wykres 5. Czestotliwos¢ uczestnictwa respondentow w wydarzeniach teatralnych

B Rzadziej niz raz w roku

M Kilka razy w roku

Kilka razy na sezon

Regularnie — co najmniej raz w
miesigcu lub raz na dwa miesigce

Réwnie liczna jest kategoria os6b rzadziej odwiedzajacych teatr (30,2%) - mniej niz raz w
roku. Ich uczestnictwo ma czesto charakter symboliczny, np. przy okazji uroczystosci, $wiat czy
wydarzen jednorazowych. Mozna tu moéwi¢ o niskim poziomie zakorzenienia teatru w
codziennych praktykach kulturalnych.

Grupe stalg stanowia respondenci, ktérzy uczestnicza w wydarzeniach kulturalnych
regularnie. Tworzg oni dwie kategorie (po 12,9%): obejmuja osoby uczeszczajace kilka razy na
sezon oraz regularnie - raz w miesigcu lub raz na dwa miesigce. To wtasnie one tworza rdzen
aktywnej publicznos$ci teatralnej - grupe charakteryzujaca sie: wyzszym poziomem kompetencji
kulturowych, lojalno$cig wobec instytucji oraz motywacja udziatu w wydarzeniach kulturalnych,
zwigzang z potrzebami estetycznymi, refleksyjnymi i poznawczymi.

Wyniki pokazuja, Ze teatr w badanym Srodowisku funkcjonuje przede wszystkim jako
forma wuczestnictwa kulturalnego o charakterze okazjonalnym. Dominacja widzow
»Sporadycznych” sugeruje, Ze teatr nie jest jeszcze trwalym elementem codziennych praktyk
kulturalnych wiekszosci lokalnej spotecznosci.

Jednoczes$nie obecno$¢ grupy wiernych ,staltych” odbiorcéw wskazuje na istnienie
stabilnego jadra spotecznosci teatralnej, ktére moze stanowi¢ podstawe dtugofalowego rozwoju

instytucji.
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2.3. Preferencje repertuarowe respondentow

Badanie preferencji odbiorcow kultury stanowi istotny element zarzgdzania instytucjami
artystycznymi. Pozwala na dostosowanie oferty repertuarowej do oczekiwan publiczno$ci, a tym
samym zwiekszenie frekwencji, budowanie lojalnosci widzéw oraz realizacje misji edukacyjnej i
spoteczne;j.

Identyfikujgc preferencje repertuarowe, respondenci najpierw oceniali osiem kategorii
spektakli teatralnych w skali pieciostopniowej (od 1 do 5), gdzie 1 oznaczalo brak
zainteresowania, a 5 - bardzo wysokie zainteresowanie. Dane zostaty poddane analizie iloSciowej,

obejmujgcej obliczenie udziatéw procentowych poszczegdlnych ocen w ramach kazdej kategorii.

Wykres 6. Stopien zainteresowania respondentéw poszczegdolnymi typami spektakli

26,4% 16,8%

Teatr eksperymentalny / multimedialny

Teatr tanca / ruchu 19,2% 10,4%

Teatr dla mtodziezy i mtodych dorostych 26,4% 16,0%

Teatr dokumentalny / spoteczny 24,0% 17,6%

Spektakle muzyczne / musicale 19,8%  15,9%

31,0% 15,1%

Klasyka dramatyczna (np. Szekspir, Molier)

Spektakle rozrywkowe (kabaret, komedia) 25,0% 19,5%

Dramat wspstezesny | HSRUIEA 2425 15,00 [NIZEGHN
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
M Ocena 1- wcale nie interesuje M Ocena 2 - raczej nie interesuje
Ocena 3 - trudno powiedzie¢ / obojetne Ocena 4 - raczej interesuje

M Ocena 5 - bardzo interesuje

Analiza ocen poszczegélnych typoéw spektakli teatralnych wskazuje na wyraZzne
zréznicowanie preferencji widzow. Wyniki badan pokazuja, ze:

1. Najwyzej ocenianymi typami spektakli przez respondentéw s3 spektakle rozrywkowe
oraz muzyczne:

- Spektakle rozrywkowe - kabarety i komedie - to najbardziej pozadany typ repertuaru.
Ponad potowa badanych przyznaje im wysokie oceny zainteresowania (najwyzszy odsetek ocen
,4”1,5” - tacznie 54,7%), a odsetek o0séb, ktére deklaruja brak zainteresowania jest niski (7,8%).

To wskazuje na silng emocjonalng atrakcyjnosé tej formy oraz jej uniwersalny charakter. Ten
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wynik wpisuje sie w szerszy trend: widzowie preferuja repertuar lekki, nastawiony na rozrywke i
relaks, co moze by¢ odpowiedzig na tempo zycia, stres oraz potrzebe ,,odreagowania”.

- Spektakle muzyczne / musicale réwniez cieszyty sie duzym uznaniem - ocen ,4” i ,5” -
facznie 51,6% respondentéw przyznato im najwyzsza note, a niskie zainteresowanie wykazuje
28,6% badanych. Potwierdza to, ze spektakle muzyczne jako lekka forma teatralna jest
skutecznym sposobem przyciggania szerokiej publicznos$ci. Moze to wynika¢ z atrakcyjnosci
formy taczacej muzyke, $piew i ruch; popularnosci musicali w kulturze masowej oraz
postrzegania tych form spektakli jako ,wydarzenia” o charakterze $wigtecznym i widowiskowym.

2. Respondenci wykazujg stabilne uznanie dla teatru dramatycznego.

Dramat wspoétczesny i teatr dokumentalny/spoteczny uzyskaty zréwnowazony rozktad
ocen, z przewaga ocen ,4” i ,5” tzn., Ze niemal potowa respondentéw (1gcznie ponad 45% w obu
przypadkach) deklaruje, ze ten typ spektaklu ich raczej lub bardzo interesuje. Wskazuje to na
rosngce zainteresowanie tematyka spoteczng i refleksyjng, szczegélnie wsréd bardziej
zaangazowanych widzéw. Jednoczesnie prawie 1/3 ankietowanych wyraza brak lub niski poziom
zainteresowania. Mozna stwierdzi¢, Ze jest to forma wyraznie polaryzujaca publicznos¢: dla czesci
widzow jest atrakcyjna i aktualna, dla innych - niezbyt.

3. Badani wykazuja zr6znicowane opinie o klasyce i teatrze mtodziezowym:

- Klasyka dramatyczna (Szekspir, Molier) jest umiarkowanie atrakcyjna - otrzymata
wysoka liczbe ocen ,3” (31,0%) i umiarkowana liczbe ocen ,5” (27,0%). Moze to Swiadczy¢ o
ambiwalentnym odbiorze - klasyka jest ceniona, ale nie zawsze angazuje emocjonalnie.

- Teatr dla mtodziezy i mtodych dorostych uzyskat najwiecej ocen ,3” (26,4%) i relatywnie
mato ocen ,5” (17,6%), co pokazuje, ze zainteresowanie teatrem ,mlodziezowym” jest nizsze niz
w przypadku innych form.

Istotne jest, ze dzieje sie tak, mimo obecnosci w prébie znacznej grupy oséb mtodych.
Mozna przypuszczad, iz badana mtodziez nie potrafi jednoznacznie zdefiniowa¢ granicy wiekowej
kategorii ,mtodziez”, przyjmowanej w analizie danych empirycznych lub Ze mtodzi dorosli nie
chca by¢ kategoryzowani jako ,,mlodziez” i preferuja oferte kierowana ,do wszystkich”. Mozliwe
jest takze, ze sama etykieta ,teatr dla mtodziezy” obniza w ich oczach prestiz i atrakcyjnos¢
przedstawienia.

Uzyskane wyniki badan moga wskazywa¢ na potrzebe lepszego dopasowania formy i
tresci spektakli do oczekiwan tej grupy wiekowej.

4. Najbardziej kontrowersyjne formy w opinii respondentow to:

- Teatr tanica / ruchu, ktéry nalezy do jednej z najmniej popularnych form. Prawie potowa
badanych (47,2%) deklaruje niski poziom zainteresowania, a tylko okoto jednej trzeciej - wysoki
(32,6% - tacznie ocen ,4” i,,5”). Rozktad ocen respondentéw wskazuje na silng polaryzacje opinii,

ktéra moze wynika¢ z mniejszej znajomosci tej formy i braku doswiadczen z nig zwiazanych, a
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takze z postrzegania teatru tanca jako trudnego w odbiorze, ,elitarnego” lub zbyt
»awangardowego”.

- Teatr eksperymentalny / multimedialny réwniez budzi mieszane reakcje - 39,2%
badanych przyznato mu oceny ,1” i ,2”, co moze $wiadczy¢ o trudnos$ciach w odbiorze form
niestandardowych oraz o potrzebie edukacji teatralnej. Uzyskane wyniki moga wynika¢ z obaw
przed niezrozumiato$cia czy ,,dziwnos$cia” takich przedstawien oraz z utozsamianiem ich z ,nisza
artystyczng”.

Warto zaznaczy¢, Ze jednoczesnie jedna trzecia badanych (34,4% - tacznie ocen ,4”1,5")
jest nim wyraznie zainteresowana, co wskazuje na istnienie potencjalnej grupy odbiorcéw
otwartych na nowatorstwo i eksperyment.

Podsumowujac, na podstawie wynikéw badan mozna stwierdzi¢, Ze respondenci wykazuja
najwyzsze zainteresowanie (wysokie wartosci ocen 4-5) spektaklami rozrywkowymi (kabaret,
komedia), muzycznymi oraz dramatem wspdiczesnym. Umiarkowanym zainteresowaniem ciesza
sie teatr dokumentalny / spoteczny oraz klasyka dramatyczna. Najnizszy poziom zainteresowania
badani deklarujg wobec teatru dla mtodziezy, teatru tanca oraz teatru eksperymentalnego.

Respondentom byto postawione pytanie kontrolne dotyczace jednoznacznego wyboru
preferowanego gatunku spektaklu.

Analiza preferencji gatunkowych respondentéw wskazuje na wyrazng dominacje
spektakli o charakterze rozrywkowym, co potwierdza wczesniejsza ocene respondentéw.

Tak, spektakl rozrywkowy (komedia, kabaret, musical) zostal wskazany przez 43,6%
badanych, co czyni go najcze$ciej wybierang kategoria. Wynik ten potwierdza wczesniejszy
wniosek i oznacza, Ze znaczna cze$¢ publicznosci postrzega teatr przede wszystkim jako
przestrzen rekreacji i odprezenia. Preferencja ta moze wynika¢ z potrzeby kompensacji stresu
codziennego zycia oraz poszukiwania form kultury o niskim progu wejscia interpretacyjnego.

Druga pod wzgledem popularnosci kategoria jest dramat wspotczesny (23,3%), co
wskazuje na istotng grupe odbiorcow zainteresowanych tematyka aktualng, problemami
spotecznymi oraz estetyka odpowiadajaca wspotczesnej wrazliwosci. Wynik ten sugeruje, ze teatr
pelni dla czesSci widzéw funkcje medium refleksyjnego, umozliwiajacego konfrontacje z
rzeczywisto$cia spoteczng i kulturowa.

Klasyka teatralna (14,3%) zajmuje pozycje umiarkowang, co mozna interpretowac jako
stabilne, cho¢ nie dominujace zainteresowanie repertuarem kanonicznym. Wskazuje to na
obecno$¢ publicznosci cenigcej tradycje teatralna, jednak nie stanowigcej gtdwnego segmentu
frekwencyjnego.

Pozostate gatunki - spektakl dla mtodziezy (4,5%), spektakl eksperymentalny/
alternatywny (4,3%), monodram oraz performans (po 2,3%) oraz kategoria inne (1,6%) - tworza

grupe niszowga, tacznie obejmujaca 15% odpowiedzi. Segment ten charakteryzuje sie wiekszym
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zréznicowaniem preferencji oraz potencjalnie wyzszym poziomem kompetencji kulturowych.
Obecno$¢ tych wyboréw wskazuje na istnienie odbiorcéw poszukujacych form

niekonwencjonalnych, nowatorskich lub adresowanych do specyficznych grup (np. mtodziezy).

Wykres 7. Preferowany gatunek spektaklu

Spektakl eksperymentalny / alternatywny [l 4,3%
Performans M 2,3%
Monodram M 2,3%
Spektakl dla mtodziezy I 4,5%
Klasyka teatralna [N 14,3%
Dramat wspétczesny NN 23,3%
Dramat historyczny [l 3,8%
Spektakl rozrywkowy (komedia, kabaret, ... IR 43,6%
Inne N 1,6%

0,0% 5,0% 10,0%15,0%20,0%25,0% 30,0% 35,0%40,0%45,0%50,0%

Analiza zestawienia ocen poszczegélnych typow spektakli teatralnych z deklaracjami
dotyczacymi jednoznacznego wyboru preferowanego gatunku ujawnia istotng niezgodnos¢
pomiedzy ocenami a deklarowanymi preferencjami. Formy rozrywkowe, takie jak komedia,
kabaret czy musical, uzyskuja najwyzsze oceny w skali zainteresowania (1gcznie ponad 50% ocen
,4”1,5"), co wskazuje na ich wysoka atrakcyjnos$¢ i pozytywny odbidr. W pytaniu o wybér jednego,
najbardziej preferowanego gatunku wskazuje je 43,6% respondentéw, co potwierdza
wczes$niejsze dane.

Odwrotna zalezno$¢ pojawia sie w przypadku dramatu wspétczesnego. Cho¢ odsetek ocen
pozytywnych dla tej kategorii jest nizszy (46,9%), dramat wspétczesny zajmuje drugie miejsce
wsérdod gatunkdéw wybieranych jako preferowane (23,3%). Oznacza to, ze cze$¢ widzéw deklaruje
go jako gatunek najwazniejszy lub najbardziej wartosciowy, mimo Ze nie zawsze ocenia go
najwyzej w kategoriach przyjemnosci odbioru.

Zaobserwowana rozbiezno$¢ wskazuje, ze oceny poszczegoélnych typéw spektakli nie
przekladaja sie w sposob bezposredni na deklarowane preferencje gatunkowe. Widzowie mogg
wysoko ocenia¢ formy lekkie i rozrywkowe, lecz jako preferowane wybierac te, ktére postrzegaja
jako bardziej znaczace kulturowo, intelektualnie lub artystycznie. Zjawisko to sugeruje istnienie
dwodch odmiennych orientacji odbiorczych: hedonistycznej, ukierunkowanej na rozrywke oraz

refleksyjnej, zwigzanej z potrzeba konfrontacji z tematyka wspotczesng i problemowa.
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2.4. Oczekiwane tytuly i autorzy w repertuarze Nowego Teatru im. Witkacego
w Stupsku

Wyniki badan dotyczace oczekiwanych tytutéw i autoré6w w repertuarze Nowego Teatru
im. Witkacego w Stupsku majg silnie zréznicowany charakter i obejmujg zaré6wno wskazania
bardzo konkretne, jak i wypowiedzi ogdlne lub deklaracje braku zdania. Cze$¢ badanych (m.in.
,Nie wiem”, ,Nie znam”, ,Nie mam zdania”, ,Brak”) nie potrafita lub nie chciata sprecyzowac¢
swoich oczekiwan repertuarowych, co moze $wiadczy¢ o niskim poziomie orientacji w ofercie
teatralnej lub traktowaniu teatru jako formy kultury wybieranej okazjonalnie.

Wsrod odpowiedzi merytorycznych wyraznie zaznacza sie dominacja klasyki dramatu i
literatury. NajczeSciej pojawiajg sie nazwiska i tytuty tworcow kanonicznych, takich jak William
Szekspir, Molier, Aleksander Fredro, Adam Mickiewicz, Juliusz Stowacki, Stanistaw Wyspianski,
Witold Gombrowicz, Tadeusz Rozewicz, Stawomir Mrozek, Anton Czechow czy Henrik Ibsen.
Respondenci wskazywali zaré6wno konkretne tytuly (,Sen nocy letniej”, ,Poskromienie zto$nicy”,
»Skapiec”, ,Zemsta”, ,Balladyna”, ,Antygona”), jak i ogélne postulaty wystawiania ,wszystkich”
dziet danego autora. Swiadczy to o silnej potrzebie obecnosci repertuaru klasycznego,
rozpoznawalnego i kulturowo ugruntowanego.

Rdéwnolegle pojawia sie wyrazne zainteresowanie formami muzycznymi i musicalowymi,
takimi jak ,Skrzypek na dachu”, ,Hamilton”, ,Six”, ,Upiér w operze”, ,Grease”, ,Carmen”, ,Jezioro
labedzie” czy ,Zakonnica w przebraniu”. Wskazania te sugeruja zapotrzebowanie na repertuar
widowiskowy, rozrywkowy i atrakcyjny dla szerokiej publicznosci, czesto kojarzony z duzymi
scenami lub popularnymi formatami teatralnymi.

Istotng kategorie stanowig rowniez odpowiedzi akcentujace wspétczesng dramaturgie i
proze, zaré6wno polska, jak i zagraniczng. Respondenci wymieniali m.in. Dorote Mastowska,
Matgorzate Lebde, Anne Ciarkowska, Zyte Rudzkg, Justyne Kopinska, Michata Walczaka,
Przemystawa Wojcieszka, Ingmara Villgista, a takze autoréw literatury popularnej i reportazowej,
takich jak Jakub Zulczyk czy Karsten Dusse. Cze$¢ wypowiedzi podkreslata potrzebe
podejmowania tematéw aktualnych, spotecznie istotnych, ukazywanych w formie groteski,
absurdu lub nowoczesnych $rodkéw wyrazu.

Wypowiedzi respondentéw wskazujg rowniez na zainteresowanie lzejszym repertuarem,
w tym komediami, farsami, kabaretami i stand-upem (np. ,Mayday”, ,Boeing Boeing”, ,Pomoc
domowa”), co potwierdza zréznicowane oczekiwania wobec funkgcji teatru - od refleksyjnej po
stricte rozrywkowa. Jednocze$nie pojawiajg sie postulaty wspierania mtodych tworcéw, pracy
zespotowej nad tekstem w trakcie préob oraz promowania lokalnych tematéw i autorow

zwigzanych ze Stupskiem i regionem.
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Zebrane odpowiedzi pokazuja, Ze publiczno$¢ Nowego Teatru im. Witkacego w Stupsku
nie stanowi jednorodnej grupy pod wzgledem preferencji repertuarowych. Oczekiwania wahaja
sie od klasycznego kanonu lektur szkolnych, przez musicale i spektakle rozrywkowe, po ambitna
dramaturgie wspdiczesng i projekty eksperymentalne. Jednocze$nie znaczny odsetek odpowiedzi
ogo6lnych lub negatywnych wskazuje na potencjat do dalszej edukacji teatralnej i pogtebiania

relacji z widzem.

2.5. Atrakcyjne formy wystawien teatralnych w opinii badanych

Wyniki badan dotyczace atrakcyjnosci form teatralnych wystawien wskazuja, zZe
respondenci najwyzej oceniajg adaptacje literatury, takie jak inscenizacje powiesci i opowiadan,
ktore uzyskaly 49,2% wskazan. Swiadczy to o duzym zainteresowaniu formami opartymi na
znanych tekstach literackich, ktore tacza rozpoznawalnos¢ tresci z teatralng interpretacja.

Niewiele mniejsza popularnoscia ciesza sie inscenizacje wspétczesnych tekstéw
dramatycznych (45,1%) oraz spektakle muzyczne, w tym opera i musical (43,4%). Wyniki te
potwierdzajg otwarto$¢ badanych zaréwno na aktualng dramaturgie podejmujacg wspéiczesne

problemy, jak i na widowiskowe, atrakcyjne wizualnie i dZwiekowo formy teatralne.

Wykres 8. Atrakcyjne formy wystawiert w ocenie badanych*

*Dane nie sumuja sie do 100% ze wzgledu na wielokrotny wyboér
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Kolejng grupe stanowia spektakle multimedialne, taczace rézne srodki wyrazu (34,4%),
co wskazuje na zainteresowanie nowoczesnymi formami inscenizacji, wyKkorzystujacymi
technologie i elementy audiowizualne. Mniej respondentéw wskazato spektakle interaktywne z
udziatem widzéw (25,4%) oraz pokazy plenerowe (23,0%), co moze sugerowa¢ umiarkowang
otwarto$¢ na formy wykraczajace poza tradycyjne ramy teatru instytucjonalnego.

Zdecydowanie marginalne zainteresowanie dotyczyto takich rozwigzan jak mapping 3D
(1,6%) oraz pojedynczych odpowiedzi wskazujacych na komedie, teatr tanca, kabaret, stand-up
czy formy spotecznie zaangazowane i eksperymentalne (po 0,8-2,4%). Pojedyncze wypowiedzi
ogolne, akcentujace potrzebe zréznicowanego repertuaru, podkreslaja jednoczes$nie oczekiwanie
elastyczno$ci programowe;.

Uzyskane wyniki pokazuja, Ze respondenci preferujg przede wszystkim tradycyjne i
sprawdzone formy wystawien teatralnych, wzbogacone o elementy wspdiczesne i muzyczne,
natomiast bardziej eksperymentalne lub technologicznie zaawansowane rozwigzania budzg
ograniczone zainteresowanie. Moze to wskazywac na potrzebe zachowania r6wnowagi pomiedzy
klasycznym repertuarem a nowoczesnymi $rodkami wyrazu, dostosowanej do zréznicowanych

oczekiwan publiczno$ci.

2.6. Preferowane przez respondentow ceny biletow na spektakle

Zakup biletow online. Wyniki badan wskazujg, ze zdecydowana wiekszos¢
respondentdéw deklaruje, ze kupowata bilety na spektakle online poprzez strone teatru lub
zewnetrzne platformy sprzedazowe (70,2%). OdpowiedZ przeczaca dotyczy 29,8% badanych.
Wynik ten wskazuje, ze sprzedaz internetowa stanowi obecnie powszechnie akceptowang i
wykorzystywang forme dystrybucji biletéw, a kanaty cyfrowe sg istotnym elementem kontaktu
teatru z widzem.

Wykres 9. Zakup biletéw online przez respondentow

= Tak

= Nie
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Jednocze$nie niemal co trzeci respondent nie korzystat z zakupu biletéw online, co
sugeruje potrzebe utrzymania réwnoleglych, tradycyjnych form sprzedazy oraz dalszego
upraszczania i promowania narzedzi cyfrowych.

Akceptowalna cena biletu dla osoby dorostej (nieuczacej sie)

Najczesciej wskazywanym przedziatem cenowym biletu na spektakl dla widza dorostego
jest 41-50 zt (37,9%). Kolejng grupe stanowia odpowiedzi wskazujace na przedziat 51-70 zi
(28,0%). L.acznie oznacza to, ze prawie dwie trzecie badanych (65,9%) uznaje za akceptowalng

cene biletu mieszczaca sie w przedziale 41-70 zt.

Wykres 10. Akceptowalna cena biletu za spektakl dla osoby dorostej (nieuczqcej sie)

1,5% 0,8%

/
12,1%

28,0%

m Do 40 zt

m41-50zt
51-70 zt
71-100 zt

m101-120 zt

B Powyzej 120 zt

Nizsze ceny (do 40 zl) byly akceptowalne dla 19,7% respondentéw, natomiast ceny
powyzej 70 zt spotykaty sie z wyraznie mniejszg aprobaty. Przedziaty powyzej 100 zt miaty
charakter marginalny (tgcznie 2,3%), co wskazuje na ograniczong akceptacje wysokich cen
biletéw w badanej grupie.

Analiza cen biletéw ,normalnych” na spektakle teatralne w Polsce, dostepnych w
sprzedazy internetowej wskazuje, Ze ceny sg zr6znicowane w zaleznos$ci od miasta, prestizu teatru
oraz miejsca na widowni. W mniejszych miastach oraz na scenach kameralnych akceptowalna
cena biletu normalnego zazwyczaj miesci sie w przedziale 50-90 zt.

W 2025 roku w teatrach warszawskich cena biletu normalnego (nieulgowego) czesto
wynosita 100-150 zt i wiecej. Natomiast ceny biletow za spektakle goscinne lub komercyjne mogg
przekracza¢ 200 zt.

Wiec, cena biletu dla osoby dorostej (niebedacej studentem/uczniem ani emerytem) w
teatrach publicznych zazwyczaj miesci sie w przedziale 60-100 zi, natomiast za renomowane

spektakle w Warszawie przekracza 120 zt.
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Podsumowujac, wyniki badan wskazuja, ze akceptowalna cena biletu ,normalnego” na
spektakl teatralny - w opinii respondentéw - znajduje sie na dolnej granicy obowigzujacych
przedziatéw cenowych w polskich teatrach publicznych.

Akceptowalna cena biletu dla studenta/ucznia

W przypadku biletéw ulgowych dla studentéw i uczniéw respondenci wykazujg znacznie
wiekszg wrazliwo$¢ cenowa. Zdecydowana wiekszo$¢ wskazan dotyczy przedziatu 21-35 zt
(57,1%). Dodatkowo 21,7% badanych uznato za akceptowalng cene do 20 zt. Oznacza to, Ze
niemal 80% respondentéw wskazuje gérng granice akceptowalnej ceny biletu ulgowego na
poziomie 35 zt.

Wykres 11. Akceptowalna cena biletu dla ucznia/studenta

® Do 20zt

m21-357zt

m36-60 zt
ponad 60 zt

Ceny powyzej 60 zl byty akceptowalne jedynie dla 5,4% badanych, co potwierdza, ze w

przypadku mtodszych odbiorcéw kluczowe znaczenie ma dostepnos$¢ ekonomiczna oferty.

Gotowos¢ do poniesienia dodatkowych kosztow

Odpowiedzi respondentéw na pytanie dotyczace sktonnosci do zaptacenia wyzszej ceny
za specjalne miejsce (np. lepszy widok) lub pakiet obejmujacy bilet i spotkanie z aktorami
wskazuja na zréznicowany, ale wyraznie segmentowalny potencjat odbiorcow.

Cze$¢ badanych jednoznacznie deklarowata brak takiej gotowosci (,nie”, ,ja nie”, ,lepszy
widok nie”), co potwierdza istnienie grupy widzéw wrazliwych cenowo, traktujacych teatr jako
doswiadczenie dostepne w standardowej formule.

Jednoczes$nie znaczgca liczba respondentéw wyrazita warunkowg lub jednoznaczng
gotowo$¢ do doptaty, podajgc konkretne kwoty lub przedzialy cenowe. Najczesciej wskazywane

warto$ci mieszczg sie w przedziale od 50 do 100 zt jako doptata do ceny podstawowej biletu.

20|Strona



Analiza wynikéw badan wysokosci doptat za bilet teatralny wskazuje, Ze na podstawie
deklarowanych kwot doptaty mozna wyro6zni¢ nastepujace grupy:

Brak gotowosci do doptaty / odpowiedzi negatywne - wyrazna, cho¢ nie dominujgca cze$¢
respondentow.

Niska doptata (do 20-30 zt) - odpowiedzi sporadyczne; czesto warunkowe.

Umiarkowana doptata (40-70 z1) - jedna z najcze$ciej pojawiajacych sie kategorii;
wskazuje na realny potencjat rynkowy.

Doptata $rednio-wysoka (80-100 zl) - liczne wskazania, szczegdélnie w kontekscie
pakietéw specjalnych.

Wysoka doptata (120-200 zt i wiecej) - odpowiedzi nieliczne, ale istotne z punktu
widzenia oferty premium.

Ponad potowa widzdéw (56,6%) deklaruje, ze nie chce doptaca¢ wiecej za miejsce premium
ani za pakiet specjalny, co potwierdza ogélny trend: widzowie sg wrazliwi cenowo i ostrozni w
dodatkowych wydatkach. Natomiast duza mniejszo$¢ jest otwarta na doptate (37,4%). Te dane s3
wazne, bo pokazujg, ze istnieje realna grupa zainteresowana ofertg premium, cho¢ nie jest to
wiekszos$¢. Przy tym 6,0% respondentéw nie udzielito odpowiedzi.

W grupie oséb, ktére sg otwarte na doptate, deklarowane kwoty sg bardzo zréznicowane
najczesciej powtarzajgce sie widetki 50-70 zt (42,9%), rowniez dos¢ czeste 10-20 zt (26,5%),
nieliczne gotowe doptaci¢ 80-100 zt (16,3%) oraz ponad 100 zt (12,2%), a takze pojedyncze: 180
zt, ,15-20% ceny biletu”, ,max 100 z!”, ,,do 50 zt dodatkowe”.

Wykres 12. Gotowos¢ respondentow do doptaty za bilet na spektakl

= 10-20 zt

= 50-70 zt
80-100 zt
ponad 100 zt

Wyniki badan pokazuja, ze cze$¢ respondentéw jest gotowa zaptaci¢ symbolicznie wiecej,

cze$¢ - znacznie wiecej, jesli oferta bedzie atrakcyjna, ale jest to grupa bardzo niejednorodna.
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Analiza jako$ciowa danych pokazuje warunkowg gotowos$¢ do doptaty. Wér6d odpowiedzi
pojawiajg sie komentarze typu: ,zalezy jacy aktorzy i spektakl”, ,lepszy widok nie, ale spotkanie z
aktorami tak”, ,ja nie, ale pewnie znajda sie chetni”, ,tak, jezeli bytoby za darmo co$
dodatkowego”. To wskazuje, ze widzowie nie chca ptaci¢ za sama lokalizacje miejsca, ale sg
bardziej sktonni doptaci¢ za doswiadczenie (np. spotkanie z aktorami) - decyzja zalezy od
warto$ci dodanej, nie od samego faktu doptaty.

Na podstawie wynikow badan mozna stwierdzi¢, Ze respondenci sg ostrozni finansowo.
37% to grupa wystarczajaco duza, by przygotowac pakiety specjalne, ale nie na tyle duza, by
opierac na nich strategie sprzedazy. Widzowie generalnie nie chca doptacac¢ za miejsca premium,
ale istnieje wyrazna, cho¢ mniejszo$ciowa grupa gotowa zaptaci¢ 50-100 zt wiecej za wyjgtkowe
doswiadczenia, zwlaszcza te zwigzane z bezposrednim kontaktem z aktorami. Cze$¢
respondentow podkreslata, Ze gotowos¢ do zaptaty wyzszej ceny zalezy od rodzaju spektaklu,
obsady, rangi wydarzenia lub charakteru pakietu (np. spotkanie z aktorami, wydarzenie
wyjatkowe, premiera).

Podsumowujac, uzyskane wyniki wskazuja, ze Nowy Teatr im. Witkacego w Stupsku
funkcjonuje w realiach wysokiej gotowosci widzéw do korzystania z narzedzi cyfrowych, co
uzasadnia dalszy rozwoj i promocje sprzedazy biletdw online. Jednocze$nie istotny odsetek oséb
niekorzystajacych z tej formy zakupu potwierdza zasadno$¢ utrzymania sprzedazy stacjonarne;.

Analiza preferencji cenowych pokazuje wyrazne zréznicowanie miedzy widzem dorostym
a miodszym odbiorca. Dla widzéw dorostych akceptowalna cena biletu koncentruje sie w
przedziale $rednim, natomiast w przypadku studentéw i uczniéw oczekiwania cenowe s3
zdecydowanie nizsze. Wyniki te potwierdzaja zasadno$¢ prowadzenia zréznicowanej polityki
cenowej, uwzgledniajgcej bilety ulgowe oraz potencjalne oferty specjalne skierowane do
mtodszych grup odbiorcow.

Wyniki badan dotyczace oferty cenowej wskazujg, ze wsrdd respondentow-widzow
Nowego Teatru im. Witkacego w Stupsku istnieje realny potencjat dla oferty rozszerzonej
(premium), jednak nie powinien on zastepowac standardowego modelu sprzedazy. Sktonnos¢ do
poniesienia dodatkowych kosztéw dotyczy przede wszystkim wydarzen specjalnych, a nie
regularnego repertuaru.

Respondenci cze$ciej deklaruja gotowos$¢ do doptaty za pakiety do$wiadczen (np.
spotkanie z aktorami, wydarzenie wyjgtkowe) niZ wytgcznie za lepsze miejsce na widowni.
Sugeruje to, ze warto$ciag dodang jest bezposredni kontakt, unikatowo$¢ i ,przezycie”, a nie
jedynie aspekt techniczny odbioru spektaklu. Teatr moze rozwazy¢ wprowadzenie limitowanych
ofert premium, takich jak:

- pakiety ,spektakl + spotkanie z tworcami”,

- bilety specjalne na premiery lub wydarzenia wyjatkowe,
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- opcjonalne doptaty w przedziale 50-100 zt jako najbardziej akceptowalne spotecznie.
Rozwigzania te powinny mie¢ charakter uzupetniajacy, a nie dominujacy, i by¢ jasno
komunikowane jako oferta dodatkowa, skierowana do zainteresowanej cze$ci publiczno$ci.
Jednoczes$nie obecnos$¢ licznych odpowiedzi negatywnych potwierdza konieczno$¢
zachowania dostepnosci cenowej podstawowej oferty, aby nie wyklucza¢ czesci publicznosci.
Wyniki uzyskane z naszych badan potwierdzajg ogélnopolskie trendy. Analiza dostepnych
danych dotyczacych preferencji cenowych ofert teatralnych pokazuje, ze gotowos$¢ do doptaty za
bilet na spektakl teatralny w Polsce w latach 2024-2025 i obecnie stanowi zjawisko
wielowymiarowe, uwarunkowane zaréwno czynnikami ekonomicznymi, jak i kulturowymi.
Zauwazono, ze presja inflacyjna oraz wzrost kosztoéw zycia wptywajg na ostrozno$¢ konsumentow
w planowaniu wydatkéw, co znajduje odzwierciedlenie w deklaracjach Polakéw rezygnujacych z
udziatu w wydarzeniach kulturalnych z powodu wysokich cen biletéw. Wedtug badan IBiS niemal
40% badanych wskazuje wysokie ceny jako bariere w uczestnictwie w kulturze. (Ile Polacy

wydaja na kulture?, https://www.onet.pl/styl-zycia/). W 2025 roku ceny biletéw na wydarzenia

kulturalne, w tym spektakle teatralne, wzrosty umiarkowanie - branzowe dane rynkowe
wskazuja na $redni wzrost cen o okoto 4% w poréwnaniu z latami poprzednimi (echopolski.pl).
Dane réznych badan, w tym naszych, wskazuja, ze cze$¢ odbiorcéw nadal wykazuje
wrazliwo$¢ cenowa. Wysoka inflacja i rosngce koszty Zycia ograniczajg che¢ udziatu w kulturze
dla okoto 28% uczestnikow rynku, ktérzy deklarujg zmniejszenie wydatkéw na ten cel z powodu

trudnosci ekonomicznych (Celluloid Junkie, https://celluloidjunkie.com/).

Warto zauwazy¢, ze mimo ogolnej ostroznosci finansowej wynikajacej z sytuacji
makroekonomicznej, widzowie sg sktonni doptacié¢ za wyzszy standard uczestnictwa, szczegdlnie
jesli oczekuja wysokiej jakosci artystycznej i wyjatkowego doswiadczenia. Gotowos¢ do
poniesienia wyzszych kosztéw zalezy wiec nie tylko od nominalnej ceny biletu, lecz przede
wszystkim od subiektywnej wartosci przypisywanej spektaklowi i oczekiwan wyjatkowych
wrazen artystycznych, co potwierdza trend "funflation" - czyli sktonno$¢ do wydawania wiecej na

doswiadczenia, a nie tylko na produkty.

2.7. Kanaly informacji o wydarzeniach teatralnych

Analiza zrodet informacji wskazuje na wyrazng dominacje mediéw spotecznosciowych,
ktére stanowia najczesciej wykorzystywany kanatl pozyskiwania informacji (64,2%). Wynik ten
potwierdza rosngcg role platform spotecznos$ciowych jako podstawowego narzedzia komunikacji
i promocji wydarzen kulturalnych, szczegdlnie wsréd mtodszych odbiorcow.

Na drugim miejscu znalazta sie strona internetowa teatru (43,3%), co $wiadczy o tym, ze

oficjalne kanaty instytucji kultury nadal petnig istotng funkcje informacyjng, zwtaszcza dla oséb
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aktywnie poszukujacych szczegétowych i aktualnych informacji. Wysoki odsetek wskazan dotyczy
réwniez plakatow i ulotek w przestrzeni miejskiej (35,0%) oraz rekomendacji znajomych i rodziny
(34,2%), co podkresla znaczenie zaréwno tradycyjnych form promocji, jak i komunikacji

nieformalnej opartej na zaufaniu spotecznym.

Wykres 13. Kanaly informacji o wydarzeniach teatralnych*

Aplikacje kulturalne / portale [ 7,5%
Rekomendacja znajomych / rodziny |GGG 34,2%
Media lokalne (radio, prasa) NG 21,7%
Plakaty / ulotki w miescie |GGG 35,0%
Newsletter / e-mail [ 9,2%
Strona internetowa teatru [ NG 43,3%
Social media NG 64,2%
Szkota | 0,8%
Inne B 1,6%

00% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

*Dane nie sumuja sie do 100% ze wzgledu na wielokrotny wyboér

Mniejsze znaczenie przypisano mediom lokalnym, takim jak radio i prasa (21,7%), co
moze $wiadczy¢ o ograniczonym zasiegu tych kanatéw wsrdéd respondentéw lub o ich malejacej
atrakcyjnosci jako Zrédta informacji o wydarzeniach kulturalnych. Z kolei newslettery i
wiadomosci e-mail (9,2%) oraz aplikacje i portale kulturalne (7,5%) byty wskazywane relatywnie
rzadko, co moze sugerowac niewystarczajace wykorzystanie lub niska skuteczno$¢ tych narzedzi
komunikacyjnych.

Marginalne znaczenie miaty takie Zrddta jak szkota, serwis KupBilecik.pl oraz odpowiedz
wskazujaca na brak docierania informacji do respondenta (po 0,8%). Wyniki te wskazuja, Ze
kanaty instytucjonalne i posrednie odgrywaja obecnie niewielkg role w procesie informowania
odbiorcow o ofercie kulturalnej.

Wiarygodne formy promocji dla mlodziezy

Wyniki badan wskazujg, ze TikTok jest najwazniejszym Zrédiem informacji o teatrze dla
badanych. Ponad trzy czwarte respondentéw (74.2%) wskazuje go jako kanat, dzieki ktoremu
dowiaduja sie o spektaklach. Drugie miejsce zajmuje Instagram, takze z bardzo wysokim
wynikiem (66,7%). Na trzecim miejscu Facebook, ktéry nadal jest istotny, ale mniej wptywowy
(42,4%). To wcigz znaczacy wynik, ale wyraznie nizszy niz TikTok i Instagram. Przy tym Facebook

pelni funkcje bardziej informacyjna niz inspiracyjng. Mtodzi tam zagladaja, ale nie traktuja go jako
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miejsca, gdzie ,rodzi sie” ich zainteresowanie. Wiec, Facebook moze by¢ dobrym kanatem

uzupetniajacym, ale nie buduje wiarygodnosci wsréd mtodziezy.

Wykres 14. Formy promocji najbardziej wiarygodne dla mtodziezy

Newsletter teatru - 7,6%

Rekomendacja influenceréow _ 34,8%
Rekomendacja znajomych _ 37,9%
Plakaty w szkotach/uczelniach _ 31,1%
Facebook T 42,4%
nstagram T 667%
TikTok T 742%
Inne . 3,2%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0 40,0% 50,0 60,0% 70,0% 80,0%

*Dane nie sumuja sie do 100% ze wzgledu na wielokrotny wybér

Wyniki badan wskazuja, Ze istotna role odgrywa marketing szeptany: rekomendacja
znajomych (37,9%) oraz rekomendacja influenceréw (34,8%). Wyniki te pokazuja, Ze decyzje o
udziale w spektaklu majg charakter spoteczny i relacyjny. Odbiorcy ufaja zaré6wno osobistym
rekomendacjom, jak i opiniom twércéw internetowych.

Plakaty w szkotach i uczelniach (31,1%) nadal maja znaczenie, cho¢ ustepujag mediom
cyfrowym. Newsletter (7,6%) jest najmniej efektywnym narzedziem komunikacji, co moze
$wiadczy¢ o niskim zaangazowaniu odbiorcow w komunikacje mailowa lub o niedostatecznej
atrakcyjnosci tej formy przekazu. Niewielki odsetek (3,2%) wskazuje inne formy, np. strony
internetowe, media lokalne, plakaty w mieScie czy informacje radiowe/telewizyjne (zaleznie od
tego, co badani dopisywali).

Uzyskane wyniki wskazuja na wyrazng zmiane w sposobie docierania do odbiorcéw
kultury - komunikacja teatralna w coraz wiekszym stopniu przenosi sie do Srodowiska
cyfrowego, zwlaszcza na platformy dynamiczne, wizualne i oparte na krétkim wideo. Wyrazna
jest dominacja mediéw spotecznosciowych, szczegélnie serwiséw o charakterze wizualnym i
krotkich formach wideo. Tak, TikTok i Instagram osiagaja zdecydowanie najwyzsze wyniki
(odpowiednio 74,2% i 66,7%), co wskazuje na silne znaczenie komunikacji opartej na obrazie,
dynamice i krétkiej formie przekazu. Facebook (42,4%) pozostaje istotnym kanatem, jednak jego

rola jest wyraznie mniejsza niz nowszych platform.
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Obok kanatéw cyfrowych istotne sa rekomendacje znajomych oraz influenceréw, ktore
majg wysoki poziom wiarygodnosci dla mtodziezy. Tworzy to model, w ktérym decyzja o wyjsciu
do teatru jest efektem potaczenia przekazu medialnego i opinii zaufanych oséb. Takie
rekomendacje pelnia funkcje filtra jako$Sciowego: ,ide, bo ktos mi polecit”. W tym aspekcie teatr
funkcjonuje nie tylko jako instytucja, ale takze jako element Zycia towarzyskiego - wyjscie do
teatru czesto ma charakter grupowy.

Mimo dominacji $wiata cyfrowego, fizyczna obecnos$¢ plakatow w przestrzeni
funkcjonowania mtodziezy - w szkotach i na uczelniach - nadal okazuje sie skuteczna. Prawie co
trzeci badany (31,1%) uznaje plakaty za efektywna forme promoc;ji jak na ,analogowa” forme
promocji. co stanowi istotny wynik w przypadku ,analogowego” kanatu komunikacji.

Mozna przypuszczaé, ze plakaty sg postrzegane jako wiarygodne, poniewaz znajdujg sie w
miejscach codziennej aktywno$ci mtodziezy - tam, gdzie ucza sie, spedzajg czas i buduja relacje
spoteczne. Forma ta zachowuje swojg zasadno$¢ szczegdlnie wtedy, gdy projekt graficzny jest
estetyczny, nowoczesny i spdjny z identyfikacja wizualng instytucji.

Niskie wskazania newslettera oraz umiarkowana rola plakatéw sugeruja, ze komunikacja
jednostronna (nadawca-odbiorca) jest mniej skuteczna niz komunikacja interaktywna (social
media, rekomendacje). Niska skutecznoS¢ newslettera wskazuje natomiast, ze komunikacja
formalna i statyczna ma ograniczony wptyw na decyzje o uczestnictwie w spektaklach. Mtodzi
cenig bezposredni kontakt i autentyczno$¢, a takze dziatania, ktére ,wychodza do nich” oraz

oczekuja dialogu, kontaktu ,na zywo”, mozliwosci komentowania i wspéttworzenia tresci.

Najskuteczniejsze kanaly promocji dla mtodziezy w opinii respondentéow

Wyniki badan wskazuja, ze najskuteczniejszym kanatem dotarcia do mtodych odbiorcow
sa media spotecznosciowe, w szczego6lnosci TikTok (68,7%), Instagram (65,6%) i Facebook
(49,6%). Wysoki odsetek odpowiedzi dotyczyt réwniez wspotpracy z uczelniami i szkotami -
45,8%, co wskazuje na znaczenie bezposrednich relacji instytucjonalnych. Znacznie rzadziej
wskazywano eventy w przestrzeni miejskiej (26,7%) i YouTube (16,8%). Odpowiedzi ,,nie wiem”
oraz pojedyncze sugestie promocji bezposredniej w szkotach miaty charakter marginalny (po
0,8%).
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Wykres 15. Najskuteczniejsze kanaty promocji dla mtodziezy w opinii respondentéw

Eventy w przestrzeni miejskiej _ 26,7%
Wspétpraca z uczelniami / szkotami [ 45,8%
YouTube N 16,8%
Facebook [ 49,6%
Instagram [ 65,6%
TikTok [ 68,7%
Inne I 1,6%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0%» 40,0 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

*Dane nie sumuja sie do 100% ze wzgledu na wielokrotny wybor

Wyniki pokazujg wyrazng dominacje kanatéw cyfrowych, przy czym szczegélne znaczenie
przypisano platformom dynamicznym, opartym na krétkiej formie wideo (TikTok, Instagram).
Facebook, cho¢ nadal istotny, znajduje sie wyraZnie za platformami preferowanymi przez
mtodsze pokolenie. Te wyniki w pelni zgodne z tym, gdzie mtodzi chcq widziec¢ teatr.

Jednocze$nie niemal potowa respondentéw wskazuje na potrzebe systematycznej
wspotpracy ze szkotami i uczelniami, co oznacza, ze skuteczna komunikacja z mtodg publicznos$cig
powinna mie¢ charakter zaréwno cyfrowy, jak i relacyjny.

Relatywnie niskie wskazania dla YouTube moga sugerowaé, ze platforma ta nie jest
postrzegana jako gtéwny kanat biezacej komunikacji, lecz raczej jako medium dituzszych tresci,
mniej atrakcyjnych w kontekscie szybkiego dotarcia marketingowego.

Na podstawie wynikéw badan mozna stwierdzi¢, Zze TikTok i Instagram s3 nie tylko
wiarygodnymi Zrodtami dla mtodziezy, ale tez realnie motywuja do przyjscia do teatru.
To oznacza, ze promocja w social mediach nie jest dodatkiem, stanowi gléwne narzedzie

pozyskiwania mtodych widzéw.

2.8. Czynniki motywujace i bariery w uczestnictwie w wydarzeniach teatralnych
mlodziezy

Jednym z celdéw badania bylo rozpoznanie czynnikéw, ktére moglyby zwiekszy¢
zaangazowanie mtodziezy w wieku 16-25 lat w uczestnictwo w wydarzeniach teatralnych.
Uzyskane dane - iloSciowe i jakoSciowe - pozwalaja wyrdzni¢ pie¢ gtéwnych obszaréw

wptywu: (1) bariery ekonomiczne, (2) repertuar i forma, (3) dostepno$¢ organizacyjna, (4)
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dziatania  partycypacyjne i edukacyjne, (5) ©promocja i jezyk komunikacji.
Laczna liczba wypowiedzi w pytaniu wyniosta ponad 100 jednostek analizy (odpowiedzi
otwarte), ktérych tre$¢ powtarzata sie w sposéb pozwalajacy na dokonanie syntetycznej
interpretacji.

Dane te sg analizowane w kontekscie pozostatych wynikéw ankiety - szczego6lnie pytan o
akceptowalne ceny biletow, preferowane kanaty komunikacji (TikTok, Instagram) oraz
oczekiwane formy spektakli - co pozwala stworzy¢ kompletny obraz mtodego odbiorcy kultury
teatralne;j.

Wyniki badan pokazuja, ze pierwszy obszar czesto pojawiajacy sie w odpowiedziach
dotyczyt formy i tematyki spektakli. Respondenci akcentowali, ze chcieliby ogladac:

- spektakle dotykajace probleméw miodych ludzi (relacje, emocje, presja spoteczna,
cyfrowa rzeczywisto$¢),

- przedstawienia bardziej dynamiczne (musical, stand-up, forma taczaca teatr i muzyke),

- mniej szkolne i moralizujace formy - ,teatr nie moze by¢ kojarzony z obowigzkiem”.

Dominowato przekonanie, Ze teatr bywa odbierany jako instytucja tradycyjna i zbyt
powazna, a mtodziezy brakuje w nim bezposredniego , dialogu” z rzeczywisto$cia.

Na podstawie wynikéw badan mozna stwierdzi¢, Ze mtodzi chcg sztuki zaangazowane;j i
wspoétczesnej - niekoniecznie politycznej, lecz opisujgcej ich codziennosé. To pokolenie
przyzwyczajone do form wizualnych i szybkiego przekazu, chetniej reaguje na formaty
interdyscyplinarne - spektakle z multimediami, ruchem i muzyka.

Istotnym jest, ze cze$S¢ ankietowanych podkres$lata potrzebe aktywnych form
uczestnictwa. NajczeSciej wymieniane formy to: warsztaty aktorskie i dramaturgiczne, mozliwo$¢
poznania teatru od kulis, a takze spotkania z rezyserami i aktorami.

Pojawity sie rowniez sugestie powotania statej formy wspétpracy - ,mlodziezowa rada
programowa teatru — zebySmy mogli zgtasza¢ swoje pomysty”, jak rowniez zaznaczone inne
formy mitodych: rozwdj programu edukacyjnego Teatr Mtodych, prowadzenie kurséw i
warsztatow sezonowych. Takie dziatania nie tylko angazuja, ale tez ksztattujg przyszig
publicznos¢.

Wyniki badan pokazujg, ze dla mtodego pokolenia kultura oznacza interakcje i wptyw, a
nie bierne odbieranie tresci. Dzialania oparte na wspoétuczestnictwie (np. wolontariat teatralny,
udziat w projektach edukacyjnych) zwiekszajg poczucie przynaleznosci i wiezi z instytucja.

Szczegblne wazna jest promocja dla mlodziezy w $wiecie mediow cyfrowych. Z
wcze$niejszych pytan badania wynika, ze wsréd mtodziezy: 74,2% korzysta z TikToka, 66,7% z
Instagrama, 42,4% z Facebooka.

Jednoczesnie tylko 7,6% $ledzi informacje poprzez newsletter lub strone internetowa.

Wypowiedzi mtodych potwierdzajg te dane:

28|Strona



»,Najlepiej dziata TikTok i Instagram - krotkie filmy, backstage”; ,Nie mam czasu czytaé
postow, wystarczy zobaczy¢ co$ ciekawego w rolce”.

Wyniki badan potwierdzaja, Ze kanat komunikacji decyduje o obecnosci teatru w
Swiadomos$ci mtodych. Brak aktywnos$ci w mediach spoteczno$ciowych skutkuje niewidzialnoscia
instytucji w ich codziennym ekosystemie informacyjnym.

Analizujac bariery uczestniczenia mtodziezy w wydarzeniach teatralnych mozna
stwierdzi¢, Ze jednym z nich jest dostepnos$¢ organizacyjna - godziny, rytm i towarzyskosc.

Wyniki badan pokazuja, Ze istnieje potrzeba zmiany godzin i dni spektakli oraz
dostosowania ich do rytmu dnia mtodszych uczestnikéw. Respondenci wskazuja, Ze ,spektakle
zaczynaja sie zbyt wczesnie lub za p6zno - trudno to pogodzi¢ z zajeciami i nauka”, ,,dobrze bytoby
mie¢ wiecej wydarzen weekendowych”.

Wielokrotnie powtarza sie tez element spoteczny - mtodzi podkreslaja, ze wyjscie do
teatru to takze wydarzenie towarzyskie, warte zorganizowania wspélnie z przyjacioétmi, klasg czy
grupa uczniow.

Uzyskane wyniki dowodza, Ze respondenci - mtodzi odbiorcy traktuja teatr jako
przestrzen spotkan, a nie tylko instytucje kultury. Odpowiednio zaprojektowana oferta moze
zaspokoic zaréwno ich potrzebe uczestnictwa w kulturze, jak i w zyciu towarzyskim.

Drugg barierg jest koszt wej$cia do teatru. Wiasnie cena biletu jest kluczowym czynnikiem
decyzji uczestnictwa w wydarzeniach teatralnych. Z wczes$niejszych danych iloSciowych (wyniki
dotyczace cen biletow) wynika, ze:

57,1% mlodych respondentéw uwaza przedziat 21-35 zt za akceptowalny koszt biletu dla
ucznia lub studenta,

28,0% akceptuje ceny 41-50 z1,

natomiast tylko 5,4% uznato kwote powyzej 60 zt za mozliwg do zaptaty.

Oznacza to, ze mlodziez charakteryzuje sie bardzo duza wrazliwoscia cenowg - dla
wiekszoSci z nich teatr jest postrzegany jako dobro luksusowe, a nie codzienna forma spedzania
czasu. Wiele os6b wskazuje wprost: , Tansze bilety dla studentéw zachecityby mnie do przyjscia”.
»Cena jest odstraszajaca, a niektore spektakle sg po prostu za drogie dla mtodych”.

Wyniki badan dowodza, Ze w opinii badanych mtodziez nie ocenia negatywnie samej idei
teatru, lecz nie jest w stanie pozwoli¢ sobie na regularne uczestnictwo. Niewielka réznica w cenie

moze decydowac o wyborze miedzy np. wyjsciem do kina a udziatem w spektaklu.
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2.9. Oczekiwania dotyczace dodatkowych ustug, wydarzen oraz dostepnosci

Uzyskane wyniki badan pokazujg wyrazne zainteresowanie respondentéw rozszerzeniem
oferty teatru o dziatania edukacyjne, integracyjne i zakulisowe. Odpowiedzi wskazujg, Ze odbiorcy
oczekuja nie tylko spektakluy, ale takze doswiadczenia pogtebionego kontaktu z teatrem.

Najczesciej wskazywane formy to: spotkania z rezyserem/aktorami (59,1%), zwiedzanie

kulis/backstage (47,7%) i warsztaty aktorskie (39,4%).

Wykres 16. Oczekiwania badanych o dziataniach pozareperturowych

Artystyczne dziatania edukacyjnez.... | 8,3%
Cykl czytan i spotkan z gwiazdami .. 258%
Spotkania z publiczno$ci np. pt. ,Bliskoz... .. 333%
Wydarzenia integracyjne (pikniki, dniotwarte) ... 29,5%
Projekcje filméw powigzanych z repertuarem | 23,5%
Kluby dyskusyjne o spektaklach |~ 31,1%

Zwiedzanie kulis / backstage . 41,7%

Warsztat dla nauczycieli i edukatoréw | 11,4%

Spotkania z rezyserem/aktorami pospektaklu ... 591%

Warsztaty techniczne ($wiatto, dzwiek) ... 25,0%

Warsztaty aktorskie S 39,4%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

*Dane nie sumujg sie do 100% ze wzgledu na wielokrotny wybér

Innymi dziataniami sa:

Spotkania z publicznoscia po spektaklu - 33,3%

Kluby dyskusyjne o spektaklach - 31,1%

Wydarzenia integracyjne - 29,5%

Cykl czytan i spotkan z tworcami - 25,8%

Warsztaty techniczne ($wiatto, dZwiek, scenografia) - 25%

Projekcje filméw powigzanych tematycznie - 23,5%.

Jak wskazuja wyniki badan, publiczno$¢ jest otwarta na rozwo6j oferty pozarepertuarowe;j.
Analizujac uzyskane dane w tym obszarze mozna stwierdzic, Ze istnieje potrzeba bezposredniego
kontaktu publicznosci z tworcami — aktorami i rezyserami - ma najwyzsze wskazania, co oznacza,

ze widzowie s3 zainteresowani dialogiem i traktuja teatr jako przestrzen relacyjng, a nie
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wylacznie prezentacyjna. To sygnat, Ze model teatru powinien przesuwac sie w strone teatru
partycypacyjnego i dialogicznego.

Wysoka popularno$¢ zwiedzania backstage’'u wskazuje na ciekawos$¢ technicznego i
organizacyjnego wymiaru teatru, a takze atrakcyjnos¢ ,tajemnicy sceny”. To stanowi narzedzie
budowania lojalnosci i przywigzania do instytucji.

Trzecim znacznym dziataniem jest edukacja i rozw6j kompetencji kulturowych.

Warsztaty aktorskie, techniczne oraz kluby dyskusyjne pokazuja, Ze istnieje potencjat do
budowania spotecznosci wokoét teatru oraz odbiorcy sa gotowi angazowaé sie w dziatania
rozwijajace kompetencje artystyczne i interpretacyjne. To szczegdlnie istotne w kontekscie
odpowiedzi mtodziezy, ktéra potwierdza, ze warsztaty sa czynnikiem zachecajacym mtodziez do
udziatu w kulturze.

Podsumowujac, na podstawie wynikéw badan mozna stwierdzi¢, ze publiczno$¢ Nowego
Teatru im. Witkacego w Stupsku: jest otwarta na rozszerzenie oferty, oczekuje wiekszej interakc;ji
i dialogu oraz postrzega teatr jako miejsce spotkania, nie tylko spektaklu.

Rozwoj dziatan okototeatralnych powinien sta¢ sie jednym z kluczowych elementéw
strategii rozwoju instytucji - szczegélnie w kontek$cie budowania miodej widowni oraz

wzmacniania roli teatru jako lokalnego centrum kultury.

2.10. Preferowane przez respondentéw dni i godziny uczestnictwa w
przedstawieniach teatralnych

Wyniki badania w zakresie najbardziej odpowiednich dla respondentéw dni i godzin na
spektakle wskazuja, Ze atrakcyjnym czasem organizacji spektakli s3 weekendowe wieczory.
Zaréwno piatek, jak i sobota wieczor (po 70,0%) uzyskaty najwyzszy poziom wskazan. Oznacza
to, ze teatr dla zdecydowanej wiekszosci respondentéw jest postrzegany jako forma spedzania
czasu wolnego pod koniec tygodnia, a nie aktywnos$¢ w srodku tygodnia. Mozna stwierdzi¢, ze
weekend sprzyja uczestnictwu towarzyskiemu oraz traktowaniu spektaklu jako elementu
»Wyjscia wieczornego”.

Istotne znaczenie ma rowniez niedziela popotudnie (46,2%), sobota popotudnie (40,0%)
oraz prawie okoto jedna trzecia badanych preferuje niedzielny wieczér (29,2%).

Blisko potowa respondentéw (46,2%) wskazuje niedziele popotudniu, co moze
wskazywac¢ na zapotrzebowanie wéréd rodzin i preferencje oséb starszych. Taki wybdr wskazuje

na potencjalne pasmo dla repertuaru familijnego, klasyki lub spektakli o 1zejszym charakterze.
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Wykres 17. Preferowany dni i godziny na spektakle dla respondentéw*

Niedziela — wieczér |GG 29,2%
Niedziela — popotudnie GG 46,2%
Sobota — wieczér NG 70,0%
Sobota — popotudnie GGG 40,0%

Pigtek — wieczor [N 70,0%

Czwartek — wieczér I 11,5%
Sroda — wieczor [l 6,2%
Wtorek — wieczér [l 3,8%
Poniedziatek — wieczér (po 18:00) [l 7,7%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

*Dane nie sumuja sie do 100% ze wzgledu na wielokrotny wybor

Zdecydowanie najmniejszym zainteresowaniem cieszg sie dni powszednie: poniedziatek
(7,7%), wtorek (3,8%), $roda (6,2%), czwartek (11,5%). Dni robocze sg postrzegane jako mniej
komfortowe czasowo. Oznacza to, Ze dni robocze majg ograniczony potencjal frekwencyjny w
formule ogo6lnodostepnych spektakli wieczornych.

Podsumowujac, jest zapotrzebowanie na weekendowa oferte repertuarowg zréznicowana
pod wzgledem godzinowym, uwzgledniajaca zaréwno widzéw preferujacych wyjscia wieczorne,
jak i odbiorcéw rodzinnych oraz senioréw. Jednoczes$nie oferta realizowana w dni powszednie
prawdopodobnie powinna mie¢ bardziej specjalistyczny charakter i obejmowac przede

wszystkim premiery, spektakle szkolne oraz wydarzenia o profilu edukacyjnym.

2.11. Najpopularniejsze gadzety teatralne wsrod respondentow

Wyniki badan dotyczace najpopularniejszych gadzetéw teatralnych wskazujg na wyrazne
preferencje respondentow w zakresie gadzetow zwigzanych =z dziatalno$cia teatru.
Zainteresowanie koncentruje sie przede wszystkim na przedmiotach praktycznych, codziennego
uzytku, ktére jednoczesnie petnia funkcje identyfikacyjna i promocyjna.

Torby bawetniane z logo spektaklu/teatru zajmuja zdecydowanie pierwsze miejsce
(54,7%), uzyskujac ponad potowe wskazan. Ich popularno$¢ wynika z potaczenia kilku
czynnikédw: funkcjonalnosci, waloru ekologicznego oraz modowego charakteru. Torba z logo
spektaklu czy teatru nie jest wylacznie pamiagtka - staje sie elementem codziennego uzytku, a
zarazem no$nikiem marki instytucji w przestrzeni publicznej. W praktyce peini wiec podwdjng

role: uzytkowa i promocyjna.
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Druga grupe popularnosci stanowia klasyczne gadzety merchandisingowe, takie jak kubki,
przypinki czy koszulki (32,1%), co wskazuje na stabilne zainteresowanie tradycyjnymi formami
pamigtek teatralnych. Przedmioty te umozliwiaja identyfikacje z wydarzeniem lub instytucjg, a w
przypadku koszulek - rowniez publiczng manifestacje uczestnictwa w kulturze. Sg to produkty
stosunkowo tatwe do personalizacji (np. pod katem konkretnego spektaklu), co zwieksza ich
potencjat sprzedazowy.

Niewiele nizszy wynik (31,3%) uzyskaty notesy i dtugopisy. Sa to gadzety tanie w
produkcji, uniwersalne i praktyczne, dzieki czemu moga by¢ wykorzystywane zaréwno jako
element sprzedazy, jak i upominek promocyjny. Ich funkcjonalno$¢ sprawia, Ze maja charakter
bardziej uzytkowy niz kolekcjonerski, jednak nadal pozostajg atrakcyjng forma budowania
rozpoznawalno$ci marki teatru.

Wykres 18. Najpopularniejsze wsrod respondentow gadzety teatralne*

Kubki / przypinki / koszulki _ 32,1%
Programy _ 21,9%
Notesy / dtugopisy z motywem teatralnym _ 31,3%
Torby bawetniane z logo spektaklu _ 54,7%
Plakaty [ 28,1%
Inne - 6,3%

0,0% 10,0  20,0% 30,0 40,0% 50,0%  60,0%

*Dane nie sumujg sie do 100% ze wzgledu na wielokrotny wybér

Analiza wynikow wskazuje, Ze relatywnie wysoki wynik uzyskaty plakaty (28,1%), co
moze wskazywac na ich warto$¢ kolekcjonerska i sentymentalng. W przeciwienstwie do gadzetéw
uzytkowych, plakat petni funkcje estetyczng i symboliczng - jest materialnym s$ladem
uczestnictwa w wydarzeniu artystycznym. Popularno$¢ tej kategorii sugeruje, ze dla czesci
badanych istotny jest aspekt archiwizowania i dokumentowania do$§wiadczen kulturalnych.

Programy spektakli, cho¢ wciaz atrakcyjne dla niemal jednej czwartej badanych (21,9%),
ustepuja miejsca gadzetom o charakterze uzytkowym. Mozna przypuszczac, ze ich rola zmienia
sie - coraz czes$ciej pelnia funkcje informacyjng w trakcie wydarzenia, a rzadziej stajg sie trwatg
pamiatka.

Wyniki badan takze pokazuja, Ze gadzety niszowe majg niska atrakcyjnos¢.

Pojedyncze odpowiedzi (po 0,8%) dotyczyly takich przedmiotéw jak skarpetki, zdjecia,

$wieczki, bilety na kolejne spektakle czy inne nietypowe produkty. Wynik ten wskazuje, ze
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gadzety o charakterze niszowym lub mniej oczywistym nie budza szerokiego zainteresowania
wsérdod ogoétu badanych. Oznacza to, ze potencjat sprzedazowy tego typu produktéw jest
ograniczony i wymagatby precyzyjnego targetowania do wybranych segmentéw publicznosci.

Podsumowujac, wyniki badan pokazujg, Ze najwiekszym zainteresowaniem cieszg sie
gadzety taczace funkcjonalnos¢ - przedmioty, ktére mozna uzywac poza teatrem — z mozliwoscig
identyfikacji z teatrem: ponad potowa respondentéw wskazuje na torby bawetniane z logo
spektaklu/teatru oraz prawie jedna trzecia preferuje kubki, przypinki, koszulki, notesy i
dtugopisy z motywem teatralnym. Najmniej atrakcyjne dla respondentéw sa gadzety nietypowe
lub bardzo specyficzne.

Uzyskane wyniki moga stanowi¢ podstawe do opracowania strategii merchandisingowej,
opartej przede wszystkim na produktach uzytkowych o wyraznym, estetycznym i nowoczesnym

designie, przy jednoczesnym ograniczeniu oferty gadzetéw niszowych.

2.12. Akceptowalny poziom cen gadzetow teatralnych

Wyniki badan dotyczace akceptowalnego poziomu cen gadzetéw teatralnych wskazujg na
wyrazng koncentracje preferencji cenowych w nizszych i umiarkowanych przedziatach
cenowych. Najwieksza grupa respondentéw (39,4%) deklaruje gotowos$¢ zaptaty za gadzet w
przedziale 21-40 zi, co czyni ten zakres cenowy dominujgcym i strategicznie najistotniejszym z

perspektywy planowania oferty merchandisingowej teatru.

Wykres 19. Preferowany przez respondentdw zakres cen gadZetow teatralnych

Do 20 zt
W 21-40zt
E 41-60 zt
61-80 zt
H Powyzej 80 zt
B Nie kupuje gadzetow

Drugim pod wzgledem liczebno$ci przedziatem jest cena do 20 zt (22,7%). Oznacza to, Ze
tacznie ponad 60% badanych akceptuje cene nieprzekraczajacg 40 zt. Wynik ten jednoznacznie

wskazuje, ze odbiorcy oczekujg produktéw dostepnych cenowo, mieszczacych sie w granicach
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wydatku impulsywnego lub symbolicznego dodatku do biletu. GadZet nie jest postrzegany jako
dobro luksusowe, lecz raczej jako niedrogi element pamiatkowy badz uzytkowy.

Wraz ze wzrostem ceny wyraznie maleje poziom deklarowanej akceptacji. Przedziat 41-
60 zt wskazato 11,4% respondentéw, natomiast ceny 61-80 zt oraz powyzej 80 zl uzyskaly
marginalne poparcie. Dane te sugeruja silng wrazliwo$¢é cenowg odbiorcow oraz ograniczony
potencjat sprzedazowy produktéw drozszych. Wprowadzenie do oferty wiekszej liczby gadzetow
przekraczajacych 60 zt mogtoby skutkowa¢ niska rotacjg towaru oraz zwiekszonym ryzykiem
zalegania zapasow.

Réwniez jest grupa respondentéw deklarujacych brak zainteresowania zakupem
gadzetow (18,2%), co oznacz, ze niemal co pigty widz nie jest potencjalnym nabywca niezaleznie
od ceny. Grupa ta powinna by¢ uwzgledniona w analizie popytu, jednak nie dominuje ona w
strukturze badanych, co pozwala uzna¢ merchandising za uzasadniony kierunek dziatan
uzupetniajacych dziatalno$¢ statutowa teatru.

Podsumowujac, uzyskane dane wskazuja, ze polityka cenowa powinna koncentrowac sie
na przedziale 20-40 z}, ktory odpowiada oczekiwaniom wiekszosci odbiorcéw. Jest to poziom
cenowy pozwalajacy na zachowanie réwnowagi miedzy dostepnoscia dla widza a mozliwoscia

generowania dodatkowych przychodéw dla instytucji.

2.13. Ocena dostepnosci teatru dla widzow

Przeprowadzone badania ujawnily zrdéznicowane potrzeby widzéw w zakresie
dostepnoSci przestrzeni teatralnej. Wyniki badan wskazuja na istnienie Swiadomosci ograniczen
infrastrukturalnych i komunikacyjnych, ktére wptywaja na komfort uczestnictwa w kulturze.

Na podstawie uzyskanych wynikow, najczes$ciej wskazywang potrzeba jest usuniecie
barier architektonicznych (48%). Widzowie zwracali uwage na typowe problemy
infrastrukturalne: brak podjazdéw i wind, utrudniony dostep dla os6b poruszajacych sie na
wozkach, niewystarczajaca liczbe miejsc dostosowanych do mobilnosci o0séb z
niepetnosprawnosciami.

Wysoki wynik pokazuje, ze obszar architektury teatru jest najwazniejszym elementem
poprawy dostepnosci. Wskazuje rdwniez na spoteczne postrzeganie barier fizycznych jako nadal
istniejgcych i wuciazliwych. Dla instytucji kultury to sygnat koniecznosSci modernizacji
infrastruktury oraz wdrozenia rozwigzan zgodnych z zasadami projektowania uniwersalnego

(ang. universal design).
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Wykres 20. Priorytetowe potrzeby badanych w zakresie dostepnosci przestrzeni teatralnej

Utatwiony dostep do budynku (podjazdy,
v e " I /0%
windy, miejsca dla wézkéw)
Ttumaczenia na jezyk obcy _ 17,9%
Petla indukcyjna / lepsze nagto$nienie dla oséb
- I <3, 1%
z niedostuchem
Napisy na scenie (surtitles) / napisy dla
. I ¢
niestyszacych
Audiodeskrypcja dla oséb niewidomych _ 30,1%
Thumaczenie na Polski Jezyk Migowy (PIM) | N RN :: 7%

0,0% 10,0% 20,0 30,0% 40,0 50,0% 60,0%

*Dane nie sumujg sie do 100% ze wzgledu na wielokrotny wybdr

Drugim w hierarchii wskazan rozwigzaniem jest poprawa systeméw audio, zwtaszcza
poprzez instalacje petli indukcyjnych wspierajacych osoby z niedostuchem (34,1%).
To relatywnie proste technicznie rozwigzanie, ktére moze znaczaco zwiekszy¢é dostepnosé
spektakli dla oséb z uszkodzeniami stuchu. Wysoki poziom odpowiedzi wskazuje, ze widzowie
postrzegaja komfort akustyczny i jako$¢ dzwieku jako kluczowy element uczestnictwa w
wydarzeniach teatralnych.

Trzecia w kolejnosci potrzeba dotyczy wsparcia dla oséb gtuchych (31,7%) poprzez
ttumaczenie przedstawien na Polski Jezyk Migowy. To wyrazny sygnat otwartoSci publicznosci na
rozwigzania wspierajagce komunikacje wizualng. Umozliwienie udziatu os6b gluchych w
spektaklach ma réwniez symboliczny wymiar inkluzyjny - buduje wizerunek teatru jako
instytucji otwartej, nowoczesnej i wrazliwej spotecznie.

Nastepna pozycje zajmuje audiodeskrypcja (30,1%), wysoka pozycja, ktéra sugeruje, ze
badani dostrzegaja potrzeby os6b niewidomych i stabowidzacych. To narzedzie umozliwiajace
opis sceniczny w czasie rzeczywistym, znaczaco zwiekszajace udziat tej grupy w zyciu
kulturalnym. Wynik ten pokazuje, Ze w oczach widzéw dostepno$¢ sensoryczna (tj. dzwiekowa i
wzrokowa) jest w teatrze rownie wazna, jak fizyczna.

Respondenci dostrzegaja rowniez potrzebe wprowadzenia napisé6w w czasie
rzeczywistym (25,2%), ktére pomagaja osobom niestyszacym w odbiorze dialogéw, a zarazem
stanowig wsparcie dla cudzoziemcow. To rozwigzanie taczace funkcje praktyczng i integracyjng -

wzbogaca odbior i czyni teatr bardziej miedzynarodowym oraz otwartym.
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Thtumaczenia na jezyk obcy ma 17,9% wskazan. Cho¢ to najnizej wskazana opcja, wyniki
nie sg bez znaczenia oraz wskazujg na obecnos$¢ obcojezycznej publicznosci w regionie, a takze
pokazuje zapotrzebowanie turystyczne.

Teatr mégtby w przysztosci rozwazy¢ dziatania pilotazowe, takie jak napisy lub wersje
spektakli w jezyku angielskim, zwtaszcza przy wydarzeniach o charakterze festiwalowym.

Podsumowujac, najwyzsze wyniki uzyskaty rozwigzania zwigzane z dostepnoscia fizyczng
i sensoryczng. Priorytetami wedtug badanych w tym obszarze s3: usuniecie barier
architektonicznych (48%), poprawa dostepnosci dla oséb niestyszacych - petla indukcyjna
(34,1%), PJM (31,7%) oraz wsparcie dla oséb niewidomych - audiodeskrypcja (30,1%). Uzyskane
wyniki pokazuja, Ze respondenci wyraznie utozsamiaja dostepnos¢ z likwidacjg barier

architektonicznych i poprawa komunikacji percepcyjne;.

Wykres 21. Korzystanie respondentdéw z rozwiqzan dostepnosciowych

4,6%

= Tak

= Nie

Przy tym, tylko bardzo mata grupa wsrdd respondentéw korzysta z udogodnien (4,6%), a
zdecydowana wiekszo$¢ badanych nie korzysta z rozwigzan dostepnos$ciowych (95,4%).
Uzyskane dane pokazuja, ze wysokie wskazania potrzeb zwiazanych z dostepnoscia fizyczng i
sensoryczng nie wynikajg wiec z osobistych doswiadczen, lecz raczej z postaw empatycznych i
prospotecznych. Respondenci oceniaja, jakie rozwigzania powinny by¢ dostepne, kierujac sie
poczuciem sprawiedliwosci i rownos$ci dostepu do kultury, a nie wtasnymi potrzebami.

Mimo niskiego poziomu faktycznego korzystania z udogodnien, badani wyraznie
podkreslajg ich wage. To tworzy dla teatru strategiczng szanse na zajecie pozycji lidera
dostepnoSci teatralnej na poziomie regionalnym, promowanie dziatan inkluzywnych jako
elementu swojej misji publicznej oraz budowanie wizerunku instytucji otwartej spotecznie i

nowoczesne;j.
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2.14. Rozpoznawalnos¢ spektakli wystawianych wczes$niej w teatrze i potencjatu
ich powrotu do repertuaru

Wyniki badan dotyczace rozpoznawalnosci spektakli wystawianych wcze$niej w teatrze,
ktére, zdaniem respondentéw, warto wznowi¢ w Nowym Teatrze im. Witkacego w Stupsku, maja
charakter zréznicowany i cze$ciowo retrospektywny. Znaczna cze$¢ badanych deklarowata brak
pamieci konkretnych tytutéw lub brak zdania (,Nie pamietam”, ,Nie wiem”, ,Nie mam zdania”,
»,Brak”), a takze brak doswiadczenia uczestnictwa w spektaklach teatru w przesztosci. Wskazuje
to na obecno$¢ w badanej grupie os6b sporadycznie korzystajacych z oferty teatru lub nowych
odbiorcow, ktérzy nie mieli okazji zapoznac sie z wcze$niejszym repertuarem.

Wsrdd respondentdw, ktérzy udzielili konkretnych odpowiedzi, wyraZznie wytania sie
grupa spektakli najczesciej przywotywanych i ocenianych bardzo pozytywnie. Do tytutow
powracajacych wielokrotnie nalezg przede wszystkim: ,Mata Pietnastka”, ,Skrzypek na dachu”,
»,Nasz maty PRL”, ,Kupiec wenecki”, ,Gotki”, ,Stolp. Dzien Kobiet” oraz ,Ulica”. Respondenci
uzasadniali swoje wybory zaréwno wysokim poziomem artystycznym, jak i silnym
oddzialywaniem emocjonalnym, zapamietang scenografia, muzyka oraz odniesieniami do
lokalnej historii i tozsamos$ci miasta.

Tabela 1. Najczesciej wskazywane spektakle do wznowienia przez respondentow*

) bardzo czeste, emocjonalne, spektakl lokalny /
Mata Pietnastka ] o ) o
szczegbtowe uzasadnienia tozsamos$ciowy
czeste, jednoznacznie )
Skrzypek na dachu musical / spektakl muzyczny
pozytywne
) spektakl spoteczno-
Nasz maty PRL czeste, powtarzalne wskazania )
historyczny
. . czeste, takze ,nie zdazytem
Kupiec wenecki klasyka dramatu
zobaczy¢
. czeste, zapamietane jako i
Gotki spektakl wspoétczesny

przejmujace

Stolp. Dzien Kobiet czeste, powigzane z lokalnoscia =~ spektakl lokalny / spoteczny

) ) adaptacja literatury /
Ulica powtarzalne wskazania L.
lokalnos¢
. . komedia / repertuar
Szalone nozyczki powtarzalne
rozrywkowy
Boeing Boeing / )
powtarzalne komedia / farsa
Mayday
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Daiad mniej liczne, ale silnie T q
ziady ] asyka narodowa
uzasadnione

Zemsta / Balladyna / ) )
.. . L. pojedyncze-kilkukrotne klasyka szkolna
Moralnos¢ Pani DulskKiej

Matly Ksigze / Alicja w -
.. , powtarzalne spektakle familijne
Krainie Czarow

*Ze wzgledu na otwarty charakter pytania oraz zréznicowang szczegétowos¢ odpowiedzi, zestawienie ma

charakter jako$ciowy/porzadkujacy i interpretacyjny, a nie statystyczny.

Wyniki pokazujg, Ze szczegoélnie czesto i z duzym tadunkiem emocjonalnym wskazywana
byta ,Mata Pietnastka”, opisywana jako spektakl ,przejmujacy”, ,zapadajacy w pamiec” i
»doskonale dopracowany”. Wypowiedzi te podkres$lajg znaczenie przedstawien osadzonych w
regionalnym kontekscie kulturowym, ktére buduja wiez widzéw z teatrem jako instytucja lokalna.
Podobny charakter przypisywano spektaklom takim jak ,Ulica” czy ,Stolp. Dzien Kobiet”,
odnoszacym sie do historii i tozsamos$ci Stupska.

Jednocze$nie istotng grupe stanowia wskazania na klasyke dramaturgii, m.in. ,Dziady”,
»Antygona”, ,Hamlet”, ,Zemsta”, ,Balladyna”, ,Moralno$¢ Pani Dulskiej” czy ,Kupiec wenecki”.
Respondenci akcentowali trwate znaczenie tych realizacji, ich walory edukacyjne oraz fakt, ze
niektére spektakle zapadly w pamieé¢ na wiele lat, co wzmacnia argumenty na rzecz ich
wznowienia dla kolejnych pokolen widzéw.

Wypowiedzi badanych wskazuja réwniez na popularnos$¢ spektakli rozrywkowych i
komediowych, takich jak ,Szalone nozyczki”, ,Boeing Boeing”, ,Mayday”, ,Testosteron”, ,Seks dla
opornych” czy ,Maly Paryz”. Tytuly te byly oceniane jako atrakcyjne, przystepne i chetnie
ogladane ponownie, co potwierdza zapotrzebowanie na repertuar o charakterze lzejszym,
skierowany do szerokiego grona odbiorcow.

Pojawiaja sie rowniez wypowiedzi o charakterze refleksyjnym i krytycznym, wskazujgce
na potrzebe systematycznego powrotu do tworczos$ci Stanistawa Ignacego Witkiewicza, a takze
postulaty wznowien spektakli, ktérych respondenci nie zdazyli obejrze¢, mimo zainteresowania.
Cze$¢ odpowiedzi akcentuje brak oczekiwan wobec wznowieni, co moze $wiadczy¢ o
preferowaniu nowosci repertuarowych lub traktowaniu teatru jako przestrzeni ciggtej zmiany
artystyczne;j.

Podsumowujac, wznowienia spektakli sa postrzegane przez widzéw jako wartosciowe
przede wszystkim wtedy, gdy dotycza przedstawien silnie zapamietanych, osadzonych w
lokalnym kontekscie, klasyki dramaturgii lub popularnych form rozrywkowych. Jednoczesnie
duzy odsetek odpowiedzi wskazujacych na brak pamieci lub do§wiadczen teatralnych sugeruje
potrzebe wzmacniania dtugofalowej relacji z widzem oraz lepszego utrwalania repertuaru w

Swiadomosci odbiorcow.

39|Strona



2.15. Nieuczestniczenie w wydarzeniach teatralnych - analiza iloSciowo-
jakosciowa

NizZej zostaty przedstawione wyniki wywiadéw telefonicznych z osobami deklarujacymi

brak uczestnictwa w spektaklach teatralnych.

Charakterystyka respondentéw
Uzyskane wyniki badan pokazujg, ze struktura wiekowa oséb nieuczestniczacych w zyciu

teatralnym jest zréznicowana, ale z dominujacg obecnoscig os6b mtodszych i w wieku srednim.

Wykres 22. Wiek respondentow nieuczestniczqcych w zyciu teatralnym

® ponizej 15 lat
@ 15-18lat

© 19-25 lat
@ 26-35 lat
@ 36-45 lat

® 46-55 lat
® 56-65 lat
® 66+

Wsrdd respondentéw najliczniejsza grupe stanowity osoby w wieku 19-25 lat (30,8%).
Kolejne byty osoby w wieku 15-18 lat (23,1%), nastepnie grupy 36-45 lat oraz 56-65 lat (po
15,4%). Najmniej liczne byty grupy 26-35 lat oraz 46-55 lat (po 7,7%).

Zdecydowana wiekszo$¢ badanych nalezy wiec do pokolenia, ktére wchodzi w dorostos¢
lub jest w wieku produkcyjnym. Ta struktura wskazuje, Ze problem nieobecnos$ci w teatrze nie
dotyczy wytacznie senioréw czy osob starszych, lecz przede wszystkim grup mtodszych, ktére
mogtyby by¢ naturalnymi odbiorcami wspétczesnego i nowoczesnego teatru.

W badaniu dominujg kobiety, ktére stanowig 61,5% respondentéw. Mezczyzni stanowig
mniejszo$¢ - 38,5%. Ten wynik jest spojny z szerszymi analizami uczestnictwa w kulturze, ktore
wskazuja, Ze kobiety czesSciej interesuja sie kulturg i sztuka, ale tez czesciej formutuja krytyczne
oczekiwania wobec jako$ci i dostepnosci oferty.

Z badan wynika, Ze ponad potowa respondentéw mieszka w Stupsku, natomiast pozostate
osoby pochodza z jego okolic (do 30 km), w tym takze z miejscowosci oddalonych o powyzej 50
km. Przy tym kilku respondentéw wprost wskazuje w odpowiedziach otwartych, ze dojazd jest

istotnym problemem (,lepszy dojazd dla oséb, ktére nie mieszkaja w Stupsku”).
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W mniejszych miejscowosciach propozycje kulturalne sg ograniczone, jednak wyjazd do teatru
wieczorem bywa trudny z powodéw komunikacyjnych.

Wyniki badan pokazuja, Ze ponad potowa respondentéw nieuczestniczacych w
wydarzeniach teatralnych to sa osoby aktywne zawodowo (53,8%), a 38,5% to studenci i
uczniowie. Reszta (7,7%) to osoby okresowo nieaktywne lub wykonujace prace dorywecze.
Mozna stwierdzié, Ze respondenci, ktérzy nie uczestniczg w wydarzeniach teatralnych, tworza
grupy, ktdre maja ograniczony czas wolny i czesto uczestnicza w kulturze tylko w weekendy lub
podczas okazjonalnych wydarzen. To ttumaczy, dlaczego ,brak czasu” jest jednym z najczeSciej
wskazywanych powodéw braku uczestnictwa.

Gléwne przyczyny nieuczeszczania do teatru

Jak wskazujg wyniki badan, wsrdéd osoéb, ktore rzadko lub wcale nie chodza do teatru,
najczesSciej wskazywang przyczyna jest brak zainteresowania repertuarem (30,8%). Wynik ten
nie oznacza jednak niecheci wobec teatru jako instytucji, lecz raczej niedopasowanie oferty
repertuarowej do oczekiwan réznych grup odbiorcéw. Respondenci podkres$lajg, ze aktualny
program nie zawsze odpowiada ich gustom - oczekuja wiekszej roznorodnosci, w tym spektakli
wspotczesnych, muzycznych i komediowych.

Na drugim miejscu znalazt sie brak czasu lub zbyt napiety grafik (23,1%), co wskazuje na
trudno$ci organizacyjne i wspotczesne tempo zycia, ktére nie sprzyja planowaniu udziatu w
wydarzeniach kulturalnych. Cze$¢ ankietowanych (15,4%) wskazata takze na brak towarzystwa
lub znajomych, z ktérymi mogliby wyj$¢ do teatru. Dla nich wyjscie do teatru nie jest tylko forma
kontaktu ze sztuka, ale rowniez wydarzeniem spotecznym - sposobem na wspdlne spedzenie

CZasu.

Wykres 23. Przyczyny nie uczestnictwa respondentéw w wydarzeniach teatralnych

= Brak zainteresowania
repertuarem

= Wysoka cena biletéw

® Brak czasu / zbyt napiety
grafik

Trudnosci z dojazdem /
lokalizacja
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Warto zaznaczy¢, ze wyniki analizy jakoSciowej potwierdzaja uzyskane wyzej dane. W
pytaniu otwartym badani podkreslali, Ze czesta przeszkoda jest brak czasu, ,zbyt napiety grafik”,
,brak wolnych weekendéw” czy ,brak towarzystwa”. WyjScie do teatru jest dla nich wydarzeniem
towarzyskim, wiec gdy nie majg z kim wybrac sie na spektakl, rezygnujg z udziatu. Tym samym,
bariery czasowe i spoteczne odgrywaja duza role w uczestnictwie teatralnym.

Kolejnymi czynnikami byly problemy z dojazdem (15,4%) oraz wysoka cena biletow
(7,7%). To szczegblnie wazne w konteks$cie dostepno$ci - zaréwno przestrzennej, jak i
ekonomicznej. Wypowiedzi respondentéw sugeruja, ze cze$¢ os6b z mniejszych miejscowos$ci
regionu chciataby uczestniczy¢ w Zyciu teatralnym, ale napotyka bariery logistyczne lub
finansowe.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze gléwne bariery uczestnictwa w wydarzeniach
teatralnych maja charakter funkcjonalny (czas, transport, informacja, cena), a nie emocjonalny czy
ideowy. Widzowie nie sg przeciwni teatrowi, lecz nie majg wystarczajacych warunkéw lub
motywacji, by go regularnie odwiedzac.

Czynniki, ktére moglyby skloni¢ do czestszych wizyt

Pierwszym czynnikiem s3 tansze bilety i promocje (ok. 40% wskazan). NajczesSciej
powtarzajace sie wyrazy i zwroty to: ,tansze bilety”, ,promocje”, ,znizki dla dorostych”, ,bilet dla
ucznia za darmo”. Respondenci zaznaczajg, Zze obecne ceny (ok. 60-90 zt) sg dla nich zbyt wysokie,
zwlaszcza w poréwnaniu z innymi oSrodkami. Wskazujg takze na brak ofert sezonowych i akcji
»na ostatnig chwile”.

Drugim czynnikiem jest ciekawszy i bardziej zréznicowany repertuar (ok. 35%).

Wiele os6b wskazuje, ze do teatru nie chodzi z powodu monotematycznej lub zbyt
Jtrudnej” oferty: ,Ciekawszy repertuar”, ,bardziej urozmaicona oferta”, ,wiecej komedii, mniej
ideowych tematéw”, ,farsa, ale na poziomie”.

Niektorzy krytykuja wspoétczesne kierunki repertuarowe - teatr okreslany jest przez nich
jako ,zbyt alternatywny”, ,zaangazowany ideologicznie”, a przez to wykluczajacy pewna czesc¢
potencjalnych widzéw. Jednoczes$nie obecne s3 takze gltosy odwrotne - oczekujgce ambitnych
form, muzycznych eksperymentow i wspétczesnych dramatow.

Trzeci czynnik dotyczy lepszej promocja i komunikacji (ok. 30%). Respondenci
wielokrotnie powtarzaja frazy: ,lepsza promocja”, ,wieksza reklama”, ,wiecej w mediach”, ,wiecej
informacji w internecie”.

Respondenci wymieniajg konkretne kanaty, ktére moglyby skutecznie zwiekszy¢
rozpoznawalno$¢ repertuaru:

- media spotecznos$ciowe (TikTok, Instagram, Facebook),

- reklamy w miescie (plakaty, afisze),

- komunikaty na uczelniach i w instytucjach publicznych.
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Niektérzy pisza wprost: ,dowiaduje sie o spektaklu po fakcie”, ,brakuje krétkich

zapowiedzi wideo”. To wskazuje, ze gtowne problemy dotyczg nie tresci artystycznej, lecz

komunikacyjnej - teatr jest obecny, ale niewystarczajaco widoczny w przestrzeni publiczne;j.

Po syntetycznym opracowaniu wszystkich wypowiedzi mozna wyrézni¢ pie¢ najczesciej

powtarzajacych sie grup oczekiwan respondentéw jako potencjalnych widzéw teatralnych. Do

najwazniejszych naleza: tansze bilety na spektakle, ciekawszy repertuar oraz wieksza liczba

promocji i informaciji.

Nr

Obszar

Tansze bilety i

znizKi

Ciekawszy

repertuar

Wiecej promocji i

informacji

Czas i logistyka

Wizerunek teatru

jako miejsca ,dla
wszystkich”

Czestotliwos¢
wskazan
ok. 40%

ok. 35%

ok.30%

ok. 20%

ok. 10%

Tabela 2. Oczekiwania respondentdéw jako potencjalnych widzéw teatralnych

Przykladowe cytaty

,Tansze bilety &)”

»,Promocje na stabo oblegane spektakle”
»ZnizKki w okreslone dni tygodnia”
»Repertuar bardziej dostosowany do
mtodszych widzow”

oNie tylko alternatywa - takze lekka
komedia”

»Lepsza reklama w internecie”

~Wieksza obecnos¢ w social mediach”
»Ciekawsze opisy spektakli”

»~Wiecej wolnego czasu”

»Lepszy dojazd”

»,Brak znajomych do wspo6lnego wyjscia”
,Teatr powinien by¢ bardziej neutralny”
,Potrzebna otwarto$¢ na rézne grupy

odbiorcow”

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze osoby, ktore nie chodza do teatru oczekujg wiekszej

elastycznosci cenowej i podkreslaja, Ze nawet symboliczne obniZenie ceny moze mie¢ pozytywny

efekt frekwencyjny. Respondenci podkreslajg, ze oczekujg rownowagi, twierdzac, Ze teatr nie

powinien unikaé¢ tematéw aktualnych, ale réwnocze$nie musi oferowac propozycje lzejsze,

klasyczne, komediowe i muzyczne. Twierdza, Ze poprawa systemu informowania o repertuarze i

promocji (szczegblnie w formach wizualnych i spoteczno$ciowych) moze przetozy¢ sie na realne

zwiekszenie frekwencji.
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2.16. Propozycje respondentéw w udoskonaleniu oferty i komunikacji - analiza

jakosciowa

Przeanalizowane wypowiedzi respondentéw ujawniajg bogaty wachlarz opinii, sugestii i

emocji wobec dziatalno$ci Nowego Teatru im. Witkacego w Stupsku. Cho¢ odpowiedzi byty bardzo

zréznicowane, wyraznie mozna wyrdznic¢ osiem gtéwnych obszaréw tematycznych, ktére tacznie

pokazuja kierunki oczekiwan widzéw oraz ich stosunek do instytucji.

Tabela 3. Propozycje respondentéw w udoskonaleniu oferty i komunikacji

Promocja i komunikacja

Repertuar - potrzeba

roznorodnosci

Wysoka jakos¢ artystyczna

i rozwoj

Tematy lokalne i tozsamos¢

regionalna

Wspoétpraca z mtodzieza
i edukacja

Wspétpraca z innymi
instytucjami

» ,Bardziej pokazywac sie w social mediach... najlepsza
jest forma poprzycinanych, dynamicznych filmoéw”

« ,Pomogtaby lepsza promocja widowisk, bo ludzie nawet
nie wiedzg, Ze cos bedzie”

e ,Reklama, reklama, reklama”

» ,Jako studentka dowiaduje sie o wszystkim po fakcie”
« ,Spektakle komediowo-muzyczne, Zycie jest ciezkie,
chce sie Smiac¢”

« ,Tworzenie odwaznych, genialnych spektakli, ale nie
zbyt alternatywnych”

¢ ,Poprosimy o repertuar rozrywkowy”

¢ ,Teatr musi mie¢ bogaty repertuar i sporo
przedstawien”

« ,Korzystanie z muzycznego potencjatu zespotu”

e ,Zapraszanie rezyseréw jak pan KosScielniak”

o ,KOCHAM FAKT, IZ PRAGNIECIE SIE ROZWIJAC!
KOCHAM TEATR!!!”

¢ ,Wnioskowatabym o dalsze eksplorowanie tematow
lokalnych”

« ,Kontynuacja cyklu Legendy Pomorskie”

e ,Warsztaty aktorskie prowadzone przez aktoréw
teatru”

e ,Ferie w teatrze dla mtodszych widzéw”

» ,Mtodziezowa rada programowa jako glos doradczy”
e ,Zapraszam Panig Dyrektor do liceum na spotkanie z
mtodziezg”

e ,Wspéipraca z Teatrem Powszechnym w L.odzi”

» ,Wyjscie w przestrzen publiczna, wspotpraca z

galeriami i domami kultury”
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»Ceny biletéw s3a odstraszajace dla przecietnego

L. Kowalskiego”
Dostepnos¢ cenowa _ _ )
. . ¢ ,Promocje na bilety, konkursy, losowania”
1 promocje s . . .
¢ ,Raz na jakis$ czas bilety za 40-50 z1, Zeby zaszczepic¢

bakcyla”

. . e ,Imprezy na tarasie z DJ-ami”
Dodatkowe dzialania T o ) ,
. . » ,Organizacja festiwali i przegladéw teatralnych
i wydarzenia ] ) o,
» ,Wypozyczanie lornetek, losowanie biletow

Budowanie relacji « ,Spotykajcie sie z nami na scenie i poza nig”
z widzami » ,Nie zapomina¢ o statych widzach, szukajac nowych”
. e ,Uwielbiam chodzi¢ do Nowego Teatru”
Pozytywne emocje . .
. . e ,Zycze sukcesow
i wsparcie o .
e ,Teatr musi by¢ dla wszystkich”
Pojedyncze, nietypowe ¢ ,Lepszy dojazd dla os6b spoza Stupska”
odpowiedzi

Najczesciej powtarzajacym sie watkiem byta konieczno$¢ poprawy komunikacji i promoc;ji
teatru. Widzowie zwracali uwage, Ze informacje o spektaklach sa czesto mato widoczne lub
docieraja zbyt p6Zno. Wskazywali na:

niewystarczajacg aktywnos¢ w mediach spotecznos$ciowych,

brak nowoczesnych form przekazu (krétkich, dynamicznych filmow),

potrzebe lepszej prezentacji repertuaru,

reklamy kierowane do mlodziezy - zwtaszcza na TikToku i Instagramie.

Respondenci czesto podkreslali, Ze teatr ma wysoki poziom artystyczny, jednak promocja
nie odzwierciedla jakosSci oferty. W ich odczuciu komunikacja nie nadgza za nowoczesnymi
formami odbioru.

Kolejnym wyraznym obszarem byto zapotrzebowanie na zréznicowany repertuar.
Widzowie chcg zaréwno ambitnych, artystycznych pozycji, jak i spektakli o charakterze
rozrywkowym - komedii, musicali, przedstawien muzycznych. W wielu wypowiedziach pojawiato
sie stwierdzenie, Ze , Zycie jest wystarczajgco powazne, teatr powinien tez bawic¢”, ale jednoczesnie
zachowac wysoki poziom artystyczny. Widzowie wyraznie nie oczekuja taniej rozrywki, lecz raczej
ambitnych, przystepnych spektakli, ktéore tacza refleksje z przyjemnoscia uczestnictwa.
Wiec, wedtug respondentéw potrzebny jest repertuar zréwnowazony - taczacy lekkos$¢ z
wartos$cig artystyczna.

Czes$¢ respondentéw szczeg6lnie doceniata spektakle odwotujace sie do historii, kultury i
tozsamosci regionu. Pojawily sie sugestie kontynuowania cyklu ,Legendy Pomorskie” oraz
tworzenia produkcji, ktére podejmuja tematyke zwigzang ze Stupskiem i Pomorzem.

Tego rodzaju inicjatywy buduja poczucie wiezi z teatrem i dumy z lokalnej kultury.
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Tym samym teatr powinien wykorzystywaé swoj regionalny kontekst i pozostawac przestrzenia
opowiadania lokalnych historii, wzmacniajac tym samym wiez z mieszkancami.

Wielu respondentéw réwniez wyrazito zainteresowanie dziataniami edukacyjnymi i
projektami angazujagcymi mtodych ludzi. Proponowano m.in. warsztaty aktorskie, zajecia w
ramach ferii lub wakacji, spotkania z artystami i zespotem, utworzenie ,mtodziezowej rady
programowej”, wspotprace z lokalnymi szkotami i uczelniami.

Wyniki badan pokazujg, ze publicznos¢ - zwtaszcza mtodziez - chce uczestniczy¢ w zyciu
teatru bardziej bezposrednio, nie tylko jako widz, ale tez aktywny wspottwoérca. Wyniki dowodzg,
Ze teatr ma szanse rozwija¢ program edukacyjno-partnerski, ktéry buduje spotecznosé wokot
instytucji.

Cze$¢ odpowiedzi dotyczyta potrzeby wspotpracy z innymi osrodkami kultury i teatrami.
Propozycje obejmowaty: wspoétprace z innymi instytucjami kultury, partnerstwa ze szkotami,
domami kultury, galeriami, organizacje wydarzen z lokalnymi przedsiebiorstwami i Srodowiskami
biznesowymi, obecno$¢ teatru w przestrzeni miejskie;.

Respondenci postrzegaja teatr nie tylko jako scene, ale jako element lokalnego ekosystemu
kultury. Uwaza sie, Ze rozwo6j wspoétpracy i obecnosci w przestrzeni miejskiej moze zwiekszy¢
rozpoznawalno$¢ i spoteczne zakorzenienie teatru.

W kilku wypowiedziach wskazano, ze ceny biletow stanowig bariere dla regularnego
uczestnictwa. Widzowie proponowali wprowadzenie: promocji, znizek dla studentéw i ucznidw,
biletéw ,last minute”, taniszych wejscidéwek, konkurséw i programéw lojalnosciowych. Ta grupa
opinii potwierdza wczesniejsze wyniki ilosciowe - widzowie sg wrazliwi cenowo i oczekuja
elastyczniej dopasowanej polityki biletowe;.

Wiec, teatr wdrazajgc system zréznicowanych cen i preferencyjnych programoéw, moze
poszerzy¢ dostep do swojej oferty.

Respondenci wykazali takze duza pomystowo$¢ w proponowaniu dodatkowych dziatan.
Wsrod sugestii znalazty sie:

wypozyczanie lornetek,

losowania biletéw,

imprezy plenerowe czy na tarasie z muzyka,

festiwale teatralne i przeglady amatorskie,

gadzety teatralne.

Uzyskane wyniki pokazujg, ze widzowie nie sg biernymi odbiorcami, lecz chetnie mys$lg o
teatrze jako o roznorodnym centrum zycia kulturalnego.

Wyniki badan wskazuja, ze w wielu wypowiedziach dominowaty pozytywne emocje,
entuzjazm i zyczliwo$¢ wobec instytucji. Respondenci uzywali sformutowan takich jak ,kocham

teatr”, ,uwielbiam przychodzic¢”, ,zycze sukces6w”. Te komentarze pokazuja, Ze Nowy Teatr im.
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Witkacego w Stupsku jest postrzegany nie tylko jako instytucja kultury, ale jako miejsce bliskie
emocjonalnie.

Odpowiedzi te potwierdzaja, ze Nowy Teatr posiada wierng i oddang spotecznos¢
odbiorcdw, traktujgcych instytucje jako wazny element zycia kulturalnego i emocjonalnego.

Mozna stwierdzi¢, ze istnieje wysoki kapitat sympatii i zaufania spotecznego, ktéry mozna
rozwija¢ poprzez dalsze dziatania relacyjne i dialog z publiczno$cia.

Podsumowujac, respondenci nie tylko krytykuja, ale aktywnie proponuja rozwigzania -
od warsztatow po imprezy i inicjatywy srodowiskowe. To pokazuje, zZe teatr jest dla mieszkancow
instytucja znaczaca, potrzebng i emocjonalnie bliska, ktéra powinna teraz skupi¢ sie na: lepszej
komunikacji, elastycznej ofercie, rozwoju lokalnej wspotpracy oraz zwiekszaniu dostepnosci i
atrakcyjnosci repertuaru.

Wiec, Nowy Teatr im. Witkacego w Stupsku posiada silny potencjat spoteczny - widzowie
kochaja te instytucje, chcg w niej uczestniczy¢, ale oczekuja, Ze teatr stanie sie bardziej otwarty,

komunikatywny, zr6znicowany i dostepny dla wszystkich.

3. PODSUMOWANIE I WNIOSKI

3.1.Charakterystyka os6b badanych

Analiza danych demograficznych respondentow wskazuje na wyraznie zro6znicowang
struktur¢ badanej proby, obejmujaca przedstawicieli niemal wszystkich kategorii wiekowych,
z przewaga osob mtodych i wezesnodorostych. Najliczniejsza grupe stanowiag respondenci w
wieku 19-25 lat, natomiast istotny udzial majg rowniez osoby w wieku 3655 lat. Niski odsetek
0sOb powyzej 66. roku Zycia moze sugerowaé wystepowanie barier charakterystycznych dla
p6znej dorostosci, takich jak ograniczenia zdrowotne, komunikacyjne czy finansowe.
Zréznicowanie wiekowe nadaje badaniu wymiar miedzypokoleniowy i zwicksza jego wartos¢
poznawcza.

Struktura ptci respondentow jest wyraznie sfeminizowana — kobiety stanowig ponad
dwie trzecie proby. Wynik ten jest zgodny z tendencjami obserwowanymi w badaniach nad
uczestnictwem w kulturze, gdzie kobiety czgéciej deklarujg aktywno$¢ kulturalng, w tym
zainteresowanie teatrem.

Pod wzgledem miejsca zamieszkania proba obejmuje zarowno mieszkancow Shupska,

jak 1 osoby z obszaréw podmiejskich oraz bardziej oddalonych lokalizacji. Ponad potowa
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respondentow mieszka poza miastem, co wskazuje na ponadlokalny zasieg oddziatywania
teatru. Jednoczesnie rdznice terytorialne moga wpltywaé na czestotliwos¢ uczestnictwa w
wydarzeniach teatralnych, zwlaszcza w konteks$cie barier komunikacyjnych i czasowych.

Status zawodowy badanych rowniez charakteryzuje si¢ zrdéznicowaniem, przy czym
dominuja osoby aktywne zawodowo oraz uczace si¢. Marginalny udziat oséb bezrobotnych lub
nieaktywnych zawodowo wskazuje, ze proba obejmuje przede wszystkim osoby spotecznie i
ekonomicznie aktywne, co ma znaczenie dla interpretacji motywacji i mozliwos$ci uczestnictwa
w kulturze.

Lacznie, struktura demograficzna respondentéw pozwala uznaé probe za zro6znicowana,
cho¢ z wyraznym przesunigciem w kierunku mtodszych dorostych oraz osob aktywnych
zawodowo 1 edukacyjnie. Taki profil sprzyja analizie teatru jako elementu stylu zycia oraz

praktyki kulturowej os6b zaangazowanych spotecznie.

3.2. Grupy widzow a czestotliwos$¢ uczestnictwa w wydarzeniach teatralnych

Wyniki badan pokazuja, Ze w zaleznosci od czestotliwos$ci uczestnictwa w wydarzeniach
teatralnych respondenci tworzg dwie grupy publicznosci: sporadyczng i stata.

Mozna stwierdzi¢, ze Nowy Teatr im. Witkacego w Stupsku posiada wyrazny potencjat
rozwojowy, oparty na istniejacej grupie widzow ,statych”, lecz wymaga systematycznego
budowania relacji z publicznoscig sporadyczna. Grupa widzéw z grupy respondentéw ,statych”
moga petmié¢ funkcje ambasadoréw kultury teatralnej w swoich Srodowiskach. Nadrzednym
wyzwaniem jest przeksztatcenie odbiorcy okazjonalnego w uczestnika zaangazowanego, m.in.
poprzez dziatania edukacyjne, budowanie przywigzania do instytucji i personalizacje oferty.

Kluczowe znaczenie maja czynniki motywacyjne i komunikacyjne: dostepnos¢ oferty
(czasowa, przestrzenna, finansowa), jej widocznos¢ w przestrzeni publicznej oraz postrzeganie
teatru jako przestrzeni otwartej i inkluzyjne;j.

Uzyskane wyniki potwierdzajg, ze Nowy Teatr im. Witkacego w Stupsku posiada
zréznicowana strukture widowni, w ktdérej przewazaja odbiorcy okazjonalni. Jednocze$nie
widoczny jest proces formowania sie skupionej spotecznosci teatralnej opartej na widzach

regularnych.

3.3. Preferencje repertuarowe respondentow

Uzyskane wyniki dotyczace preferencji repertuarowych respondentéw potwierdzaja
dominujgca pozycje teatru rozrywkowego jako jednej z najwazniejszych form wspéiczesnej

kultury popularnej. Wysoki poziom deklarowanego zainteresowania komedia, kabaretem oraz
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musicalem wskazuje na silng potrzebe odbioru tresci lekkich, humorystycznych i relaksacyjnych.
Teatr w tej formule petni przede wszystkim funkcje rekreacyjna, odpowiadajac na spoteczne
zapotrzebowanie na rozrywke oraz emocjonalne odprezenie. Jest postrzegany jako przestrzen
,0ddechu” od codzienno$ci, umozliwiajgca redukcje napie¢ i doSwiadczenie pozytywnych emocji.

Interpretujac uzyskane wyniki w perspektywie socjologii kultury, mozna odwotac sie do
koncepcji funkcji kompensacyjnej kultury, zgodnie z ktéra uczestnictwo w wydarzeniach
artystycznych pozwala jednostce odzyska¢ réwnowage emocjonalng oraz zaspokoi¢ potrzebe
przyjemnosci i wspolnotowosci. Dominacja spektakli rozrywkowych wskazuje, Ze teatr jest w
duzej mierze postrzegany jako przestrzen regeneracji psychicznej, a nie wylacznie jako miejsce
intelektualnej konfrontacji z trudnymi tresciami.

Szczegblnie istotna pozycje zajmuje musical, ktory jako forma taczaca muzyke, ruch
sceniczny i narracje dramatyczna cieszy sie duzym uznaniem odbiorcéw. Wysoka atrakcyjnosc¢ tej
kategorii moze wynikaé¢ z jej widowiskowos$ci, emocjonalnej dostepnosci oraz uniwersalnosci
przekazu. Jego popularno$¢ mozna interpretowaé réwniez w Swietle koncepcji ,ekonomii
doswiadczen” (Pine, Gilmore), zgodnie z ktérg wspotczesny odbiorca poszukuje intensywnych,
angazujacych przezyé, a nie jedynie produktu kulturowego. Musical oferuje intensywne,
angazujace dos$wiadczenie estetyczne, ktore jednoczesnie nie wymaga wysokiego progu
interpretacyjnego, co sprzyja szerokiej recepcji spoteczne;.

Warto jednoczes$nie podkresli¢, ze klasyka teatralna utrzymuje stabilng pozycje w
$Swiadomosci widzéw, cho¢ nie dominuje w strukturze preferencji. Wynik ten wskazuje na
obecnos¢ grupy odbiorcéw cenigcych tradycje, kanon literacki oraz estetyke klasyczng. Grupa ta,
cho¢ nie stanowi wiekszoSci, pozostaje istotnym segmentem publicznos$ci, podtrzymujacym
ciaggtos¢ kulturowq i zainteresowanie repertuarem opartym na tekstach o ugruntowanej wartosci
artystyczne;j.

Pozostate gatunki spektakli charakteryzuja sie nizszym poziomem zainteresowania, co
moze wynikac z ich bardziej specjalistycznego charakteru, wyzszego progu interpretacyjnego,
badZ ograniczonej obecnos$ci w repertuarze instytucji teatralnych. Jednoczes$nie obecnos$é¢
pozytywnych ocen (,4” 1,5”) w przedziale 30-35% wskazuje na realny potencjat rozwojowy tych
form, zwlaszcza w kontek$cie dzialan edukacyjnych oraz wspétpracy ze Srodowiskami
akademickimi i artystycznymi. Oznacza to, Ze cho¢ segment ten jest liczebnie mniejszy, nie nalezy
go marginalizowa¢ w planowaniu strategii repertuarowej.

W Kkonsekwencji mozna stwierdzi¢, ze preferencje teatralne majg charakter
wielowymiarowy. Deklaracje wyboru gatunku odzwierciedlaja nie tylko poziom przyjemnosci
odbioru, lecz takze warto$ciowanie symboliczne i aspiracyjne. Cze$¢ widzéw traktuje teatr jako
przestrzen rozrywki i emocjonalnego relaksu, inni za$ jako miejsce refleksji, konfrontacji z

problemami wspédiczesnosci czy pogtebiania kompetencji kulturowych. Rozbieznos$¢ ta stanowi
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istotny element interpretacyjny w analizie publicznosci teatralnej, wskazujac na ztozonos¢
motywacji uczestnictwa w kulturze.

Podsumowujac, struktura preferencji gatunkowych ukazuje publiczno$¢ zréznicowang,
lecz wyraznie spolaryzowang. Z jednej strony dominujg odbiorcy nastawieni na rozrywke,
wybierajacy komedie, kabaret i musical jako gatunki gwarantujgce pozytywne emocje oraz tatwa
komunikacje z widzem. Preferencja lekkich, przystepnych form artystycznych $wiadczy o
potrzebie pozytywnych doznan estetycznych oraz budowania wspolnoty doswiadczenia w
atmosferze swobody i emocjonalnego komfortu. Z drugiej strony obecni s3 widzowie poszukujacy
tres$ci wspotczesnych, refleksyjnych i bardziej wymagajacych interpretacyjnie. Segmenty niszowe,
cho¢ mniej liczne, stanowiag wazny element krajobrazu teatralnego i wskazujg na potencjat

rozwoju oferty artystycznej o charakterze eksperymentalnym i edukacyjnym.

3.4. Preferowane przez respondentow ceny biletow na spektakle

Wyniki badania dotyczace preferencji cenowych wskazuja, ze Teatr im. Witkacego w
Stupsku funkcjonuje w warunkach wysokiej akceptacji sprzedazy biletéw online, z ktérej korzysta
ponad 70% respondentéw. Jednoczesnie istotna cze$¢ widzéw nadal nie korzysta z kanatow
cyfrowych, co uzasadnia utrzymanie modelu sprzedazy hybrydowej, taczacej sprzedaz
internetowg i stacjonarna.

Analiza preferencji cenowych pokazuje, Ze dla widza dorostego najbardziej akceptowalny
przedziat cenowy miesci sie pomiedzy 41 a 70 zt, przy czym ceny powyzej 100 zt spotykaja sie z
bardzo ograniczong aprobatg. W przypadku studentdw i uczniéw respondenci wyrazZnie wskazuja
na potrzebe niskiej bariery cenowej, z dominujaca akceptacja cen do 35 zi. Potwierdza to
zasadnos$¢ utrzymywania wyraZnie zrdznicowanej polityki cenowej, uwzgledniajacej bilety
ulgowe jako narzedzie budowania przysztej publiczno$ci teatru.

Jednoczes$nie odpowiedzi dotyczace gotowosci do zaptacenia wyzszej ceny za oferte
rozszerzong wskazujg na istnienie segmentu widzéw zainteresowanych oferta premium, jednak
wytacznie w odniesieniu do wydarzen o charakterze wyjatkowym. Respondenci cze$ciej deklaruja
sktonnos$¢ do doptaty za pakiety doswiadczen (np. spotkania z aktorami, premiery, wydarzenia
specjalne) niz za same lepsze miejsca na widowni. Najcze$ciej akceptowany poziom doptaty
miesci sie w przedziale 50-100 zi, przy czym wyzsze kwoty pojawiajg sie sporadycznie i majg
charakter niszowy.

Wyniki badan wskazuja, ze optymalny model polityki cenowej powinien opiera¢ sie na
trzech komplementarnych filarach:

- Dostepnej cenowo ofercie podstawowej, stanowigcej trzon repertuaru,

- WyraZnie preferencyjnych cenach ulgowych dla mtodszych odbiorcéw,
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- Limitowanych ofertach premium, kierowanych do zainteresowanej czes$ci publiczno$ci i
jasno komunikowanych jako opcjonalne.

Wiec, zréwnowazona polityka cenowa, 1aczaca dostepno$¢, elastyczno$¢ i oferte
dodatkowej warto$ci, moze jednoczesnie wspierac realizacje misji spotecznej teatru, stabilizowaé
frekwencje oraz tworzy¢ przestrzen do generowania dodatkowych przychodéw bez ryzyka

wykluczenia cenowego widzéw.

3.5. Kanaly informacji o wydarzeniach teatralnych i strategia
marketingowa

Wyniki badan jednoznacznie wskazujg, ze media spoteczno$ciowe stanowig gtéwne
Zrédto informacji o wydarzeniach teatralnych. Najcze$ciej wykorzystywane sg TikTok, Instagram
i Facebook, co potwierdza dominacje dynamicznych, wizualnych form komunikacji wsréd
mtodych odbiorcow. Strona internetowa teatru oraz tradycyjne materiaty promocyjne - plakaty i
ulotki - pozostajg istotnym uzupetnieniem, podobnie jak rekomendacje znajomych i
influencerow.

Mtodziez szczego6lnie ufa tre§ciom publikowanym na TikToku i Instagramie, ktére nie tylko
informuja, lecz takze realnie motywuja do udziatu w spektaklach. Jednoczes$nie niemal potowa
respondentéw podkresla znaczenie wspoétpracy teatru ze szkotami i uczelniami, co wskazuje na
potrzebe taczenia komunikacji cyfrowej z dziataniami relacyjnymi. Waznym wiarygodnym
kanatem informacji dla mtodziezy s3 opinie znajomych i influenceréw. To buduje tzw. efekt
szeptany - najskuteczniejsza forme promocji w tej grupie wiekowej.

W ocenie najskuteczniejszych kanatéw promocji dla mtodziezy ponownie dominuja media
spotecznosciowe: TikTok, Instagram i Facebook. Relatywnie niskie wskazania YouTube sugeruja,
ze platforma ta petni raczej funkcje medium dtuzszych tresci, mniej przydatnych w szybkim
dotarciu marketingowym.

Wyniki badan wskazujg, Zze media spoteczno$ciowe stanowig kluczowe narzedzie
komunikacji z mtodymi odbiorcami, zaréwno jako Zrédto informacji, jak i jako kanat budowania
wiarygodnosci oraz motywacji do uczestnictwa w spektaklach. TikTok i Instagram nie s3
dodatkiem do strategii promocyjnej - s3 jej fundamentem. Jednoczesnie skuteczna komunikacja
powinna uwzglednia¢ takze elementy relacyjne, takie jak wspotpraca ze szkotami oraz
rekomendacje réwie$nicze, ktére wzmacniaja spoteczne i wspélnotowe aspekty uczestnictwa w
kulturze.

Dla teatru oznacza to konieczno$¢ budowania nowoczesnej strategii komunikacyjnej,

opartej na dynamicznych tresciach, dialogu z odbiorcami i wspétpracy z liderami opinii w sieci.
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Facebook jest nadal istotny, ale mniej wplywowy. Moze pethi¢ funkcje uzupetniajaca - jako
miejsce publikacji szczegétéw, wydarzen i linkow do biletow.

Warto zaznaczy¢, ze TikTok i Instagram rozwiazuja trzy z czterech problemoéw:

dostarczajg informacji,

buduja zainteresowanie,

tworzg poczucie wspdlnoty.

Strategia marketingowa powinna mie¢ charakter zintegrowany - 1aczy¢ dziatania
wizerunkowe, informacyjne i relacyjne - przy jednoczesnym przesunieciu ciezaru komunikacji w
strone dynamicznych platform cyfrowych.

Aby teatr byt widoczny i wiarygodny dla mtodych, powinien by¢ obecny tam, gdzie oni sa
- w formatach zgodnych z trendami, estetyka i jezykiem tych platform, tj. méwi¢ jezykiem mtodych
- szybkim, wizualnym, nieformalnym. To nie jest ,,dodatek”, to gtéwne Zrdédto informac;ji i opinii.

Teatr powinien przyja¢ model promocji oparty na dwutorowej strategii komunikacyjnej:

Digital-first - skoncentrowanej na mediach spoteczno$ciowych preferowanych przez
mtode pokolenie,

Edukacyjno-relacyjnej — opartej na statej wspotpracy z uczelniami i szkotami.

Takie podejscie zwieksza szanse na budowanie trwatej relacji z mtoda publicznoscig oraz
stopniowe przeksztatcanie odbiorcéw okazjonalnych w statych widzéw.

Wyniki badan wskazuja na potrzebe przejscia z modelu teatru informacyjnego (publikacja
repertuaru) do modelu narracyjno-relacyjnego (budowanie spotecznosci woko6t marki teatru).

Na podstawie wynikéw badan mozna zdefiniowad trzy filary strategii marketingowej:

I. Strategia , Digital First”:

Intensyfikacja dziatan na TikToku i Instagramie,

Tworzenie krétkich form wideo (kulisy, proby, rozmowy z aktorami, storytelling),

Budowanie rozpoznawalno$ci poprzez formaty dostosowane do algorytmoéw platform.

II. Strategia relacyjna (offline + online):

Systemowa wspélpraca z uczelniami i szkotami,

Oferty specjalne dla grup studenckich,

Program ambasadorski dla mtodych widzéw,

Wykorzystanie marketingu rekomendacyjnego.

I1I. Strategia wizerunkowa i utrzymaniowa:

Facebook jako kanat informacyjny i wydarzeniowy,

Strona internetowa jako centrum sprzedazy i archiwum repertuaru,

Eventy w przestrzeni miejskiej jako dziatania wspierajace rozpoznawalno$¢ marki.
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3.6. Czynniki motywujace i bariery w uczestnictwie w wydarzeniach teatralnych
miodziezy

Analiza uzyskanych danych wskazuje na trzy czynniki, motywujace mtodziez w
uczestnictwie w wydarzeniach teatralnych:

- czynnik ekonomiczny - cena jest decydujacym warunkiem uczestnictwa; bilet powyzej
40 zt realnie ogranicza zainteresowanie;

- czynnik programowy - mtodziez oczekuje aktualnych, dynamicznych, zrozumiatych
tresci i nowoczesnej formy (muzyka, multimedia);

- czynnik komunikacyjno-relacyjny - o zainteresowaniu decyduje sposéb przekazu (media
spotecznosciowe), a o lojalnosci - poczucie wplywu i wspolnoty.

Te trzy obszary - ekonomiczny, programowy i komunikacyjny - wzajemnie sie uzupetniaja.
Brak ktoregokolwiek z nich obniza skutecznos$¢ dziatan promujacych uczestnictwo mtodych ludzi
w teatrze.

Na podstawie wynikéw badan mozna stwierdzi¢, Ze najczestszymi barierami uczestnictwa
miodziezy w wydarzeniach teatralnych sg: brak czasu, brak informacji, brak promocji, a takze brak
towarzystwa.

Natomiast wyniki badan dowodza, Ze mlodziez w wieku 16-25 lat nie odrzuca teatru jako
formy sztuki, ale potrzebuje, by teatr byl dostepny cenowo; moéwit ich jezykiem i poruszat ich
tematy; funkcjonowat w przestrzeni cyfrowej, w ktérej mtodzi spedzaja czas oraz dawat im
poczucie wspotuczestnictwa i relacji.

W kontekscie strategii rozwoju Nowego Teatru im. Witkacego w Stupsku mozna
sformutowaé¢ nadrzedna zasade modelu dziatania: ,Teatr dla mtodych: dostepny cenowo -
wspotczesny programowo - obecny cyfrowo - otwarty relacyjnie”.

Przyjecie takiego kierunku pozwoli nie tylko zwiekszy¢ frekwencje wsréd milodej
publicznosci, ale przede wszystkim zbudowac trwatg wiez i dtugofalowa lojalnos¢ pokolenia, ktore

stanie sie przysztoscig lokalnej widowni teatralne;j.

3.7. Dzialania pozarepertuarowe

Analiza wynikéw badan wskazuje, ze wspoéiczesny odbiorca teatru nie postrzega
uczestnictwa w spektaklu wylacznie jako jednorazowego aktu odbioru dzieta artystycznego.
Coraz wyrazniej ujawnia sie potrzeba poglebionego doswiadczenia, dialogu oraz
wspoétuczestnictwa w zyciu instytucji. Teatr funkcjonuje w $wiadomosci respondentéw jako

przestrzen relacyjna, w ktérej istotne znaczenie ma mozliwos¢ bezposredniego kontaktu z
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twdércami, zadawania pytan, wymiany opinii oraz refleksji nad podejmowang problematyka. W
tym konteks$cie dziatania takie jak spotkania z artystami po spektaklach mogg stanowi¢ naturalne
rozszerzenie oferty repertuarowej i wzmacnia¢ wiez miedzy widzem a instytucja.

Jednocze$nie badania potwierdzajg zasadno$¢ rozwijania oferty edukacyjnej i
partycypacyjnej. Warsztaty aktorskie i techniczne, programy skierowane do szkét czy inicjatywy
w rodzaju klubu widza sprzyjaja budowaniu trwatych relacji z publicznoscia. Tego typu
aktywnosci zwiekszaja lojalnosé odbiorcow, wptywajg na czestotliwos¢ wizyt oraz pogtebiajg
identyfikacje z marka teatru. Instytucja przestaje by¢ wytacznie miejscem prezentacji spektakli, a
staje sie Srodowiskiem integrujacym dziatania artystyczne, edukacyjne i spoteczne.

W szerszej perspektywie strategicznej dziatania okototeatralne petnig funkcje narzedzia
przyciggania nowych grup odbiorcéw oraz budowania przewagi konkurencyjnej na rynku
instytucji kultury. Wydtuzaja kontakt widza z teatrem poza sam moment uczestnictwa w
spektaklu, co ma szczeg6lne znaczenie w kontekscie rosnacej konkurencji ze strony innych form
spedzania czasu wolnego. W rezultacie teatr ewoluuje z modelu wydarzeniowego w kierunku
modelu spoteczno-kulturowego, w ktérym kluczowa role odgrywa relacja, zaangazowanie i
wspélnota doswiadczen.

Teatr przestaje by¢ jednorazowym wydarzeniem - staje sie przestrzenig spoteczno-

kulturowa.

3.8. Preferowane przez respondentow terminy uczestnictwa w spektaklach

Analiza wynikéw badan dotyczacych preferencji czasowych uczestnictwa w spektaklach
wskazuje, ze kluczowym pasmem frekwencyjnym sg weekendowe wieczory - przede wszystkim
piatek i sobota. To wtasnie w tych dniach odnotowuje sie najwyzszy potencjat frekwencyjny i
najwieksze =zainteresowanie widzéw. Oznacza to, Ze planowanie repertuaru powinno
koncentrowac sie na tych terminach, rezerwujac je dla najwazniejszych premier, spektakli
flagowych oraz tytutéw o charakterze komercyjnym. Weekend stanowi zatem gtéwne pasmo
przychodowe i promocyjne, a jego odpowiednie wykorzystanie pozwoli na maksymalizacje
frekwencji oraz optymalizacje przychoddw teatru.

Z kolei niedzielne popotudnia ujawnity sie w badaniu jako czas o duzym potencjale
programowym i spotecznym. Wskazania respondentéw sugeruja, ze to dogodny moment na
rozwijanie repertuaru familijnego oraz oferty o charakterze miedzypokoleniowym. Tego typu
dziatania sprzyjaja budowaniu wiezi miedzy pokoleniami i wzmacnianiu postrzegania teatru jako
przestrzeni wspoélnego spedzania czasu. Niedzielne pasma moga wiec petni¢ wazng funkcje

integracyjng, taczacg rézne grupy wiekowe i spoteczne.
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Dni powszednie, cechujace sie nizsza frekwencja, powinny by¢ natomiast
wykorzystywane w wymiarze misyjnym i edukacyjnym. To idealny czas na dziatania skierowane
do grup szkolnych, warsztaty, spotkania z twdrcami oraz prezentacje repertuaru
eksperymentalnego czy niszowego. W ten sposdb teatr moze jednocze$nie realizowa¢ swoja
funkcje edukacyjng i spoteczna, pozostajac aktywnym elementem Zycia kulturalnego miasta
réwniez poza gtéwnym nurtem komercyjnym.

Wyniki badan sg spdjne z wczesniejszymi obserwacjami dotyczacymi oczekiwan widowni
- zwlaszcza mtodziezy, ktéra preferuje dogodne godziny oraz wydarzenia o charakterze
spotecznym i towarzyskim. Teatr jawi sie wiec jako forma aktywnos$ci weekendowej, bedaca nie
tylko wydarzeniem artystycznym, ale rowniez miejscem spotkania, interakcji i przezycia
wspoélnotowego.

Podsumowujac, strategia repertuarowa teatru powinna by¢ $ci$le dopasowana do rytmu
zycia lokalnej spotecznosci. Skoncentrowanie najwazniejszych wydarzen w weekend, rozwijanie
niedzielnych pasm rodzinnych oraz wykorzystanie dni roboczych do celéw edukacyjnych
umozliwi zwiekszenie frekwencji, poprawe efektywnosci organizacyjnej i finansowej, a takze
wzmocnienie wizerunku teatru jako instytucji dynamicznej, dostepnej i spotecznie

Zaangazowanej.

3.9. Preferencje respondentéw dotyczace gadzetow teatralnych

Uzyskane wyniki badan pokazuja, Ze najwiekszym zainteresowaniem ciesza sie gadzety
taczace funkcjonalno$¢ z mozliwoscia identyfikacji z teatrem: ponad potowa respondentéow
wskazuje torby bawetiane z logo spektaklu lub teatru, natomiast niemal jedna trzecia preferuje
kubki, przypinki i koszulki oraz notesy i dlugopisy z motywem teatralnym.

Badani preferujg przedmioty praktyczne, ktére moga by¢ wykorzystywane w codziennym
zyciu, a jednocze$nie stanowig symbol uczestnictwa w kulturze. Mniejszym zainteresowaniem
cieszg sie produkty o charakterze czysto dekoracyjnym lub nietypowym.

Wyniki te potwierdzaja, Ze odbiorcy preferuja przedmioty codziennego uzytku, ktére
jednoczesnie pethig funkcje promocyjna i symboliczng - pozwalajg manifestowac przynalezno$¢
do wspélnoty odbiorcow kultury.

Z perspektywy marketingu instytucji kultury gadzety te stanowig element budowania
relacji z widzem oraz wzmacniania lojalnosci wobec marki teatru. Produkty uzytkowe z
elementem identyfikacji wizualnej pelnig funkcje nosnika wizerunku, zwiekszajac

rozpoznawalno$¢ instytucji w przestrzeni publicznej (P. Kotler, J. Scheff). Mozna zatem
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wnioskowad, ze strategia merchandisingowa teatru powinna koncentrowac sie na praktycznych,
estetycznych i trwatych produktach, ktére taczg walor promocyjny z realng uzytecznoscia.

Natomiast, uzyskane wyniki w kontekscie strategii sprzedazowej gadzetow wskazuja, ze
polityka cenowa powinna koncentrowaé sie na przedziale 20-40 zi, ktéry odpowiada
oczekiwaniom wiekszosci odbiorcow. Jest to poziom cenowy pozwalajgcy na zachowanie
réwnowagi miedzy dostepnoscia dla widza a mozliwoscia generowania dodatkowych
przychodow dla instytucji.

W kontekscie wcze$niejszych wynikow dotyczacych preferowanych typow produktéw,
najwiekszy potencjat sprzedazowy maja gadzety: torby bawetniane, notesy i dtugopisy, kubki,
przypinki i koszulki oraz plakaty. Produkty te spetniaja trzy kluczowe kryteria: sg praktyczne,
relatywnie niedrogie w produkcji oraz mieszcza sie w spotecznie akceptowanym przedziale
cenowym. Szczegdlnie torby bawetlniane mogg petni¢ funkcje produktu flagowego, taczac
uzytecznos$¢ z widoczng identyfikacja wizualng teatru.

Z kolei gadzety nietypowe (np. skarpetki, $wieczki itd.), produkty niszowe oraz te
przekraczajace 60 zt moga mie¢ ograniczony popyt i powinny by¢ traktowane jako element oferty

uzupetniajacej, ewentualnie w formie krétkich serii tematycznych lub edycji specjalnych.

3.10 Ocena dostepnosci przestrzeni teatralnej dla widzow

Wyniki badan w zakresie oceny dostepnosci teatru dla widzéw dowodza, Ze respondenci
maja $wiadomos¢ znaczenia dostepnosci w kulturze i deklaruja potrzebe wprowadzenia
udogodnien dla réznych grup odbiorcéw. Najwieksze oczekiwania dotycza infrastruktury
budynku i rozwigzan wspierajacych osoby 2z niepelnosprawnosciami sensorycznymi.
Jednoczesnie faktyczne korzystanie z takich udogodnien pozostaje marginalne, co pokazuje, Ze
spoteczne poparcie dla idei dostepnosci wyprzedza jej praktyczne wykorzystanie.

Z punktu widzenia strategii rozwoju instytucji, oznacza to potrzebe:

inwestycji w modernizacje infrastruktury (podjazdy, windy, miejsca dostepne),

stopniowego wdrazania rozwigzan sensorycznych (petla indukcyjna, audiodeskrypcja, PJM),

prowadzenia dziatan informacyjnych i promocyjnych, zwiekszajacych $wiadomos¢ istnienia
takich udogodnien.

To potwierdza, Ze spoteczne oczekiwania wobec teatru dotycza dziatan kompleksowych, a
nie wylacznie symbolicznych. Respondenci postrzegaja dostepnos$¢ jako wartos¢ wspo6lng, wazna

dla catej spotecznosci, a nie tylko dla 0oséb z niepelnosprawnos$ciami.
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Teatr, podejmujac inicjatywy w tym obszarze, moze stac sie prekursorem dobrych praktyk
w dziedzinie dostepnosci kultury, wzmacniajgc tym samym swéj wizerunek instytucji inkluzyjnej,

empatycznej i nowoczesne;j.

3.11. Gléwne bariery nieuczeszczania do teatru i oczekiwania 0s6b nie
uczestniczacych w zyciu teatralnym

Wyniki badan os6b nieuczeszczajacych do teatru pokazuja, ze Nowy Teatr im. Witkacego
w Stupsku postrzegany jest pozytywnie, ale potrzebuje wiekszej obecnosci w codziennosci
mieszkancéw - zar6wno w przekazie medialnym, jak i w utatwieniu dostepu.

Glowne bariery nieuczeszczania do teatru maja charakter funkcjonalny (czas, transport,
informacja, cena), a nie emocjonalny czy ideowy. Widzowie nie s przeciwni teatrowi, lecz nie maja
wystarczajacych warunkéw lub motywacji, by go regularnie odwiedzac.

Respondenci jako odbiorcy chca teatru tanszego, blizszego i bardziej rdéznorodnego,
otwartego na spotecznos$¢, z repertuarem odpowiadajgacym réznym grupom wiekowym oraz
nastawionego na relacje, nie prestiz.

Na podstawie wynikow badan mozna stwierdzi¢, ze osoby, ktére nie chodzg do teatru, nie
rezygnuja z niego z powoddéw ideowych czy artystycznych, lecz z przyczyn organizacyjnych,
finansowych i komunikacyjnych. Ich postawy mozna okres$li¢ jako Zyczliwe, ale bierne - nie
sprzeciwiajg sie teatrowi, jedynie nie czuja sie wystarczajaco zaproszone do jego przestrzeni.

Kluczowe kierunki dziatan, ktére mogtyby zwiekszy¢ ich uczestnictwo, to:

- Dostepnos$¢ ekonomiczna - obnizenie cen dla niektérych grup odbiorcow lub
wprowadzenie dynamicznych promocji.

- Nowoczesna komunikacja - komunikaty w mediach spotecznosciowych, krotkie
zapowiedzi wideo, wizerunek przyjazny i nieformalny.

- Repertuar dla wszystkich - lepsze zréwnowazenie miedzy teatrem artystycznym a
rozrywkowym.

- Elastyczno$¢ organizacyjna - spektakle w dogodniejszych godzinach, integracyjne

wydarzenia dla grup i Srodowisk lokalnych.
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3.12. Rozpoznawalnos¢ wczesniejszych spektakli wystawianych wczesniej w
teatrze i potencjatu ich powrotu do repertuaru

Wyniki badan w zakresie rozpoznawalnosci wczesniejszych spektakli i potencjatu ich
powrotu do repertuaru pokazuja, Ze respondenci-widzowie Nowego Teatru im. Witkacego w
Stupsku wyraznie identyfikuja i zapamietuja spektakle, ktére byty osadzone w lokalnym
kontekscie historycznym lub kulturowym, wywotaty silne emocje i poczucie wspdlnotowego
doswiadczenia lub nalezaty do rozpoznawalnego, popularnego repertuaru muzycznego badz
komediowego.

Szczegolnie silng pozycje w Swiadomosci widzéw zajmuja spektakle, takie jak ,Mata
Pietnastka”, ,Stolp. Dzien Kobiet” czy ,Ulica”, ktore petnig nie tylko funkcje artystyczng, lecz takze
funkcje tozsamosciowg - wzmacniajac zwigzek teatru z miastem i regionem. Wznowienie tego
typu realizacji moze by¢ postrzegane jako dziatanie wzmacniajace marke teatru jako instytucji
lokalnie zakorzenionej i spotecznie wrazliwe;j.

Jednoczes$nie znaczaca liczba wskazan dotyczy spektakli muzycznych i komediowych
(,Skrzypek na dachu”, ,Szalone nozyczki”, ,Boeing Boeing”), co potwierdza ich wysoka
atrakcyjnos¢ frekwencyjng i potencjat do przyciagania szerokiego grona odbiorcéw, w tym
widzow okazjonalnych. Spektakle te moga peini¢ funkcje repertuaru stabilizujacego frekwencje.

Obecnos¢ klasyki dramaturgii (,Dziady”, ,Kupiec wenecki”, ,Zemsta”) wskazuje na
utrzymujace sie zapotrzebowanie na repertuar o walorach edukacyjnych i kulturowych, istotnych
zwlaszcza dla mtodziezy szkolnej i widzéw instytucjonalnych. Wznowienia takich tytutéw mogag
wspierac realizacje misji edukacyjnej teatru.

Jednoczes$nie wysoki odsetek odpowiedzi typu ,nie pamietam”, ,nie znam”, ,jestem
pierwszy raz” sugeruje potrzebe:

lepszego utrwalania repertuaru w komunikacji marketingowej,

budowania ciggto$ci narracji repertuarowe;j,

wzmacniania relacji z nowymi i sporadycznymi widzami.

Mozna stwierdzié, Ze wznowienia repertuarowe moga by¢ traktowane jako strategiczne
narzedzie programowe, tgczace spektakle lokalne i tozsamo$ciowe, repertuar popularny oraz
wybrane pozycje klasyczne. Takie podej$cie bedzie sprzyjato zaréwno realizacji misji

kulturotworczej teatru, jak i stabilizacji frekwencji oraz poszerzaniu grona odbiorcow.

58|Strona



3.13. Propozycje respondentéw w udoskonaleniu oferty i komunikacji

Analiza jako$ciowa uzyskanych danych w zakresie propozycji respondentéow w
udoskonaleniu oferty i komunikacji pozwala na sformutowanie kilku kluczowych wnioskéw
strategicznych:

- teatr ma silne poparcie i duza sympatie spoteczng, ale potrzebuje zwiekszy¢ swojg
widoczno$¢ i dostepnos¢ informacyjna,

- publicznos$¢ oczekuje repertuaru zréznicowanego i przystepnego, taczacego wartosci
artystyczne z rozrywka,

- lokalno$¢ i tozsamo$¢ kulturowa regionu to ogromny atut, ktéry buduje wiez widzéw z
teatrem,

- widzowie chcg aktywnie uczestniczyé w zyciu teatru - w formie warsztatow, klubéw
dyskusyjnych czy projektow edukacyjnych,

- dostepno$¢ cenowa i przestrzenna pozostaja kluczowymi barierami, ktdére teatr
powinien minimalizowa¢,

- publiczno$¢ wykazuje empatie, kreatywnos$¢ i zaangazowanie, co warto wykorzystac,

budujac wspdlnotowy model dziatania.

KONKLUZJA

Przeprowadzone badanie wskazuje, ze publiczno$¢ Nowego Teatru im. Witkacego w
Stupsku stanowi spoteczno$¢ zaangazowang, empatyczng oraz S$wiadoma kulturowo.
Respondenci postrzegaja teatr jako dobro wspdlne oraz istotny element lokalnej tozsamosci.
Zglaszane trudnosci nie dotycza samej instytucji teatralnej, lecz przede wszystkim ograniczonego
dostepu do informacji, barier czasowych oraz uwarunkowan ekonomicznych.

Widzowie charakteryzujg sie wysoka wrazliwoscia spoteczng, pragmatyzmem w
podejmowaniu decyzji oraz wyrazng wrazliwoscig cenowa. Teatr nie jest przez nich traktowany
jako przestrzen prestizu czy luksusu, lecz jako miejsce kultury, dialogu i refleksji. W ich percepcji
petni on funkcje integrujaca, sprzyjajaca budowaniu wspoélnoty i wymianie doswiadczen.

Nowy Teatr im. Witkacego w Stupsku dysponuje znaczacym potencjalem spotecznym.
Publicznos¢ deklaruje silne przywiazanie do instytucji, pozytywnie ocenia jej role w zyciu miasta
i wyraza che¢ dalszego uczestnictwa w jej dziatalno$ci. Jednocze$nie oczekuje zwiekszenia
otwartos$ci, intensyfikacji komunikacji, wiekszej réznorodnosci repertuarowej oraz szerszej
dostepnosci oferty.

Widzowie stanowig grupe wierna i aktywna, ktéra nie tylko uczestniczy w wydarzeniach,
lecz rowniez identyfikuje teatr jako wtasng przestrzen kultury. Nie postulujg radykalnych zmian,

lecz podkreslaja potrzebe pogtebienia dialogu, zwiekszenia obecnosci teatru w zyciu codziennym
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oraz wzmochnienia jego widoczno$ci zaréwno w przestrzeni fizycznej, jak i cyfrowej. Ich opinie
wyznaczajg kierunek rozwoju instytucji, wskazujgc, ze teatr XXI wieku powinien funkcjonowac
bliZej spotecznosci, by¢ bardziej obecny w ich codziennosci — zaré6wno w przestrzeni fizycznej, jak

i cyfrowej.
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