Uchwata Nr LXXXIV/1839/2023
Rady Miasta Rzeszowa
z dnia 29 sierpnia 2023 r.

w sprawie przyjecia ,,Strategii Rozwoju Publicznosci Rzeszowskiego Sektora Kultury na lata
2023-2030".

Na podstawie art. 18 ust. 1, ust. 2 pkt 6 ustawy z dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym
(Dz. U. 22023 r. poz. 40 z p6zn. zm.)

Rada Miasta Rzeszowa
uchwala, co nastepuje:

§1
Przyjmuje sie ,Strategiec Rozwoju Publicznosci Rzeszowskiego Sektora Kultury na lata 2023-
20307, o tredci jak w zataczniku do niniejszej uchwaty.

§2
Wykonanie uchwaly powierza si¢ Prezydentowi Miasta Rzeszowa.

§3

Uchwata wchodzi w zycie z dniem podjecia.

Przewodniczacy Rady Miasta
Rzeszowa
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UZASADNIENIE
do Uchwaly Nr LXXXIV/1839/2023 Rady Miasta Rzeszowa z dnia 29 sierpnia 2023 r.

w sprawie przyjecia ,Strategii Rozwoju Publiczno$ci Rzeszowskiego Sektora Kultury na
lata 2023-2030”

W celu wskazania wytycznych oraz okre§lenia skutecznych rozwigzan dotyczacych rozwoju
uczestnictwa publicznosci w wydarzeniach kulturalnych opracowana zostala ,,Strategia
Rozwoju Publicznosci Rzeszowskiego Sektora Kultury na lata 2023-2030”. Dokument
prezentuje oparte na wynikach badan i wypracowane w trakcie spotkan roboczych zalecenia,
ktérych realizacja pozwoli zbudowaé trwala relacje pomiedzy organizatorami wydarzen
kulturalnych a ich odbiorcami. Dzigki jego realizacji poszczegblni organizatorzy przedsigwzigé
kulturalnych zyskaja ugruntowane grono odbiorcow. Pozwoli to zaréwno na zwigkszenie
poziomu edukacji kulturalnej wéréd publicznoéei, jak i na zwigkszenie finansowania instytucji
kultury poprzez zwigkszenie dochodéw instytucji z tytutu sprzedazy biletéw na wydarzenia.
Realizacja dokumentu strategicznego w sposéb dlugofalowy przyczyni si¢ réwniez do
ugruntowania wizeruriku Rzeszowa jako waznego punktu na kulturalnej mapie Podkarpacia,
Polski 1 Europy.
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»Jesli dowiemy sie kto do nas przychodzi, to dowiemy sie tez, kto do nas nie przychodzi.
Jesli wiemy kto do nas przychodzi, to mozemy go zapytac o to, co mu sie podoba, a co nie,
czego powinno byc¢ wiecej/mniej w naszym programie, Zzeby przychodzit czesciej.

Jesli wiemy, kto do nas nie przychodzi, to mozemy sie zapytac o to, jakie sq tego powody.”

Agata Etmanowicz, Fundacja Impact?, 2013

,Tradycyjnie instytucje kultury nie spodziewajq sie takiej publicznosci.

Pozbawionej oniesmielenia, gotowej by jg zaintrygowac. Pod warunkiem, ze sie naprawde
postaramy. Zrozumienie tej publicznosci moze nie byc¢ tatwe. Chocby dlatego, ze postrzegamy
kulture, ktorq sie zajmujemy, inaczej niz kolekcjonerzy wrazen. Tacy sq nowi odbiorcy {(...).

Chcecie ich lepiej poznac - czytajcie.”

Stawomir Czarnecki, widowniablog.pl?

! Fundacja Impact jako pierwsza w Polsce, juz od roku 2011 upowszechnia metode i podejscie audience
development w instytucjach i organizacjach kultury, przyczyniajqc sie do budowania i rozwoju publicznosci.
2 http://www.dziennikteatralny.pl/artykuly/trendbook-kultura-jako-trend.html [dostep dnia 5.05.2023]
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WSTEP: ZALOZENIA DO STRATEGII ROZWOJU PUBLICZNOSCI

Koncepcja rozwoju publicznosci, okreslana takze mianem "koncepcji rozwoju widowni",
a znana pod angielskim terminem "audience development" upowszechnia sie w Polsce
od roku 2011, gtéwnie dzieki dziataniom Fundacji Impact, ktéra jako pierwsza, bazujac
na doswiadczeniach brytyjskich, zapoczatkowata projekt "Rozwdj Widowni - Sztuka dla Widza"

w grupie stotecznych instytucji kultury.

Na przestrzeni ostatnich lat, réznorodne dziatania w zakresie audience development/rozwoju
publicznosci staty sie takze istotng czescig europejskiego programu Kreatywna Europa
(Creative Europe) i wystepujg we wszystkich typach i schematach projektowych komponentu
"Kultura". Komisja Europejska realizujgc miedzynarodowe projekty badawcze® dotyczace
skutecznych podejs¢ i metod w obszarze rozwoju widowni ma na celu wyposazenie lideréw
kultury w instytucjach kultury w narzedzia, metody i $rodki umozliwiajgce transformacje
w kierunku bycia organizacjg bardziej zorientowang na publiczno$é, zaréwno na poziomie

wewnetrznym, jak i zewnetrznym.

Popularyzacja i wdrozenie w polskich instytucjach metody audience development/rozwoju
widowni ma na celu systematyczne (procesowe) zwiekszanie wiedzy o istniejacej
publicznosci wsrdd organizacji zajmujacych sie kulturg, sztukg i dziedzictwem, podniesienie
jakosci oferty kulturalnej i zainteresowanie nig wiekszej grupy ludzi, a takze zaszczepienie,
czy nawet zbudowanie w nich nowych potrzeb kulturalnych, estetycznych i poznawczych.
Wynika z tego, ze rozwdj publicznosci odbywa sie niejako w dwdch kierunkach — po pierwsze,
w ilosciowym, w ktorym wazny jest przyrost liczby naszych odbiorcéw (wzrost frekwencji),
po drugie - w jakosciowym, obejmujgcym nie tylko rozwdj zainteresowan, lepsze
przygotowanie do odbioru oferty kulturalnej, rozwdj kompetencji i kreowanie nowych potrzeb
zwigzanych z coraz to aktywniejszym i szerszym uczestnictwem w kulturze, ale takze

obejmujgcym zagadnienia zwigzane z zapewnieniem dostepnosci na wielu poziomach,

3 Rozwdj widowni. Jak sprawié, by odbiorcy znale?li sie w centrum organizacji kulturalnych” - badanie zlecone
przez Komisje Europejskq — Dyrekcje Generalng do spraw Edukacji, Mtodziezy, Sportu i Kultury w drodze otwartego
zaproszenia do sktadania ofert. Partnerzy: Fondazione Fitzcarraldo, Culture Action Europe, ECCOM Progetti,
Intercult. Publikacja raportu - Luksemburg 2017.
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komfortu i przyjaznej atmosfery w obiekcie lub przestrzeni, w ktorej odbiorca korzysta z naszej
oferty. Stad tez pojawia sie trzeci wymiar metody audience development, jakim jest
dywersyfikacja — czyli réznicowanie zaréwno grupy odbiorcow (poprzez docieranie do tych,
ktérzy naszej oferty jeszcze nie znajg i nigdy nie mieli z nig kontaktu), jak i réznicowanie oferty
kulturalnej, budowanie jej w odpowiedzi na rézne potrzeby, kompetencje i zainteresowania

publicznosci.

Analizujgc projekty polskie i europejskie poswiecone wdrozeniu metody audience
development, widocznym jest, ze najwazniejszy jest jednak aspekt jako$ciowy. Pojecie jakosci
dotyczy w tym przypadku wielu, praktycznie wszystkich obszaréw funkcjonowania instytucji
kultury. Skoncentrowanie sie jedynie na podejsciu ilosciowych w procesach rozwoju
publicznosci, czyli skierowanie wysitkéw jedynie w strone wzrostu frekwencji jest

niewystarczajace, a na dtuzszg mete, moze odnies¢ przeciwny od zamierzonego skutek.

Tym, co jest kluczowe w metodzie "audience development" jest bowiem postawienie Widza-
Odbiorcy-Uczestnika (niekiedy takie wspéttworcy) wydarzen kulturalnych w centrum
zainteresowania catej instytucji kultury. Nie jest to podejscie tatwe do wdrozenia, poniewaz
wymaga pewnej zmiany w mysleniu i dziataniu wszystkich pracownikdéw instytucji kultury, jak
i nowego podejscia w zakresie zarzadzania, uwzgledniajgcego priorytetowo perspektywe
WIDZA/UCZESTNIKA, jako niezbedng do tego, by dziataé efektywniej, na szerszg skale,
z uwzglednieniem rdéznych grup docelowych - takze tych, ktére jeszcze nie sg "nasza"

publicznoscig.

"Strategia Rozwoju Publicznosci rzeszowskiego sektora kultury na lata 2023-2030" jest
dokumentem, ktéry pod wieloma wzgledami jest pionierski: jak wynika z przeprowadzonych
analiz i badan, w Polsce brakuje samorzadowych strategii rozwoju publicznosci,
obejmujacych horyzont wieloletni. Jednym ze znanych dokumentéw na poziomie miejskim
(metropolitalnym) jest strategia rozwoju publicznosci, ktdra powstata we Wroctawiu jako
element przygotowan tego miasta do aplikowania o tytut Europejskiej Stolicy Kultury w roku
2016. Zazwyczaj zapisy dotyczgce zagadnienia audience development/rozwoju publicznosci sg
rozproszone w wielu dokumentach strategicznych - na poziomie poszczegdlnych instytucji, lub

w miejskich strategiach rozwoju kultury, masterplanach kulturalnych i manifestach.
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Niektdre instytucje i organizacje kulturalne, zwtaszcza te, ktore braty udziat w europejskich
projektach ADESTE i ADESTE+ posiadajg wtasne strategie rozwoju publicznosci, lub zapisy
odnoszace sie bezposrednio do tego zagadnienia w istniejgcych strategiach rozwoju instytucji.
Z pewnoscig jednak strategiczne podejscie do koncepcji audience development/rozwoju
publicznosci rozprzestrzenia sie w Polsce dynamicznie i systematycznie - zaréwno w duzych,
jak i matych organizacjach i instytucjach, a znaczenie procesdw rozwoju, wsparcia i budowania
zainteresowania odbiorcow wzrosto zwtaszcza w okresie pandemii COVID-19, gdy

z koniecznosci ogromna czes¢ dziatan i przedsiewzie¢ kulturalnych przeniosta sie do sieci.

W przypadku niniejszej Strategii koniecznie nalezy wspomniec¢ takze o bardzo wazinym
aspekcie rozwoju relacji z publicznoscig, jakim jest zamiar uczestnictwa Rzeszowa w konkursie
o tytut Europejskiej Stolicy Kultury w roku 2029. Jak pokazuja do$wiadczenia miast polskich?
starajacych sie o ten tytut w poprzednich latach (na rok 2016), sam proces aplikowania jest
doskonatg okazjg do rozwoju oferty kulturalnej, wzbogacenia jej o aspekty europejskosci
i wielokulturowosci, dopasowania do potrzeb bardzo szerokiej, miedzynarodowe;j
publiczno$ci. Na nowo odkrywana jest ,miejsko$¢” danego miasta i jego otoczenia,
wzmochnione zostaje poczucie tozsamosci mieszkancow jako odbiorcéw kultury, a sama
kultura, i przemysty z nig zwigzane, stajg sie w tym procesie waznym budulcem potencjatéw
miasta — uwydatnia sie transformacyjne znaczenie kultury, wzmacnia sie jej rola w procesach

miastotwdrczych.

Wazny jest takze efekt, jakim w procesie aplikowania jest przemyslenie tego, jak budowa¢
relacje z istniejgcg oraz z potencjalng nowa widownia, co na zawsze wzbogaca wiedze
wszystkich uczestnikdw procesu aplikacyjnego, nawet, jesli miasto tytutu ESK nie uzyskato. Sam
proces aplikowania wywotuje ogromng zmiane jakosciowa w sektorze kultury polskich miast,
i jego uczestnicy tak wtasnie po latach to oceniajg,” bez wzgledu na to, jaki wynik uzyskato
miasto w procesie aplikacji i preselekcji. Dodatkowym bodzcem i bardzo waznym czynnikiem,
ktory w przypadku Rzeszowa powoduje koniecznos¢ rozwoju réinorodnych dziatan

w obszarze budowania relacji z publicznoscia (a w niektdrych aspektach, np.

4 P. Kubicki, B. Gierat -Bieron, J. Orzechowska-Wactawska, Efekt ESK. Jak konkurs na Europejskqg Stolice Kultury
2016 zmienit polskie miasta", Wroctaw i Uniwersytet Jagielloriski 2016
5 ibidem
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komunikacyjnych, jezykowych, edukacji kulturowej nawet zdefiniowania ich na nowo), jest
wywotany wybuchem wojny intensywny naptyw do tego miasta uchodicow z Ukrainy,
a takze powigzana z nim bezposrednio obecnos¢ zotnierzy z kontyngentéw wojskowych NATO
i panstw wspotpracujgcych. Wielokulturowo$é Rzeszowa, wynikajgca nie tylko z jego
potozenia geograficznego i tradycji historycznych, jest faktem i znaczacym potencjatem
rozwojowym. Rzeszow, w wyniku wojny prowadzonej w Ukrainie od 2022 roku, stat sie jednym
z najwazniejszych miast polskich, o zupetnie nowej roli i znaczeniu geopolitycznym - areng
waznych wydarzen politycznych, ekonomicznych i wojskowych, Miastem Ratownikiem (tytut
nadany w 2022 roku przez Prezydenta Ukrainy), miastem dajgcym schronienie uchodzcom
i zarazem ocalajgcym ich kulture i jezyk, miastem, ktére stanowi swego rodzaju pomost dla
krajow pozostajgcych poza UE. Obecnie® co trzecim mieszkaficem Rzeszowa jest Ukrainiec,
a populacja miasta wzrosta o 53%, co jest najwyzszym wskaznikiem w Polsce. Jak wskazuje
opublikowany w kwietniu 2023 roku raport "Miejska goscinnos¢: wielki wzrost, wyzwania
i szanse"’, w wyniku wybuchu wojny w Ukrainie, obecnie 35% sposréd 301 422 mieszkaricdw
miasta stanowig Ukraincy. Ze wzgledu na trwajacg wojne w Ukrainie, w Rzeszowskim Obszarze
Metropolitalnym mieszka 152.203 Ukraincéw, w tym 30.802 dzieci; 69% Ukraincéw z tej liczby
mieszka w samym Rzeszowie. Dla sektora kultury jest to niebagatelne wyzwanie, jak i szansa
rozwojowa — pojawia sie duza grupa osob, dla ktorych, przynajmniej w czesci, dostep
do kultury jest i bedzie jedng z waznych potrzeb zyciowych. Jest to nowa i w dodatku liczebna
grupa publicznosci, ktéra réwniez powinna znaleié swojg przestrzen w rzeszowskich

instytucjach kultury.

Biorgc pod uwage dynamicznie nastepujgce po sobie w ostatnich latach zmiany spoteczne,
gospodarcze, makroekonomiczne, kulturowe i wreszcie technologiczne, stworzenie niniejszej
»,Strategii Rozwoju Publicznosci rzeszowskiego sektora kultury na lata 2023-2030" byto
wyzwaniem czasowym i jednoczes$nie zadaniem, ktdre zaangazowato duzg liczbe uczestnikow

i interesariuszy.

6 Stan na czerwiec 2023 r.

7 Centrum Analiz i Badan Unii  Metropolii  Miast  Polskich im. Pawta  Adamowicza,
https.//metropolie.pl/fileadmin/news/2022/10/UMP_raport_Ukraina_20220429 final.pdf [dostep z dnia
25.05.2023 ]
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Dokument Strategii sktada sie z trzech czesci:

1)

2)

3)

teoretycznej, w ktérej przedstawiono koncepcje podejscia audience development,
znaczenie tej idei dla wzmacniania potencjatu instytucji kultury i rozwijania relacji
z obecng, jak i z przyszta (potencjalng) publicznoscia. Czesé ta ma do pewnego stopnia
charakter podrecznika, wskazujgcego najwazniejsze elementy skfadajace sie na dobrze
prowadzone procesy rozwoju publicznosci: omdwiono m.in. zagadnienie prowadzenia
badan publicznosci, analize jej potrzeb i barier, ktére utrudniaja uczestnictwo
w kulturze, zagadnienia komunikacji i strategii marketingowej, ponadto jako
benchmark omdéwiono model tworzenia wydarzen kulturalnych zorientowanych
na publicznos¢;

diagnostyczno-badawczej, ktéra prezentuje w sposéb syntetyczny podsumowanie

najwazniejszych wnioskow i rekomendacji z przeprowadzonych badan jako$ciowych,
ilosciowych oraz desk research, a takze dodatkowych analiz, ktére stanowity podstawe
do opracowania niniejszej Strategii. Petny raport z badan stanowi Zatacznik nr 1
do Strategii.

strategicznej, w ktorej na podstawie: informacji zebranych w trakcie wywiaddéw
pogtebionych, dyskusji z przedstawicielami Wpydziatu Kultury i Dziedzictwa
Narodowego Urzedu Miasta Rzeszowa oraz instytucji kultury dziatajgcych na terenie
miasta, odbytych podczas warsztatow tzw. ,wydobywczych” w rzeszowskim Urban
Labie, wynikdw przeprowadzonych badan, ankiety on-line skierowanej
do pracownikéw instytucji kultury, zaprezentowano Plan Strategiczny wdrazania
koncepcji rozwoju publicznosci, wraz z rekomendacjami, planem ewaluacji
i monitoringu Strategii. Plan Strategiczny, wypracowany na podstawie warsztatow
i wywiadow prowadzonych z kadrami rzeszowskiej kultury stanowi swego rodzaju
mape rozwoju publicznosci, podzielong na 7 obszaréw tematycznych. W czesci tej
przedstawiono takze zestaw bardzo szczegétowych, pogtebionych rekomendac;ji
dla organizacji kulturalnych, jak i Gminy Miasta Rzeszow, jako decydenta i organizatora

zycia kulturalnego w miescie.
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Raport 2z przeprowadzonych badan ilosciowych i jakosciowych (kompleksowa,
wieloobszarowa diagnoza, opracowana metoda triangulacji badawczej), oraz autorski
»Poradnik dotyczqgcy prowadzenia badan w instytucjach kultury” stanowig elementy

sktadowe niniejszego dokumentu.

Strategia Rozwoju Publicznosci Rzeszowskiego Sektora Kultury ma charakter wieloletni —
obejmuje swoim horyzontem lata 2023-2030, uwzgledniajgc oczywiscie rok 2029, w ktoérym
Europejska Stolica Kultury bedzie funkcjonowa¢ w Polsce — w zamierzeniu wszystkich
zaangazowanych w proces budowy Strategii - w Rzeszowie. Z tego wzgledu Strategia obejmuje
cele szczegotowe i rozbudowane rekomendacje, dzieki ktdrym sektor rzeszowskich instytucji
i organizacji kulturalnych bedzie jak najlepiej przygotowany merytorycznie, kadrowo,
programowo, artystycznie, infrastrukturalnie i finansowo do uczestnictwa w tym ogromnym

wydarzeniu i przedsiewzieciu kulturalnym.

Gtéwnym zamierzeniem autordw Strategii Rozwoju Publicznosci byt zamiar sporzadzenia
dokumentu przydatnego i zarazem praktycznego, z ktérym w trakcie swoich dziatan i zadan
zawodowych bedg mogli utozsamiac sie wszyscy interesariusze: pracownicy instytucji kultury
dziatajgcych na obszarze Rzeszowa, ich kadra zarzadzajgca, kadra Urzedu Miasta Rzeszowa,
zwlaszcza Wydziatu Kultury i Dziedzictwa Narodowego, a takize osoby zaangazowane
w dziatalnos$¢ innych organizacji kulturalnych dziatajgcych w miescie, majacy kontakt z réznymi
grupami odbiorcéw. Uzytecznos$¢ Strategii, wykorzystanie jej jako praktycznego narzedzia
wspomagajacego dziatalno$é kulturalng i zarzadzanie procesami rozwoju publicznosci byto

kluczowym zatozeniem zespotu autoréw.

Stad tez gtowng zasada byta szeroka partycypacja kadry zarzadzajgcej i pracownikéw
W procesie powstawania strategii, konsultacje, w tym mailowe i telefoniczne, jak i oczywiscie
spotkania o charakterze warsztatéw. Zebrano wielozrédiowy, bardzo obszerny materiat
badawczy. Efekty pracy uczestnikow warsztatéw, dyskusji, wywiaddw pogtebionych i ankiet

znalazty odzwierciedlenie w niniejszym dokumencie.
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r" KULTEJRRZQZOWIE
I. Audience development jako proces rozwoju i budowy relacji
z publicznoscia

I.1. Definicja pojecia ,,audience development” — czym jest ,,rozwdj publicznosci”

W polskojezycznej literaturze przedmiotu, zwigzanej z zarzagdzaniem kultura, od okoto roku
2011 zaczeto pojawiac sie pojecie "audience development", odnoszace sie do szerokiej gamy
zagadnien zwigzanych z rozwojem publicznosci/rozwojem widowni. Jednak, jak podkreslajg
eksperci, zjawisko poszerzanie pola dostepu do kultury, budowanie i zaciesnianie wiezi
z odbiorcami wydarzen kulturalnych, artystycznych jest tak stare, jak sama kultura i zwyczaj
prezentowania dziet (np. w formie przedstawienia teatralnego w czasach tragediopisarzy

greckich lub Szekspira) szerszej grupie odbiorcéw.®

Popularyzacja w Polsce podejscia opartego na audience develoment jest, jak podkresla
Agnieszka Wlazet®, efektem transferu wiedzy i wynikajacej stad profesjonalizacji sektora
kultury, ktory przeorientowat i unowoczesnit wtasng prace z publicznoscig. Czynnikiem, ktory
przyczynit sie do transferu wiedzy i profesjonalizacji sektora kultury byta i jest dostepnos$é
srodkdw unijnych, rosngce zainteresowanie i udziat polskich instytucji i organizacji kultury
w miedzynarodowych, partnerskich projektach kulturalnych i konkursach grantowych -
zwlaszcza od roku 2014, gdy Komisja Europejska uruchomita program Kreatywna Europa
na lata 2014-2020. W tym samym czasie zagadnienie budowania i rozwijania relacji
z publicznoscia, w rozumieniu réznych grup odbiorcéw, o rdinych potrzebach
i zainteresowaniach stato sie wainym elementem miejskich i sektorowych polityk
kulturalnych, a takze dokumentdéw strategicznych — podejscie oparte na rozwijaniu wiezi
i relacji z odbiorcami, widzami, czytelnikami, uczestnikami coraz czesciej wyznacza strategie

dziatania instytucji kultury i rozwijania kultury.

Badacze wywodzg pojecie audience development przede wszystkim z amerykanskiej

i brytyjskiej polityki kulturalnej, gdzie poczatkowo, tzn. od lat 50-tych XX wieku, byto ono

8 A. Wlazet, Zrodta i definicje audience development [w:] Studia kulturoznawcze, nr 4, UAM 2022
9 Ibidem, str.15
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zwigzane przede wszystkim z poszerzaniem grupy odbiorcdw i zwiekszaniem frekwencji
na wydarzeniach kulturalnych, koncentrowato sie na stosowaniu rdézinych narzedzi
marketingowych, prowadzenia dziatan promocyjnych i z zakresu PR . Na przestrzeni lat coraz
scislejsze stawaly sie zwigzki rozwoju ilosciowego publicznosci (wyrazanego w podejsciu
frekwencyjnym) z takimi zagadnieniami jak edukacja kulturalna, budowanie grona
wyedukowanych odbiorcow, podnoszenie jakosci i réinicowanie oferty kulturalnej
i artystycznej. Do myslenia o audience development wigczone zostaty dwa kluczowe elementy
— po pierwsze: rozwdj jakosciowy, odnoszacy sie zarowno do samej oferty, jak i do kompetencji
i zainteresowan publicznosci (widowni), a po drugie — dywersyfikacja, znéw idgca w dwdéch
kierunkach: réznicowania oferty i réznicowania grup odbiorcéw. Z tych trzech elementéw:
rozwoju ilosciowego, rozwoju jakosciowego oraz dywersyfikacji wytania sie kluczowa kategoria

audience development, jaka jest poszerzanie pola kultury.
Omawiajac to zagadnienie, warto przyjrzec sie nastepujgcym definicjom:

1. Zgodnie z najbardziej powszechng, i najczesciej stosowang definicjg, przyjeta przez
Arts Council of England, brytyjskg organizacje powstata w 1946 roku w celu
zwiekszenia dostepu do sztuki, edukowania i budowania statej publicznosci, audience
development to wszelka (czyli prowadzona we wszystkich obszarach dziatalnosci, takze
pozaartystycznej) aktywnos$¢ instytucji czy tez organizacji kulturalnej, ktéra jest
podejmowana ,w celu zaspokojenia potrzeb istniejgcej i potencjalnej publicznosci,
odwiedzajgcych i uczestnikow, oraz aby pomdc organizacjom kultury w rozwijaniu
trwalych zwiqzkow z grupami odbiorcow. Takie dziatania mogq zawierac¢ aspekty
marketingu, zamawiania dziet sztuki, tworzenia specjalnych programow
artystycznych i dziatan edukacyjnych, obstugi klienta i rozpowszechniania zaspokoic
potrzeby obecnych i potencjalnych odbiorcéw, takie pomdc organizacjom
dziatajgcym w sektorze sztuki i kultury, w rozwoju dfugotrwatych relacji
z publicznosciq”. *° Definicja ta jest kompleksowa — pokazuje bowiem, ze zagadnienie
budowania relacji z publicznoscig dotyczy catej instytucji kultury, wszystkich aspektéw

jej funkcjonowania: od programu kulturalnego i oferty artystycznej poczynajac, poprzez

10 cyt. za Agnieszka Wiazet, Zrédta i definicje audience development [w:] Studia kulturoznawcze, nr 4, UAM 2022

14



4

1 N KULTURA

W RZESZOWIE

prowadzenie dziatan edukacyjnych, promocyjnych i marketingowych, az po jakosc
infrastruktury, jej dostepnos¢ i sposéb dotarcia odbiorcy do instytucji. Po drugie,
definicia ta podkredla znaczenie nie tylko juz istniejacej, zainteresowanej
publicznosci, ale takze ktadzie nacisk na pozyskanie nowych odbiorcow, tych, ktérzy
dotad nie korzystali z oferty, albo w ogéle nie byli zainteresowani uczestnictwem.

2. Komisja Europejska w rozporzadzeniu pt. , European Audiences 2020 and Beyond”,
opublikowanym w roku 2012'! zawarta nastepujgca definicje:
»Audience development to strategiczny, dynamiczny i interaktywny proces czynienia
sztuki szeroko dostepnq. Jego celem jest angaiowanie jednostek i spotecznosci
w doswiadczanie, czerpanie przyjemnosci, uczestniczenie w sztuce oraz docenianie jej
poprzez rozne srodki dostepne dzis operatorom kulturalnym, od narzedzi cyfrowych
do wolontariatu, od wspéttworzenia po budowanie relacji partnerskich”.1?
Komisja Europejska podkresla w swojej definicji trzy aspekty rozwoju publicznosci:

a) ilosciowy — zwigzany z dotarciem do wiekszej liczby odbiorcow,

b) jakosciowy — polegajgcy na pogtebianiu relacji z odbiorcami, umozliwienie im
odkrywania nowych, bardziej angazujgcych form aktywnosci kulturalnej,
artystycznej i edukacyjnej,

c) dywersyfikujacy, ktory odnosi sie pozyskiwania odbiorcéw z grup, ktére
dotychczas nie byly reprezentowane w grupie odbiorcdw, jak np. osoby z grup
zagrozonych wykluczeniem, grup defaworyzowanych, mniejszosci réznego
rodzaju.

Z punktu widzenia Komisji Europejskiej rozwdj widowni niesie ze sobg korzysci
kulturowe, spoteczne i gospodarcze. Wsrdod korzysci kulturowych KE wskazuje
mozliwos$é dotarcia dzietiartystéw do szerszego grona odbiorcédw, co ma samo w sobie
wartos¢, i daje wiekszej grupie ludzi szanse odnies¢ korzysci edukacyjne ptyngce
z obcowania z kultura i sztuka. Przynosi korzysci ekonomiczne, poniewaz dotarcie do
nowych grup odbiorcdw moze dla instytucji i organizacji kulturalnych oznaczaé¢ nowe

zrodta przychodow. Wreszcie rozwdj publicznosci przynosi korzysci spoteczne,

11 https://ec.europa.eu/assets/eac/culture/library/reports/conference-audience_en.pdf [dostep 10.06 2023]
12 Cyt.za” Piotr Firych. Audience development. Miedzy teorig a praktykg, UAM, 2023, str. 24
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poniewaz dzieta sztuki, kultura i dziedzictwo kultury przekazujg znaczenia i wartosci,
w ktdre dajg wglad zycia i rzeczywistosci innych ludzi, poszerzajg horyzonty i wiedze
o $wiecie, a dzieki temu przyczyniajg sie do empatii, wzajemnego zrozumienia i dialogu
miedzykulturowego. Koncepcja rozwoju publicznosci, zwtaszcza w aspekcie
dywersyfikacji przyczynia sie do wigczenia spotecznego i aktywniejszego
zaangazowania sie obywateli w zycie spotfeczne.

3. Japonska badaczka kultury, profesorka Uniwersytetu w Kyoto, Nabuko Kawashima
podkresla, ze podejscie bazujgce na audience development ma na celu poszerzanie
grupy odbiorcow kultury zaréwno pod wzgledem ilosciowym, jak i jako$ciowym, ale
powinno rowniez uwzglednia¢ aspekt wzbogacania, rozwijania doswiadczen i emocji
publiczno$ci. Nabuko Kawashima podkresla takze, moéwigc o uczestnikach
(odbiorcach), nalezy pamieta¢ takze o nie-uczestnikach kultury, przy czym ta druga
grupa jest wedtug niej bardzo zrdéznicowana i aby dotrze¢ do niej z ofertg kulturalng,
przyciggnaé ja, nalezy poznac i uwzglednia¢ rézne powody, dla ktérych grupa ta nie
uczestniczy w kulturze — wg badaczki, przyczyng nie musi by¢ jedynie wykluczenie (np.
kulturowe, cyfrowe czy ekonomiczne), czy tez niepetnosprawnosé, ale np. brak czasu
lub przekonania i poglady.

4. Bardzo trafng, syntetyczng definicje koncepcji audience development przedstawia
polski socjolog, edukator, promotor idei rozwoju publicznosci i badacz kultury, Bartek
Lis*3: podkre$la on, ze jest to ,termin opisujgcy takie podejscie do dziatalnosci
(szeroko rozumianych) instytucji kultury, w ktorego centrum znajduje sie cztowiek”.
Definicja ta réwniez odnosi sie do wszystkich dziatan prowadzonych w instytucjach
kultury, majgcych na celu zaspokojenie potrzeb odbiorcéow, przy czym badacz
podkresla, ze koncepcja ta zaktada staty dialog z publiczno$cig, obejmujacy badanie
i diagnozowanie jej potrzeb. Bez rozpoznania tego, jakie sg bariery uniemozliwiajgce
udziat w wydarzeniach kulturalnych czy artystycznych, jakie sg rzeczywiste potrzeby
publicznosci, nie jest mozliwe rozwijanie programu i oferty w instytucji kultury,

a zarazem nie jest mozliwe budowanie wiezi z odbiorcami. Badanie potrzeb

13 B. Lis, Zwrot ku publicznosci? Audience development jako préba uspoteczniania instytucji kultury [w:] ,,Kultura
Wspdtczesna” 2(105)/2019
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publicznosci, stuchanie jej, prowadzenie konsultacji spotecznych, nawet przy
zastosowaniu prostych narzedzi i metod stanowi bardzo wazny aspekt otwierania sie
instytucji na odbiorce i poszerzania pola, na ktérym mozliwe jest rozwijanie relacji
z publicznoscig. W kontekscie dialogu z odbiorcami, pojawia sie bardzo wazna kategoria
partycypacji i wspotuczestnictwa odbiorcy w tworzeniu i rozwijaniu oferty
kulturalnej. Jest to aspekt, na ktéry coraz wiekszg uwage zwraca nie tylko Komisja
Europejska, ale takze MKiDN, wskazujgc partycypacje uczestnikéw jako pozgdany
element projektow z zakresu kultury, dziedzictwa i turystyki kulturowe;j.

Po drugie, B. Lis zwraca uwage takze na czesto pomijany w rozwazaniach na temat
rozwoju publicznosci aspekt, jakim jest infrastruktura kultury i jej dostepnosé. Obiekty
kultury i dziedzictwa, w ktérych prowadzona jest dziatalno$¢ artystyczna, kulturalna
i edukacyjna, zwtaszcza zabytkowe, pierwotnie o innych funkcjach, np. zabytki techniki
inzynieryjnej, wymagajg od instytucji kultury przemyslenia tego, w jaki sposéb uczynié
je bardziej dostepnymi dla publicznosci, zachecajacymi do odwiedzin, gwarantujgcymi
komfort obecnosci. Istotny staje sie w tym kontekscie rowniez budzet instytucji kultury,
jej zasoby finansowe i zdolnos¢ do pozyskiwania srodkdw z réznych zrodet.

Jak wynika z analizy znaczed zwigzanych z ulokowaniem cztowieka w centrum
zainteresowania instytucji kultury, zagadnienie audience development obejmuje
wszystkie obszary dziatania instytucji czy organizacji kulturalnej, i co naturalne —
dotyczy wszystkich jej pracownikéw, bez wzgledu na to, czy w swojej praktyce
zawodowej majg oni bezposredni kontakt z widownig/publicznoscig/odbiorcami, jak
np. edukatorzy czy opiekunowie ekspozycji, czy tez sg to pracownicy takich — pozornie
tylko niezwigzanych z rozwojem publicznosci dziatdw, jak np. administracja czy dziaty

techniczno-inwestycyjne.

Kluczowym, z punktu widzenia rozwoju publicznosci jest takze budowanie oferty artystycznej,

programowej, wystawienniczej, czy repertuaru danej instytucji. To wifasnie repertuar

i program stanowig jeden z gtéwnych komunikatow kierowanych do publicznosci, przy czym

kluczowe jest w tym aspekcie zachowanie balansu pomiedzy misjg i celami statutowymi danej

instytucji, a potrzebami odbiorcow. W praktykach audience development nie chodzi bowiem
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o rezygnacje z celéw, dla ktorych powotana zostata instytucja kultury i ktére realizuje, nawet

jesli odbiorcy nie zdajg sobie z nich sprawy.

Pogtebiajgc znaczenie terminu audience development nalezy osobno omoéwi¢ takze znaczenie

edukacji kulturalnej w kontekscie rozwoju publicznosci.

Problematyka edukacyjna, realizowanie dziatan edukacyjnych skierowanych do réznych grup
docelowych instytucji kultury, jest jednym z elementdw, ktéry pozwala osiggngé omdwiony
powyzej jakosciowy rozwdj publicznosci. Nowoczesna edukacja kulturowa, powigzana czesto
z animacja kultury (i niekiedy z nig utozsamiana), cechuje sie wspdlnotowym,
partycypacyjnym podejSciem, angazujacym uczestnikdw. Pojawia sie nowa kategoria —
audience engagement. Wspodtczesnie instytucje kultury czesto odchodzg (co jednak nie znaczy,
ze zupetnie rezygnujg - wszystko zalezy od tematyki i grupy docelowej) od metod biernych
takich jak np. prezentacja, wyktad lub prelekcja, koncentrujac sie na dziataniach edukacyjnych
realizowanych z wykorzystaniem metod aktywizujgcych, takich jak np. debata oksfordzka,
dyskusja moderowana, gra terenowa, wspéttworzenie dzieta/obiektu, kilkuetapowy projekt
grupowy itp. — mozliwosci i formy sg nieograniczone. Nacisk zostaje potozony na prace
grupowa, wspodlnote, budowanie w uczestnikach wydarzen edukacyjnych poczucia
sprawczosci — nastepuje rozwdj aktywnych postaw spotecznych i twdrczych, budujgcych
obywatelskie zaangazowanie. Jest to dodatkowa warto$¢é edukacji kulturowej, ktdra czesto nie
byta brana pod uwage przez instytucje kreujgce oferte edukacyjng. Dzieki takiemu podejsciu
zmienia sie i wzmacnia spoteczne znaczenie instytucji kultury — s one podmiotami nie tylko
,przechowujgcymi  obiekty dziedzictwa dla przysztych pokoler”, ale aktywnymi
wspotuczestnikami zycia spotecznego, kreujgc nowe postawy i budujgc nowe umiejetnosci

w odbiorcach.

Prezentowana w tym opracowaniu koncepcja rozwoju publicznosci zaktada zapewnienie
warunkow do petnego uczestnictwa w kulturze, i to uczestnictwa o wysokiej jakosci,
obejmujgcego nie tylko bierny odbidér (np. ogladanie, zwiedzanie), ale coraz czesciej
uczestnictwo aktywne, a nawet dawanie szansy na wspoéttworzenie miejsca i wydarzenia.
Podejscie zgodne z duchem audience development zacheca do traktowania dziatan

edukacyjno-kulturowych wtasnie we wspolnotowym duchu, wprowadza myslenie o edukacji
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kulturowej w kategoriach wspétpracy i nawigzywania relacji z odbiorcami, wspoéttwdrcami

i partnerami rozmaitych projektow i przedsiewziec.

Nalezy podkresli¢, ze podejscie kompleksowe, czy tez holistyczne cechuje koncepcje
audience development - dotyczy ona wszystkich obszaréw funkcjonowania instytucji
i organizacji kulturalnej. Piotr Firych!* w swojej ksigzce ,Audience development. Miedzy teorig
a praktykq” podkresla, ze koncepcja ta traktowana w sposéb systemowy staje sie w pewien
sposob strategia dziatania instytucji kultury. Przedstawia on w schematycznym ujeciu siedem
gtéwnych obszaréw dziatania instytucji kultury, ktoére majg bezposredni zwigzek
i przektadajg sie na procesy ilosciowego i jakosciowego rozwoju publicznosci.
S to: zarzadzanie instytucjg, programowanie oferty, animacja dziatan kulturalnych, edukacja
kulturowa, dziatania z zakresu marketingu, promocji i PR, dziatania zwigzane z obstugg widza
w trakcie wydarzenia kulturalnego, dziatania sprzedazowe. Katalog ten nalezy jednak
uzupetni¢ o inne obszary, wskazywane przez takich badaczy jak wspomniany B. Lis: audience
development odnosi sie takze bezposrednio do stanu i dostepnosci infrastruktury kultury,
a takze do mozliwosci finansowych danego podmiotu. Taka szeroka perspektywa spojrzenia

na koncepcje audience development pokazuje, ze jest to pojecie bardzo pojemne.

Analizujgc pojecie rozwoju publicznosci, nalezy podkreslié, ze w praktyce audience
development widownig s3 witasciwie wszyscy: zarowno odbiorcy dziatan instytucji
i organizacji kulturalnych i zajmujgcych sie sztuka. Sg to widzowie teatralni i kinowi, czytelnicy,
zwiedzajgcy muzea i galerie, goscie, stuchacze, spacerowicze, turysci, ale takze - uczniowie,
studenci, seniorzy, osoby z niepetnosprawnosciami, wolontariusze, media, partnerzy,
przedsiebiorstwa (zwtaszcza z sektoréw kreatywnych) i sponsorzy. | co jest kluczowe,
publiczno$cig sg ci, ktérzy przychodza do nas, jak i ci, ktdrych jeszcze nie ma wsérdd naszych
odbiorcéw: dlatego audience development ktadzie nacisk na obecng i potencjalng, mozliwg

do zaproszenia, zachecenia i zdobycia publicznos¢. Wazne jest, by w procesie budowania

4 pjotr Firych. Audience development. Miedzy teorig a praktykg, UAM, 2023
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i rozwijania publicznosci, instytucje kultury wiedziaty, ze ,nie musimy byc¢ dla wszystkich, ale

nie mozemy nikogo wykluczac¢”.?

I.2. Audience development (rozwdj publicznosci) i jego powigzania
z marketingiem, promocja i komunikacja.

Analizujgc gtéwne elementy koncepcji audience development, mozna zauwazyé, ze jest to
podejscie, ktore pierwotnie wywodzito sie z myslenia marketingowego - bardzo czesto
mozna sie wrecz zetkngé¢ z opinig (upowszechniang poczatkowo w ramach pilotazowego
projektu Fundacji Impact pt. "Sztuka dla widza"), ze dotyczy ona po prostu "marketingu sztuki".
W rzeczy samej, wiele narzedzi, stosowanych obecnie w obszarze zarzgdzania kulturg, jak np.
badania publicznos$ci, monitorowanie satysfakcji i potrzeb, segmentacja grup docelowych,
sposoby budowanie oferty programowej, sprzedaz wydarzen, jest spdjne z podejsciem
marketingowym. Kluczowe jest zatem wykazanie, w jakich obszarach koncepcja rozwoju

widowni rézni sie od marketingu wydarzen kulturalnych.

Do elementéw, ktore sg zbiezne pomiedzy audience development, a marketingiem nalezy
przede wszystkim zaspokojenie wtasciwie zdiagnozowanych potrzeb odbiorcy (poprzedzonych
badaniami), budowanie lojalnosci i wzmacnianie wiezi ze "sprzedawcq". Ponadto, jedna
zistniejgcych koncepcji marketingu okreslona przez Kotlera® dotyczy marketingu spotecznego,
ktorego jednym z celéw jest poprawa poziomu dobrobytu odbiorcy i spoteczernstwa — ten
element tez jest spdjny z celami, jakie niesie ze sobg uczestnictwo w kulturze
i upowszechnianie go w réznych grupach spotecznych. Nikt bowiem nie neguje wspédtczesnie
znaczenia kultury i sztuki w procesach rozwoju gospodarczego, ani wptywu kultury na poprawe
jakosci i dobrostanu zycia ludzi, a z drugiej strony — coraz mniej ekspertdw zajmujgcych sie
kulturg uwaza, ze kultura i sztuka nie potrzebujg promoc;ji i dziatan marketingowych — jest

wrecz przeciwnie. Dostepnos¢ kultury, wielo$s¢ form i sposobow udziatu w kulturze

15 Rozwdj publicznosci, Strefa Kultury Wroctaw, podsumowanie cyklu szkoleri dla pracownikéw miejskich instytucji
kultury, Wroctaw 2019

16 philip Kotler - ekonomista, czotowy amerykariski naukowiec w dziedzinie marketingu, autor ponad 50 ksigzek o
tematyce marketingowej, wyktadowca Kellogg School of Management.
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stacjonarnych, hybrydowych i on-line, jakie daje ludziom wspodtczesny Swiat (a zwtaszcza
miasto), niemal powszechny internet, dostepnos¢ smartfondéw, dostepnosé platform
streammingowych, ktdrych znaczenie wzrosto bardzo w okresie pandemii COVID-19, sprawia,
ze w sektorze kultury rowniez istnieje konkurencja, a ludzie moga zaspokajac swoje potrzeby
kulturalne w bardzo rézny sposéb, zaréwno chodzac do muzedw, teatréw, bibliotek i galerii,
jak i korzystajgc z cyfrowych form kultury, takich jak platformy VOD, ebooki i audiobooki, lub
korzystajac z transmisji internetowych. Sprzyja temu takze zacieranie granic pomiedzy tzw.
kulturg wysoka, a kulturg masowa!’ — coraz czesciej badacze mdéwia po prostu o kulturze,
podkreslajac, ze rozréznianie jej na ,wysokq”, ,elitarnq”, ,masowq” itp. nie sprzyja zacheceniu

i osmieleniu odbiorcy.
Marketing w kulturze i sztuce dotyczy takich aspektow jak:

— misja i dtugofalowa wizja dziatania instytucji kultury,

— rozpoznanie i segmentacja grup odbiorcow i badanie ich potrzeb,

— systematycznie prowadzona analiza rynku i konkurencji (czyli wiedza o ofercie innych
instytucji kultury, blizszych i dalszych),

— rozpoznanie i wybdr narzedzi promocyjnych i metod komunikacji z odbiorcami.

Przede wszystkim nalezy zauwaiyé, ze ,marketing wydarzen kulturalnych”, czyli np.
zainteresowanie odbiorcy wystawg, spotkaniem autorskim, przedstawieniem teatralnym itp.
opiera sie na tym, aby dotrze¢ z komunikatem, z informacjg do wtasciwych ludzi (czyli
do okreslonej, rozpoznanej grupy docelowej). Elementem odrdzniajgcym marketing kultury
sztuki i wydarzen kulturalnych od marketingu produktéw i ustug (czyli marketingu
biznesowego) z innych sektorow, jest potozenie akcentu na program oraz wartosci kulturalne,
artystyczne i humanistyczne, jakie kultura niesie ze soba. Kluczowe jest jednak to, ze w
marketingu kultury chodzi o budowanie i rozwijanie relacji pomiedzy odbiorcami

(publicznoscia, widownig), a kulturg, sztukg i dzietami.

17 Kulturoznawca Dominic Strinati zwraca uwage, ze wspdiczesnie, a jest to coraz bardziej widoczne w czasach
mediow cyfrowych, granice miedzy kulturqg tzw. wyzszq, uznawanq za ,elitarng”, a kulturq popularng (nizszg)
ulegajq zacieraniu, zmianie i ponownemu nakresleniu — por. D. Strinati, Wprowadzenie do kultury popularnej,
[ttum.] W.J. Burszta, Poznan 1998, s. 47
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Nalezy przy tym zauwazyé, ze jednym z problemdw polskich instytucji kultury jest bardzo czesto
pomijanie, lub minimalizowanie znaczenia dziatan marketingowych i promocyjnych, na co
zwraca uwage w swojej ksigzce ,Nowa widownia” Stawomir Czarnecki — wspomina on,
ze instytucje kulturalne zaktadaja, ze sztuka i kultura nie wymagaja (albo nawet nie potrzebuj3)

promocji, poniewaz ,,powinny obronic sie same”*8.

Czym zatem rozni sie marketing wydarzen kulturalnych od koncepcji audience development?
Przede wszystkim podejsciem jakosciowym, rozwojowym, wykraczajgcym tylko poza
poznanie potrzeb publicznosci. W audience development dodatkowy nacisk zostaje potozony
na rozwijanie kompetencji, rozbudzanie zainteresowan odbiorcéw, ich oczekiwan
i w konsekwencji potrzeb kulturalnych. Wazne staje sie nie tylko zapewnienie udziatu
w wydarzeniu kulturalnym (sprzedanie biletu, zapetnienie sali, uzyskanie wskaznikéw
frekwencyjnych), ale takze przekazanie wartos$ci ponadczasowych, jakie niesie kultura i sztuka,
nawigzanie relacji z odbiorcami, wywotanie w nich potrzeby poznawania, uczenia sie,
pogtebiania zainteresowan, a nawet wiedzy, umiejetnosci i talentéw. Dlatego tak wainym
elementem w koncepcji rozwoju publicznosci jest edukacja kulturowa, czyli réznorodne
dziatania nakierowane na zwiekszanie kompetencji kulturowych. Edukacja kulturowa zmierza
do przygotowania publicznosci do uczestnictwa w kulturze, zaréwno biernego, jak i czynnego,
dodatkowo wptywa na ksztattowanie obyczajowosci i zachowan spotecznych, m.in. poprzez
przekazywanie wzoréw, wynikajgcych z dziedzictwa kulturowego, zwigzanych z wartosciami

i normami grupy, obejmujgcych dorobek duchowy i materialny.

Drugim elementem odrdzniajagcym audience development od marketingu kultury jest nacisk
na dostepnos$¢ w najszerszym ujeciu: programowg, komunikacyjno-jezykowg, cyfrowa,
ekonomiczng, infrastrukturalng — audience development ma funkcje wigczajgce odbiorcéw
w krag kultury, zwtaszcza jesli dotad pozostawali poza jej zasiegiem i oddziatywaniem. Jest to

wtasnie poszerzanie pola kultury poprzez dostepnosé.

Omawiajac zagadnienie rozwoju publicznosci koniecznie nalezy wskaza¢ na aspekt

komunikacji i sposobu przekazywania informacji (komunikatéw) nie tylko o poszczegdlnych

18 Stawomir Czarnecki, Nowa widownia. O promocji w kulturze, Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2016, str.
28 i nast.
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wydarzeniach, dziataniach i ofercie, ale takze o metodach, jakimi instytucja kultury komunikuje

sie z publicznoscia: jak do niej mowi, jakim jezykiem.

Jednym z problemdw, jaki ma wptyw na ksztattowanie form komunikacji z publicznoscig jest
ogromna ilos¢ informacji, w tym informacji dotyczacych kultury, wrecz niemozliwa do przyjecia
przez pojedynczego odbiorce: informacje o kulturze sg dostepne w przestrzeni miast w formie
tradycyjnej (billboardy, plakaty, city-lighty, plakaty, ulotki, prasa), oraz w formie cyfrowej, we
wszelkiej postaci, zwtaszcza poprzez media spotecznosciowe. Z tego ogromu wyrdzniaé sie
bedg te strategie komunikacyjne, ktére bedg nie tylko ,,nadawaé komunikat” do odbiorcow,
ale ktore beda wchodzi¢ z nig w dialog — juz nawet na samym poziomie informowania
o wydarzeniach, zachecajgcym do udziatu w kulturze. Znéw pojawi sie tu kategoria budowania
wiezi, relacji, ale takze dostepnosci i przystepnosci jezyka, jakim moéwi sie o kulturze do
obecnej i potencjalnej widowni. Niekiedy jezyk ten, jak i forma komunikacji muszg ulec
istotnym zmianom i przeobrazeniom, aby dotrze¢ do odbiorcow (np. jezyk tatwy, infografika,
audiodeskrypcja, jezyk migowy, jezyk obcy — inny niz narodowy i in.). Ten aspekt wymaga od
pracownikéw instytucji kultury poznania, nauczenia sie nowych kodéw i form komunikacji,
i przyzwyczajenia sie do nich, a takze, potozenia w instytucjach kultury wiekszego nacisku na
dobrze zaplanowane dziatania promocyjne i marketingowe, zbudowanie planu
marketingowego i promocji dla catej instytucji (a nie tylko dla poszczegélnych wydarzen)
i uznanie, ze jest to bardzo waziny element dziatalnosci, komplementarny do dziatan

edukacyjnych i programowych.

Wyniki badan prowadzonych przez Regionalne Obserwatorium Kultury UAM w Poznaniu
wskazujg, ze jedng z najwazniejszych przyczyn nieuczestniczenia w kulturze jest brak
informacji o ofercie i wydarzeniach. W przypadku grup docelowych wykorzystujacych
niestandardowe, lub nowe kanaty komunikacji, fakt ich nieznajomosci, czy nie korzystania
z nich przez instytucje kultury, w konsekwencji moze oznacza¢ brak kontaktu i brak mozliwosci
dotarcia do odbiorcy. Badacze zwracajg przy tym uwage na to, ze informacja o przyczynach,
dla ktorych jakas grupa odbiorcOw nie uczestniczy, nie jest zainteresowana, nie odwiedza
instytucji kultury, jest z punktu widzenia koncepcji audience development rownie wazna,

a moze nawet wazniejsza, niz wiedza o powodach uczestnictwa. Dlatego wtasnie tak wazne
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jest podnoszenie kompetencji, umiejetnosci i profesjonalizacja kadr kultury, a takze
wyposazenie ich w narzedzia i $rodki, pozwalajagce na prowadzenie dobrej komunikacji

z odbiorcami obecnymi, jak i potencjalnymi.

Biorgc pod uwage, ze podejscie do audience development jest procesowe, dfugofalowe, ze
moze by¢ (a nawet powinno) elementem strategii rozwoju catej instytucji kultury, prowadzone
dziatania promocyjno-marketingowe powinny byé wprost spéjne z wizjg i misjg organizacji

i z nich wynikaé.

I.3. Wyzwania w zakresie budowy i rozwoju relacji z publicznoscia - nowe
kanaty i formy komunikacji z odbiorcami kultury

Przyspieszona i niejako ,wymuszona” przez pandemie COVID-19 transformacja cyfrowa
polskich instytucji kultury stata sie faktem. Kompetencje cyfrowe zaréwno pracownikow
sektora kultury, jak i odbiorcéw rozwinety sie w niespotykanym tempie, a Internet zwiekszyt

swoje znaczenie, jako przestrzen dla rozwoju i bogatych form uczestnictwa w kulturze:

— jako miejsce nieograniczonego przestrzennie i czasowo dostepu do zasobdw kultury,
oferowanych w formie zdigitalizowanej (muzea, archiwa, galerie) i przekazywanych
W czasie rzeczywistym (streamming wydarzen kulturalnych wszelkiego rodzaju, od
koncertéw, i spektakli on-line az po czytania dla dzieci prowadzone przez filie
biblioteczne),

— jako pole wymiany doswiadczen i wiedzy dla instytucji kultury,

— jako oswojone $rodowisko kulturotwoércze, wspierajgce uczestnictwo w kulturze dla
odbiorcéw, zwiaszcza tych zagrozonych wykluczeniem ze  wzgledu
na niepetnosprawnos¢, aspekty ekonomiczne czy miejsce zamieszkania;

— stat sie przestrzenig realizacji waznych projektéw kulturalnych, konferencji, badan,

szkolen i innych form majgcych na celu rozwdj kadr kultury.

Wzmocniona w okresie pandemii relacja kultury i internetu stanowi bardzo wazny element dla

prowadzenia dziatan w zakresie audience development.
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Mimo odwotania w roku 2023 stanu pandemii i powrotu do dziatalnosci stacjonarne;j,
kontynuacja wybranych dziatan w formie on-line lub hybrydowej jest konieczna — miedzy
innymi po to, aby zatrzymad tych odbiorcéw, dla ktérych dostep do wydarzen programowych,
koncertéw, transmisji, spotkarn autorskich itp. prowadzonych w sieci oznaczat dostep
do kultury w ogdle: czyli dla senioréw, oséb chorych, oséb z niepetnosprawnos$ciami,
mieszkajacych w znacznej odlegtosci od miejsc z ofertg kulturalng, oséb wykluczonych
komunikacyjnie czy ekonomicznie. Instytucje kultury sg Swiadome, ze Internet likwiduje
»lokalnos¢” publicznosci i znacznie poszerza grupe odbiorcéw potencjalnych. Jednoczes$nie
problemem nowych form komunikacji jest mnogo$¢ kanatéw i form przeptywu informacji,

ciggta obecnos¢ naszych odbiorcéw w internecie.

Utrzymanie i rozwéj oferty dla tych grup, wraz z dobrze prowadzonym dialogiem dotyczacym
ich potrzeb pozwoli rozwija¢ te unikalng spotecznos¢ i bedzie urzeczywistnieniem podejscia
audience development. Internet jest sferg publiczng, w ktdrej zaciera sie granica miedzy twérca
a odbiorcg. Znaczenie terminow ,publicznos¢” czy ,widownia” w przypadku internetu
bardzo sie poszerza, a kluczowym aspektem obecnosci widowni w internecie jest jej
aktywnos¢, gotowosé do dialogu i zarazem wyrazona w ten sposdb gotowos¢ do uczestniczenia
w kulturze ,tu i teraz”. Instytucje chcace rozwija¢ swojg dziatalno$é¢ w duchu audience
development muszg to braé¢ pod uwage, zachowujac balans pomiedzy wydarzeniami
realizowanymi stacjonarnie, w formie hybrydowej, lub tylko w sieci. Dlatego coraz wazniejsze
staje sie takze zapewnienie dostepnosci stron internetowych i kanatow spotecznosciowych,

z ktorych korzystajg instytucje kultury. Konieczne jest zatem:

a) przeprowadzenie audytu tego, czy np. strona internetowa spetnia wymogi WACG 2.1.
czyli zbioru wytycznych dotyczacych dostepnosci cyfrowej i informacyjno-
komunikacyjnej stron internetowych oraz aplikacji mobilnych z 2019 roku
(stanowigcych kontynuacje i poszerzenie wytycznych z roku 2012);

b) wprowadzenie standaryzacji stron internetowych w instytucji kultury,

c) wprowadzenie rozwigzan i funkcjonalnosci bazujgcych na UX — user experience czyli na
doswiadczeniu uzytkownika, co oznacza dazenie do projektowania produktéw i ustug

cyfrowych (m.in. aplikacji mobilnych oraz serwisdw i stron internetowych),
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odpowiadajgcych na potrzeby uzytkownika w okreslonym czasie, intuicyjnych
i maksymalnie funkcjonalnych;

badania uzytkownikéw i odbiorcéw oferty z wykorzystaniem réznych narzedzi web
analytcs (np. Google Analytics, Brand24, Sotrender, umozliwiajace uzyskanie
zbiorczych raportow, podsumowujgcych aktywnos$é uzytkownikéw i pozwalajacych na
szczeg6towq analize statystyczng). Analiza i monitorowanie zachowan uzytkownikéw
na stronach internetowych i w mediach spotecznosciowych to jeden ze skutecznych
sposobdw na poprawe strategii marketingowej i optymalizacje dziatan instytucji
kultury. Systematycznie prowadzony monitoring uzytkownikéw pozwala ocenié, ktére
elementy strony dziatajg, a ktdre stanowig przeszkode dla odbiorcéw, a ponadto,
pozwoli lepiej wykorzystywaé zasoby finansowe przeznaczone na marketing
internetowy.

Wprowadzenie zasad korzystania z udostepnianych tresci kultury w formie cyfrowej,

monitoring licencji, praw autorskich.

Powyzsze dziatania sg tym waziniejsze, ze, jak informuje globalny, wydawany co roku

przegladowy Digital 2023: Global Overview Report, az 36,68 mln oséb, czyli 88,4% populacji

Polski jest uzytkownikami Internetu. Analiza przeprowadzona przez firme Kepios wskazuje,

ze w latach 2022-2023 liczba internautéw w Polsce wzrosta 0 2,9 min (+8,5 proc.). Polska liczy

27,50 min uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych, co odpowiada 66,3% catej populacji.

Przekréj demograficzny uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych jest bardzo szeroki:

najwiekszg grupe stanowig osoby w wieku od 25-34 lat (24,5% uzytkownikéw),

zaraz po nich sg osoby w wieku od 18 do 24 lat (22.9%),

osoby w wieku 35 do 34 lat stanowig 20.9%,

osoby w wieku 45-54 lat - 12.6%,

z mediow spotecznosciowych korzystajg takze seniorzy: 7.2% w grupie 55 do 64 lat,

a w grupie oséb 65+ prawie 6%.
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Wynika z tego, ze wszystkie grupy demograficzne korzystaja - cho¢ w réznym zakresie -
z mediéw spotecznosciowych®. Wg wynikéw badania, az 75,0 % catkowitej bazy
uzytkownikow internetu w Polsce (niezaleznie od wieku) korzystato w styczniu 2023 r. z co
najmniej jednej platformy mediéw spotecznosciowych. W tym czasie 50,6% uzytkownikow

medidw spotecznosciowych w Polsce stanowity kobiety, a 49,4% mezczyzni.

Media spotecznosciowe to przestrzen, ktdra juz jest bardzo aktywnie wykorzystywana dla
komunikacji i informowania o wydarzeniach kulturalnych, ale niewiele instytucji Swiadomie
wykorzystuje jg jako narzedzie dla poznawania obecnej i potencjalnej (nowej) publicznosci.
Intensywnie rozwijajgce sie media spotecznosciowe sg, zwtaszcza w  okresie
postpandemicznym, kluczowe w konteksécie potrzeby skutecznego komunikowania sie

z grupami docelowymi, i wcale nie wykluczajg grup odbiorcéw starszych wiekowo.

Technologie wykorzystywane przez media spotecznosciowe pozwalajg na wprowadzenie do

praktyki instytucji kultury nowych form marketingu i komunikacji z odbiorcami:

— marketingu tresci, ktéry obejmuje proces tworzenia i rozpowszechniania zasobow
cyfrowych, takich jak wpisy na blogach, filmy, e-booki, opisy rozwigzan, w tym opisy
techniczne, i innych tresci cyfrowych, w celu przekazania odbiorcom odpowiednich,
wysoce przydatnych informacji. Profesjonalnie prowadzony marketing tresci decyduje
takze o powodzeniu strategii optymalizacji strony internetowej pod katem
wyszukiwarek (SEO) i wyszukiwania w internecie informacji o wydarzeniu
kulturalnym. Aby znalez¢ sie w grupie najbardziej trafnych wynikéw wyszukiwania
online, tworzone tresci muszg byé interesujgce, szczegétowe i dobre jakosciowo,
dobrze sformutowane i spdjne z ogdlnym przekazem instytucji czy organizacji kultury.

— inbound marketingu — tzw. marketingu przychodzacego, skoncentrowanego na
budowaniu trwatych relacji z odbiorcy, odwotujacego sie do ich potrzeb i wzbudzeniu
zainteresowania ofertg, zamiast robienia tego poprzez tradycyjne, czesto niechetnie

tratowane i celowo pomijane reklamy.

1% Najczesciej uzywane platformy spotecznosciowe to przede wszystkim aplikacje Meta: Facebook na pozycji lidera
z 87.5% uzytkownikow Internetu, zaraz po nim znajduje sie Messenger z 79.3%, Instagram (61.5%) i Whatsapp
(52.9%).
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I.4. Badania wtasne publicznosci i ich znaczenie dla procesdw rozwoju widowni

Badania odgrywajg  kluczowa role w zrozumieniu spotecznych, kulturowych
i ekonomicznych aspektéw instytucji kultury. Badania spoteczne w kontek$cie audience
development majg na celu zrozumienie potrzeb, barier, a takze zaangazowanie réznych grup
odbiorcéw w instytucjach kultury. Poprzez prowadzenie badan dazy sie do zwiekszenia
zainteresowania kulturg i sztuka, a takze zwiekszenia uczestnictwa i zaangazowania

spotecznosci w roznego rodzaju wydarzenia kulturalne.

Z przeprowadzonych w trakcie prac nad Strategig, wywiadéw z przedstawicielami instytucji
kultury wynika, ze prowadzenie badan dla jednych jest kosztownym organizacyjnie wydatkiem,
a czasami jest zbedne, ze wzgledu np. na wysokg frekwencje, ktéra w domysle jest
wyznacznikiem satysfakcji odbiorcéw. Dla innych podmiotéw, badania z kolei sg3 wymogiem,

ktéremu powinna sprostaé kazda wspotczesna instytucja kultury.

1. Pierwszym powodem, dla ktérego warto prowadzi¢ badania, jest fakt, ze pomagaja
w budowaniu wiezi miedzy instytucjami kulturalnymi a spotecznosciami, co sprzyja
wiekszemu uczestnictwu i zaangazowaniu.

2. Po drugie, badania umozliwiajg lepsze dopasowanie oferty kulturalnej (programéw
i dziatan) do potrzeb odbiorcow, co przektada sie na wiekszg satysfakcje i zadowolenie
z udziatu w wydarzeniach kulturalnych.

3. Po trzecie, badania w kulturze mogg pomdc w identyfikowaniu nowych trendéw
i zmian spotecznych, co pozwala instytucjom kulturalnym na dostosowywanie sie
do zmieniajgcych sie potrzeb odbiorcow.

4. Po czwarte, badania pomagaja w planowaniu i ocenie skutecznosci dziatan
promocyjnych czy marketingowych oraz diagnozowaniu spotecznego wizerunku
instytucji. Po piate wiedza na temat swoich odbiorcow moze miec¢ takze wymiar
finansowy, poprzez myslenie o pozyskiwaniu sponsoréw prywatnych. A ci z kolei chca
wiedzie¢ do kogo dotrg dziatania przez nich finansowane. Badania w ramach rozwoju

publicznosci w kulturze s3 istotne, poniewaz pozwalajg organizacjom zrozumieé swojg
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role spoteczng oraz angazowac sie w rozwigzywanie problemoéw spotecznych poprzez

kulture.

Dialog z ludzmi, stuchanie ich potrzeb i trudnosci w uczestnictwie kulturowym jest kluczowe
dla skutecznie zaplanowanych dziatan programowych, marketingowych, edukacyjnych

i animacyjnych, majacych na celu rozwaj publicznosci.

OD CZEGO ZACZAC REALIZACJE BADAN:

Badanie — w najprostszym rozumieniu - jest ciggiem dziatan, ktéry zaczyna sie od postawienia
pytan dotyczacych interesujgcych nas zjawisk, a konczy sie udzieleniem na nie prawidtowych
odpowiedzi.?® Trzeba zacza¢ od tego, ze po postawieniu interesujgcych nas pytan, i przed
rozpoczeciem planowania badania za pomocg Zrédet pierwotnych (wtasne ankiety, wywiady,
obserwacje, ect.), przedstawiciele kazdej instytucji kultury majg do dostep do publicznych
danych statystycznych dotyczgcych uczestnictwa Polakéw w kulturze oraz raporty z badan
prowadzonych przez rézne instytucje (czyli tzw. Zrédet wtérnych). Niektdre instytucje kultury
realizujg tez wtasne projekty strategiczne. Trzeba jednak doda¢, ze prowadzenie tak duzych
badan stanowi ztozone przedsiewziecie logistyczne. Zespét realizujacy taki projekt musi
dysponowaé profesjonalnym sprzetem ioprogramowaniem oraz licznym zespotem
doswiadczonych ankieteréw. Badania takie z punktu widzenia logistyki, celéw i wymagan

analitycznych zwykle s3 realizowane we wspétpracy z wykonawcg zewnetrznym.

Jednakze, nie wyklucza to mozliwosci prowadzenia projektow badawczych przez instytucje
kultury we witasnym zakresie. Managerowie kultury lub pracownicy moga samodzielnie
przeprowadza¢ mniejsze badania, ktdére pomagajg w podejmowaniu istotnych decyzji
w codziennych dziataniach, np. przy udziale wolontariuszy. Naszym celem w niniejszym

rozdziale jest zachecenie do takich badan oraz udzielenie wsparcia w procesie ich realizacji.

OBSZARY (TYPY) REALIZOWANYCH PRZEZ INSTYTUCJE KULTURY BADAN

20 s, Nowak, Metodologia badar spotecznych, PWN, Warszawa 1985, s. 21.
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Autorzy raportu ,Badania o badaniach”?! z Instytutu Badan Organizacji Kultury, w 2021 roku

zdobyli wiedze na temat prowadzonych badan w instytucjach kultury. Skala przedsiewziecia

byta ogélnopolska, a na jej podstawie skategoryzowano 5 obszaréw badan, ktére realizujg

organizacje kultury:

badania oferty (np. badanie poziomu cen oferty kulturalnej; badanie dostepnosci
(godziny otwarcia, lokalizacja, informacja o ofercie); badanie jakosci obstugi; badanie
oferty internetowej; badanie popytu na oferte, inne,)

badania publicznosci (np. badanie barier architektonicznych, funkcjonalnych,
psychologicznych; badanie zadowolenia odbiorcéow z oferty; badanie uczestnictwa
odbiorcéw oferty online; badanie uczestnictwa odbiorcow oferty (frekwencja,
czestotliwosc); relacje z publicznoscig (lojalno$é, nastawienie/ stosunek do instytucji
kultury);

badania marketingowe (np. wizerunek instytucji kultury; rozpoznawalnos¢ (kojarzenie)
instytucji  kultury; kanaty i sposoby komunikacji z odbiorcami; monitoring
internetowych mediéw (strony www, Facebook, e-mail itp.); skutecznos¢ reklamy;
inne)

badania ewaluacyjne (np. ewaluacja oferty; ewaluacja projektéw; ewaluacja cen; inne)
badania wewnatrzorganizacyjne (np. badania nt. budowania zespotu; badania
dotyczace atmosfery i zadowolenia z pracy; badania nt. motywacji do pracy; badania
nt. relacji miedzy pracowniczych; badania dotyczgce analizy zasobow organizacji
i ich potencjatu; badania nt. organizacji pracy; badania nt. kompetencji pracownikéw;
badania nt. samooceny organizacji pracy prowadzona w ramach kontroli zarzgdcze;j;

badania nt. zarzgdzania réznorodnoscig (niepetnosprawnosé, pte¢, wiek, inne).??

GLOWNY CEL PROWADZENIA BADANIA PUBLICZNOSCI W INSTYTUCJACH KULTURY

W przypadku badan publicznosci, instytucje kultury w najwiekszym stopniu opanowaty

metody ustalania liczby zwiedzajacych, co jest zwigzane z wymogami administracyjno-

21 Instytut Badar Organizacji Kultury — IBOK ,,BADANIA O BADANIACH Czy i jak instytucje kultury pozyskujg wiedze
o sobie i swoim otoczeniu”, Krakéw, 2020.

30



4

7
" :'); KULTURA

W RZESZOWIE

statystycznymi. Jednak badania dotyczgce publiczno$ci majg szerszy zakres niz jedynie pomiar
frekwencji i czestotliwo$s¢ odwiedzania. Po poznaniu liczby oséb odwiedzajgcych danag
instytucje, dazy sie do zdobycia bardziej szczegétowych informacji na ich temat. Celem moze
by¢ okreslenie danych demograficznych odwiedzajacych oraz analiza ich sposobéw korzystania
z oferty instytucji, a takze zrozumienie czynnikédw wptywajacych na decyzje o odwiedzeniu

placéwki oraz poznanie doswiadczen zwigzanych ze zwiedzaniem.

Na ponizszym schemacie przedstawiono przyktadowe obszary badan publicznosci?3.

Schemat 1. Obszary badan publicznosci

Motywacje i
doswiadczenia

Frekwencja Statystyka

*lle os6b odwiedzito *Kto przyszed! do *Dlaczego przyszedi?
instytucje? instytucji? *Czego oczekiwal?
*Na co? (wydarzenie, *Co znalazl?

wystawe, lekcje, ect.) *(Czego doswiadczyl?

*Czy wroci?

*|Inne

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie ,,ABC Badania publicznosci w muzeum”

Poznanie charakterystyki publiczno$ci umozliwia analize dostepnosci informacji o dziataniach
instytucji oraz dostepnosci samej siedziby dla réznych grup spotecznych. Ponadto, umozliwia
to ocene odpowiedniego przygotowania i realizacji form udostepniania dziatalnosci
kulturalnej, takich jak wystawy, wydarzenia, wydawnictwa, zasoby cyfrowe, programy
edukacyjne i promocyjne, oraz innych dziata. Wazne jest, aby te dziatania byty przemyslane
nie tylko z perspektywy ekspertéow, lecz réwniez z punktu widzenia samych odbiorcéw,
dla ktérych sg adresowane. Poznanie reakcji odbiorcow przyczynia sie do skutecznego
rozwoju poszczegdlnych programoéw instytucji, dlatego istotne jest pogtebianie wiedzy
na temat publicznosci. Jest to wazne nie tylko dla oséb odpowiedzialnych za ksztattowanie

wizerunku, komunikacje, organizacje wydarzen czy programy edukacyjne, ale takze dla tych,

3 p T. Kwiatkowski, B. Nessel-tukasik, ,,ABC Badania publicznosci w muzeum”, Szkolenia Narodowego Instytutu
Muzealnictwa i Ochrony Zbioréw 12/2018.
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ktoérzy pracuja np. nad koncepcja wystaw, ekspozycji czy innymi naukowymi formami
udostepniania zasobéw (patrz: Galeria Fotografii Miasta Rzeszowa, Biuro Wystaw

Artystycznych, Muzeum Dobranocek, a nawet biblioteki czy domy kultury).
BADANIA A POZNANIE POTRZEB W ZAKRESIE PRZESTRZENI INSTYTUCIJI KULTURY

Badania publiczno$ci mogg stanowi¢ takze punkt odniesienia na temat wprowadzania
niezbednych, pozadanych zmian dotyczacych araniacji przestrzeni w instytucjach
kulturalnych. Dotyczy to zaréwno projektowania sal ekspozycyjnych, jak i innych obszardw,
z ktorych publicznos¢ korzysta podczas wizyty, takich jak wejscie, szatnie, pomieszczenia
edukacyjne, strefy odpoczynku czy punkty ustug gastronomicznych. W ostatnich kilkunastu
latach zaobserwowano znaczace wysitki podejmowane w instytucjach kultury w celu
modernizacji przestrzeni, dostosowania ich do réznorodnych potrzeb grup odbiorcéw. Osoby
takie jak rodziny z matymi dziecmi, osoby starsze, uczniowie czy osoby
z réznymi niepetnosprawnosciami, sg brane pod uwage. Dzieki temu skutecznie eliminowane
sg architektoniczne bariery i wprowadzane réznorodne udogodnienia, ktére sprzyjajg nowym
grupom publicznosci muzealnej. Pogtebianie wiedzy pracownikéw muzedw na temat potrzeb

potencjalnych odbiorcéw jest niezbedne w kontynuacji tego procesu, ktéry ma charakter

ciggty.
ROZNE GRUPY (SEGMENTY) PUBLICZNOSCI

Planujgc badanie, istotne jest ustalenie, ktére grupy odbiorcéw/uczestnikéw/publicznosci sa
istotne w projekcie, do ktérego przystepujemy. Definiujgc publicznos¢ wiekszos¢ z instytucji
obejmuje osoby, ktére odwiedzajg instytucje jako zwiedzajgcy, odbiorcy, uczestnicy
czy widzowie rozinych wydarzen, takich jak koncerty, festyny, jarmarki, przedstawienia,
wystawy, wystepy artystyczne, warsztaty czy konferencje. Rzadziej uwzglednia sie jako
cztonkdw publicznosci osoby, ktore wchodzg w interakcje z instytucjag w przestrzeni
elektronicznej, np. odwiedzajg jej strone internetowg lub portale spotecznosciowe. Jednak

projektujgc badania, warto réwniez uwzglednic takze te grupy.
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Jak twierdzg Kwiatkowski i Nessel-tukasik?*, pomimo réznic — wynikajacych z charakteru

poszczegdlnych placowek, lokalizacji i zasiegu oddziatywania — mozna okresli¢ najwazniejsze

grupy sktadajace sie na publiczno$é wiekszosci instytucji kultury.

Grupy takie wyodrebnia sie ze wzgledu na réine kryteria, takie jak:

przynaleznos¢ pokoleniowa: dzieci, mtodziez, dorosli, dorosli z dzie¢mi, osoby starsze,
charakter uczestnictwa: zwiedzajgcy indywidualni i grupy zorganizowane,

miejsce zamieszkania: mieszkaricy miejscowosci, w ktérej dziata instytucja kultury,
turysci przyjezdzajacy specjalnie do instytucji bagdz na wydarzenie, zwiedzajacy region,

lub przejezdzajacy, uprawiajacy specjalistyczng forme turystyki, lub turysci zagraniczni.

Ponadto do szczegdlnych grup publicznosci instytucji kultury naleza?*:

osoby o szczegdélnych zainteresowaniach i motywacji (np. kolekcjonerzy, historycy,
amatorzy, rekonstruktorzy);

Swiadkowie i uczestnicy wydarzen historycznych, weterani;

profesjonalisci (naukowcy, studenci i nauczyciele);

Srodowiska specjalnej troski, osoby zagrozone wykluczeniem, niepetnosprawni,
miodziez z placowek wychowawczych;

stali bywalcy wystaw i wydarzen, wspotpracownicy, mitosnicy form sztuki czy regionu.

Przy planowaniu badan istotne jest uwzglednienie zréznicowania publicznosci, poniewaz

problematyka i rodzaj pytan stawianych w projekcie muszg byé odpowiednio dostosowane

do réznych czynnikéw, takich jak?®:

wiasciwe formutowanie pytan i tresci badawczych powinno uwzgledniaé zréznicowany
poziom intelektualny uczestnikbw oraz ich zdolnosci percepcyjne, aby zapewnié

im mozliwos$¢ petnego zrozumienia i udziatu w badaniu.

24 p T. Kwiatkowski, B. Nessel-tukasik, ,,ABC Badania publicznosci w muzeum”, Szkolenia Narodowego Instytutu
Muzealnictwa i Ochrony Zbioréw 12/2018.

%5 PT. Kwiatkowski, B. Nessel-tukasik, Publicznos¢ muzeéw w Polsce. Badania pilotazowe, Raport, Narodowy
Instytut Muzealnictwa i Ochrony Zbioréw, Warszawa 2017, s. 8.

26 Tamze.
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— istotne jest uwzglednienie réznorodnosci doswiadczen kulturowych badanych oséb,
aby lepiej zrozumiec¢ ich perspektywy i oczekiwania w kontekscie kulturalnej
dziatalnosci. To umozliwia lepsze dopasowanie pytan badawczych do ich kontekstu
zyciowego.

— badania powinny uwzglednia¢ zréznicowany poziom kompetencji i specjalistycznej
wiedzy badanych oséb, aby dostosowaé jezyk i tresci badawcze do ich potrzeb
i umozliwi¢ petne uczestnictwo w badaniu.

— wazne jest uwzglednienie poziomu identyfikacji badanych oséb z instytucjg oraz ich
zaangazowania w jej dziatalnosé. To pozwala na lepsze zrozumienie ich motywacji
i perspektyw, co ma znaczenie dla celéw badawczych.

— przy planowaniu badan konieczne jest uwzglednienie checi wspétpracy badanych oraz
czasu, ktory sg gotowy poswieci¢ na udziat w badaniu. To umozliwia skuteczne

zarzadzanie procesem badawczym i zapewnienie odpowiedniej proby badawcze;.

Przyjecie podejscia uwzgledniajgcego te czynniki pozwala na lepsze dostosowanie projektu
badawczego do rdznorodnosci publicznosci i uzyskanie bardziej precyzyjnych i trafnych
wynikéw.

FORMUtLOWANIE PROBLEMU BADAWCZEGO | ETAPY BADANIA

Na ponizszym schemacie przedstawiono etapy procesu badawczego wedtug klasycznej

metodologii badan spotecznych.
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Schemat 2. Etapy procesu badawczego

Problem
decyzyjny

Pilotaz badan w
terenie

Wihasciwe
badania

Formulowanie
problemu
badawczego i
celow badania

Przygotowanie
narzedzi i
okreslenie metod
analizy

Analiza i
interpretacja

L

Opracowanie

pytan

badawczych

Dobdar proby

Przygotowanie
raportu z
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Wybdr metody
badawczej

Wybar zrodet
dancyh

Podjecie decyzji

danych wynikow badania

Zrédto: Opracowanie wtasne

Powyzej przedstawiony schemat sktada sie z nastepujgcych krokéw:

1. Sformutowanie celu badawczego: wtasciwe okreslenie celu badania publicznosci jest
wazne, aby uzyskac¢ potrzebne informacje. Problem badawczy powinien by¢ doktadnie
okreslony, a cele badawcze powinny by¢ zwigzane z rozwigzaniem tego problemu.

2. Wybér metod badawczych: nalezy zdecydowaé, czy skorzysta¢ z danych wtérnych
(zebranych do innych celéw) czy danych pierwotnych (zbieranych specjalnie
do rozwigzania problemu badawczego). Wybdr narzedzi badawczych, takich jak
kwestionariusze czy ankiety, powinien by¢ przetestowany w badaniu pilotazowym.

3. Procedura doboru proby: badanie catej populacji jest kosztowne, dlatego nalezy
okresli¢ procedure doboru préby, czyli kogo i w jakiej liczbie chcemy badac.
Do okreslenia procedury doboru préby potrzebne bedg informacje na temat populacji
generalnej — czyli kto lub co jest zZrédtem informacji (np. uczestnicy naszych wydarzen,
mieszkancy miasta, regionu), kogo z populacji generalnej planujemy przebada,
ustalenie listy jednostek z danej populacji, z ktérej dobrana bedzie préba, a takze

okreslenie sposobu jej doboru (losowego lub nielosowego).
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4. Zbieranie danych: po okresleniu procedury doboru préby mozna rozpoczagé zbieranie
danych. Wazne jest kontrolowanie jakosci danych, monitorowanie procesu zbierania
i stosowanie procedur kontrolnych.

5. Analiza danych: po zebraniu danych nastepuje analiza i interpretacja w celu
dostarczenia wnioskdw i rekomendacji. Wazne jest zapewnienie doktadnosci
i klarowno$ci raportu z badania.

6. Podjecie decyzji: na podstawie zebranych danych nalezy dokona¢ przemyslanej analizy
i wypracowaé wnioski i rekomendacje, ktére pomogg w podjeciu decyzji na podstawie

problemu badawczego.

UWAGA: Szczegdéfowe omodwienie poszczegdlnym etapow procesu badawczego zostato
zaprezentowane w Podreczniku ,,BADANIA WtASNE INSTYTUCII KULTURY — CZYM SA | JAK JE
ORGANIZOWAC”, stanowigcym zatgcznik nr 2 do Strategii.

POROWNANIE BADAN ILOSCIOWYCH | JAKOSCIOWYCH

W ramach badan spotecznych wyrdézniamy dwie gtéwne metody — badania ilosciowe
i jakosciowe. Metody rdéznig sie zaréwno obszarami zastosowania, technikami i konstrukcja
narzedzi badawczych, sposobami doboru préby oraz analizy danych. Podstawowe rdéznice

w ramach tych dwéch podejs¢ metodologicznych przedstawiono w ponizszej tabeli:

Tabela 1. Poréwnanie badan jakosciowych i ilosciowych

g BADANIA ILOSCIOWE
BADANIA JAKOSCIOWE

Zadania, cele

— Odpowiedz na pytanie: , Dlaczego?” — Odpowiedz na pytanie: , lle?” ,Jak
"Jak?” czesto?”

— Zrozumienie zachowania jednostki — Poszukiwanie faktow i przypadkéw
zgodnie z jej punktem odniesienia zjawisk bez wiekszego zainteresowania

— Zorientowane na odkrycie, subiektywnym zachowaniem jednostki
eksploracyjne, ekspansywne — Zorientowane na weryfikacje,

potwierdzajgce, podsumowujgce
Obszary badawcze
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Swobodny

Badania motywacyjne — okreslenie
przyczyn okreslonych zachowan odbiorcow,
eksploracja nowych obszaréw,
Wprowadzanie nowej oferty i jej ocena,
Badanie postaw odbiorcéw, uczestnikow,

Metody

Naturalny i nieustrukturalizowany pomiar,
Przeprowadzane na matych prébach (20-50
0sdb),

Dobor préby: celowy,

Zastosowanie sondujgcych pytan,

Wiecej btedéw préby,
nie wynikajgcych z proby,

mniej btedow

Niemozliwos¢ prognozowania,
Czynna, kreatywna rola respondenta,
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— Cechy spoteczno- demograficzne
odbiorcéw, frekwencja i czestos¢
odwiedzin, swiadomos¢, wiedza i opinia
odbiorcy na temat marki instytucji,
wydarzenia, zrédta informacji
o ofercie, etc.

Kontrolowany i wystandaryzowany pomiar,
Przeprowadzane na wiekszych prébach
(100-1000 osdb),

Dobor préby: losowy, kwotowo-losowy,
Ograniczone sondowanie,

Wiecej btedéw nie wynikajgcych z proby,
mniej bteddéw proby,

Mozliwos¢ prognozowania,

Bierna, odtwadrcza rola respondenta,

Narzedzia badawcze

sposéb  pozyskiwania informac;ji:

scenariusz i pytania stanowig zarys wywiadu,
przewaga pytan otwartych, na ktére respondent
musi samodzielnie wskaza¢ odpowiedz

Kwestionariusz pomiaru sktadajacy sie

z pytan o statej, ustalonej formie z przewagg
pytan zamknietych (tj. z podanymi
odpowiedziami do wyboru),

Koncentracja na pytaniach rozstrzygajacych,

Rola badacza

Badacz wewnatrz procesu, bezposredni
kontakt z respondentem,

Konieczne doswiadczenie,
interdyscyplinarne przygotowanie, specjalne
predyspozycje badacza,

Mniejszy zespot badawczy — skrdcenie
kanatu informacyjnego, mniejsze ryzyko
znieksztatcenia informacji,

Wiekszy wptyw badacza na przebieg badania
i uzyskane rezultaty,

Wysokie ryzyko wptywu subiektywnego
nastawienia badacza na otrzymane wyniki,

Wyniki

Mniej danych, ale dokfadniejsze, gtebsze,
Niereprezentatywne, wnioski nieuogdlniane
na catg populacje,

Rezultaty przedstawiane w kategoriach
jakosciowych, bez analiz statystycznych,

Perspektywa badacza z zewnatrz,
ograniczony kontakt z respondentem,
Mniejsze wymagania wobec osoby
bezposrednio przeprowadzajgcej wywiad,
Wiekszy zespo6t badawczy — wydtuzenia
kanatu informacyjnego, wieksze ryzyko
znieksztatcenia informacji,

Mniejszy wptyw osoby prowadzacej wywiad
na przebieg badania,

Ograniczone ryzyko wptywu subiektywnego
nastawienia badacza na otrzymane wyniki,

— Wiecej danych, ale powierzchowne,

— Reprezentatywne, wnioski uogolniane
na catg populacje,

— Rezultaty przedstawiane w kategoriach
ilosciowych, z wykorzystaniem analiz
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bardziej subiektywna i swobodna statystycznych, bardziej obiektywna
interpretacja wynikdw, interpretacja wynikdw,
— Dane trudne do poréwnania, — Dane umozliwiajgce poréwnanie.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie D. Maison, ,Zogniskowane wywiady grupowe”, Wyd.
Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 15; A. Sagan, ,,Badania marketingowe. Podstawowe kierunki”, Wyd.
AE Krakéw 2004, s. 28 i 123, A. M. Nikodemska-Wotowik, ,Jakosciowe badania marketingowe”,
Wydawnictwo PWE 1999, s. 32.

BADANIA JAKOSCIOWE

W badaniach jako$ciowych, zwanych réwniez motywacyjnymi, badacz danego problemu
koncentruje sie na jakosciowym opisie rzeczywistos$ci, zwracajgc uwage na réznorodnos$é
zjawisk, a nie na czestotliwo$¢ ich wystepowania. Badania te starajg sie opowiedzie¢
na pytania: jak? i dlaczego? Nadrzednym celem badan jako$ciowych jest wyjasnienie oraz
zrozumienie motywow postepowania, odtworzenie stereotypdw, wzoréw myslenia, oceniania
lub reagowania respondentoéw, a takze dotarcie do nie uswiadamianych motywoéw, zwyczajow
czy przyzwyczajen. Dobdér oséb do badania jest celowy, $cisle podporzadkowany problematyce.
Respondenci rekrutowani sg na podstawie specyficznych dla danego badania kryteriow, ktére

charakteryzujg grupe docelowg. Wyrézniamy nastepujgce techniki badan jakosciowych:

— Indywidualne wywiady pogtebione — Individual In-depth Interview (IDI)/ Telepfone In-
depth Interview (TDI)/online
— Zogniskowane wywiady grupowe — Focus Grup Interview (FGI)/online

— Obserwacja uczestniczaca, badania etnograficzne.

UWAGA: Szczegotowe omodwienie metod badawczych w podreczniku BADANIA WtASNE
INSTYTUCJI KULTURY — CZYM SA | JAK JE ORGANIZOWAC, stanowigcym zatgcznik nr 2

do Strategii.
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BADANIA ILOSCIOWE

Badania iloSciowe koncentrujg sie na opisie rzeczywistosci w kategoriach iloSciowych, a wiec
odpowiadajg na pytania takie jak: kto?, co?, ile?, jak czesto?, jak silnie? Uzyskane w toku tych
badan wyniki umozliwiajg zatem ustalenie, jak czesto rozmaite opinie i fakty wystepujg w danej
zbiorowosci. Podstawowym narzedziem pomiaru jest kwestionariusz wywiadu, ztozony
W przewazajgcej czesci z pytan zamknietych, w ktorych badany wskazuje odpowiedz wybrang
z wczesniej opracowanego zestawu. Odpowiedzi poszczegdlnych respondentéw moga by¢
porownywalne dzieki temu, ze pytania sg zadawane kazdemu z nich w tej samej formie oraz

kolejnosci. Podstawowe techniki badan ilosciowych:

—  Woywiad bezposredni (PAPI/CAPI)
— Wywiad telefoniczny (CATI)

— Ankieta elektroniczna (CAWI)

— Ankieta audytoryjna

— Badania panelowe (cykliczne)

DOBOR PROBY

W badaniach spotecznych i marketingowych mozna rozrézni¢ dwa podstawowe typy doboru
préby, mianowicie préby niepropabilistyczne (nielosowe) i losowe. W przypadku préby losowe;j
dla kazdej jednostki doboru préby (czyli np. odbiorcy instytucji kultury, mieszkarica miasta)
mozna okresli¢ prawdopodobienistwo znalezienia sie w prébie. Gdy mamy do czynienia z prébg
nieprobabilistyczng, czyli nielosowg, nie ma mozliwosci oszacowania tego

prawdopodobieristwa. W ramach préb nielosowych wyrézniamy:

a) Prébe okolicznosciowg — sktadajg sie na nig osoby, ktére sg tatwo dostepne, bez

zadnych dodatkowych kryteriéw np. studenci, przechodnie na gtdwnej ulicy,
b) Prébe celowg — do préoby dobierane s3 osoby w sposdb subiektywny, starajgc sie
otrzymac probe, ktdra bedzie dobrze reprezentowac¢ dang populacje,

c) Prébe kwotowg — w prébie kwotowej dazy sie do maksymalnego podobieristwa préby

do populacji wyjsciowej np. jesli dana populacja sktada sie w rownej liczbie z kobiet
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i mezczyzn, a 15% osdéb w populacji to mtodzi do 25 roku zycia, to proporcjonalnie
w probie bedzie potowa mezczyzn i kobiet i 15% bedg stanowi¢ osoby mtode,

Prébe dobrang metodg “kuli $nieznej” — gdy jeden cztonek populacji kieruje nas

do kolejnych oséb, a one — do nastepnych.

W ramach préb losowych mozna zastosowaé:

a)

b)

d)

e)

Prostg prébe losowg — kazdej jednostce losowania przyporzadkowuje sie kolejne liczby

i dokonuje losowania okreslonej liczby elementéw przy pomocy tablicy liczb losowych

Prébe systematyczng — ustala sie odstep losowania (n/N), wybiera pierwszy element

losowo, a nastepnie losuje kolejne elementy postugujac sie odstepem losowania np.
losujac co pigty element,

Préba warstwowa ze schematem proporcjonalnym — definiuje sie warstwy (warstwa

mogga by¢ grupy wyrdznione np. ze wzgledu na wiek, wyksztatcenie, przy czym grupy
muszg by¢ roztaczne i wyczerpujgce), a nastepnie pobiera losowg prébe z kazdej
warstwy, proporcjonalnie do wielkosci kazdej warstwy w populacji (losuje sie elementy
z kazdej warstwy),

Préba losowania ze schematem nieproporcionalnym - definiuje sie warstwy,

a nastepnie pobiera losowg prébe z kazdej warstwy, jej liczebnos¢ jest ustalana
na podstawie analiz,

Préba oparta na losowaniu grup — populacje dzieli sie na roztgczne i wyczerpujace

zbiory, a nastepnie dobierana jest losowa préba zbioréw (losuje sie zbiory).

NIESTANDARDOWE METODY | TECHNIKI BADAWCZE

Warto tez mie¢ na uwadze, ze badanie w kontekscie rozwoju publicznosci w kulturze nie

zawsze musi ograniczac sie do tradycyjnych form, takich jak ankiety czy wykorzystanie innych

»twardych” metod i technik badan spotecznych. Czesto w pytaniu o prowadzenie badan,

przedstawiciele badanych instytucji kultury, czuli sie niepewnie twierdzac, ze nie prowadza

profesjonalnych badan publicznosci, rozumiejac je niejednokrotnie jako badania ankietowe na

duzej reprezentatywnej probie.
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Warto pamietaé, ze istnieje szeroki zakres innych narzedzi, ktdre moga by¢ bardziej angazujace
zarowno dla pracownikéw instytucji kultury, jak i dla odwiedzajgcych. Na przyktad rozmowy
i dyskusje czy spacery badawcze i obserwacje (np. w przestrzeni wystawy) mogg dostarczy¢
znacznie bardziej interesujgcego i pogtebionego materiatu niz surowe dane ilo$ciowe z ankiet,
pozwalajac lepiej zrozumiec potrzeby i perspektywy odbiorcow oraz efektywniej dostosowadé
dziatania instytucji kultury do ich oczekiwan. Ponadto sam proces prowadzenia badan moze
by¢ angazujgcym i ciekawym wyzwaniem dla samych badanych. Jesli dobrze zaprojektujemy
proces, niewykluczone, ize sami przedstawiciele publiczno$ci mogg staé¢ sie naszymi

»badaczami”, np. dzieci, mtodziez czy nawet seniorzy.

W trakcie prowadzenia proceséw badawczych gromadzimy znaczng ilo$¢ interesujgcych
informacji, ktére mogg by¢ cenne dla samych uczestnikdw badania, ktérzy chetnie
dowiedzieliby sie o wynikach. Istnieje takie mozliwo$é, ze same badania mogg stac sie
oddzielnym wydarzeniem — o czym wspominali w trakcie wywiadéw przedstawiciele
rzeszowskich instytucji kultury. Styszane narracje, oprdécz dostarczenia informacji
o funkcjonowaniu danej grupy oséb, moga by¢ udostepniane innym odbiorcom, na przykfad

w formie podcastow czy wystaw.

Uwaga: podobnie jak w przypadku kazdego badania spotecznego, wazine jest przestrzeganie
standardow etycznych i metodologicznych. Prowadzgc badania w instytucjach kultury, nalezy
szczegoblnie zwréci¢ uwage na ochrone prywatnosci uczestnikdw badania oraz poszanowanie

ich praw i godnosci.
I.5. Jak w praktyce wdrazac i realizowaé¢ podejscie audience development

w instytucjach. Jak rozwijac relacje z publicznoscia?

Praktycy i facylitatorzy kultury, promujgcy koncepcje statego dialogu z publicznoscig,
wdrazajacy podejécie audience development, specjaliSci zajmujgcy sie zagadnieniem

budowania, rozwijania i wzmacniania relacji z widownig, zgodnie podkreslaja, ze:
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Audience development to proces, a nie projekt.

I gdy postrzegamy go jako proces, zauwazamy,

Ze dziatania zwiqgzane z rozwojem publicznosci nigdy sie nie konczq.

Tak dtugo, jak dana instytucja kultury dziata, funkcjonuje, kreuje kulture, organizuje
wydarzenia kulturalne, edukacyjne — tak dtugo jej celem jest docieranie do publicznosci —

obecnej, jak i nowej, budowanie z nig relacji, pogtebianie wiezi.

Dla kazdej instytucji i organizacji kulturalnej budowanie i rozwijanie relacji z publicznoscia
bedzie w praktyce wygladac inaczej, jednak warto podkresli¢, ze Komisja Europejska w ramach
projektu partnerskiego ADESTE+, finansowanego ze srodkéw programu Kreatywna Europa,
w ktérym uczestniczyto ponad 50 ekspertow, badaczy, organizacji i instytucji kultury z 7 krajow
unijnych, w tym réwniez z Polski, zlecita opracowanie wzorcowego modelu prowadzenia
dziatan programowych (kulturalnych i edukacyjnych) odwotujgcego sie do koncepcji audience

development.

Model ten, o akronimie ACED - Audience Centred Experience Design®” — jest zweryfikowanym,
uniwersalnym, praktycznym i znajdujgcym zastosowanie w wielu typach organizacji
kulturalnych modelem projektowania dziatan (wydarzen kulturalnych) zorientowanych

na publicznos¢.

Metodologia ACED zostata wypracowana w trakcie realizacji projektu ADESTE+, a nastepnie
udoskonalona i zweryfikowana we wspdtpracy z instytucjami o bardzo réznym profilu
dziatania i w réznych srodowiskach, w tym w srodowiskach stricte artystycznych. W wyniku
tego ,testowania” i skalowania, model ACED zostat przystosowany do pracy z wieloma typami

organizacji kulturalnych réznych wielkosci i jest odpowiedni dla wszystkich form sztuki.

27 Model opisany na podstawie "Blueprint projektowania doswiadczen zorientowanych na publicznosé — Audience
Centered Experience Design (ACED)". Dokument zostat opracowany przy wsparciu finansowym Komisji
Europejskiej w ramach projektu ADESTE+
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ACED zacheca i wspiera instytucje kultury do wprowadzania pewnych zmian, ktére pozwolg
efektywniej wykorzysta¢ wiedze o naszych odbiorcach — naszej publicznosci, rozwijaé z nig
dobre relacje, nawigzywac¢ skuteczng komunikacje — a wszystko po to, by zwiekszyé
uczestnictwo obywateli w kulturze i sprawic¢, by kultura stata sie bardziej dostepna. Model
ACED ma na celu takze wspieranie wszystkich pracownic i pracownikéw sektora kultury, dajac

im praktyczne i uzyteczne narzedzia do tego, by dziata¢ jak najbardziej profesjonalnie.
Rozwdj publicznosci oznacza zarazem rozwdj instytucji kultury.

Biorgc pod uwage powyzsze uwarunkowania, model ACED zostat wskazany w ramach niniejszej
Strategii jako punkt wyjscia do pracy z publicznoscig/widownig/odbiorcami/uczestnikami
wydarzen, jak i do pracy — czyli kreowania i udostepniania oferty kulturalnej dla nich. Biorac
pod uwage prezentowane w Strategii, i wyrazone w ukiadzie Planu Strategicznego
(zawartego w Ill czesci dokumentu) kompleksowe podejscie do kwestii audience

development, zaproponowano model ACED, poniewaz obejmuje dwa kierunki dziatan:

1) prace wewnatrz organizacji/instytucji kultury - co wymaga, po pierwsze
odpowiedniego przywdédztwa i zaangazowania w proces przeprowadzenia zmian.
Twércy modelu wskazujg, wprowadzanie koncepcji audience development wymaga
zaangazowania catego zespotu pracowniczego, jednak konieczne jest wyznaczenie
liderki/lidera, ktéry bedzie odpowiedzialny za koordynowanie i monitorowanie zmian.
W praktyce proces ten moze (i powinien) zosta¢ zdecentralizowany i przekazany
zespotowi zadaniowemu, a im wieksza jest instytucja, im wiecej oséb zatrudnia, tym
wazniejsza bedzie rola i sktad tego zespotu roboczego. W ramach pracy wewnatrz
instytucji kultury, model ACED pozwala efektywnie i twdrczo wykorzystaé potencjat
pracownikéw, ich talenty, umiejetnosci i pomysty, aby dostosowac oferte do potrzeb
odbiorcow.

2) prace z publicznoscig /odbiorcami - co oznacza poznanie, a w zasadzie poznawanie
potrzeb i opinii publicznosci, prowadzenie badan w grupach odbiorcéw, zaréwno tych,
ktorzy juz sg naszg publicznoscig, jak i tych, ktérzy dotgd naszej oferty nie znali i nigdy

dotad z niej nie korzystali.

Model ACED opiera sie na trzech kluczowych fazach:
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1) FAZA GOTOWOSCI INSTYTUCJI KULTURY/ZESPOLU DO ZMIAN
2) FAZA EKSPERYMENTOWANIA,
3) FAZA WDROZENIA | KONTYNUACII

W ramach wymienionych trzech faz, autorzy wyodrebnili 8 etapéw — krokéw milowych, ktére
obrazujg caly proces kreowania i realizowania wydarzen i dziatan ,zorientowanych”
na widza. Oméwiony schemat, zaczerpniety wprost z cytowanego opracowania, prezentuje
kluczowe etapy projektowania wydarzen i oferty kulturalnej zorientowanej na widza, przy
czym przecinanie sie niebieskiej i pomaranczowej linii pokazuje wyraznie, ze na kazdym
etapie niezbedna jest wymiana mysli i komunikacja pomiedzy instytucja/organizacja

kulturalng, a publicznosciag/odbiorcami oferty.

Model ACED na celu poméc danej instytucji kultury spojrzeé¢ na wtasng prace z perspektywy
,0czami”) odbiorcy, a w wyniku tej zmiany perspektywy — zmieniac sie i dostosowywac, biorgc
pod uwage potrzeby publicznosci. Dlatego wszystkie zaprezentowane etapy sg iteracyjnie

ukierunkowane na wspotprace, przeptyw informacji i zmiany.
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Rysunek 1. Schemat modelu Audience Centered Experience Design (ACED) | jego podziat na kluczowe 3 fazy
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Zrédto: "Blueprint projektowania doswiadczer zorientowanych na publiczno$¢ — Audience Centered Experience Design (ACED)"; str. 10
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Tabela 2. Model ACED — szczegétowy podziat na fazy i etapy?8

FAZA ETAP

PRZYGOTOWANIE

L. Prepare
GOTOWOSC: (Prepare)

Przygotowanie sie do procesu
i wyznaczenie punktow wyjscia

POCZUCIE POTRZEBY ZMIANY
(Unfreeze)
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KLUCZOWE ZAtOZENIA ETAPU

Etap przygotowawczy oznacza podjecie decyzji o tym, ze w instytucji kultury nalezy

wprowadzi¢ zmiany, bedgce odpowiedzig na potrzeby naszych odbiorcéw - publicznosci
obecnej i tej, ktéra dopiero zamierzamy pozyskaé.

Kroki:

przeglad zasobdw organizacyjnych - w celu budowy zespotu zadaniowego
wyznaczenie grup roboczych, lideréw i liderek koordynujgcych prace
poinformowanie catego zespofu instytucji kultury o procesie - zdobycie
przychylnosci, przekonanie

ustalenie zasad pracy zespotu zadaniowego i grup roboczych: spotkania,
komunikacja, raportowanie, budowa harmonogramu, weryfikacja niezbednych
zasobéw (np. finansowych)

przeprowadzenie szkolenia lub warsztatu dla wszystkich, prezentujgcego zatozenia
koncepcji audience development i modelu pracy wg ACED

Jest to etap poznawania wtasnej organizacji/instytucji kultury, weryfikowania tego jaka

instytucja jest TERAZ, a jaka moze by¢ w przysztosci. Etap ten wymaga spotkan grupowych,

intensywnej komunikacji i przeptywu informacji, wymiany pomystéw, refleksji od catego

zespotu pracowniczego instytucji kultury, nie tylko od oséb bezposrednio zaangazowanych
w prace zespotu zadaniowego.

28 Opracowano na podstawie "Blueprint projektowania doswiadczeri zorientowanych na publicznosé¢ — Audience Centered Experience Design (ACED)"
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To etap zadawania pytan o miejsce i znaczenie, jakie nasza instytucja kultury i jej oferta
zajmuje w spotecznosci, o to, czym, i w jaki sposdb instytucja ma przyciggaé do siebie
odbiorcéw, a nastepnie budowac ich przywigzanie i prawdziwe zaangazowanie.
Na tym etapie eksperci proponujg zadanie w zespole pytan:
— jaka jest obecna publicznosé¢ - kim jest nasz odbiorca ( a takze: kto jeszcze nie jest
naszym odbiorcg) czego potrzebuje, co sprawia, ze publiczno$¢ angazuje sie
w relacje z instytucjg kultury. W ramach tego kroku rekomendowane jest wstepne
przeprowadzenie segmentacji naszej publicznosci, okreslenie gtéwnych grup
docelowych, lepsze poznanie obecnej publicznosci i zdefiniowanie tych grup, ktore
jeszcze naszg publicznoscia nie s3.
— jaka zmiana, jakie dziatania powinny zosta¢ wprowadzone, aby publicznos¢ zaczeta
sie bardziej interesowac nasza oferty, angazowac w nasze dziatania?
— w jakich obszarach powinny zosta¢ wprowadzone zmiany, modyfikacje? Promocja,
marketing, komunikacja? Czy infrastruktura? A moze nalezy zweryfikowaé
i udoskonali¢ oferte?

Rekomendowane narzedzia:

— Pytania pogtebione
— Analiza i segmentacja grup odbiorcow (publicznosci)
— Mapowanie potrzeb publicznosci

Etap ten pogtebia wiedze o publicznosci istniejgcej, dzieki skupieniu sie na potrzebach
i oczekiwaniach jasno zdefiniowanej grupy docelowej. Tworcy metody rekomendujg na tym
etapie stworzenie realistycznych, dobrze okreslonych "person", czyli profili modelowych

przedstawicieli_publicznosci (w poszczegdlnych grupach), do ktdrych instytucja chce

skuteczniej dotrzed z ofertg programowa.
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W tym etapie kluczowe jest zrozumienie, ze rozwdj publicznosci opiera sie na autentycznym
i petnym empatii zrozumieniu potrzeb i oczekiwac ludzi - stad koncepcja "empatyzowania",
pozwalajgca wczuc sie w szereg réznych potrzeb i oczekiwan grup odbiorcéw, zaréwno
odnoszacych sie do oferty, jak i do sposobu komunikacji, potrzeb w zakresie infrastruktury,
zrozumienia, jakie bariery nalezy zniwelowac, aby umozliwié publicznosci uczestnictwo itp.
Empatyzowanie z modelowym odbiorcg pozwala unikng¢ powielania stereotypdw, i daje
szanse na poznanie prawdziwych problemdw lub barier, ktére dotad powodowaty, ze dana
grupa docelowa pozostawata poza naszym zasiegiem.

Rekomendowane narzedzia:

—  Cwiczenia z budowania person
— Opis person (metoda "persona canvas")
— Pytania pogtebione - potrzeby i bariery z punktu widzenia poszczegdlnych person

Na tym etapie zesp6t zadaniowy koncentruje sie na potrzebach publicznosci.

Bazujac na rozpoznanych ( w poprzednim etapie) problemach i barierach w odniesieniu
do poszczegdlnych "person" (grup docelowych) podejmuje decyzje, w jaki sposdb bedzie
minimalizowac lub usuwac kluczowe bariery i problemy - po to, by zachecié nieobecnych
lub niechetnych odbiorcéw do wizyty, zapoznania sie i skorzystania z oferty instytucji
kultury.

Wiedza, jaka na tym etapie zdobywa caty zespét zadaniowy dotyczy przede wszystkim tego,
co jest najwazniejszym problemem i najwazniejszym wyzwaniem z perspektywy juz lepiej
rozpoznanego i poznanego odbiorcy.

Ten etap pozwala skoncentrowaé sie na najwazniejszych dla instytucji grupach
docelowych, do ktdrych chcemy, i dla ktdrych jesteSmy w stanie stworzy¢ atrakcyjng,

angazujac oferte kulturowga lub edukacyjng, biorgc pod uwage wszystkie istotne czynniki,
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ktére sg decydujgce dla danego odbiorcy (jak np. tematyka, czas, dostepnosé,
udogodnienia, lokalizacja i in.).

Rekomendowane narzedzia:

— Matryca potrzeb odbiorcy (User's Needs Statement)

Jest to kluczowy dla powodzenia procesu etap kreatywny, w ramach ktérego zespoét
zadaniowy, korzystajgc z doswiadczenia i wiedzy wszystkich pracownikdw instytucji kultury,
podejmuje zadanie, jakim jest zaprojektowanie rozwigzan zdefiniowanych w poprzednim
etapie problemdéw. Na tym etapie powstajg réznorodne pomysty i rozwigzania, koncepcje
dziatania, ktére nastepnie zostang poddane selekcji - wygenerowanie tzw. "krétkiej listy"
pomystéw mozliwych do wdrozenia.

Z punktu widzenia zespotu zadaniowego i catej instytucji kultury, etap ten, poprzez
zastosowane narzedzia, pozwala na integracje pracownikdéw, daje takze ogromng szanse,
aby w rownosciowy sposdb zaangazowac zespdt do twérczej i kreatywnej pracy. Waznym
dodatkowym efektem jest takze zrozumienie przez zespdt pracowniczy, ze relacje
z publicznoscia, jej zaangazowanie i zainteresowanie zalezy od wszystkich cztonkéw
organizacji.

Rekomendowane narzedzia:

— Praca zespotowa w swobodnej atmosferze
— Burza moézgdw - sesje generowania pomystow (co najmniej kilka), realizowane
w zespole zadaniowym, lub we wspdtpracy z przedstawicielami publicznosci

Na tym etapie, po wyborze najlepszych pomystéw, zostajg zaprojektowane przyktadowe
doswiadczenia, wydarzenia, dziatania, skierowane do grup docelowych (person). Majg one
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charakter prototypowych doswiadczen czy tez dziatan, testowanych w jak najbardziej
rzeczywistym srodowisku, czyli tzw. "minimum viable experiences". Pozwalajg one w matej
skali, w matej grupie odbiorcéw (na matej prébie) ocenic ich skutecznos$é, zweryfikowad,
jak dziafaja.

Jest to etap, ktéry pozwala na wyprédbowanie nowych rozwigzan w mniejszej skali i przy
mniejszych naktadach - po to, aby oceni¢ rzeczywistg skutecznosé, i ewentualnie
wprowadzi¢ korekty, poprawki i udoskonalenia.

Etap prototypowania moze odnosic¢ sie do réznych obszaréw dziatania instytucji kultury -
moze to byé "prdbne", testowe wydarzenie edukacyjne, nowy sposdb komunikacji
z odbiorcami, nowa metoda zbierania zgtoszen itp. Etap ten moze, a nawet powinien, by¢
realizowany we wspdtpracy z wybrang grupa docelowa. Pozwoli to uzyska¢ w szybkim
czasie lepszg informacje zwrotng odnosnie kolejnych ulepszen czy zmian (iteracja).
Ponadto wspotpraca z mniejszymi grupami odbiorcéw na etapie testowania rozwigzan,
pozwala uzyska¢ dodatkowa wiedze o ich potrzebach, daje lepszy wglad w publicznos¢

i spotecznosé, w jakiej dziata instytucja kultury.

Rekomendowane narzedzia:

— Opis "prototypowego" dziatania lub wydarzenia ("Prototyp statement")
—  Wspotpraca w zakresie testowania z grupami docelowymi

Na tym etapie instytucja kultury podejmuje decyzje, ktére z testowanych, opracowanych
wspodlnie rozwigzan, warto dalej rozwijaé, majgc na uwadze stan docelowy.

Jest to takze etap, podczas ktdrego zespot zadaniowy ocenia przydatnosc¢ podejscie ACED
do pracy w zakresie rozwijania relacji z publicznoscig poprzez jej poznanie, zdefiniowanie
jej potrzeb i budowe dla niej nowych dziatan czy rozwijanie oferty. Jest to etap kluczowy
z punktu widzenia uczenia sie organizacji i zarzadzania wiedzg juz istniejaca, jak i nowa.
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Etap ten moze zostac takze wykorzystany w celu budowania wtasnej strategii rozwoju relacji
z publicznoscia i odbiorcami, takze sformutowania dokumentdw powigzanych, takich jak
np. plan marketingowy czy zasady komunikacji z odbiorcami — w szerszym ujeciu ma on
zatem znaczenie strategiczne. Warto takze rozwazy¢, czy w instytucji powinien pozostac
zespot zadaniowy lub roboczy, a moze nawet wydzielone stanowisko zwigzane z badaniem
publicznosci i rozwijaniem relacji z odbiorcami.

Rekomendowane narzedzia:

Ewaluacja dziatan zespotu zadaniowego

Matryca celdw i dziatan w odniesieniu do wybranych grup docelowych — jak dalej
planujemy prace z publicznoscia

Plan dziatarn w odniesieniu do kadry pracowniczej instytucji w celu zachowania, a nawet
rozwijania wypracowanych dobrych praktyk.

Na tym etapie instytucja kultury podejmuje decyzje, ktoére z przetestowanych,
opracowanych wspdlnie rozwigzan, dziatan czy wydarzen sg na tyle sprawdzone, budzace
zainteresowanie w grupach odbiorcéw, ze warto je wdrozy¢ do codziennej praktyki.

Etap ten wymaga podjecia waznych decyzji ze strony kierownictwa instytucji kultury:
okreslenia zasobdw ludzkich, finansowych, czasowych i materialnych, ktére sg niezbedne
do wprowadzenie zaprojektowanych metodg ACED zmian/dziatar/wydarzen.

W tym miejscu nalezy zauwazy¢, ze w polskich realiach do prowadzenia i organizowania
dziatalnosci kulturalnej, niezbedne moze by¢ takze zwrdcenie sie do organizatora po
dodatkowe S$rodki/ lub wystgpienie po dotacje - kluczowe jest w tym przypadku
uwzglednienie harmonogramu np. w zakresie zatwierdzania okresowego planu
finansowego dla instytucji kultury.
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Etap ten moze zostac takze wykorzystany w celu budowania strategii rozwoju instytucji,
a nie tylko strategii rozwoju relacji z publicznoscig i odbiorcami - ma on zatem znaczenie
strategiczne.

Rekomendowane jest takze upowszechnienie wsrdd np. innych instytucji kultury,
wspotpracujgcych organizacji wypracowanych w tym procesie rozwigzan — w co wchodzi
np. dzielenie sie wiedzg, wymiana kolejnych twdrczych pomystow.

Rekomendowane narzedzia i metody:

Ewaluacja pracy zespotu zadaniowego
Plan dziatania w oparciu o wypracowane rozwigzania
Harmonogram rzeczowo-finansowy

Na podstawie: "Blueprint projektowania doswiadczen zorientowanych na publicznos¢ — Audience Centered Experience Design (ACED)"
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1.6. Obecnos¢ zagadnienia audience development w obecnie obowigzujacych
dokumentach strategicznych Miasta Rzeszowa - analiza i wnioski

Wspdtczesna polityka kulturalna w Polsce, zwtaszcza na poziomie lokalnym i regionalnym jest
coraz bardziej zorientowana i skoncentrowana na publicznosci, a elementy spdjne
z koncepcja audience development pojawiajq sie w wielu dokumentach strategicznych,
dotyczacych rozwoju kultury, turystyki (zwtaszcza turystyki kulturowej), oraz promocji
poszczegdlnych polskich miast i regiondw. Jak stusznie stwierdza krakowska badaczka kultury,

Joanna Szulborska:

,20a polityke kulturalng w miescie odpowiadajq nie tylko politycy, nie tylko urzednicy,
ale i mieszkaricy, zaréwno jako uczestnicy wydarzeri kulturalnych, sponsorzy,
jak i wspoftworcy oferty (pomystodawcy, inicjatorzy, wyborcy, animatorzy,
menedzerowie, pracownicy sektora kultury, nabywcy biletow, wejsciowek, zaproszen

itp.)” 29

Analiza przedstawionych ponizej dokumentéw strategicznych Miasta Rzeszowa pokazata,
ze jakkolwiek terminy ,audience development”, ,rozwdj widowni”, ,rozwdj publicznosci”
nie pojawiajg sie w nich w doktadnie tym brzmieniu, to jednak nalezy podkresli¢, ze dziatalnos¢
kulturalna i promujaca kulture jest w Rzeszowie planowana i realizowana z uwzglednieniem

wielu aspektéw wchodzacych w zakres tej tematyki.

Uwazna analiza dokumentdw strategicznych Miasta Rzeszowa, a przede wszystkim zapisow
odnoszacych sie do takich zagadnien jak: znaczenie edukacji kulturowej®°, infrastruktura

kultury i dziedzictwa, szeroko rozumiana dostepno$é¢ obiektéw, dostepnos¢ cyfrowa,

2 program Rozwoju Kultury w Krakowie do 2030, [Szulborska-tukaszewicz (red.) 2017, s. 8]
30 W niniejszym dokumencie celowo uzywa sie okreslenia ,edukacja kulturowa”, jako spdéjnego
z najnowszq/wspotczesng wiedzq i literaturq o zarzgdzaniu kulturq. Edukacja kulturalna jest zazwyczaj rozumiana
jako przygotowanie odbiorcow oferty kulturalnej proponowanej przez muzea, teatry, filharmonie, biblioteki i inne
instytucje kultury. W ostatnich latach wielu badaczy i ekspertow w zakresie zarzqdzania kulturg, zamiast
o edukacji kulturalnej, mowi o edukacji kulturowej, wpisujg edukacje kulturalng w szersze pojecie edukacji
kulturowej. Pojecie "edukacja kulturowa" obejmuje takie zagadnienia wchodzqce w zakres procesow
,audience development”, co wyznacza nowe podejscie do odbiorcy/uzytkownika, jego rozwdj i pobudzanie
rozwoju kompetencji nie tylko do ODBIORU, ale i TWORZENIA zasobdw kultury (podejscie partycypacyjne). Ma to
na celu podkreslenie znaczenia dziatan edukacyjnych, pokazanie, jakg wartos¢ ma budowania sSwiadomosci tego,
kim jest obywatel dzieki kulturze, podejmowania aktywnosci na rzecz zmiany na lepsze.

53



4

£ N KULTURA

W RZESZOWIE

dostepnosc i atrakcyjnos¢ wydarzen i oferty kulturalnej, udogodnienia i zachety organizacyjne
dla réznych grup odbiorcéw, dziatalnos¢ promocyjna i marketingowa, badania oczekiwan,
potrzeb lub badania satysfakcji, a takze pozostate dziatania skupione na pozyskiwaniu
odbiorcéw i uczestnikdw kultury i in. pokazuje, ze procesy wchodzgce w zakres audience
development s3 juz obecnie realizowane i wdrazane przez poszczegdlne instytucje
i organizacje, jednak sg one rozproszone i nie usystematyzowane - nie majg charakteru
programowego. Z tego powodu zamiar sformutowania strategii rozwoju publicznosci przez

Miasto Rzeszéw jest wprowadzeniem nowej jakosci zarzadzania w kulturze.
Przeglad dokumentdéw strategicznych:
1. ,Strategia Rozwoju Kultury Miasta Rzeszowa na lata 2023-2030”

Juz na etapie badawczym, poprzedzajgcym sformutowanie planu strategicznego, w obszarze
"Edukacja i promocja w zakresie kultury" (str. 21 i nast.) autorzy Strategii zwrdcili uwage,
ze jako jeden z gtéwnych celdw dziatalnosci kulturalnej w Rzeszowie, "badani wskazali
na udostepnianie i dbanie o odpowiedniqg oferte kulturalng oraz stwarzanie mozliwosci udziatu
w kulturze dla mieszkaricow z uwzglednieniem potrzeb roznych grup docelowych, a takze
twdrcoéw i organizatoréw"3!. Zapis ten, wraz z propozycjami i postulatami: dotarcia do jak
najszerszych grup odbiorcow (mieszkancéw), w tym przede wszystkim do szkét, zbudowania
we wspotpracy ze szkotami, a nastepnie realizacji dedykowanych programoéw edukacyjnych,
opracowania koncepcji bonu na kulture i towarzyszagcego mu programu znizek i promocji
cenowych, prowadzenie aktywnych dziatan promocyjnych zachecajgcych do udziatu
w wydarzeniach kulturalnych w srodowisku akademickim i szerzej - w grupie mtodych
odbiorcéw, z wykorzystaniem medidw spotecznosciowych, zwrdcenie uwagi na potrzeby
senioréw zaréwno w zakresie budowania oferty, jak i stosowanych metod promocji - pokazuje,

ze sg to wiasnie dziatania bedgce elementami proceséw rozwoju publicznosci.

Réwniez w kolejnym obszarze ,Oferta kulturalna Rzeszowa”3? badani respondenci wskazywali

na dziatania, ktére bezposrednio wpisujg sie w koncepcje rozwoju publicznosci. Podkreslono

31 Strategia Rozwoju Kultury Miasta Rzeszowa na lata 2023-2030”, str. 22.
32 Ibidem, str. 24 i nast.
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tu przede wszystkim: koniecznos¢ dywersyfikacji gamy dostepnych ofert i przedsiewziec
kulturalnych, wprowadzenie nowych typdw wydarzen (np. o charakterze miedzynarodowym,
folklorystycznym itp.), w tym takze potozono nacisk na wydarzenia bardziej niszowe,
skierowane do mniejszej liczby odbiorcéw, ale o bardziej sprofilowanych, wyspecjalizowanych
zainteresowaniach. Ponadto autorzy zwrdcili uwage na bardzo wazng role dobrej koordynacji
kalendarza wydarzen, imprez i przedsiewzie¢ kulturalnych, tak aby po pierwsze nie nakfadaty
sie na siebie, a po drugie, by da¢ szanse udziatu w nich wszystkim zainteresowanym, bez

koniecznos$ci rezygnacji.

Analizujgc uktad celéw operacyjnych zawartych w "Strategii Rozwoju Kultury Miasta Rzeszowa
na lata 2023-2030”, za te bezposrednio przyczyniajace sie do realizacji idei audience

development nalezy uznac:

— Cel 2.3. Wzrost zainteresowania i swiadomego odbioru kultury wsréd mieszkarcow
Rzeszowa poprzez realizacje programu edukacji kulturalnej i ksztattowanie postawy
swiadomego odbiorcy kultury;

— Cel 2.4. Wielokanatowa promocja wydarzern i aktywizacja mieszkaricow w obszarze

kultury.

Skumulowana lista zaproponowanych dziatah, wyrazonych miernikami realizacji celow
bezsprzecznie pozwoli zbudowaé trwalsze wiezi mieszkancéw Rzeszowa z instytucjami kultury,
zainteresowac ich i szeroko udostepnié réznorodng oferte kulturalng, co w petni bedzie zgodne
z procesami rozwoju publicznodci, i to zaréwno pod wzgledem jakosciowym (co obejmuje
nabycie nowych kompetencji, umiejetnosci, gotowos¢ do uczestnictwa w wydarzeniach
kulturalnych, a nawet do wspottworzenia kultury), jak i iloSciowym (wzrost liczby uczestnikéw,

zwiekszenie wskaznikow frekwencji w poszczegdlnych instytucjach).
2. Strategia Rozwoju Miasta Rzeszowa do roku 2025

W trakcie diagnozy strategicznej miasta, w obszarze "Kultura”, autorzy jako jeden
z najwazniejszych probleméw wskazali brak powigzan pomiedzy poszczegdlnymi
wydarzeniami oraz ukierunkowanie na jednorazowe imprezy o duzej skali, nie pozwalajgce

budowa¢ klimatu kultury i integrowac srodowisk tworczych. Co jednak warte podkreslenia,
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Strategia wskazuje dziatania bedgce w petni spdojne z koncepcjq audience development,

co zostato okreslone w nastepujacy sposob:

— na poziomie miasta "istotne jest stworzenie mozliwosci partycypacji mieszkaricow
w samym procesie tworzenia i pokazanie nakfadu pracy oraz ekonomicznego wymiaru
kultury"33;

— "wRzeszowie [jest] nadal duzy obszar do zagospodarowania w sferze kultury, np. praca
z mtodziezq, wizyty studyjne, pokazywanie co i jak nalezy robic, to niezbedne czynniki

promocji kultury w Rzeszowie”3*,

Wynika z tego, ze partycypacja, wspéttworzenie, poczucie sprawczosci i zaangazowanie
mieszkancoéw w budowanie oferty i zycie instytucji kultury w miescie sg najbardziej cennymi
wartoSciami w procesie rozwoju publicznosci - pozwalaja bowiem na budowanie
najtrwalszych i najbardziej angazujgcych wiezi, i warto podkresli¢, ze autorzy Strategii zwrdcili

na to uwage.

Jako strategiczne kierunki rozwoju Rzeszowa w sferze kultury, spdjne z podejsciem audience

development , wskazano®:

a) wzrost profesjonalizmu instytucji kultury,

b) angazowanie miodziezy szkolnej i Srodowisk studenckich,

c) tworzenie warunkéw sprzyjajacych promocji i rozwojowi mtodych artystow,
d) wzrost jakosci komunikowania o kulturze,

e) tworzenie rozwigzan formalnych sprzyjajacych rozwojowi kultury

Kierunki tych dziatan mieszczg sie w zakresie celu C.1. Inteligentne Miasto — Tworzenie
sprzyjajgcych warunkdw dla rozwoju Rzeszowa jako atrakcyjnego miejsca dla prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej oraz rozwoju edukacji, szkolnictwa wyzZszego, nauki i kultury,

w ktérym jako cel szczegdtowy wskazano ,Wizerunek Rzeszowa jako ,inteligentnego miasta”,

Bhttps://bip.erzeszow.pl/static/img/k02/BAS/strategia-rozwoju-miasta-rzeszowa/strategia-do-
2025/Strategia%20Rozwoju%20Miasta%20Rzeszowa%20cz.%20I.pdf [dostep dn. 01.06.2023], str.156
34 |bidem, str. 157
Shttps://bip.erzeszow.pl/static/img/k02/BAS/strategia-rozwoju-miasta-rzeszowa/strategia-do-
2025/Strategia%20Rozwoju%20Miasta%20Rzeszowa%20cz. %20I.pdf [dostep dn. 01.06.2023], str.145
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ktore cechujq: innowacyjne zarzqdzanie, innowacyjne technologie, innowacyjna nauka

i technika, innowacyjny przemyst i architektura, innowacyjna kultura i sztuka”.

3. Aktualizacja Strategii Marki Rzeszowa oraz Programu Promocji Miasta Rzeszowa

na lata 2020 - 2025

Diagnoza przeprowadzona w zwigzku z opracowaniem tej Strategii, wskazata, ze jednym
z zagrozen rozwojowych Rzeszowa jest m.in. niewystarczajgca oferta kulturalna miasta, przy
czym autorzy mieli na mysli brak wyjatkowej, charakterystycznej atrakcji, wyrézniajacej
Rzeszéw z grona innych miast. Jak pokazaty badania skojarzen z marka miasta, Rzeszow
w zakresie kultury najbardziej kojarzyt sie z festiwalami i duzymi imprezami masowymi:
Europejskim Stadionem Kultury/Wschdd Kultury oraz Carpathia Festivalem, ktére otrzymaty
po odpowiednio 43,9% oraz 42,1% wskazan. Funkcjonowanie festiwali, jako imprez
angazujacych zazwyczaj bardzo duzg grupe widowni, ale takze duzg grupe pracownikéw danej
instytucji czy organizacji kulturalnej, a ponadto przedstawicieli samorzaddw, jest bardzo
dobrym przyktadem funkcjonowania w spoteczenstwie pojecia ,,marki” i marketingu
bazujacego, choé¢ w czesci, na kulturze. Budowanie marki, jej rozpoznawalnosc¢ i spontaniczna
znajomos¢ w obszarze kultury ma znaczenie ze wzgledu na jej role w procesie komunikacji
z mieszkaricami, uczestnikami wydarzen (np. festiwalowych). Warto zrobi¢ w tym miejscu
dygresje, ze duza popularnos¢ tego rodzaju wydarzen oraz spontaniczne kojarzenie Rzeszowa
z festiwalami przez uczestnikdw badan, stoi w pewnej opozycji do wnioskéw zawartych
w ,Strategii Rozwoju Kultury Miasta Rzeszowa na lata 2023-2030”, w ktérych postulowano
przesuniecie akcentu z wydarzen masowych na tzw. wydarzenia ,niszowe”, wchodzgce
w katalog oferty tzw. kultury wysokiej. Warto przy tym wspomnieé, ze tzw. ,festiwalizacja”,
czyli zjawisko polegajgce na organizowaniu wielu, ,pietrzacych sie” (naktadajgcych sie,
realizowanych w podobnym czasie) festiwali staje sie w ostatnich latach dla wielu oséb

podstawowag, a moze i jedyng forma uczestnictwa w kulturze.3®

Cata koncepcja badan i celdw wskazanych w Strategii obejmowata bardzo réznych odbiorcow

dziatan promocyjnych miasta, aspekty kreowania i budowania jego marki, pogtebiong analize

36 . Kopcinski, Festiwalizacja teatru?, Teatr 6/2015
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potrzeb mieszkancéw, juz posiadanych przez nich skojarzen z miastem, a ponadto dokfadne
rekomendacje dotyczace sposobdéw komunikacji z grupami docelowymi, co samo w sobie
stanowito praktyczne wdroienie i wykorzystanie zasad audience development. Nalezy
podkresli¢, ze zwtaszcza w ostatnich latach audience development wykracza poza sektor
kultury i sztuki, tym bardziej, ze pierwotnie podejscie to byto (i jest nadal) ksztattowane przez
myslenie marketingowe. Zastosowanie metod rozwoju publicznosci w procesie budowania
strategii marki miasta Rzeszow, a takze uwzglednienie potrzeb i oczekiwan mieszkancéw byto

zatem naturalnym i trafnym posunieciem.
4. Strategia rozwoju wojewodztwa - Podkarpackie 2030

W Strategii wskazano cele i dziatania, ktére w petni odpowiadajg wybranym aspektom
koncepcji rozwoju publicznosci, przede wszystkim w zakresie rozwoju kompetencji
kulturowych mieszkancéw wojewddztwa, jak i poszerzania dostepu do kultury. Autorzy
dokumentu zwracajg uwage, ze powinno sie to odbywac nie tylko poprzez dostepnosc
do réinych ofert w zakresie kultury, ale takze poprzez dostepnos$¢ obiektéw (zaréwno
zabytkowych, jak i nowych), w ktérych mieszkancy moga korzysta¢ z kultury i edukacji
kulturowej. Cele te zostaty bardzo precyzyjnie okreslone: przyktadowo, w ramach celu
szczegbtowego 2.3. Kultura i dziedzictwo kulturowe wskazano dziatanie 2.3.1. Tworzenie
warunkow dla upowszechniania kultury, rozwijania form dziatalnosci kulturalnej i interpretacji

dziedzictwa wraz ze zwiekszeniem kompetencji kulturowych mieszkaricow.3”

Autorzy Strategii planujg szczegdétowe dziatania, wpisujgce sie w audience development,
z czego przede wszystkim ponizsze majg Scisty zwigzek z rozwojem publicznosci

i dywersyfikacjg oferty:

— monitorowanie inicjatyw oraz prowadzenie badan w obszarze kultury we wspotpracy

z przedstawicielami sektora kultury, edukacji i instytucjami naukowo-badawczymi;

$https://www.podkarpackie.pl/images/pliki/RR/2022/Strategia_rozwoju_wojew%C3%B3dztwa_-
_Podkarpackie_2030_- Sejmik_WP_28.09.2020_r.pdf [str. 81 i nast.; dostep dnia 01.06.2023]
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— tworzenie bogatej oferty kulturalnej wraz z poprawg jej dostepnosci oraz inicjowanie
dziatan na rzecz zwiekszenia uczestnictwa w przedsiewzieciach kulturalnych i budowy
wiezi lokalnych;

— stwarzanie warunkdéw sprzyjajacych wzrostowi kompetencji kultury

Z kolei w zakresie zapewnienia dostepnosci kultury i dziedzictwa osobom, ktére z réznych
powoddéw nie uczestnicza w wydarzeniach kulturalnych w formie tradycyjnej, czyli przede
wszystkim stacjonarnej ( w instytucjach, w obiektach, podczas wydarzen) - wskazano w ramach
dziatania 2.3.3. Infrastruktura kultury i zwiekszenie atrakcyjnosci dziedzictwa kulturowego jako
cel: realizacje projektéw digitalizacyjnych oraz informatycznych majacych na celu utatwienie
i poszerzenie dostepu do kultury. Analiza zaproponowanych dziatan pokazuje kluczowe
podejscie autoréw Strategii, ktére skoncentrowane jest zaré6wno na szeroko rozumianej
poprawie dostepnosci, poprawie jakosci oferty, rozwoju kompetencji kulturowych, jak i na
wzroscie liczby uczestnikdw kultury — prezentuje zatem podejscie jakosciowe i ilosciowe

jednoczesnie.
5. ,Nowy europejski program na rzecz kultury”

Warto réowniez przeanalizowac zapisy dotyczgce rozwoju publicznosci zawarte w Komunikacie
Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-
Spofecznego i Komitetu Regiondw pt. "Nowy europejski program na rzecz kultury".3?
Kluczowe zapisy programu dotyczg tego, aby za posrednictwem kultury i edukacji budowac
spdjne, inkluzywne, otwarte spofeczenstwo. Kultura przedstawiona zostata jako czynnik
budujacy wiezi spoteczne, sprzyjajgcy wigczeniu spotecznemu, tym bardziej, ze wedtug
badania Eurostatu z roku 2017, az jedna trzecia Europejczykdw w ogdle nie uczestniczy w
wydarzeniach kulturalnych. Program proponuje podejscie, ktérego zasadg przewodnia jest
rozwdj zdolnosci kulturowej, oznaczajgcej zapewnienie dostepu obywatelom, mieszkarncom
Europy, do szerokiej gamy jakosciowych wydarzen kulturalnych, propagowanie mozliwosci
uczestnictwa i tworzenia dla wszystkich oraz wzmacnianie powigzan miedzy kulturg

i edukacjg, sprawami spotecznymi, politykg miejskg, badaniami naukowymi i innowacjami.

38 Wersja z dnia 22.05.2018 (COM/2018/267 final)
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Upowszechnianie idei audience development przez Komisje Europejska, a takze inne organy
UE, jest wiec wyrazem systemowego wsparcia dla tego typu dziatan i praktyk, a dzieki
programom grantowym3° w ostatnich latach nastgpita intensyfikacja dziatar popularyzujgcych
to podejscie w wielu krajach cztonkowskich. Réznorodne dziatania w zakresie rozwoju
publiczno$ci staty sie takze bardzo istotng czes$cig europejskiego programu, zarzgdzanego przez
Komisje Europejska, jakim jest Kreatywna Europa (Creative Europe) i wystepujg we wszystkich
typach i schematach projektowych komponentu "Kultura". Porédwnujgc gtéwne zapisy
Programu z zaprezentowang w rozdziale 1.1. definicjg tego, czym jest audience development,
nalezy stwierdzi¢, ze podejscie wyrazone w Programie w petni odpowiada najszerszym
zatozeniom koncepcji rozwoju publicznosci, zwtaszcza w zakresie zapewnienia wydarzen
kulturalnych o wysokiej jakosci, odpowiadajgcych potrzebom obywateli, budujgcych

i pogtebiajgcych wiezi (relacje) uczestnikow kultury z instytucjami i organizacjami kulturalnymi.

Zaprezentowane w trzeciej czesci niniejszego dokumentu, jakim jest Plan Strategiczny, cele
strategiczne oraz cele operacyjne w zakresie rozwoju publicznosci sg spdjne z nastepujacymi

celami zapisanymi w ww. programie europejskim:

a) w obszarze spotecznym: wzmocnienie zdolnosci kulturowej wszystkich Europejczykéw
poprzez udostepnienie szerokiej gamy wydarzen kulturalnych i zapewnienie
mozliwosci aktywnego uczestnictwa;

b) w obszarze gospodarczym: propagowanie, upowszechnianie sztuki, kultury i myslenia
tworczego w obszarze formalnego i nieformalnego ksztatcenia i szkolenia

na wszystkich poziomach oraz w zakresie uczenia sie przez cate zycie.

6. Strategie instytucji kultury dziatajacych na obszarze Rzeszowa

Na etapie desk research, czyli analizy istniejgcych dokumentdéw definiujgcych polityke
kulturalng w Rzeszowie, planowano takze zbadanie istniejgcych strategii rozwoju, strategii
komunikacji lub marketingowych poszczegdlnych instytucji kultury dziatajgcych na obszarze

Rzeszowa, biorgcych udziat w pracach nad niniejszym dokumentem. Celem analizy byty zapisy

3% Np. ADESTE — Audience DEveloper: Skills and Training in Europe, ADESTE+, CONNECT / CONNECTING
AUDIENCES: European Alliances for Education and Training in Audience Development
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dotyczace rozwoju publicznosci, komunikacji z odbiorcami, pozyskiwania i wigczania w krag

dziatalnosci nowych grup odbiorcéw.

Jak wykazata analiza, instytucje prowadzone przez Miasto Rzeszow posiadajg szczegétowy plan
dziatalnosci/pracy ustalany na kazdy rok kalendarzowy, stanowigcy wraz z planem finansowym
podstawe dla realizacji dotacji tzw. statutowej na dany rok, natomiast nie posiadaty one
w chwili badania odrebnych dokumentéw strategicznych, dotyczacych wizji wieloletniego
rozwoju instytucji, ani strategii komunikacji z odbiorcami, czy tez strategii promocyjno-

marketingowych.

Na szczegblng uwage w zakresie dziatan majacych na celu rozwdj publicznosci, zastuguje
Wojewddzka i Miejska Biblioteka Publiczna w Rzeszowie, ktéra jako jedyna z zaangazowanych
w proces budowy strategii instytucji, prowadzi systematyczne (co trzy lata) badania
satysfakcji i potrzeb swoich czytelnikow, stanowigce podstawe nie tylko do tego, azeby
analizowad, w jakim stopniu realizowane s3 ich oczekiwania, ale bedagce waznym elementem
zarzadzania instytucjg i jej zasobami (rzeczowymi, finansowymi, osobowymi). Z kolei Teatr
Maska, starajgcy sie o wspotprowadzenie instytucji przez ministra wtasciwego do spraw kultury
i dziedzictwa pracuje nad strategig rozwoju (w chwili prac nad niniejszg Strategia dokument

jeszcze nie zostat oficjalnie przyjety i upubliczniony).

W przypadku innych instytucji prowadzonych przez Miasto Rzeszéw, dziatania obejmujgce
rozwdj publicznosci, docierania do juz istniejgcych, jak i nowych grup odbiorcéw, prowadzenia
badan dotyczacych potrzeb odbiorcdw, i in. sg rozproszone, prowadzone na biezaco, czesto
majg charakter dorazny i nie sg ujete w forme dtugofalowej strategii, co utrudnia planowanie,

a takze pozyskiwanie srodkow zewnetrznych na takie przedsiewziecia.

Podsumowujac, analiza wykazata, ze w instytucjach kultury dziatajgcych na terenie Rzeszowa?®,

podejscie strategiczne do zarzadzania instytucjg jako catoscig, lub zarzadzania obszarami

40 7 dziatajgcych na terenie Rzeszowa instytucji jedynie Filharmonia Podkarpacka nie bedqca instytucjq miejskg,
posiadajgca status instytucji wspofprowadzonej przez Wojewddztwo Podkarpackie i ministra wtasciwego
do spraw kultury, posiada bardzo syntetyczng "Strategie rozwoju instytucji opracowanqg na lata 2022-2026".
Dokument ten nie definiuje jednak szczegétowo celdw i dziatan w zakresie komunikacji z odbiorcami, marketingu
wydarzen edukacyjno-kulturalnych, ani zadnych odwotan zwigzanych z obszarem rozwoju publicznosci. Z kolei
Muzeum Okregowe w Rzeszowie, takze bedqce instytucjq kultury, ktorej organizatorem jest Wojewddztwo
Podkarpackie, posiada wieloletni Program dziatania na lata 2022-2027, zawierajqcy elementy strategii, takie jak:
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takimi jak komunikacja z odbiorcami, promocja i marketing — a zatem elementy, ktére
obejmuja niektore aspekty budowania relacji z publicznoscia, wyrazajace sie w sformutowaniu
i wdrazaniu srednioterminowej lub dtugoterminowej strategii, jest nieobecne. Z tego wzgledu,
na etapie budowy Planu Strategicznego (zawartego w czesci lll), zapisano szczegétowe
rekomendacje dotyczace wykorzystania w procesach zarzadczych, majacych kluczowe
znaczenie dla wdrozenia koncepcji audience development, narzedzi takich jak: opracowanie
strategii rozwoju instytucji, opracowanie takich dokumentéw jak strategie/plany
wykonawcze (tematyczne), prowadzenie systematycznych badan potrzeb i satysfakcji

odbiorcéw/uczestnikow.

zdefiniowanie wizji rozwoju i misji dziatania, cele dziatania uspdjnione z regionalnymi dokumentami
strategicznymi i wyrazone w postaci miernikow realizacji. Dokument ten zawiera pewne elementy odnoszqce sie
do celéow w zakresie promocji, natomiast nie zostaty wyznaczone wieloletnie cele marketingowe, czy w zakresie
komunikacji z odbiorcami i poszerzania ich grupy.
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Il. Wnioski z przeprowadzonych badan iloSciowych oraz jakosciowych

Il.1. Syntetyczny opis i podsumowanie przeprowadzonych badan

W ramach pogtebionej, wieloobszarowej diagnozy instytucjonalnego obszaru kultury Miasta

Rzeszowa w kontekscie rozwoju publicznosci/audience development, opracowano raport

badawczy, ktéry stanowi Zatgcznik nr 1 do niniejszej Strategii.

Raport uwzglednia 11 zasadniczych elementéw:

Wprowadzenie;
Koncepcja i metodologia badania;
Prezentacja, analiza i interpretacja wynikow badan, z podziatem na czesci:
3.1. Analiza Desk Research, w tym:
3.1.1.Charakterystyka obszaru kultury w wojewddztwie podkarpackim,
w kontekscie czynnikéw spoteczno-gospodarczych;
3.1.2.Charakterystyka 9 instytucji kultury w Rzeszowie;
3.1.3.Analiza komunikacji pod katem mediéw spoteczno$ciowych, szczegdlnie
analiza tresci profili instytucji na portalu Facebook wraz z wnioskami
i rekomendacjami;
3.1.4.Analiza uzytecznosci i dostepnosci stron internetowych wraz z wnioskami
i rekomendacjami;
3.1.5.Analiza tresci aplikacji mobilnej ,Rzeszow To My” wraz z wnioskami
i rekomendacjami;
3.2. Wyniki analizy ilosciowej wraz z wnioskami i rekomendacjami;

3.3. Wyniki analizy jakosciowej wraz z wnioskami i rekomendacjami.

Dodatkowo wartos$¢ dodang badania stanowi opracowany autorski ,,Przewodnik dla instytucji

kultury - Jak realizowac¢ badania publicznosci”, ktory bedzie stanowit uzupetnienie czesci

pierwszej Strategii (teoretycznej), i ktory utatwi rzeszowskim instytucjom kultury prowadzenie

wtlasnych badan jakosciowych wsrdd publicznosci. W ramach niniejszego podsumowania
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zawarto takze najwazniejsze rekomendacje dotyczace sposobdw realizacji badan przez
instytucje kultury. W dalszej czesci rozdziatu zaprezentowano najwazniejsze wnioski, a takze

kluczowe rekomendacje wynikajgce z przeprowadzonych badan i analiz.

11.2. Opis koncepcji i metodologii badania

W celu przeprowadzenia kompleksowej diagnozy srodowiska lokalnego i ponadlokalnego
dotyczacej rozwoju publicznosci oraz potencjatu instytucji kultury w Rzeszowie, zastosowano
réznorodne metody badawcze. Badanie miato charakter gtédwnie eksploracyjny,
ukierunkowany na zbieranie danych pozwalajacych na opisanie obecnego stanu kultury

w Rzeszowie w kontekscie rozwoju publicznosci.

Badanie obejmowato instytucje kulturalne w Rzeszowie, ktérych organizatorem jest Miasto
Rzeszdéw, oraz uczestnikdw kultury, czyli odbiorcow oferty kulturalnej z Rzeszowa, Podkarpacia
i innych miast. Badanie zostato przeprowadzone w okresie prac nad dokumentem Strategii,

czyli od maja do lipca 2023 roku.

Gtéwnym celem przeprowadzonego badania byto zdiagnozowanie potencjatu instytucji
kulturalnych w Rzeszowie do prowadzenia dziatan majacych na celu jakosciowy i ilosciowy
rozwdj publicznosci, a takze dywersyfikacje grup odbiorcéw. Diagnoza obejmowata réwniez
odbiorcéw oferty kulturalnej Rzeszowa (lokalnych, regionalnych i ponadregionalnych), w celu
zbadania wizerunku, marki i zapotrzebowania na wydarzenia kulturalne organizowane
w miescie. Badano preferowane zrédta i narzedzia promocji i informacji, z ktérych odbiorcy
czerpig informacje o wydarzeniach kulturalnych, badano réwniez szczegdétowe motywacje
wptywajgce naich uczestnictwo. Te zagadnienia sg istotne dla skutecznej komunikacji i budowy
relacji z réznymi grupami odbiorcow, a takie dla tworzenia atrakcyjnej, przyciggajacej
publiczno$é oferty kulturalnej w celu zwiekszenia udziatu réznych odbiorcéow nie tylko w skali

regionalnej, ale krajowe] czy miedzynarodowe;j.
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Pytania badawcze podzielono na cztery gtdwne obszary badawcze, ktore dotyczyty instytucji
kulturalnych, uczestnikéw kultury, oceny oferty kulturalnej przez uczestnikdéw oraz analizy

dziatan komunikacyjnych i promocyjnych.

Obszar pierwszy koncentruje sie na samych organizacjach kulturalnych, oceniajac ich ogdélny
stan i podejmowane dziatania w zakresie rozwoju publiczno$ci. Obszar drugi dotyczy
uczestnikow kultury, ich uczestnictwa i czynnikdw wptywajgcych na udziat w kulturze. Obszar
trzeci skupia sie na ocenie oferty i dziatan instytucji kulturalnych z perspektywy odbiorcow.
Obszar czwarty dotyczy analizy dziatan komunikacyjnych podejmowanych przez organizacje
kulturalne, takich jak informacja i promocja — w tym celu dokonano szerokiej analizy tresci
profili na Facebooku, analizy stron internetowych instytucji, a takze analizy aplikacji ,Rzeszow
To My” pod katem zamieszczanych tresci kulturalnych oraz majgcych na celu promocje oferty

kulturalnej.

W ramach kazdego obszaru badawczego przeprowadzono odpowiednie analizy i zbierano
dane, ktére pozwolity na wyciggniecie wnioskdow i odpowiedzi na postawione pytania

badawcze.

Badanie sktadato sie z trzech gtéwnych etapéw badawczych: eksploracji, diagnozy i weryfikacji.
Zastosowanie takiego modelu badan pozwolito na faczenie kompleksowych analiz,
prowadzonych na wielu poziomach, ktére umozliwity diagnoze potencjatu organizacji

kulturalnych miasta Rzeszowa w zakresie prowadzenia dziatan rozwoju publicznosci.

W ponizszej tabeli przedstawiono schemat catego procesu badawczego.
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Tabela 3. Schemat procesu badawczego

MODUL PORZADKUJACY MODUL ANALITYCZNY
e Uporzgdkowanie zrédet danych e Analiza danych nt. grup
zastanych i ich weryfikacja, docelowych w instytucjach
e Pozyskanie i uporzagdkowanie kultury,
5 danych statystycznych, e Analiza danych zastanych
5 g: e Wstepna analiza danych w poszukiwaniu elementéw
- = zastanych, umozliwiajaca ksztattowania publicznosci

% osadzenie rozwoju publicznosci w dokumentach oraz
w instytucjach kultury w realizowanych badaniach.
szerszym kontekscie spoteczno-
kulturalnym.

MODUL ILOSCIOWY MODUL JAKOSCIOWY

e Badania ankietowe wsrdd e Warsztaty wydobywcze
poszczegdlnych grup odbiorcow prowadzone z
kultury w Rzeszowie, przedstawicielami instytucji

< wojewddztwie Podkarpackim, kultury,

§ a takze w wybranych miastach e FGI z przedstawicielami

g Polski, instytucji kultury,

o e Analiza wynikéw i opracowanie e |DI z przedstawicielami
statystyczne badan samorzadu terytorialnego,
pierwotnych. e FGI z przedstawicielami lideréw

zycia kulturalnego w Rzeszowie.
< MODEL ANALIZ | WNIOSKOWANIA

g e Analiza i interpretacja wynikéw z uwzglednieniem szerszego kontekstu

T spotecznego,

% o Weryfikacja skutecznosci analiz,

e Wypracowanie wnioskow i rekomendacji.

Zrédto: opracowanie wtasne

W badaniu diagnozujgcym potrzeby kulturalne mieszkaiicdw Rzeszowa oraz oferte kulturalng
miasta wykorzystano triangulacje metodologiczng, ktéra umozliwita uzyskanie wiarygodnych

i miarodajnych informacji, ktére nastepnie postuzy formutowaniu wnioskdw i rekomendacji.

W ramach triangulacji metodologicznej wykorzystano nastepujace metody i techniki

badawcze:
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Tabela 4. Metody i techniki badawcze i analityczne

Typ badania Metody i techniki gromadzenia i analizy danych ‘ Préba badawcza
1. | Desk research -
2. | Analiza tresci mediéw spotecznosciowych
9 profili Facebook
Badania wtorne i stylow komunikacji instytucji kultury
3. | Analiza stron internetowych instytucji kultury 9 stron www
4. | Analiza aplikacji ,Rzeszéw To My” 1 aplikacja mobilna
3. | Badanie ankietowe CAWI z uczestnikami
N =531
kultury Rzeszowa i Podkarpacia
§ 4. | Badanie ankietowe PAPI z uczestnikami
.g N =311
‘2 kultury Rzeszowa i Podkarpacia
B 5. | Panel badawczy CAWI wsrdd mieszkancow
o N =268
£ innych miast
o
; 6. | Warsztat wydobyweczy z przedstawicielami
= N=1
_; instytucji kultury
c
3 7. | FGl online z przedstawicielami instytucji
@ @ N=9 (30)
3 kultury (liczba oséb)
‘S
8 8. | IDI online z przedstawicielami samorzadu
= N=3
- terytorialnego
9. | FGl online z przedstawicielami lideréw zycia
1(4)
kulturalnego w Rzeszowie (liczba osdb)

Zrédto: opracowanie wtasne
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I1.3. Podsumowanie wnioskéw i rekomendacji na podstawie przeprowadzonych

badan.

Tabela 5. Podsumowanie wnioskdw i rekomendacji na podstawie przeprowadzonych badan - ujecie syntetyczne

OBSZAR

PODSUMOWANIE
ANALIZY TRESCI
SOCIAL MEDIOW

REKOMENDACIE

Na analizowanych kontach spotecznosciowych daje sie zauwazyé
niewykorzystany potencjat content marketingu. Posty o charakterze
merytorycznym, wyjasniajgcym zagadnienia zwigzane z obszarem
dziatalnodci instytucji pojawiajg sie sporadycznie i ging w ggszczu
pozostatych publikacji. W ramach prowadzonych dziatah edukacyjnych
instytucje mogg wykorzysta¢ prowadzone profile spotecznosciowe.
Warto oprzeé¢ tego typu dziatania na tresciach atrakcyjnych dla
poszczegdlnych grup odbiorcéw, wtedy bedg one mogty mie¢ potencjat
by stac¢ sie czescig edukacji kulturowej i prowadzi¢ do zwiekszenia
Swiadomosci odbiorcy. Jednakze ta rekomendacja ma znaczenie dla
instytucji, ktére nie publikujg zbyt czesto informacji o dziataniach,
wydarzeniach, relacji czy konkurséw. W innym wypadku element
content marketingu w postaci postéw angazujgcych moze ,wypierac”
biezace aktualnosci.

Weryfikujgc element komunikacji z odbiorcami w mediach
spotecznosciowych analizowanych instytucji, odbiorcy bardzo rzadko w
ramach zaangazowania zostawiali komentarze. Ponadto w wielu
przypadkach reakcje pozostawaty bez odpowiedzi. Dobre praktyki
stosujg w tej kwestii Rzeszowskie Piwnice, ktére starajg sie wchodzi¢ w
relacje i reagowaé na pozostawione wpisy, dostosowujac forme
komunikacji do odbiorcy, np. poprzez uzywanie emotikonéw. Taka
sytuacja moze by¢ wynikiem braku strategii wykorzystywania kanatéw
social media. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze spowodowane jest to faktem,
ze w instytucjach brakuje czesto zasobdw (czasu, pracownikéw), ktére
mogtyby by¢ przeznaczone na swiadome wykorzystywanie kanatéw
social media do budowania relacji i wspierania dziatan wizerunkowych.
Promocja wydarzen réwniez powinna odbywaé sie w oparciu
o utworzenie wydarzenia, dzieki czemu odbiorcy mogg wyrazi¢ chec
uczestnictwa lub zainteresowanie a Facebook wysle przypomnienie o
nadchodzgcym wydarzeniu. Tworzenie jedynie postu wraz z plakatem
informujgcym o wydarzeniu przewaznie ginie na tle ilosci pozostatych
publikacji.

Wszystkie analizowane platformy mediéw spotecznosciowych
korzystajg z algorytmdw, ktére decydujg, jakie tresci s3 wyswietlane
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uzytkownikom. Na przyktad, Facebook bezptatnie preferuje
wyswietlanie tresci fanom danego profilu. Aby dotrze¢ do szerszej
publicznosci, konieczne moze by¢ skorzystanie z pfatnej promociji.
Z kolei serwisy takie jak YouTube, Pinterest czy TikTok czesto prezentujg
wideo uzytkownikom, ktérzy nie sg obserwatorami danego profilu.
Co wiecej, te platformy mogg testowac réznorodne tresci i pokazywac
je osobom, ktére dotychczas nie wykazywaty zainteresowania danymi
tematami. Dlatego regularne publikowanie tresci daje instytucjom
kultury wiekszg szanse na znaczne zwiekszenie zasiegdw swoich postéw
czy wideo. Algorytmy sg bardziej sktonne zauwazy¢ i uwzglednié czesto
publikowane tresci. Bardzo wyraznie okazuje to przyktad Rzeszowskiego
Domu Kultury, ktéry jest niezwykle aktywny i publikuje duzg liczbe
informacji (postow) w réznych social mediach.

Wpisy na rézinych platformach mediéw spotecznosciowych majg
zrdéznicowany "okres zycia", co stanowi istotny czynnik wptywajgcy na
czestotliwos¢ publikacji. Na przyktad, wpis na Twitterze moze byc
widoczny tylko przez kilka minut lub kilkanascie minut. Z drugiej strony,
film na YouTube moze by¢ "odkrywany" przez algorytm nawet po wielu
latach, a grafika na Pinterescie moze byé wyswietlana przez wiele
miesiecy. Warto pamietaé, ze te czasy mogag sie rozni¢ w zaleznosci od
wielu czynnikéw, takich jak interakcje uzytkownikéw, algorytmy
platformy czy specyfika tresci. Dlatego warto uwaznie monitorowac
wyniki i dostosowywac strategie publikacji do danego medium
spotecznosciowego.

Warto réwniez zadba¢ o optymalng dtugosé¢ tresci w mediach
spotecznosciowych, w celu zwiekszenia prawdopodobienistwa
zaangazowania i konwersji odbiorcow. Krotsze posty zazwyczaj
otrzymujg wiecej polubien, komentarzy i udostepnien. Jak pokazuja
liczne badania, w dzisiejszych czasach ludzie lubig, gdy wiadomos¢
przekazuje swoj punkt szybko i zwiezle.

W zwigzku z tym, ze jednym z czynnikdw zwiekszajgcych widocznosc
komunikacji na fan page na Facebooku jest skala wydatkdw na
kampanie reklamowe, sugerujemy wtaczenie budzetu na budowanie
zasiegu do kosztow statych zwigzanych z prowadzeniem fan page,
przynajmniej dla wydarzen o wiekszej randze.

zadbaé, aby strona internetowa spetniata wymogi wedtug

PODSUMOWANIE  nastepujacych kryteriow:

ANALIZY TRESCI
STRON
INTERNETOWYCH

>

>

Nawigacja: Sugerujemy zapewnienie intuicyjnej nawigacji, ktdra
utatwia poruszanie sie po stronie. Warto stworzy¢ menu umozliwiajace
dostep do réznych sekcji strony i jego czytelnosé.

Uktad i zawartos¢: Sugerujemy uporzadkowanie tresci na stronie
internetowej, tak aby byty czytelne i fatwe do zrozumienia. Warto
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skupi¢ sie na prostocie i klarownosci, aby uzytkownicy mogli szybko
znalez¢ potrzebne informacje.

» Aktualne informacje: Sugerujemy regularne/cykliczne aktualizowanie
tresci na stronie, tak aby odwiedzajacy mieli dostep do najswiezszych
informacji. Mozna usuwacd nieaktualne tresci i dodawaé nowe, ktére
sg wazne dla instytucji.

» Zgodnosé ze standardami dostepnosci: Sugerujemy upewnienie sie,
ze strona spetnia podstawowe wymagania dostepnosci, takie jak
odpowiednia kontrastowo$é kolorow, dostepnos¢ dla czytnikéw
ekranowych i mozliwos¢ nawigacji za pomoca klawiatury.

> Newsletter: Sugerujemy mozliwos¢ prostego i tatwo widocznego zapisu
do newslettera, ktdry umozliwi uzytkownikom tatwiejszg komunikacje
z instytucjg, co zapewni multiplikacje kanatédw komunikacji
i zwiekszenia szans dotarcia z informacja.

> Responsywnos$¢: Sugerujemy upewnienie sie, ze strona jest
responsywna i dobrze dostosowuje sie do réznych rozmiaréw ekrandw,
tak aby uzytkownicy korzystajgcy z urzagdzen mobilnych rowniez mogli
wygodnie przegladac tresci.

Nalezy mie¢ na uwadze, ze dostosowanie obecnej strony do tych kryteriow
moze pomdc w poprawie jej funkcjonalnosci i dostepnosci, ale moze by¢
ograniczone w zakresie zmian wizualnych i zaawansowanych funkcji. Jesli
budzet pozwoli w przysztosci, nadal warto rozwazyé stworzenie nowej strony
internetowej, aby jeszcze bardziej zoptymalizowa¢ doswiadczenie

uzytkownikow.

» Sugerujemy dodawanie aktywnych linkdw do stron internetowych
instytucji organizujgcej wydarzenia lub profili na social mediach.

> Sugerujemy rozpatrzenie w miare mozliwosci technicznych,
personalizacje tresci wydarzen kulturalnych, szczegdlnie pod katem
grup mtodszych dzieci (sprawniejsze wyszukiwanie wydarzenia przez
rodzicow), a takze grupy seniorow (ZAKLADKA: ,DLA DZIECI”, ,DLA
SENIOROW”).

> Aby personalizacja byta mozliwa, kazda informacja o danym wydarzeniu
mogtaby zawieraé hasztagi dla jakich grup docelowych dedykowane jest
wydarzenie. Z kolei z trafnych hasztagdéw ,,zaciggatyby sie” informacje
do kategorii filtrowania po grupie docelowej. Drugg kategorig filtrujgca
mogtaby by¢ nazwa instytucji czy podmiotu organizujgcego wydarzenie.

> Sugerujemy rozpatrzenie, w miare mozliwosci technicznych,
utworzenie zaktadki WYRAZ OPINIE, ktéra mogtaby dotyczy¢ zbierania
opinii na temat wszystkich aspektéw zycia spoteczno-gospodarczego
w Rzeszowie, nie tylko kulturalnych. W zaktadce mozliwe bytoby
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udzielanie odpowiedzi w formie krétkich ankiet, albo przekierowywaé
do badan na dedykowane aplikacje online z badaniami ankietowymi.
Wazne jest, aby wspdtpraca na rzecz budowania inkluzyjnej i dostepne;j
kultury Rzeszowa byta symetryczna dla wszystkich podmiotéw
wtgczajacych sie w sieciowanie. Oznacza to, ze kazdy z nich powinien
nie tylko co$ w te wspodtprace wnosi¢, ale i co$ dzieki niej zyskiwac.
Dlatego wazne jest zachecanie podmiotéw dziatajgcych w sferze kultury
do przesytania tresci (contentu) do zarzadzajgcych aplikacjg, celem
udostepnienia szerokim grupom odbiorcéw, w tym turystom, ktdrzy
odwiedzajg Rzeszéw celowo badz przy okazji.

Wazne jest wypromowanie aplikacji na szeroka skale poprzez
réznorodne Zrédta komunikacji z odbiorcg - nie tylko wydarzen
kulturalnych, ale takze tych zainteresowanych sytuacjg spoteczno-
gospodarczg w miescie, aby nastgpit efekt synergii. Nalezy w tym celu
prowadzi¢ kampanie promocyjng, w oparciu m.in. o:

v' Kreowanie wartosciowej tresci poprzez artykuty na stronach
www instytucji, infografiki czy filmy instruktazowe,

v' Social media marketing: wykorzystanie potencjatu mediéw
spotecznosciowych wszystkich instytucji kultury, w tym
zewnetrznych, aby budowac spotecznos¢ wokdt aplikaci.
Regularnie udostepnianie informacji, aktualizacji, ciekawych
tresci i interakcji, aby zaangazowac istniejgcych uzytkownikéw
i przyciggnadé nowych,

v Program polecen, w ktérym istniejgcy uzytkownicy aplikacji
moggy rekomendowaé jg swoim znajomym i otrzymac jakies
korzysci lub nagrody w zamian. Zachecanie do udostepniania
aplikacji wérdd spotecznosci moze poméc w jej skuteczniejszym
rozpowszechnianiu.

v" Relacje z mediami lokalnymi takimi jak gazety, stacje radiowe
czy telewizyjne, aby przedstawié¢ aplikacje i jej korzysci.
Moze to by¢ udziat w wywiadzie, napisanie artykutu o aplikacji
lub inna forma wspotpracy medialne;j.

v/ Opinie i recenzje poprzez zachecanie uzytkownikéw
do pozostawiania opinii i recenzji na platformach, takich jak
sklep Google Play. Pozytywne opinie i wysoka ocena mogg
przyciggna¢ nowych uzytkownikéw i zwiekszyé zaufanie do
aplikacji.

v" Regionalne wydarzenia: promocja aplikacji poprzez banery,
plakaty, ulotki z kodem QR upowszechniane w trakcie lokalnych
wydarzen, np. na targach, konferencjach czy festiwalach, azeby
promowacé aplikacje i nawigzywaé bezposredni kontakt
z potencjalnymi uzytkownikami.
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v' Partnerstwo z regionalnymi influencerami, w ramach ktérego
mogliby tworzy¢ oryginalne tresci zwigzane z aplikacja.
Mogg to by¢ np. zdjecia, filmy, posty na blogu lub relacje
na Instagramie, Facebooku, w ktdrych prezentujg aplikacje, jej
funkcje i korzysci.

v' Banery lub billboardy dobrze widoczne juz przy samym
wjezdzie do miasta, z przekazem do zwiedzajgcych czy samych
mieszkancéw o byciu na biezgco z ciekawymi wydarzeniami
w Rzeszowie.

» Ponadto, aby skutecznie dotrze¢ do odbiorcy ponadregionalnego
czy miedzynarodowego warto skorzysta¢ z zewnetrznych aplikacji
mobilnych gromadzacych w jednym miejscu liczne wydarzenia kulturalne
w podziatem na réine lokalizacje. Nalezy jednak doda¢, ze na razie
w zadnej z nich nie wystepuje Rzeszéw na liscie miast do poszukiwania
atrakgji kulturalnych. Proponujemy  nawigzanie  wspétpracy
z dystrybutorami aplikacji mobilnych agregujacych wydarzenia
kulturalne oraz umozliwiajgcych zakup przez nie biletéw, szczegdlnie w
przypadku imprez na wiekszg skale, badz o charakterze
miedzyregionalnym czy nawet miedzynarodowym. Najpopularniejsze
tego typu aplikacje w Polsce to m.in.:

v" GO ING - aplikacja, ktéra pozwala uzytkownikom przegladaé
i sledzi¢ wydarzenia kulturalne w Polsce, w tym koncerty,
festiwale, wystawy i inne. Oferuje ona réwniez opcje zakupu
biletéw online. Posiada ponad 1.5 miliona pobran i ocene 4.6.
Publikuje ok. 5 tys. wydarzen rocznie, i pozwala dociera¢ do
okoto 10 min oséb miesiecznie. Aplikacja jest zintegrowana
z Marketplace Empiku.

v GOING OUT - multikanatowa platforma obstugi 360 stopni
posiadajgca nowoczesny system sprzedazy biletéw online
w Polsce. Umozliwia takze dystrybucje wydarzen w salonach
Empik i poprzez milionowe zasiegi ekosystemu marketplace.

v" EVENTIM - aplikacja, ktéra umozliwia przegladanie,
wyszukiwanie i zakup biletéw na rézne wydarzenia kulturalne
w Polsce, takie jak koncerty, spektakle teatralne, wystawy czy
musicale. Dziata w ponad 20 krajach wspiera i obstuguje
szerokg game klientéw B2B i B2C. Aplikacja umozliwia
uzytkownikom mozliwos¢ wyboru pomiedzy biletami
elektronicznymi PDF, biletami mobilnymi (kod QR), biletami
drukowanymi  na oryginalnych  blankietach  Eventim,
w tym rowniez kolekcjonerskg wersje FanTicket.

Wszystkie aplikacje mobilne majg takze swoje platformy online, a w wiekszosci
wspotpraca opiera sie na pobieraniu prowizji od sprzedazy biletéw.
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UCZESTNICTWO W KULTURZE

» Brak zréinicowania oferty kulturalnej wywotuje zniechecenie

potencjalnych odbiorcéw, w zwigzku z czym istotne jest odpowiednie
ksztattowanie, by odpowiadata na potrzeby réznych grup odbiorcow.
Dzieki rozmaitosci propozycji mozina generowaé wieksze
zainteresowanie wydarzeniami i przycigga¢ liczniejsze audytorium.
Nalezy jednak pamieta¢, iz deklarowany deficyt rédznorodnosci oferty
kulturalnej przez badanych moze wynika¢ roéwnoczesnie z jej
ograniczonej Swiadomosci, z tego wzgledu kluczowym aspektem jest
promocja w procesie planowania i implementacji dziatan kulturalnych.
Kluczowe sg rowniez ceny biletéow wstepu na wydarzenia, ktére w
odczuciu czesci respondentéw s3 za wysokie i czesto stanowig
przeszkode uczestnictwa. Szczegdlnie dla senioréw biorgcych udziat w
badaniu istotna byta mozliwo$¢ bezptatnego wstepu na wydarzenie
kulturalne. Dlatego warto dostosowywac polityke cenowg w kontekscie
poszczegdlnych grup odbiorcow.

ZNAJOMOSC OFERTY KULTURALNEJ RZESZOWA

» Nieznajomos¢ oferty kulturalnej oraz trudnos¢ w wyborze sposrdd

wielu dostepnych propozycji, ktéra wskazywana byta przez biorgcych
udziat w badaniu, moze by¢ niwelowana poprzez dziatania informujace
o ofercie kulturalnej (w tym réwniez, gdzie jej szukac) oraz dziatania
promujgce poszczegdlne wydarzenia. Na role promocji w
organizowaniu  wydarzen  kulturalnych  wskazywali  réwniez
przedstawiciele instytucji kultury.

Zwiekszenie efektywnosci wykorzystania juz istniejgcych narzedzi
promocji i komunikacji: wypromowanie istniejgcych  stron
zawierajacych  informacje o  wydarzeniach  kulturalnych, tj.
www.kultura.erzeszow.pl/ oraz www.visit.rzeszow.pl, a takze

wypromowanie aplikacji mobilnej ,,Rzeszéw To My” informujgcej takze
o wydarzeniach kulturalnych w miescie mogtoby by¢ réwniez
odpowiedzig na potrzeby osdb, ktére wskazaty, ze brakuje im wiedzy
o wydarzeniach lub dowiaduja sie o nich juz po fakcie.

Podczas budowania i réznicowania oferty kulturalnej nalezy wzigé¢ pod
uwage potrzeby roinych grup wiekowych i spotecznych. Tworzac
ogblny harmonogram wydarzen kulturalnych mozna wprowadzi¢
mozliwos¢ ich filtrowania ze wzgledu na rodzaj (np. koncert, spektakl,
wystawa, warsztaty, etc.) cene biletow (mozliwos¢ znizek, wstep
bezptatny), date wydarzenia (dzisiaj, w ciggu najblizszego tygodnia),
kategorie oséb ze specjalnymi potrzebami (seniorzy, duze rodziny,
mtodzi rodzice z dzie¢mi do lat 3, etc.). Wprowadzenie takich kategorii
mogtoby by¢ odpowiedzig na potrzeby tych oséb, ktére majg poczucie,
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ze oferta kulturalna nie jest dostosowana do ich potrzeb oraz tych, ktére
odczuwajg trudnos¢ w wyborze wydarzenia kulturalnego sposrod
dostepnych propozycji.

Pomimo tego, ze wiekszos¢ badanych twierdzi, ze wie, gdzie szukaé
informacji o wydarzeniach kulturalnych, to i tak do analogicznego
odsetka ankietowanych informacje docierajg po czasie, najczesciej
z relacji fotograficznej danego wydarzenia na profilu w mediach
spotecznosciowych. Badani wskazywali na wazny problem promociji
wydarzen kulturalnych, ktéra nie dociera do wszystkich
zainteresowanych lub ginie w tle innych komunikatéw na portalach
internetowych lub w przestrzeni miejskie;j.

OCENA OFERTY KULTURALNEJ RZESZOWA

Sposréd wskazanych przeszkdd korzystania z oferty kulturalnej mozemy
wyodrebnic te, na ktdre instytucje kultury mogag mie¢ wptyw i poprzez
odpowiednie planowane dziatania marketingowe i promocyjne, a takze
programowe niwelowac ich negatywny efekt. Odpowiedzig na opinie
ankietowanych o braku interesujacych wydarzen kulturalnych moze
by¢ réznicowanie oferty kulturalnej i informowanie o tym, tak aby
obejmowata ona wszystkie grupy wiekowe oraz ich potrzeby.
Szczegdlnie nalezy zwrdci¢ uwage na ceny biletéw, roznicowanie oferty
kulturalnej oraz odpowiednie dziatania informujgce i promujace.

PROMOCIA

> Do najpopularniejszych form promocji wskazywanych przez

zdecydowang wiekszos¢ respondentow naleia media
spotecznosciowe (72,0%). To Zrédto komunikacji nabrato na znaczeniu
zwtaszcza podczas pandemii COVID-19 oraz obostrzen, ktére zostaty
natozone w tamtym czasie na instytucje kultury. Wszystkie analizowane
podmioty dziatajgce w obszarze kultury Rzeszowa prowadzg profile w
mediach spotecznosciowych, a najbardziej popularnym medium jest
Facebook. Profile te odgrywajg kluczowa role w promocji wydarzen
kulturalnych, poniewaz przy stosunkowo nieduzych kosztach pozwalajg
na dotarcie do szerokiego grona odbiorcow. W tym miejscu odsytamy
do rozdziatu 2.3 Raportu badawczego dotyczgcego analizy mediéw
spotecznosciowych i rekomendacji w tym obszarze.

Duze znaczenie, z punktu widzenia odbiorcéw, ma réwniez strona
internetowa instytucji kultury, na ktéra wskazato 43,1% ogoétu
badanych. Dlatego wazne jest prowadzenie systematycznych audytéw
strony www oraz analizowanie jej elementéw z punktu widzenia
uzytkownikéw. Wazne jest by strona internetowa byta nie tylko
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atrakcyjna, lecz rowniez tatwa w nawigacji (intuicyjna). Powinna
réowniez dostarcza¢ niezbednych informacji, co uftatwia przemyslane
menu nawigacyjne. Wiecej na temat wnioskéw i rekomendacji z analizy
poszczegdlnych stron internetowych znajduje sie w rozdziale 2.4
Raportu badawczego.

SZCZEGOLNE GRUPY UCZESTNIKOW BADANIA

>

Wazne jest, by pracownicy instytucji kultury i organizatorzy wydarzen
kulturalnych byli $wiadomi potrzeb wszystkich grup odbiorcéw
i podejmowali odpowiednie dziatania, by dociera¢ do szerokiego grona
publicznosci, w tym do publicznosci potencjalnej, dotad nieobecnej
(tzw. nie uczestnicy). Szczegdlnie wazne jest kierowanie dziatan
promocyjnych i komunikacyjnych do danej grupy oraz dostosowanie
oferty do potrzeb konkretnych grup wiekowych, co wydaje sie
niemozliwe bez wejscia w dialog z publicznoscia.

Mtode osoby najczesciej korzystajg z oferty instytucji kultury w ramach
zorganizowanych grup szkolnych; w pdzniejszym okresie dorastania,
kiedy majg wiekszy wptyw na swoje wybory, przestajg by¢ tak
aktywnymi uczestnikami oferty instytucji kultury. Jak podkreslajg
badania, wptyw na to ma brak wystarczajacej edukacji kulturalnej
na poziomie edukacji podstawowej i ponadpodstawowej, oraz
popularnos$¢ innych form uczestnictwa w kulturze — w zwigzku
z rozwojem medidw cyfrowych i ze zmianami cywilizacyjnymi,
uczestnictwo w kulturze w znaczacej czesci przeniosto sie do domoéw,
dzieki czemu nastgpito upowszechnienie kultury.

Ponadto, mtodzi ludzie czesto wykazujg niedostateczng wiedze
w zakresie réinorodnosci doswiadczen kulturowych, a nawet
w przypadku dostepu do zasobdw, czesto nie sg zainteresowani
aktywnym uczestnictwem. Jednak w pewnych dziedzinach zwigzanych
z uczestnictwem w kulturze widoczna jest poprawa; przyktadowo,
ostatnie badania stanu czytelnictwa ksigzek w Polsce w 2022 roku
pokazujg wzrost czytelnictwa wsrdd nastolatkdw.

Ze strony poszczegdlnych instytucji kultury mozna odnotowac raczej
dziatania komunikacyjne niz promocyjno-marketingowe, ze wzgledu na
ograniczone S$rodki finansowe. Dobrym rozwigzaniem mogtoby by¢
kierowanie odrebnych komunikatow i dostosowanie dziatan
promocyjnych do mtodej grupy wiekowej, czego przyktadem mogg by¢
dziatania podejmowane przez Estrade Rzeszowska, Muzeum
Dobranocek, Rzeszowski Dom Kultury czy Biblioteke w ramach
prowadzonych mediéw spotecznosciowych.

Duza konkurencyjnos$¢ i réznorodnych form korzystania z kultury
powoduje, ze ludzie mtodzi chetniej korzystajq z tatwiejszego i bardziej

76



4

£ N KULTURA

W RZESZOWIE

przystepnego dostepu do kultury, takiego jak kino oraz platformy
streamingowe i VOD. Ogdlnodostepnos¢ Internetu i nowych
technologii sprawia, ze mfodzi majg dostep do wielu tresci online
w dowolnym miejscu i czasie — uczestnictwo w kulturze przestaje by¢
ograniczone konkretnym miejscem (np. salg muzealng) oraz czasem
(godzinami otwarcia instytucji kultury). Jednakze, aby przyciggnac
mtodziez, wazine jest zapewnienie im mozliwosci dostepu do wiedzy i
petnego zrozumienia korzysci, jakie ptyng z kultury.

DODATKOWE REKOMENDACIE WOBEC WtACZANIA MtODYCH
0SOB W KULTURE INSTYTUCJONALNA W KONTEKSCIE AUDIENCE
DEVELOPMENT:

» Klucz do skutecznego nawigzania wiezi miedzy nowym pokoleniem,
a kulturg lezy w zachowaniu i pielegnowaniu réznorodnosci.
Przedstawiciele instytucji kultury powinni Swiadomie uwzgledniac gtosy
mtodszych pokolenia. Konieczne jest przemyslane zrozumienie
preferencji artystycznych i kulturalnych, ktére sg istotne dla mtodych
ludzi.

» Atrakcyjnymi formami aktywnego ksztattowania i wzmacniania wiezi
z kulturg moze by¢ np. mozliwos¢ oferowania interaktywnych wystaw
sztuki, kreowania spektakli teatralnych, ktére dotykajg istotnych
problemow spotecznych oraz rozwijania programéw edukacyjnych,
w ktorych wykorzystywane s aktywne metody uczestnictwa, np.
wspodlna realizacja projektu teatralnego lub wystawy. Przez takie
aktywizujace, wiaczajace dziatania mtodzi ludzie beda mogli nie tylko
konsumowac kulture, lecz takze bra¢ w niej czynny udziat, co sprzyja
rozwijaniu ich pofaczenia z nig i petniejszemu zrozumieniu.

» Aby zapewni¢ skuteczne kontynuowanie tradycji przez mtode
pokolenia, mozna wprowadzi¢ czynnik nagréd lub wyréznien, np.
poprzez mechanizm grywalizacji, czy zdobywania kolejnych odznaczen
w podobnych typach wydarzen kulturalnych (jak przyktadowo pieczatki
na szlakach). Mogtoby to taczy¢ sie z elementem gratyfikacji finansowej,
czyli np. wprowadzeniem darmowej wejscidowki za n-ty udziat
w wydarzeniu.

» Wozbogacajgcym, cho¢ inwestycyjnie kosztownym doswiadczeniem
w odbiorze kultury moze byé wykorzystanie nowych technologii
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w wielowymiarowych formach, takich jak rzeczywisto$¢ wirtualna (VR)
czy rozszerzona rzeczywistos$¢ (AR).

» Filmy, grafika i muzyka odgrywajg istotng role w tworzeniu tresci
kulturalnych dla mtodego pokolenia. Oprdcz tego, istniejg rowniez inne
interesujace strategie, takie jak organizowanie konkurséw lub wyzwan,
ktore moga zachecié do aktywnego uczestnictwa.

> Istotne jest zapraszanie gosci do dzielenia sie swoimi doswiadczeniami
zwigzanymi z kulturg, a wsrdéd nich mogg byé takze przedstawiciele
nowych medidw, tacy jak popularni twdrcy tresci (influencerzy)
na YouTube, Instagram czy TikTok. Kluczowe jest kreatywne i wiasciwe
wykorzystanie wszelkich okazji do pracy z miodymi ludimi oraz
wykorzystanie mediéw spotecznosciowych jako platformy do promocji
dotad niewykorzystanych mozliwosci.

» Czynnikiem wptywajgcym na ograniczenie uczestnictwa oséb mtodych i
seniorow w zyciu kulturalnym miasta sg réwniez zasoby finansowe.
Ograniczony budzet ankietowanych stanowi przeszkode w korzystaniu z
ptatnej oferty instytucji kultury. Wyzsze ceny biletéw mogg zniechecaé
zaréwno mtodych ludzi jak i senioréw do uczestnictwa w wydarzeniach.
Rozwigzaniem tego problemu w niektdrych instytucjach mogtoby by¢
wprowadzenie okresSlonych dni w miesigcu, kiedy bilety
na wydarzenia sg ptatne symboliczng kwote, lub wprowadzenie
godzin umozliwiajacych zakup biletu w promocyjnej cenie
(przyktadowo takie rozwigzanie o nazwie ,,120 po 20” wprowadzit Teatr
Polski im. Arnolda Szyfmana w Warszawie.) Z dostepnych danych
wynika, ze jednym z kluczowych czynnikéw wptywajgcych na udziat
w wydarzeniach kulturalnych wsrdd oséb powyzej 60 lat jest mozliwos¢
bezptatnego wstepu.

» Najwazniejszym czynnikiem ksztattujgcym uczestnictwo senioréw
w kulturze jest stan zdrowia oraz ograniczenia fizyczne, ktére moga
utrudniac¢ udziat w wydarzeniach. Ograniczenia w poruszaniu sie, staby
wzrok oraz stuch mogg stanowi¢ przeszkode w korzystaniu
z oferowanych form kultury, dlatego tak niezbedne jest wprowadzanie
rozwigzan niwelujacych bariery w dostepie do kultury. Wiekszosc¢
badanych senioréw wskazato, ze udziat w wydarzeniach kulturalnych
jest dla nich bardzo wazny lub wazny (77,3%).

> Osoby powyzej 60 lat majg odrebne preferencje co do charakteru
i tematyki wydarzen kulturalnych, dlatego istotne jest réowniez
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dostosowywanie oferty kulturalnej do potrzeb tej grupy wiekowe;j.
Wiekszos¢ badanych osdb wyraza nieche¢ wobec uczestniczenia
w kulturze online, preferujac tradycyjne formy uczestnictwa (61,4%).
Wsrdd senioréw mozna réwniez wyodrebnié rézne grupy, ktore maja
rézne zainteresowania takie jak: wystawy, czytanie ksigzek, warsztaty,
spektakle teatralne, koncerty itp. Planujgc wydarzenia dla tej grupy
nalezy mie¢ na uwadze szczegolne potrzeby o0sob starszych,
np. nagtosnienie, dostep do windy, bliskos¢ toalety, utatwienie dojazdu,
wygodne siedzenia, miejsca do wypoczynku, klimatyzacja.

Seniorzy, tak jak wszystkie grupy wiekowe, wskazujg jako problem
brak informacji odnosnie oferty kulturalnej miasta oraz
harmonogramu wydarzen.

Z zebranych informacji wynika, ze preferujg oni tradycyjne formy
promocji: plakaty i ulotki, ktére nieodpowiednio rozdystrybuowane
moga jednak ginac na tle innych reklam w przestrzeni miejskiej.

Potowa badanych senioréw zgadza sie ze stwierdzeniem, ze informacje
o wydarzeniach docierajg do nich po czasie. Dziatania promocyjne
skierowane do tej grupy wiekowej powinny by¢ przemyslane
i opracowane w formie strategii komunikacji, ktéra mogtaby
obejmowac: lokalne media (gazety), stowarzyszenia i grupy senioréw,
afisze, popularne lokalne strony www. Projektujgc komunikaty
skierowane do senioréw nalezy wzigé pod uwage elementy graficzne,
szczegdlnie wielko$¢ czcionki, kontrast oraz jasny i zrozumiaty jezyk
(niekiedy tzw. jezyk tatwy).

Zaleca sie, aby rzeszowskie instytucje kulturalne nadal prowadzity
otwartg komunikacje z publicznoscia, koncentrujac sie na budowaniu
i podtrzymywaniu relacji z widzami. Mogg w tym celu wykorzystac
réznorodne s$rodki komunikacji, takie jak media spotecznosciowe,
newslettery, czy strony internetowe.

W celu ulepszenia dialogu z publicznoscia, instytucje kulturalne
powinny rozwazyé wprowadzenie strategii komunikacji z widzami.
W ten sposdb zapewnig spdjnosé i skutecznosé komunikacji w réznych
sytuacjach.

Mimo korzystania z wirtualnych mediéw, instytucje kulturalne powinny
réwniez kontynuowac promocje i organizacje wydarzen analogowych,
gdyz jak wynika z badan ilosciowych, plakaty i ulotki oraz billboardy
i citylighty s3 ciggle waznym Zrédtem komunikacji (odpowiednio 42%
i 36% wskazan). Warto jednak przeanalizowaé i dostosowaé strategie
promocji, aby odpowiednio uwzglednia¢ ograniczenia finansowe.
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Zaleca sie kontynuowanie koordynowania oferty wydarzen
w instytucjach kulturalnych przez Urzad Miasta, aby unikna¢
pokrywajacych sie termindw i miejsc realizacji, szczegdlnie tozsamych
dziedzinowo wydarzen. Wspodtpraca miedzy instytucjami moze poméc
w tworzeniu harmonogramu wydarzen, ktéry bedzie bardziej korzystny
zaréwno dla organizatoréw, jak i uczestnikéw.

Dla instytucji, ktére organizujg duzg liczbe wydarzen, w tym tych
biletowanych, warto rozwazy¢ mozliwos¢ wprowadzenia wspdlnego
biletu wstepu jako strategii marketingowej. Ta forma wspdtpracy moze
przyciggng¢ wiekszg uwage publicznosci i umozliwi¢ lepsze
wykorzystanie potencjatu marketingowego réznych instytucji.

Dla instytucji, ktorych oferta skupia sie gtéwnie na bezptatnych
i cyklicznych wydarzeniach skierowanych do lokalnej spotecznosci,
istnieje mozliwo$¢ zaangazowania sie w "wspdlny bilet" poprzez
oferowanie réznych benefitow, takich jak znizki w okreslonych
instytucjach kulturalnych. W ten sposéb mogg one przyciggna¢ nowych
odbiorcéw i zwiekszy¢ swojg widocznosc.

Instytucje kulturalne powinny kontynuowaé wysitki majgce na celu
poprawe dostepnosci dla oséb o réinych potrzebach, w tym
sensorycznych. Wymaga to uwzglednienia zaréwno aspektow
architektonicznych, jak i wsparcia dla oséb z niepetnosprawnosciami.
Warto réwniez konsultowac sie z ekspertami w celu dostosowania
instytucji do potrzeb réznych grup odbiorcow.

Instytucje kulturalne powinny nadal reagowa¢ na zapotrzebowanie
edukacyjne, ale jednoczesnie warto zainicjowa¢ badania nad
potrzebami i preferencjami publicznosci. Badania te pomoga w lepszym
dostosowaniu oferty edukacyjnej do oczekiwan odbiorcow.

Instytucje kulturalne powinny systematyzowac¢ badania nad
publicznoscig, aby uzyskac bardziej szczegotowe informacje o swoich
odbiorcach i lepiej dostosowacé swoje dziatania. Mozna rozwazyc
wspotprace z lokalnymi uczelniami, ekspertami ds. badan rynku lub
agencjami specjalizujgcymi sie w analizie danych. Wiecej informacji na
temat prowadzenia badan nad publicznoscig znajduje sie Rozdziale
I.4. niniejszej Strategii oraz w Przewodniku Jak realizowa¢ badania
publicznosci? \WW opracowaniach tych zaprezentowano w zwiezty
sposéb metody i techniki badan spotecznych, a takze omodwiono
praktyczne aspekty przeprowadzania badan w instytucjach
kulturalnych.

Zaleca sie, aby instytucje kulturalne kontynuowaty rozwdj dziatan
zwigzanych z audience development., czyli rozwojem publicznosci.
Rekomendujemy organizacje specjalistycznych szkolen dla
pracownikéw w celu poszerzenia umiejetnosci w obszarze komunikacji
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i zaangazowania publiczno$ci oraz innych dziedzin, ktére zostaty
przedstawione w Rozdziale VII.1 Strategii w oparciu o potrzeby
szkoleniowe pracownikow.
W  zwigzku ze  zdiagnozowanym  znacznym  obcigzeniem
i wielozadaniowoscia pracownikow instytucji kultury (zwtaszcza tych
o niskiej obsadzie kadrowej jak Muzeum Dobranocek, Biuro Wystaw
Artystycznych lub Galeria Fotografii Miasta Rzeszowa), brakiem
wyodrebnionych  stanowisk odpowiedzialnych za  budowanie
i rozwijanie relacji z publicznoscig (we wszystkich instytucjach), brakiem
wyodrebnionych stanowisk specjalistéw odpowiedzialnych za dziatania
promocyjno-marketingowe (w wiekszosci instytucji), rekomenduje sie
przeprowadzenie analizy struktur organizacyjnych i regulaminéw
organizacyjnych w podlegtych podmiotach, w celu analizy mozliwosci
finansowych i organizacyjnych wyodrebnienia na bazie istniejgcych
zasobow kadrowych, i/lub utworzenia dwdch typow stanowisk:
specjalisty do spraw rozwoju publicznosci (nie nalezy utozsamiaé ze
specjalistg ds. obstugi widowni) oraz specjalisty do spraw promocji
i marketingu.
Kwestia ta zostata szerzej opisana w dokumencie Strategii w Rozdziale
VI.
Dodatkowa rekomendacja w tym obszarze odnosi sie do zwiekszenia
zatrudnienia w praktycznie wszystkich instytucjach kultury, zwtaszcza
tych, ktére dziataja w oparciu o rozbudowang sie¢ filii, jak WiMBP
czy Rzeszowski Dom Kultury, jak i tych mniejszych, w ktorych
ze wzgledu na niska liczbe pracownikow wystepuje problem
wielozadaniowosci i przenikania sie kompetencji zawodowych.
Kwestia ta zostata szerzej opisana w dokumencie Strategii w Rozdziale
VI.
Rekomenduje sie wprowadzenie zasad zarzgdzania wieloletniego
w miejskich instytucjach kultury i opracowanie w kazdej z nich:

= |ndywidualnego Planu Rozwoju Publicznosci

= oraz Planu Prowadzenia Dziatarn Promocyjno-Marketingowych i

Komunikacji,

ktére mogg stanowicé element odrebnych Strategii Rozwoju kazdej z badanych

instytucji.

Badania publicznosci w obszarze instytucji kultury moina realizowaé
skutecznie, nawet przy ograniczonym budzecie.

Ponizej zostato przedstawionych kilka sposobdw, ktére pomogg zminimalizowac

» Ankiety online: wykorzystanie ankiet internetowych jest jednym

z najtaniszych i najskuteczniejszych sposobdéw zbierania danych
od réznych grup publicznosci. Istnieje wiele bezptatnych narzedzi
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do tworzenia i przeprowadzania ankiet online, takich jak Google Forms
czy Dragon Survey. Ankietowanie pozwoli na zebranie opinii
i preferencji odbiorcéw na wiekszej probie bez koniecznosci
kosztownego zbierania danych w terenie (ankiety papierowe), a pdzniej
ich czasochtonnego kodowania.

Tradycyjna ankieta papierowa (PAPI): w proces zbierania danych
od publicznosci mozemy zaangazowac¢ wolontariuszy, pracownikéw
obstugi widowni, pracownikéw kasy czy animatoréw prowadzacych
dziatania edukacyjne.

Wywiady indywidualne: przedstawiciele instytucji kultury moga
przeprowadza¢ wywiady indywidualne, ktére polegajg na rozmowie
z pojedynczymi respondentami w celu zrozumienia ich opinii, potrzeb
i oczekiwan. Wywiady mogg by¢ prowadzone na podstawie wczesniej
ustalonego scenariusza, ale mogg byc¢ to rowniez wywiady swobodne,
ktére mogg odbywacé sie osobiscie, telefonicznie lub online. Zebrane
dane s3 analizowane, a wnioski wykorzystywane do dostosowania
oferty kulturalnej do preferencji publicznosci oraz podejmowania lepiej
ukierunkowanych dziatan.

Grupy fokusowe: organizacja grup fokusowych jest stosunkowo
niedroga i pozwala na bezposredni kontakt z uczestnikami badania.
Mozna poprosi¢ osoby z réznych grup wiekowych i interesujgcych sie
kultura o udziat w takich spotkaniach, aby poznac ich opinie i potrzeby.
Spotkania mogg odby¢ sie w siedzibie instytucji kultury.

Obserwacja: celem obserwacji jest uzyskanie gtebszego zrozumienia
sposobu, w jaki publicznos¢ korzysta z oferty kulturalnej, reaguje
na wystawy, wydarzenia czy projekty artystyczne oraz jakie doznania
i doswiadczenia kulturowe zyskuje w ramach instytucji kultury. Mozemy
wyroznic:

o Obserwacje nieuczestniczacg: obserwowanie zachowan
i interakcji publicznosci bez ingerencji w badane zdarzenia. Jest
to bardziej obiektywna metoda, ale moze by¢ ograniczona
w analizie reakcji emocjonalnych publicznosci.

o Obserwacja uczestniczaca: aktywne uczestniczenie w
badanych wydarzeniach, dzieki czemu, obserwujgcy moga
lepiej zrozumieé reakcje emocjonalne i doswiadczenia
publicznosci. Jednak ta metoda wymaga wiekszej refleks;i
badacza nad jego wtasnym wptywem na badanych.

Analiza danych dostepnych publicznie (desk research): wiele informacji
na temat publicznosci mozna znalezé w otwartych Zrédtach danych,
takich jak raporty demograficzne, statystyki spoteczne czy wyniki
wczesniej realizowanych badan przez instytucje kultury. Wykorzystanie
dostepnych juz danych pozwoli zaoszczedzi¢ na zbieraniu informacji
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od podstaw. Jezeli chcemy byé¢ np. na biezgco z ogblnymi trendami
dotyczagcymi zmian w odbiorze kultury czy wykorzystaniu
nowoczesnych technologii, to takie informacje mozna z powodzeniem
zebra¢ w ramach analizy danych zastanych.
> Wykorzystanie medidw spotecznosciowych: Social media stanowig
doskonaty kanat komunikacji z publicznoscig. Za pomoca platform
takich jak Facebook, Twitter czy Instagram, instytucje kultury moga
prowadzi¢ ankietowanie online, zbiera¢ opinie, a takze obserwowac
reakcje na rézne tresci i wydarzenia, co pozwala na bezposredni dialog
z publicznoscig bez wiekszych kosztéw.
> Partnerskie projekty badawcze: Wspodtpraca z innymi instytucjami
kulturalnymi lub organizacjami moze pomdc w podzieleniu sie kosztami
i zasobami badawczymi. Wspdlne projekty badawcze umozliwiajg
uzyskanie wiekszej ilosci danych i réznorodnych perspektyw.
» Ponadto w ramach tworzenia sieci partnerskich, zaleca sie nawigzanie
wspotpracy z wydziatami humanistycznymi na rodzimych uczelniach
w ramach programéw stazowych, prac dyplomowych lub programéw
badawczych. Mozna rozwazy¢ takze utworzenie dedykowanego
programu badawczego, takiego jak np. "Kulturotwdércze Laboratorium"
lub "Kulturowe Laboratorium Badan" (czy w skrdcie Kul_Lab). Program
skierowany bytby do mtodych studentéw, badaczy oraz doktorantéw,
zapewniajgc im mozliwos$¢ realizacji wtasnych pomystéw i projektéow
badawczych zwigzanych z aspektami kulturowymi pod auspicjami
uczelni. Warto nadmienié¢, ze nie musza to byé duze projekty badawcze.
» W kontekScie realizacji wiekszych projektéw dofinansowanych
ze s$rodkéw europejskich w ramach instytucji kultury, zaleca sie
uwzglednienie prowadzenia badan jako ewaluacji. Zazwyczaj badania
ewaluacyjne stanowig koszt kwalifikowalny, co pozwolitoby instytucji
unikng¢ koniecznosci ponoszenia dodatkowych wydatkéw z witasnych
srodkéw na przeprowadzenie analiz.
Wiecej szczegétowych informacji na temat prowadzenie badan publicznosci
przez instytucje kultury znajduje sie w przygotowanym PRZEWODNIKU
LJak realizowac badania publicznosci”

Opracowanie wtasne
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lll. Wizja rozwoju - rok 2030

Wizja Rozwoju Publicznosci Rzeszowskiego Sektora Kultury do roku 2030 wyrasta
z dotychczasowych doswiadczen i dorobku rzeszowskiego sektora kultury, majac na uwadze
obecny potencjat i doswiadczenie wszystkich instytucji i organizacji kulturalnych, nowga role
i sytuacje geopolityczng, w jakiej znalazt sie Rzeszéw ze wzgledu na wojne prowadzong
w Ukrainie i naptyw uchodZcéw z tego kraju, a takze przybycie licznych kontyngentow
wojskowych, jak i plany Rzeszowa zwigzane z uczestnictwem w konkursie o tytut Europejskiej

Stolicy Kultury na rok 2029.

Wizja rozwoju okresla pozytywne i pozadane zmiany, jakie nastapiag w latach 2023-2030
w wyniku wdrazania Strategii Rozwoju Publicznosci, a takze w wyniku wdrozenia
rekomendowanych rozwigzan organizacyjnych, programowych, marketingowo-promocyjnych

oraz w zakresie zarzadzania.

Wizji tej w dalszym etapie podporzadkowane zostaty cele strategiczne, wyznaczone w siedmiu
gtownych obszarach tematycznych zwigzanych z rozwojem jakosciowym, ilosciowym

i dywersyfikacjg publicznosci rzeszowskiego sektora kultury.

Zatozenia strategiczne i wizja rozwoju odnoszg sie do wszystkich instytucji kultury dziatajgcych
na terenie Rzeszowa, stawiajgc w centrum wszystkich dziatan PUBLICZNOSC w najszerszym
tego stowa znaczeniu. Istotny akcent zostat potoiony na znaczenie PARTYCYPACII

SPOLECZNEJ, WLACZENIA oraz szeroko rozumianej, kompleksowej DOSTEPNOSCI.
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Rzeszow jest miastem, w ktorym kultura jest wspolnqg sprawg,
jest blisko ludzi i jest dostepna dla wszystkich,
w dostosowanych, przyjaznych miejscach i przestrzeniach,

i w roznorodnych formach dziatalnosci.

Mieszkancy Rzeszowa nie sq tylko biernymi odbiorcami kultury,
ale sq jej zaangazowanymi i aktywnymi uczestnikami,

wspoftworcami i wspotautorami, a ich gtos jest wystuchany i wazny.

W ofercie rzeszowskich instytucji i organizacji kulturalnych kazdy

mieszkaniec i turysta odwiedzajgcy to miasto, znajdzie cos dla siebie.

W roku 2030 sektor kultury w Rzeszowie:

systematycznie bada potrzeby obecnej i potencjalnej publicznosci,
niweluje bariery w dostepie do kultury i wigcza wszystkich;
tworzy optymalne warunki do rozwoju zainteresowan, pasji i wiedzy;

buduje trwate relacje i rozwija wiezi spoteczne z publicznosciq.

W roku 2030 rzeszowska publicznosé:

jest zroznicowana, zainteresowana i liczna,
aktywnie uczestniczy w kulturze i jg wspoitworzy,

ma wptyw na rozwoj Rzeszowa poprzez kulture.
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IV. Obszary i cele strategiczne wyznaczone na lata 2023-2030

IV.1. Zatozenia prac nad okresleniem Planu Strategicznego

Podstawg dla budowy zaprezentowanego planu strategicznego byfta przeprowadzona
w okresie od maja do czerwca 2023 r., wieloaspektowa diagnoza strategiczna wraz
z dedykowanymi badaniami (oméwiona w sposéb syntetyczny w czesci ll dokumentu i zawarta
w Zatgczniku nr 1 pt. Diagnoza instytucjonalnego obszaru kultury Miasta Rzeszowa
w kontekscie rozwoju publicznosci/ audience development. Raport koricowy z badan
do Strategii Rozwoju Publicznosci Rzeszowskiego Sektora Kultury na lata 2023-2030"),
rozumiana jako zgromadzenie i przetworzenie jak najszerszej wiedzy na temat obecnego stanu
dziatan, zjawisk oraz uwarunkowan zewnetrznych, jak i wewnetrznych, majgcych wptyw
na rozwdj publicznosci rzeszowskiego sektora kultury. Diagnoza ta, zgodnie z teorig zarzadzania

strategicznego®! miata kilka funkcji:

informacyjng: obejmujgcg zgromadzenie i przetworzenie zebranych informacji;

— porzadkujaca: nadanie priorytetu kluczowym informacjom i danym;

— edukacyjna: wyciagniecie wnioskdw, zdobycie wiedzy o obecnym status quo
publicznosci/widowni rzeszowskich instytucji  kultury, barierach, problemach
i potrzebach uczestnikdw i odbiorcéw kultury, sformutowanie szczegdtowych
rekomendac;ji;

— uspoteczniajacg proces budowania strategii: funkcja ta obejmowata zbieranie

informacji bezposrednio od potencjalnej i obecnej publicznosci/uczestnikéw

wydarzen kulturalnych, ale takze od kadr instytucji kultury, ekspertéw

i przedstawicieli organizatora zycia kulturalnego w miescie. W procesie budowy

Strategii przyjeto podejscie partycypacyjne, co, biorgc pod uwage liczbe

zaangazowanych w proces diagnozy instytucji i organizacji kulturalnych oraz

pracownikow, ekspertéw, a takze przedstawicieli Urzedu Miasta, stanowito wyzwanie

41 Dziemianowicz W., Szmigiel-Rawska K., Nowicka P, Dgbrowska A. 2012 Planowanie
strategiczne. Poradnik dla pracownikow administracji publicznej, Warszawa.
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organizacyjne, merytoryczne i poznawcze. Dlatego plan strategiczny jest wynikiem
wymiany pogladow, efektem interpretacji réznorodnych stanowisk. Partycypacja
przedstawicieli sektora kultury (zwtaszcza pracownikéw poszczegdlnych instytucji)
w budowaniu strategii rozwoju, akceptacja przyjetych kierunkdédw rozwoju, a nastepnie
ich udziat w procesach wdrazania ma kluczowe znaczenie dla powodzenia planu
strategicznego i osiggniecia zamierzonych rezultatéw, przesadza takze o uzytecznosci
wypracowanej Strategii.

— 13czacy inne waine elementy procesu strategicznego: w tym miejscu nalezy miedzy
innymi podkresli¢ czynnik, jakim jest zamiar uczestniczenia Rzeszowa w konkursie
o tytut Europejskiej Stolicy Kultury w roku 2029 i zwigzany z tym wymiar europejski

Strategii oraz umiedzynarodowienie podejscia do zagadnienia rozwoju publicznosci.

Rysunek 2. Przyjety schemat przebiegu procesu budowy i wdrazania Strategii Rozwoju Publicznosci Rzeszowskiego Sektora
Kultury

DIAGNOZA/BADANIA PLAN STRATEGICZNY EWALUACIA

badanie grup
odbiorcéw

wywiady poglebione
wywiady grupowe

analiza danych
zastanych

z organizacjii
z otoczenia

- aby okreslié
miejsce, w jakim
znajduje sie sektor
kultury Rzeszowa
i zbudowaé plan
rozwoju publicznosci

Opracowanie wtasne

budowa planu
rozwoju - wzrost
zaangaZowania
odbiorcéw i

dywersyfikacja
wizja - kontekstem

jest ESK2029

marketing, promocjai
komunikacja
z odbiorcami

rozwaj programowy,
atrakcyjna oferta
instytucji

frekwencja/przychody

wadrazanie planu na
poziomie
Miasta Rzeszéw
i zaangazowanych
instytucji kultury

nowe podejscie do
pracy z publicznoécia
i budowania oferty -
pozyskanie
odbiorcéw,
przywigzanie ich,
wspotuczestnictwo

rozwoj, wzrost
rozpoznawalnosci

czy robimy to
skutecznie i dobrze?

monitoring

i weryfikacja

wskaznikéw

ewentualne
modyfikacje planu

rytmicznosé
ewaluacji

88



4

£ N KULTURA

W RZESZOWIE

Zgodnie z powyzszym schematem, na podstawie:

a) przeprowadzonych analiz stanu istniejgcego, w tym raportéw i sprawozdan
z dziatalnosci instytucji kultury, dokumentéw strategicznych miasta Rzeszowa,
ogodlnodostepnych danych statystycznych;

b) wynikéw badan ankietowych metodami CAWI | PAPI, prowadzonych w okresie od 22
maja do 11 czerwca 2023 r. wsrdd odbiorcéw i uczestnikdw kultury z Rzeszowa oraz
innych miast Polski (catkowita préba N= 1109 respondentéw, w tym 618 mieszkarncéw
Rzeszowa, 268 mieszkaricdw innych miast oraz 21 oséb narodowosci ukrairiskiej)*?;

c) wywiadéw pogtebionych, przeprowadzonych z przedstawicielami Urzedu Miasta
Rzeszowa (Wydziat Kultury i Dziedzictwa Narodowego oraz Wydziat Marki Miasta,
Wspodtpracy Gospodarczej i Turystyki);

d) wywiaddéw pogtebionych oraz informacji zebranych podczas dwéch sesji warsztatow
wydobywczych*® z pracownikami instytucji kultury, dla ktérych organizatorem jest
Miasto Rzeszow;

e) zogniskowanego wywiadu grupowego (fokus) z ekspertami rzeszowskiego srodowiska
kultury, cztonkami Spotecznej Rady Kultury;

f) ankiety on-line, badajgcej réznorodne aspekty rozwoju publicznosci i potrzeby w tym

zakresie z punktu widzenia pracownikdéw rzeszowskich instytucji kultury,

przyjeto na lata 2023-2030 cele strategiczne, sformutowane dla siedmiu kluczowych
obszaréw tematycznych zwigzanych z rozwojem jakosciowym, ilosciowym i dywersyfikacjg

publicznosci rzeszowskiego sektora kultury.

42 Badania metodq CAWI prowadzono na prébie mieszkaricow Rzeszowa i Podkarpacia oraz wsréd Ukrairicéw - do
dnia 04.06.2023, metodq PAPI wsrdd uczestnikow festiwalu Reggae nad Wisfokiem do 03.06.2023 oraz badania
metodq CAWI na prébie ogdélnopolskiej do 11.06.2023

43 prowadzonych w dniach 27 kwietnia i 6 czerwca 2023.r. w Urban Lab w Rzeszowie
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IV.2. Obszary tematyczne Strategii i cele strategiczne

Rozwdj publicznosci jest zagadnieniem wieloobszarowym, dotykajgcym réznych, a w zasadzie
wszystkich sfer funkcjonowania instytucji kultury i wiele czynnikdw ma wptyw na pozyskanie
i zatrzymanie (nawigzanie wiezi, relacji) z odbiorcami, co dobrze pokazaty badania ilosciowe
i wywiady jakosciowe prowadzone w ramach czesci badawczo-diagnostycznej. Schemat
przenikania sie i wzajemnej korelacji wskazanych siedmiu obszaréw strategicznych prezentuje

ponizsza grafika.

Rysunek 3. Schemat przenikania sie wszystkich obszardow strategicznych, majgcych wptyw na rozwdj publicznosci

Publicznosc /
widownia

Umiedzy- Oferta
narodowienie programowa

i wymiar europejski i towarzyszaca

Rozwdj
publicznosci

rzeszowskiego

Zarzadzanie sektora kultury

Komunikacja
marketingowa
i promocja

Przestrzen
i infrastruktura
kultury

Kadry
kultury
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Wszystkie wskazane w Planie Strategicznym cele operacyjne, zwigzane z rozwojem widowni,
odpowiednio dla wydzielonych obszaréow strategicznych, beda realizowane w trzech

kierunkach:

— Przede wszystkim w kierunku jakosciowym, obejmujgcym nie tylko rozwdj atrakcyjnej
i na wysokim poziomie oferty kulturalnej, artystycznej i edukacyjnej, rozwdj
zainteresowan widowni/publicznosci polskiej, jak i zagranicznej, lepsze przygotowanie
do odbioru oferty kulturalnej, rozwéj kompetencji i kreowanie nowych potrzeb
zwigzanych z coraz to aktywniejszym i szerszym uczestnictwem w kulturze, ale takze
obejmujacym zagadnienia zwigzane z zapewnieniem dostepnosci na wielu
poziomach (infrastrukturalnym, komunikacyjnym, cyfrowym, ekonomicznym),
komfortu i przyjaznej atmosfery w obiekcie lub przestrzeni, w ktdrej odbiorca korzysta
lub bedzie korzystaé z oferty;

— Po drugie — w kierunku ilosciowym, co przetozy sie na wzrost liczby odbiorcéw oferty
rzeszowskich instytucji kultury, wzrost aktywnosci uczestnictwa — zwtaszcza w nowych
grupach docelowych.

— Po trzecie — w kierunku dywersyfikacyjnym i wtgczajagcym (inkluzywnym), w ktérym
kluczowe jest poszerzanie i réinicowanie zaré6wno grupy odbiorcow (poprzez
docieranie do tych, ktérzy naszej oferty jeszcze nie znajg i nigdy nie mieli z nig
kontaktu), jak i r6znicowanie oferty kulturalnej, budowanie jej w odpowiedzi na rézne

potrzeby (wskazane w badaniach), kompetencje i zainteresowania publicznosci.

Celem nadrzednym, zgodnym ze sformutowang powyzej wizjg rozwoju jest: wykreowac
i wdrozy¢ w instytucjach i organizacjach kulturalnych trwate rozwigzania stuzace zwiekszeniu
uczestnictwa w kulturze réinych grup spotecznych, w tym réwniez tych, ktére obecnie,

z réznych powoddw, w niej nie uczestniczg, lub sg z niej wykluczone.

Cele operacyjne zawarte w Planie Strategicznym majg wzgledem siebie charakter
komplementarny, tworzgc spojny, dobrze przemyslany system planowania. W niektorych
przypadkach wskazano cele szczegélnie waine ze wzgledu na kontekst, jakim jest zamiar

aplikowania Rzeszowa o tytut Europejskiej Stolicy Kultury na rok 2029.
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Tabela 6. Zestawienie celdw strategicznych odpowiadajqcych 7 obszarom Strategii.

OBSZAR TEMATYCZNY
STRATEGII

PUBLICZNOSC /
WIDOWNIA

ZDEFINIOWANE | UZASADNIENIE OBSZARU TEMATYCZNEGO

Obszar PUBLICZNOSC/WIDOWNIA obejmuje obecnych i przysztych (potencjalnych)
uczestnikdw kultury i nie-uczestnikdw, mieszkarncdw oraz gosci Rzeszowa z innych
regiondw Polski oraz z zagranicy. Obszar ten dotyczy wszystkich grup wyodrebnionych
ze wzgledu na cechy demograficzne (wiek, ptec), a takze grup wyodrebnionych
ze wzgledu na sposdéb uczestnictwa w kulturze: odbiorcéw z nawyku, z wyboru,
z zaskoczenia. Sposoby uczestnictwa w kulturze, ktére mogg by¢ oferowane
publicznosci sg bardzo réznorodne: od bycia obserwatorem lub odbiorcy, poprzez
aktywnego uczestnika, az po zaangazowanego wspoétuczestnika a nawet wspéttwodrce
projektéw i wydarzen kulturalnych. Biorgc pod uwage catosciowg koncepcje audience
development, obszar ten obejmuje takze osoby z réznych powodow nieuczestniczace
dotad w kulturze, czyli publiczno$¢ tzw. nieistniejaca lub — wg typologii wg Nabuko
Kawashimy — trudnodostepng, czyli tych, ,ktérzy prawie nigdy nie uczestniczg
w wydarzeniach artystycznych, az po takich, ktérzy przestali na nich bywac lub bywajg
sporadycznie”*

Cecha kultury, ktéra bierze pod uwage rézne aspekty rozwoju publicznosci jest takze
zapewnienie réznorodnosci i spotecznego wiaczania (inkluzji), a w szczegdélnosci
podejmowanie dziatarh majacych na celu wtgczanie w obieg kultury grup i oséb dotad
defaworyzowanych.

Ze wzgledu na lokalizacje Rzeszowa oraz skutki toczacej sie wojny w Ukrainie, duza
grupa widowni potencjalnej lub trudnodostepnej to uchodzicy z Ukrainy, a takze
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Poszerzanie grupy publicznosci,

state pogtebianie uczestnictwa

w kulturze oraz pobudzanie potrzeb

i aktywnosci kulturalnej
wszystkich mieszkaricow

i gosci odwiedzajgcych Rzeszow

4 Raport koricowy. Badanie na temat rozwoju widowni — Jak sprawié, by odbiorcy znaleZli sie w centrum organizacji kulturalnych, Komisja Europejska, 2017
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zotnierze z kontyngentéw wojskowych stacjonujgcych w Rzeszowie. Ponadto, podjecie
decyzji Rzeszowa o aplikowaniu w konkursie o tytut Europejskiej Stolicy Kultury na rok
2029 dodatkowo poszerza publicznos¢ potencjalng o szerokie grupy odbiorcow
zagranicznych, dla ktérych motywacjg przyjazdowa do Polski i do Rzeszowa bedzie
udziat w wydarzeniu kulturalnym i/lub poznanie dziedzictwa kultury.

Kluczowym aspektem tego obszaru strategicznego jest poszerzanie i r6znicowanie
grup publicznosci (co przektada sie takze na wzrost ilosciowy), szeroki rozwéj ich
kompetencji kulturowych, rozpoznanie rzeczywistych potrzeb i mozliwosci
odbiorcéw poprzez profesjonalnie prowadzone badania, ktérych celem bedzie
potfaczenie refleksji badawczej z praktyczng wiedzg, tak aby oferta kulturalna
spetniata oczekiwania i potrzeby odbiorcéw, a w dtugiej perspektywie czasowej
uczynita z nich zaangazowanych uczestnikow kultury.

Obszar strategiczny OFERTA PROGRAMOWA | TOWARZYSZACA dotyczy wszelkiej
dziatalnosci kulturalnej i upowszechniajacej kulture i sztuke, ktérg prowadza
rzeszowskie instytucje i organizacje kulturalne. Zgodnie z prezentowang koncepcj3
audience development, oferta kulturalna stanowi gtéwny komunikat kierowany
do publicznosci i od atrakcyjnosci tej oferty, a takze od tego, czy odpowiada ona na
potrzeby i aspiracje publicznosci, w duzej mierze zalezy przyciggniecie odbiorcéw
i uczestnikdw i ich pierwsze wrazenie, decydujace niejako o nawigzaniu relacji z
instytucjg. Jak wykazaty przeprowadzone badania ilosciowe (por. Raport...), 46%
badanych mieszkaricéw Rzeszowa i Podkarpacia uznato, ze oferta kulturalna Rzeszowa
nie jest dopasowana do ich potrzeb.

Jak wspomniano w czesci | dokumentu, kluczowe jest w aspekcie budowania oferty
programowe] zachowanie balansu pomiedzy misjg i celami statutowymi danej
instytucji, a potrzebami odbiorcéw. W praktykach audience development nie chodzi
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Analizowanie, weryfikowanie
i zréownowazone rozwijanie oferty
programowej i towarzyszqcej
w celu poszerzania dostepu

publicznosci do kultury
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bowiem o rezygnacje z celdw, dla ktorych powotana zostata instytucja kultury i ktére
realizuje w ramach tzw. misji statutowej, nawet jesli odbiorcy nie zdajg sobie z nich
sprawy (jak np. ochrona, konserwacja i przechowywanie obiektéw muzealnych dotad
nigdy nie prezentowanych publicznosci na ekspozycji).

W skfad oferty programowej nalezy zaliczy¢ zaréwno gtéwne dziatania programowe
i artystyczne prowadzone przez instytucje kultury (np. wystawy state i czasowe,
spektakle, koncerty, udostepnianie ksigzek, organizacje wydarzen, udostepnianie
dziedzictwa kultury, historii i sztuki i wiele innych), ale takze wszelkie dziatania
towarzyszace i uzupetniajgce misje kulturowg i gtdwnga dziatalnos¢ (tzw. statutowq)
danej instytucji, jak: edukacja kulturowa w réznych formach, dziatalnos¢ wydawnicza,
popularyzatorska, upowszechnieniowa i szkoleniowa. Obszar rozwoju oferty
programowej/kulturalnej w duzym stopniu skupia sie takie na zagadnieniu
nowoczesnej, wigczajacej edukacji kulturowej i artystycznej (na kazdym poziomie
wiekowym), ktdra zgodnie z modelem ACED (Audience Centred Experience Design)
bedzie kreowana i budowana w porozumieniu z réznymi interesariuszami zycia
kulturalnego w Rzeszowie, w tym organizacjami pozarzadowymi, rzeszowskimi
szkotami podstawowymi i ponadpodstawowymi, uwzgledniajgc powigzania pomiedzy
kompetencjami kulturowymi dzieci i mtodziezy, programem nauczania, a nowymi
zjawiskami i trendami w kulturze, ktére sg intersujgce dla mtodego odbiorcy.

Oferta programowa i towarzyszgca powinny byé poddawane statej weryfikac;ji
i analizie pod katem zainteresowania nig publicznosci, z zastrzezeniem, ze instytucje
kultury prowadzg takze dziatalnos¢ misyjng, ktéra musi by¢ kontynuowana. Nie tracac
i nie rezygnujac z misji danej instytucji kultury, konieczne jest spojrzenie na oferte
oczami odbiorcy, uczestnika oraz oczami ,nie uczestnika” — po to, by wprowadzic¢
rozwigzania i udogodnienia poszerzajgce mozliwosci udziatu w kulturze. Niekiedy
konieczne jest odnowienie, zmodyfikowanie, przesuniecie akcentow, hybrydyzowanie
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KOMUNIKACIA,
MARKETING
| PROMOCIA

i réznicowanie modelu oferty, aby skuteczniej przyciggaé i zatrzymywac publicznosé.
Réznicowanie oferty programowej i towarzyszacej jest jedng z metod poszerzania
widowni.

Obszar strategiczny KOMUNIKACIA, MARKETING | PROMOCIJA, jak juz szczegétowo
opisywano w pierwszej czesci dokumentu, jest obszarem najsilniej kojarzonym
i czestokroé utozsamianym z dziataniami z zakresu audience development. Marketing
w kulturze i sztuce dotyczy takich aspektow jak: misja i diugofalowa wizja dziatania
instytucji kultury, rozpoznanie i segmentacja grup odbiorcéw i badanie ich potrzeb,
systematycznie prowadzona analiza rynku i konkurencji (czyli wiedza o ofercie innych
instytucji kultury, blizszych i dalszych), rozpoznanie i wybdr narzedzi promocyjnych
i metod komunikacji z odbiorcami. Obszarowi temu, jak wykazaty prowadzone
wywiady pogtebione i praca podczas warsztatow grupowych, w ramach struktur
organizacyjnych wiekszosci instytucji nie zostat nadany odpowiednio wysoki
priorytet.

Zadna z miejskich instytucji kultury bioracych udziat w pracach nad Strategig nie
posiada odrebnie sformutowanej strategii komunikacyjnej, marketingowe;j,
odnoszacej sie nie tylko do poszczegdlnych wydarzen i dziatan, ale takze majacych na
celu promocje instytucji i jej marki w grupach docelowych. Nie zostaty takze
wydzielone odrebne budzety przeznaczone na realizacje strategii promocyjno-
marketingowej. Zadania zwigzane z prowadzeniem dziatan marketingowych
i promocyjnych majg obecnie charakter dorazny i rozporoszony, a w dodatku bardzo
czesto odpowiedzialni s3 za nie pracownicy, ktdrzy realizujg inne zadania zawodowe.
Dla istotnej grupy pracownikdw obowigzki  promocyjno-marketingowe
sg dodatkowym zajeciem, prowadzonym niejako ,przy okazji”, czesto wymagajgcym
poswiecenia na nie prywatnego czasu oraz sprzetu.
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Prowadzenie spdjnej
i wieloaspektowej polityki promocji
kultury, skierowanej do réznych
grup odbiorcow,
opartej na dobrym przygotowaniu
organizacyjnym,

kadrowym i finansowym

95



Uczestnicy warsztatdw strategicznych wskazywali na braki zasobow technicznych,
finansowych (brak odrebnych budzetéw na marketing i promocje) oraz brak
profesjonalnej (np. potwierdzonej specjalistycznymi szkoleniami) wiedzy dotyczacej
metod i sposobdw prowadzenia dziatarh marketingowych i promocyjnych.

Z kolei dziatania majgce na celu promowanie kultury w skali miejskiej cechuje
nieefektywne wykorzystanie i niska funkcjonalno$¢ dostepnych narzedzi i kanatéw
komunikacyjnych. Informacja kulturalna prowadzona w Rzeszowie jest rozproszona,
cechuje sie niewystarczajgcym zasiegiem - nie dociera w wystarczajgcym stopniu
do mieszkancow regionu, Polski ani do obcokrajowcéw. Potwierdzajg to takze wyniki
badan ilosciowych. Pod wzgledem form i kreacji nie odpowiada wymaganiom
stawianym przez wspdtczesnych odbiorcéw. W badaniu ankietowym respondenci,
czyli obecna jak i potencjalna publicznos¢ rzeszowska, zauwazyli, ze obecne Zrddta
informacji i promocji wydarzen kulturalnych, takie jak kalendarz na stronie Urzedu
Miasta, s3 mato elastyczne i nieprzyjazne dla uzytkownikéw. Wskazali oni m.in.
na potrzebe stworzenia jednego, tatwego w uzyciu Zrédta informacji o wydarzeniach
kulturalnych, ktére umozliwitoby filtrowanie wydarzen wedtug kategorii. Wiele razy
w badaniach podnoszony byt problem promocji wydarzen kulturalnych, ktéra nie
dociera do wszystkich zainteresowanych lub ginie w tle innych komunikatéw na
portalach internetowych lub w przestrzeni miejskiej. Cze$¢ osdb podkreslata, ze czesto
zdarza sie, iz dowiadujg sie o wydarzeniu juz po fakcie, najczesciej z relacji
fotograficznej danego wydarzenia na profilu w mediach spotecznosciowych.

Badani wskazywali takze na braki informacyjne, niska intuicyjnos¢, fakt
niedostatecznego umieszczania informacji o wydarzeniach kulturalnych na stronie
internetowe;j Visit Rzeszow, niska znajomos$¢ i niska liczba pobran aplikacji mobilnej
»Rzeszow To My” informujgcej takze o wydarzeniach kulturalnych w miescie. Poprawa
efektywnosci i wypromowanie tych narzedzi mogtoby by¢ réwniez odpowiedzig
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na potrzeby osdb, ktdre wskazaty, ze brakuje im wiedzy o wydarzeniach lub dowiadujg
sie o nich juz po fakcie. Promowanie dziatan kulturalnych gtdwnie poprzez media
spotecznosciowe i strony internetowe wyklucza z kolei z dostepu do informacji grupy,
ktdre tymi narzedziami sie nie postugujg, zwtaszcza senioréw, dla ktérych bardziej
przydatne sg narzedzia tradycyjne, jak ulotki, plakaty czy reklama w przestrzeni miasta.
Kwestia dobrze prowadzonej, spdjnej, efektywnej i docierajgcej na czas i do wszystkich
promocji wymaga wprowadzania zmian, zwtaszcza w kontekscie staran Rzeszowa
o tytut ESK na rok 2029. Miasto Rzeszéw w skali ponadregionalnej obecnie w
niewielkim stopniu promowane jest poprzez kulture, jako np. atrakcyjna destynacja
dla amatoréow turystyki kulturowej, dziedzictwa kultury, oséb zainteresowanych
uczestnictwem w wydarzeniu kulturalnym. Nacisk w promocji miasta potozony jest
na inne aspekty, zwigzane z wysokg innowacyjnoscia technologiczng, rozwojem nauk
Scistych i technicznych, dynamicznym rozwojem technologii lotniczych i kosmicznych
(Rzeszéw jako stolica ,,polskiej doliny krzemowej”).

Z praktycznego punktu widzenia prowadzenia dziatalnosci kulturalnej, edukacyjnej,
popularyzatorskiej i spotecznej, majgcej na celu jakosciowy i ilosciowy rozwdj
publicznosci, kluczowym obszarem strategicznym sg KADRY KULTURY. Umiejetnosci,
kompetencje i zaangazowanie pracownikéow lokalnych i regionalnych instytucji
kultury stanowig jeden z kluczowych zasobéw wszystkich instytucji, ktore braty
udziat w pracach nad Strategiag. Wielkosc¢ tych zasobdw, zakres obowigzkdw, liczebnos¢
kadr w poszczegdlnych instytucjach kultury Rzeszowa jest zréznicowana, ale bardzo
wazna i w praktyce decyduje o tym, czy cele strategiczne udaje sie wdrozyc.
W przypadku badanych podmiotéw dziatalnosé niejednokrotnie opiera sie zaledwie
na kilku osobach, petnigcych jednoczesnie rézne funkcje, ktorych rzeczywisty zakres
obowigzkow przekracza i wykracza poza formalnie przypisane do stanowiska pracy
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zadania. Nalezy pamietaé, ze wiedza i kompetencje kadr kultury, stopien ich
profesjonalizacji, dostepnos¢ szkolen i kurséw specjalistycznych, przektadajg sie
wprost na kompetencje organizacji, jej potencjat i realny wptyw na rozwijanie relacji
z publicznoscia i w konsekwencji - na budowanie kapitatu spotecznego. Najwazniejsze
wyzwania w tym obszarze strategicznym to zapewnienie warunkéw do rozwoju
zawodowego, profesjonalizacja, wyposazenie w narzedzia, zasoby i umiejetnosci
pozwalajgce na rozwijanie dziatan jakosciowych i ilosciowych skierowanych do
odbiorcéw, uporzadkowanie struktury organizacyjnej, zapewnienie dobrego
przeptywu informacji, skutecznej komunikacji i wsparcia ze strony organizatora (*takze
w zakresie finansowym).

Obszar strategiczny INFRASTRUKTURA KULTURY | PRZESTRZEN obejmuje zaréwno
istniejgcy infrastrukture wszystkich rzeszowskich instytucji kultury, jak i przestrzen
miasta, ktéra sprzyja (lub nie) prowadzeniu dziatan kulturalnych, artystycznych,
popularyzatorskich i rozrywkowych. Czynnik miejsca jest w wielu przypadkach
kluczowy dla pozyskania i zatrzymania publicznosci. ,,Miejsce” dotyczy zaréwno
fizycznej lokalizacji, obiektu, jego dostepnosci i wyposazenia, jak i atmosfery, jaka
w nim panuje, a ktédra ma znaczenie dla publicznosci.

Infrastrukture kultury i jej dostepnos¢ (nie tylko architektoniczng, wynikajg
z przepisOw prawa) mozna uznac za jedne z kluczowych czynnikdow strategii rozwoju
publicznosci, poniewaz przektadajg sie one w praktyczny sposéb na dziatania
wigczajace i angazujgce odbiorcow z rdznych grup. Infrastruktura i jej jakosé majg
takze znaczenie w procesie budowania i wzmacniania relacji pomiedzy instytucj,
a publicznosciag. Czynnik miejsca pomaga takze w rozbudzaniu poczucia
przynaleznosci. Jak pokazaty prowadzone badania oraz wywiady pogtebione,
rzeszowskie instytucje kultury borykajg sie z problemami lokalowymi, przestrzennymi,
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w tym zwigzanymi z dostepnoscia i jakoscia wyposazenia (np. do prowadzenia
innowacyjnych dziatan edukacyjnych), udogodnied budowlanych i brakiem
usprawnien, ktére mogtyby zapewnic lepszg, bardziej komfortowa i przyciaggajaca
przestrzen. Mimo ponoszonych naktadéw finansowych i prowadzonych projektow
inwestycyjnych, braki i problemy w zakresie infrastruktury sg obecne, w przypadku
instytucji dziatajgcych w modelu sieciowym — w ramach filii (np. Rzeszowski Dom
Kultury i Wojewddzka i Miejska Biblioteka Publiczna), gdzie w poszczegdlinych,
rozporoszonych na terenie miasta lokalizacjach, stan techniczny, wyposazenie
i powierzchnie poszczegdlnych obiektow/przestrzeni znacznie sie réznig. Rozproszona
sie¢ bibliotek publicznych oraz filii domoéw kultury nie zawsze pozwala na prowadzenie
spojnych i w jednorodnym standardzie dziatan kulturalnych, spetniajgcych
oczekiwania i potrzeby publicznos$ci. Moze to przektadac sie na poczucie nieréwnosci
wséréd grup odbiorcéw z rdinych dzielnic i osiedli Rzeszowa. Braki w zakresie
dostepnosci infrastruktury towarzyszacej w przestrzeni miasta, takiej jak np.
odpowiednia liczba miejsc parkingowych, zagospodarowanie przestrzeni wokét
instytucji kultury, dostepnos¢ tawek, mikroplacéw zabaw dla dzieci, odpowiedniej
liczby punktéw wypoczynkowych i obiektéw tzw. matej architektury miejskiej
przektada sie takze na zainteresowanie i uczestnictwo odbiorcéw. Ponadto, na
poziomie catego miasta brak jest duzej infrastruktury kubaturowej, co potwierdzajg
takze badania prowadzone na etapie tworzenia Strategii Rozwoju Kultury Miasta
Rzeszowa na lata 2023-2030%. Potrzeby Rzeszowa dotycza obecnie:
— budowy sali koncertowej wykonanej w najnowszej technologii, dla 500-1000
0sob, ktéra umozliwitaby realizacje projektéw miedzynarodowych,
sprowadzenie do Rzeszowa znaczgcej marki artystéw, ktorzy obecnie

4 Raport opracowany przez Exacto Sp. z o.0. z badania CAWI/CATI o charakterze jakosciowym wsréd rzeszowskich instytucji kultury i organizacji kulturalnych Rzeszowa
przygotowany na potrzeby Strategii Rozwoju Kultury Miasta Rzeszowa na lata 2023-2030
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rezygnujag z wystepdw ze wzgledu na brak warunkéw technicznych,
akustycznych;

— budowy wielofunkcyjnego centrum kulturalnego skupiajacego rdzne
dziedziny kultury i stanowigcego zaplecze dla realizacji réznorodnych form
kulturalnych, skierowanych do lokalnego, ogdlnopolskiego i zagranicznego
odbiorcy.

Brakujgce obecnie funkcje ma zapewni¢ planowana w Rzeszowie kluczowa
(uwzgledniona w Strategii Rozwoju Wojewddztwa - Podkarpackie 2030) inwestycja -
Biblioteka NOWA, zaktadajgca budowe nowoczesnej siedziby Wojewddzkiej i Miejskiej
Biblioteki Publicznej w Rzeszowie z czescig konferencyjno - koncertowg. Zebrane
w badaniu ankietowym odpowiedzi na pytanie otwarte, dotyczgce tego, czego
rzeszowianom obecnie brakuje w ofercie kulturalnej, przyniosty duzo pomystéw
i propozycji dotyczacych zagospodarowania na kulturalne, przeoczonych,
niedoinwestowanych, lub wrecz niszczejacych przestrzeni i lokalizacji w miescie,
ktore mogg zosta¢ poddane kolejnym analizom w celu ich kreatywnego wykorzystania
i zagospodarowania na cele spoteczno-kulturalne.

Obszar strategiczny ZARZADZANIE obejmuje swoim zakresem procesy zarzgdzania
kulturg na poziomie Gminy Miasta Rzeszow, jak i procesy zarzgdzania operacyjnego
w instytucjach kultury, poniewaz majg one bezposredni wptyw na wzrost iloSciowy,
dywersyfikacje i jakoSciowy rozwdj publicznosci. Obszar ten obejmuje takze procesy
finansowania, monitorowania i ewaluacji dziatalnosci kulturalnych, zarzadzania
kadrami kultury - pracownikami w poszczegélnych instytucjach, dziatania nakierowane
na sieciowanie i nawigzywanie partnerstw (element obecny takie w obszarze
Umiedzynarodowienie i wymiar europejski). Efektywnos$¢ mechanizméw zarzadzania
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i state doskonalenie sie instytucji kultury przektada sie bezposrednio na skutecznosé
jakosciowego i ilosSciowego rozwoju widowni.

Zadna z badanych instytucji kultury, dla ktérych organizatorem jest Gmina Miasto
Rzeszdw nie posiada obecnie sredniookresowej, ani dtugookresowej strategii rozwoju
instytucji. Dziatalnos¢ instytucji kultury jest prowadzona w oparciu o roczne plany
pracy. Brak strategii rozwoju utrudnia instytucjom planowanie w horyzoncie
wieloletnim, ma wptyw na pozyskiwanie srodkéw zewnetrznych na przedsiewziecia
i roznego rodzaju projekty. Analiza wykazata, ze w instytucjach kultury dziatajgcych na
terenie Rzeszowa, podejscie strategiczne do proceséw zarzadczych, zwtaszcza do
zarzgdzania obszarami takimi jak komunikacja z odbiorcami, promocja i marketing,
a zatem elementy, ktére obejmujg wazne (cho¢ nie jedyne, co nalezy podkresli¢)
aspekty budowania relacji z publicznoscia - s nieobecne, lub symboliczne.

Rzeszéw jest miastem, w ktdrym od zawsze przenikaty sie kultury: polska, ukrairiska
i zydowska, miastem integrujagcym i taczacym rdéine narodowosci, miastem
o dynamicznie zmieniajgcej sie, rdznorodnej populacji. Profil demograficzny Rzeszowa
juz dzis jest miedzynarodowy, co jest wynikiem nie tylko wojny, ale przede wszystkim
potencjatu gospodarczego, naukowego i innowacyjnego, lokalizacja w Euroregionie
Karpat, na zewnetrznej granicy UE.

W wyniku wojny prowadzonej w Ukrainie od 2022 roku, Rzeszéw stat sie jednym
z najwazniejszych miast polskich, o zupetnie nowej roli i znaczeniu geopolitycznym,
areng waznych wydarzen politycznych, ekonomicznych i wojskowych, Miastem
Ratownikiem (tytut nadany w 2022 roku przez Prezydenta Ukrainy), dajgcym
schronienie uchodZcom i zarazem ocalajgcym ich kulture i jezyk, miastem, ktdre
stanowi swego rodzaju pomost dla krajéw pozostajgcych poza UE. Rzeszow
wspotpracuje na arenie miedzynarodowej z 18 miastami partnerskimi (wg danych
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obrazujacych stan na czerwiec 2023)%. S to w wiekszosci miasta europejskie, ale nie
brakuje miast z Ameryki Pétnocnej, Chin, Korei Potudniowe] (najnowsza umowa
partnerska z miastem Sancheon podpisana 23.06.2023r.). W$rdd miast partnerskich
jest obecnie 6 miast ukrainskich. Wspétpraca miast blizniaczych dotyczy nie tylko
handlu, technologii, transferu innowacji, edukacji, nauki i sportu, ale ma takze bardzo
duze znaczenie dla rozwoju potencjatu kulturalnego.

Partnerstwo miast daje duze szanse dla rozwoju wspétpracy i wymiany kulturalnej,
implementacji dobrych praktyk w tym obszarze, a takze wsparcia staran Rzeszowa
w procesie aplikacji o tytut Europejskiej Stolicy Kultury na rok 2029.

W kontekscie wspdétpracy zagranicznej rozwdj ilosciowy widowni i uczestnikow
wydarzen, czyli uzyskanie wskaznikdw frekwencji w grupach miedzynarodowych
odbiorcéw kultury ma istotne znaczenie, podobnie jak budowanie wiezi
z publicznoscig zagraniczna.

Jednym z celéw programu ESK bedzie sprawienie, aby wizyta w Rzeszowie nie bylta
jednorazowa, ale aby stata sie poczatkiem kolejnych, inspirujacych kulturowo,
poznawczo, wysokojakosciowych przyjazdéw. Opracowane programy kulturalne,
artystyczne i z zakresu edukacji kulturowej, ktadace nacisk na wspodtudziat,
partycypacje i inkluzywnos¢, mogg wptyngé na wzrost mobilnosci mieszkancéw
Rzeszowa, Polakéw z innych regionéw kraju, mieszkaiicéw UE, a takze panstw
dazacych do cztonkostwa w Unii, jak np. Ukraina. Atrakcyjny i intensywny program
kulturalny oferowany w Rzeszowie moze sktoni¢ mieszkancdw Europy do kolejnych
i czestszych odwiedzin w przysztosci, co bedzie mozliwe takze dzieki kontynuacji
po roku 2029 wybranych, najbardziej atrakcyjnych form i wydarzen. Istotnym
czynnikiem, ktdry bedzie mie¢ wptyw na pozyskanie widowni zagranicznej jest fakt, ze
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46 Unia Europejska premiuje partnerstwa miast nagrodami: "Dyplom Europejski"”, "Medal Europejski", "Flaga Honorowa" oraz "Nagroda Europejska". Wyrdznienia sq przyznane

w ww. kolejnosci.
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Rzeszow jest miastem dobrze dostepnym komunikacyjnie (bliskos¢ autostrady A4

i sprawnie funkcjonujgcego lotniska). Powinno to stanowi¢ mocng strone w ramach

dziatan promocyjnych i informacyjnych, skierowanych do odbiorcy zagranicznego.

Opracowanie wtasne
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V. Plan Strategiczny wraz z miernikami osiggania celdw operacyjnych
do roku 2030

,Wyznaczac jasne, realne cele. Czasem mniej, moze oznaczac wiecej”.

Paul Bogen*’

W kolejnym kroku dla kazdego z wyznaczonych celéw strategicznych zdefiniowano cele
operacyjne, ktére wraz z miernikami (wskaznikami realizacji) i przewidywanym rokiem
osiggniecia, sktadajg sie na Strategie Rozwoju Publicznosci Rzeszowskiego Sektora Kultury
na lata 2023-2030. Uktad celéw i elementéw sktadowych Strategii zaprojektowano

nastepujaco:

Rysunek 4. Uktad poszczegdlnych sktadowych Strategii

7 OBSZAROW
STRATEGICZNYCH

INDYWIDUALNE PLANY
CELE OPERACYINE

WYKONAWCZE (ROCZNE)
(cele szczegdtowe)
MIERNIKI OSIAGNIECIA SZCZEGOLOWE LISTY
CELOW OPERACYJNYCH DZIALAN

{wskazniki czqstkowe)

Opracowanie wtasne

47 paul Bogen — uznany konsultant European Arts&Culture Mangement, twérca fundacji Olivearte Culture Agency,
dziatajgcej w Irlandii. Jego dziatania zawodowe obejmujg m.in. budowanie strategii instytucji kultury, zarzqdzanie
projektami, sieciowanie, doradztwo w zakresie fundraisingu, budowanie misji i wizji organizacji.
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Istotnym zamierzeniem w procesie definiowania celdéw operacyjnych byto dostosowanie ich

do tzw. koncepcji S.M.A.R.T*8, czyli aby byty:

— proste — a zatem jednoznacznie sformutowane, aby zrozumienie celéw nie byto
ktopotliwe dla osdéb je realizujgcych;

— mierzalne — aby mozliwe byto opracowanie dla nich wskaznikéw (miernikdw), mimo,
ze nie zawsze jest mozliwe okreslenie wskaznika liczbowego, poniewaz wiele celéw
w instytucjach kultury ma charakter jakosciowy;

— osiggalne — czyli realne, mozliwe do osiggniecia;

— istotne — aby byty wazne nie tylko z punktu widzenia poszczegdlnych instytucji, ale
rowniez aby stanowity wartos$é dla oséb je realizujgcych (wdrazajgcych Strategie),
azeby pracownicy instytucji kultury oraz przedstawiciele Organizatora byli w stanie sie
Z nimi utozsamiac¢;

— okreslone w czasie — aby miaty okreslony termin, w jakim zamierza sie je osiggnac.
PLANY WYKONAWCZE:

Na poziomie poszczegdlnych instytucji kultury w celu wdrozenia Strategii rekomenduje sie
opracowanie indywidualnych planéw wykonawczych (dokumentéw wykonawczych)
umozliwiajgcych osiggniecie celdw strategicznych oraz wdrozenie rekomendowanych dziatan

i usprawnien.

Plan wykonawczy powinien zawiera¢ zestawienie dziatan, jakie beda realizowane dla
osiggniecia wyznaczonych celéow szczegétowych Strategii na poziomie kazdej z instytucji
kultury, wraz z przewidywanym harmonogramem. Rekomendowane jest, aby plany
wykonawcze byty ustalone na rok, a nastepnie poddane weryfikacji i ewaluacji wewnetrznej,
ktora pozwoli zebra¢ wyniki czgstkowe i ustali¢c poprawnos¢ wdrazania catego Planu
Strategicznego i jego zgodnos$¢ z zatozeniami. Dla monitoringu i ewaluacji rocznych planéw
wykonawczych zostang wykorzystane mierniki przyporzadkowane do celéw operacyjnych,

jednak w ujeciu czagstkowym.

48 Akronim z jez. angielskiego: Specific, Measurable, Achievable, Realistic, Time-bound, dost. sprytny
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Takie podejscie jest zalecane ze wzgledu na to, ze Strategia bedzie wdrazana przez stosunkowo
duzga liczbe podmiotéw — z tego powodu konieczne bedzie takze wyznaczenie na poziomie
kazdej z instytucji Zespotu lub Gitéwnego realizatora ds. wdrazania Strategii (jest to
uzaleznione od wielkosci instytucji i istniejgcych struktur organizacyjnych), co wraz
z wyznaczonymi, odpowiedzialnymi osobami w strukturach Wydziatu Kultury i Dziedzictwa
Narodowego Urzedu Miasta Rzeszowa, pozwoli na utworzenie Komitetu Sterujgcego do spraw
Wdrazania Strategii Rozwoju Publicznosci. Szerzej zagadnienie wdrazania i zarzadzania

Strategig zostato opisane w Rozdziale VIII.
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Tabela 7. Plan Strategiczny na lata 2023-2030 — macierz celow

OBSZAR
STRATEGICZNY

PUBLICZNOSC /WIDOWNIA

CEL STRATEGICZNY

Poszerzanie grupy
publicznosci,
state pogtebianie
uczestnictwa
w kulturze oraz
pobudzanie potrzeb
i aktywnosci kulturalnej
wszystkich mieszkaricow
i gosci odwiedzajgcych
Rzeszow

CELE OPERACYINE

I.1. Prowadzenie systematycznych badan publicznosci

(jakosciowych i ilosciowych) w celu dokonania

grup
rzeczywistych potrzeb i mozliwosci zwigzanych z kulturg

segmentacji odbiorcéw oraz rozpoznania

wsrod uczestnikdw i nie-uczestnikdéw

I.2. Rozbudzanie, rozwijanie i wspieranie kompetencji
kulturowych publicznosci rzeszowskiego sektora kultury

OKRES
REALIZACII

2024 - 2030

2023 - 2030

4
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MIERNIK (WSKAZNIK) OSIAGNIECIA
CELU OPERACYINEGO

M.I.1.1. Liczba przeprowadzonych przez
instytucje kultury wtasnych badan
jakosciowych i ilosciowych wsréd
lokalnych i regionalnych uczestnikow

i nie-uczestnikéw kultury

M.I.1.2. Liczba przeprowadzonych
zewnetrznych badan ilo$ciowych
zleconych przez Gmine Miasta Rzeszéw,
dotyczacych uczestnictwa w kulturze,
w grupach respondentdéw polskich

i zagranicznych

M.1.1.3. Liczba mieszkaricéw Rzeszowa
i innych czesci kraju, biorgcych udziat
w badaniach ilosciowych, jakosciowych
i panelach badawczych zwigzanych

z tematyka kultury

M.I.2. Liczba wprowadzonych nowych
lub rozwinietych/udoskonalonych ofert
z zakresu edukacji kulturowej,
artystycznej, animacji kulturalnej,
odpowiadajgcych na zapotrzebowanie
grup docelowych
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4

1 N KULTURA

W RZESZOWIE

poprzez roznorodne formy i metody edukacji kulturowej,
artystycznej i animacji kulturalnej %

M.1.3.1 Liczba przeprowadzonych
wewnetrznych diagnoz lub audytow

I.3. Zapewnienie dostepnosci oferty kulturalnej dotyczacych dostepnosci oferty

do mozliwosci i potrzeb mieszkancéw Rzeszowa oraz kulturalnej i edukacyjnej, pod katem
gosci odwiedzajgcych miasto, zgodnie z kryteriami organizacyjnym, komunikacyjnym,
wyznaczanymi  przez np. wiek, tryb  zycia, 2023-2030 \wprowadzonych udogodnieri dla oséb
niepetnosprawnos¢, miejsce zamieszkania, szczegdlne ze szczegblnymi potrzebami

potrzeby, ryzyko wykluczenia i in. M.I.3.2. Liczba wprowadzonych

usprawnien, udogodnien i zmian
zwiekszajgcych dostepnos¢ oferty.

) ) L . M.1.4. Liczba zrealizowanych projektéw
I.4. Wspieranie dziatan partycypacyjnych, oddolnych . dsiewzieé o charakt
i przedsiewzie¢ o charakterze
i aktywizujgcych mieszkancow i gosci Rzeszowa 2023 - 2030 arlztywizu?qcy?n | partycypacyjnym
do wspdtuczestnictwa i wspottworzenia  kultury,

realizowania wtasnych dziatan twdérczych

I.5. Angazowanie i wtaczanie lokalnej spotecznosci M.1.5. Liczba projektow i inicjatyw

Rzeszowa, w tym mieszkancéw nowych osiedli i dzielnic kulturalnych, przeprowadzonych

w proces ksztattowania kultury w ich miejscu 2023 -2030 \ poszczegdinych osiedlach i dzielnicach

zamieszkania Rzeszowa we wspotpracy zich
mieszkaricami

4 Cel komplementarny do celu 2.3. ,Wzrost zainteresowania i $wiadomego odbioru kultury wsréd mieszkaricow Rzeszowa poprzez realizacje programu edukacji kulturalnej i
ksztaftowanie postawy swiadomego odbiorcy kultury”, zawartego w Strategii Rozwoju Kultury Miasta Rzeszowa 2023-2030
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OFERTA
PROGRAM

OWA

TOWARZY

1.

I.6. Wzrost liczby uczestnikow wydarzen kulturalnych,

artystycznych, edukacyjnych realizowanych przez

rzeszowskie instytucje kultury

I.7. State realizowanie misji rzeszowskich instytucji kultury
jako dostepnych i otwartych dla szerokich grup
publicznosci

1.8. Zréznicowana i szeroka dostepnos¢ cenowa biletéow
dla wybranych grup: mtodziez, seniorzy, studenci (szeroka
rozpietos¢ cenowa — dostosowana do zrdznicowanych
mozliwosci ekonomicznych grup docelowych)

(od dostepnych niedrogich biletow dla seniorow,
mftodzieZy i studentéow po ekskluzywnqg oferte biletow
specjalnych)

1.9. Dostosowanie godzin otwarcia instytucji do potrzeb
odbiorcow

II.1. Wprowadzanie nowych elementéw do oferty
kulturalnej, artystycznej i do dziatan z zakresu edukacji
kulturowej w odpowiedzi na zdiagnozowane i okreslone
potrzeby i mozliwosci publicznosci

2023 - 2030

2023 - 2030

2023 - 2030

2023 - 2030

2023 - 2030

4

1 N KULTURA

W RZESZOWIE

M.I.6. Liczba uczestnikdw wydarzen
kulturalnych, artystycznych,
edukacyjnych w roku 2030

(wskaznik wspdlny dla obu celow
operacyjnych,

mierzony narastajgco rok do roku,
oraz w ostatnim roku obowigzywania
Strategii, wartosc zestawiona z
wartosciami frekwencji dla roku 2024
jako pierwszego petnego roku
obowigzywania Strategii)

M.I.8. Liczba ofert uwzgledniajgcych
szeroki zakres cenowy dla réznych grup
odbiorcow

M.L.9. Liczba wprowadzonych
udogodnien w zakresie dostosowania
godzin otwarcia

M.II.1. Liczba wprowadzonych do oferty
nowych elementdw i/lub dziatan

w odpowiedzi na zapotrzebowanie
publicznosci
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Analizowanie,
weryfikowanie

i zrownowazone

rozwijanie oferty
programowej i
towarzyszqcej

w celu poszerzania
dostepu publicznosci do
kultury

[I.2. Budowanie i staty rozwdj oferty programowej
dla grup dotad
zagrozonych

i z zakresu edukacji kulturowej

nieobecnych, nieuwzglednianych,

wykluczeniem lub defaworyzowanych

.3.
i przeprowadzenie

Przygotowanie w kazdej instytucji modelu

tzw. ,eventéw wzorcowych”
skierowanych do odbiorcéw z niepetnosprawnosciami
i szczegblnymi potrzebami w celu okreslenia niezbednych

udogodnien i form dziatania zachecajacych do udziatu

II.4. Wypracowanie i wdrozenie modeli wspotpracy
instytucji kultury z innymi organizacjami i podmiotami
sektora kreatywnego

2023 - 2030

2023 - 2030

2023 - 2030

4

1 N KULTURA

W RZESZOWIE

M.II.2. Liczba wydarzen i nowych
elementdw oferty programowej,
skierowanych do nowych grup
publicznosci

M.II.3.1. Liczba opracowanych modeli

i zalecen dotyczgcych organizacji
wydarzen skierowanych do oséb

z niepetnosprawnosciami i szczegdlnymi
potrzebami®°

M.II.3.2. Liczba przeprowadzonych
wydarzen skierowanych do oséb

z niepetnosprawnosciami i szczegdlnymi
potrzebami°?

M.II.4.1 Liczba nowych dziatan

i projektéw kulturalnych zrealizowanych
we wspotpracy z innymi organizacjami

i podmiotami sektora kreatywnego

30 Miernik komplementarny do miernika M2.3.16. pt. ,Liczba inicjatyw i projektéw zawierajqcych obligatoryjne zapisy dotyczqcych realizacji poszczegélnych przedsiewzie¢ z

uwzglednieniem dedykowanych rozwiqzan dla 0séb ze szczegdInymi potrzebami”, zawartego w SRKMRz 2023-2030

51 jak wyzej
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KOMUNIKACJA, MARKETING

| PROMOCIA

1.

Prowadzenie spojnej
i wieloaspektowej
polityki promocji kultury,
skierowanej do réznych
grup odbiorcow,
opartej na dobrym
przygotowaniu
organizacyjnym,
kadrowym i finansowym

(np. organizacjami  pozarzqdowymi,  podmiotami
z sektora kreatywnego, szkotami i uczelniami, zwt.
o profilu artystycznym, oddolnymi grupami artystycznymi

i tworczymi)

II.5. Wypracowanie i wdrozenie indywidualnego modelu
ACED*? w instytucjach kultury — projektowania dziatan
i wydarzen kulturalnych zorientowanych na publicznos¢

lI1.1. Weryfikacja skutecznosci i wprowadzenie rozwigzan
podnoszacych funkcjonalnos$é, dostepnosé cyfrowo-
komunikacyjng i szersze wykorzystanie juz dziatajacych

w Rzeszowie narzedzi marketingowych i promocyjnych

(np. aplikacji mobilnej, kalendarium wydarzer, strony
Visit
spotecznosciowych i in.)

Rzeszow, istniejgcych kanatow w mediach

2023 - 2030

2023 - 2025

4

A KULTURA

W RZESZOWIE

M.11.4.2. Liczba uméw i/lub listow
intencyjnych o wspétpracy podpisanych
z innymi organizacjami i podmiotami
sektora kreatywnego

M. 11.5. Liczba wydarzen i dziatan
kulturalnych, edukacyjnych,
animacyjnych zrealizowanych w oparciu
o metodologie ACED

M.III.1.1 Liczba przeprowadzonych
audytéw i badan funkcjonalnosci oraz
zasiegdw dla istniejgcych

i wykorzystywanych w Rzeszowie
narzedzi i kanatéw promocyjno-
marketingowych

M.II1.1.2 Liczba wprowadzonych wersji
jezykowych

M.II1.1.3. Liczba wprowadzonych
dostosowan do standardu WCAG 2.1
M.III.1.4. Liczba wprowadzonych
udogodnien w zakresie UX (user
experience)

52 por. Rozdziat I.5. Strategii; ACED - Audience Centred Experience Design®? — jest zweryfikowanym, uniwersalnym, praktycznym i znajdujgcym zastosowanie w wielu typach
organizacji kulturalnych modelem projektowania dziatan (wydarzen kulturalnych) zorientowanych na publicznosc.
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[Il.2. Opracowanie i wdrozenie na poziomie Gminy Miasta
Rzeszéw zintegrowanego planu promoc;ji kultury i miasta
poprzez kulture, uwzgledniajgcego dziatania promujace
i informujgce o aplikowaniu do tytutu ESK w 2029 roku

.3.
marketingowych i promocyjnych we wszystkich miejskich

Poprawa planowania i prowadzenia dziatan

instytucjach kultury w zwigzku z nowymi wyzwaniami
w zakresie rozwoju publicznosci oraz staraniami Rzeszowa
o tytut ESK na rok 2029

2023 - 2025

2024 - 2030

4

1 N KULTURA

W RZESZOWIE

ML.IIIL1.5. Liczba wprowadzonych
udogodnien w zakresie standardu
komunikacyjnego (np. jezyk tatwy i in.)

M.III.2. Liczba opracowanych
i wdrozonych miejskich planéw promocji
kultury i miasta poprzez kulture

M.II1.3.1. Liczba opracowanych

i wdrazanych indywidualnych
wieloletnich strategii marketingowych
w miejskich instytucjach kultury
M.II1.3.2. Liczba opracowanych

i wdrazanych indywidualnych rocznych
planéw promocji w miejskich
instytucjach kultury

M.II1.3.3. Wartos¢ w zt wyodrebnionych
budzetéw na dziatania promocyjne

i marketingowe w miejskich instytucjach
kultury
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lIl.4. Poprawa funkcjonalnosci stron internetowych

w instytucjach kultury wraz z wprowadzeniem
standardéw zwiekszajgcych dostepnos¢ (WCAG 2.1., UX

iin.)

lII.L5. Analiza zasiegdw i efektywnosci reklamy out-
doorowej w przestrzeni miasta oraz tradycyjnych form
reklamy i promocji pod katem réznych grup odbiorcéw, ze
seniorbw i  0sob

szczegblnym  uwzglednieniem

wykluczonych cyfrowo

lI1.6. Wysoka jakos¢ materiatdw promocyjnych oraz
dopasowanie kanatéw komunikacji, stylu i formy przekazu
promocyjnego do okreslonych preferencji i mozliwosci
grup docelowych

lIl.7. Przeprowadzenie dedykowanego szkolenia dla
pracownikéw miejskich instytucji kultury, dotyczacego
metod skutecznej promocji, marketingu i komunikacji
w sektorze kultury

(Cel istotny w kontekscie staran Rzeszowa o tytut ESK
na rok 2029;
Cel komplementarny z celem IV. 1)

2023 - 2030

2023 - 2030

2023 - 2030

4

1 N KULTURA

W RZESZOWIE

ML.IIIIL4. Liczba wprowadzonych nowych
funkcjonalnosci i zmian wptywajgcych
na dostepnos¢ cyfrowa

M.III.5.1. Liczba zrealizowanych form
reklamy out-doorowej

M.III.5.2. Liczba publikacji i nakfad egz.
materiatéw promocyjnych (plakaty,
ulotki, katalogi i in.) dostepnych

w formie tradycyjnej (papierowej)
ML.III.6.1. Liczba zrealizowanych form
materiatéw promocyjnych

i informacyjnych

M.II1.6.2. Liczba publikacji i nakfad egz.
materiatéw promocyjnych dostepnych
w formie tradycyjnej (papierowej) oraz
cyfrowej

M.IIL.7.1. Liczba pracownikéw miejskich
instytucji kultury biorgcych udziat

w szkoleniu

M.III.7.2. Liczba edycji szkolenia

z zakresu skutecznej promocji,
marketingu i komunikacji w sektorze
kultury
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[11.8. Aktywizowanie spotecznosci lokalnej wokét dziatan
programowych,  edukacyjnych i  towarzyszgcych
realizowanych przez instytucje kultury - wzmacnianie
przekazu do gtéwnych grup docelowych

[11.9. Opracowanie koncepcji i wdrozenie zbiorczej
miejskiej platformy e-ustug, z wersjami w jezykach
obcych, umozliwiajgcych poznanie oferty, analize
dostepnosci miejsc/biletéw, tatwe zapisanie sie, zakup
biletu, optacenie udziatu w wydarzeniu

(Cel istotny w kontekscie staran Rzeszowa o tytut ESK
na rok 2029)

[11.10. Utworzenie sieci nowoczesnych, wielojezycznych
punktéw informacji kulturalnej na terenie Rzeszowa*>*

(Cel istotny w kontekscie staran Rzeszowa o tytut ESK
na rok 2029)

2023 - 2030

2026-2029

2027-2029

4

1 N KULTURA

W RZESZOWIE

M.II1.8. Liczba interakcji uzytkownikdw
z kanatami spotecznos$ciowymi instytucji
kultury

ML.III.9. Liczba wdrozonych e-ustug 4 i 5
poziomu®3, umozliwiajgcych fatwiejsze
uczestnictwo w wydarzeniach
kulturalnych

M.III. 10. Liczba utworzonych
nowoczesnych punktéw informacji
kulturalnej (lub infokioskow)

3 Poziom 4: Integracyjny - odbiorcy wykorzystujq specjalne portale, w ktérych udostepniane sq informacje pochodzqce z réznych instytucji. Jest to mozliwe dzieki integracji
danych z réznych Zrédet. Potgczenie danych umozliwia przejscie przez caty proces zatatwiania danej sprawy zdalnie i elektronicznie - odbiorca uzyskuje informacje, uzupetnia
dane w formularzach, przesyta je, wnosi optaty i uzyskuje decyzje (zaswiadczenia, bilety, potwierdzenie udziatu itp.) od instytucji.
Poziom 5: Personalizacja - odbiorcy oferowane sq ustugi dostosowane do ich indywidualnych potrzeb i sytuacji. Dzieki wdroZzeniu odpowiednich algorytmow przetwarzania
danych ustugi sq zautomatyzowane i Swiadczone proaktywnie.
5 Moggq to by¢ takze ogdinodostepne infokioski, wykorzystujgce nowe technologie lokalizacyjne i rézne opcje jezykowe
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KADRY KULTURY

V.

Zapewnienie najlepszych
mozliwych warunkéw
i zasobow
organizacyjnych,
technicznych
i finansowych
dla rozwoju
i profesjonalizacji
rzeszowskich kadr
kultury

IV.1. Rozwdj, doskonalenie i profesjonalizacja kadr
miejskich instytucji kultury w obszarach tematycznych
i kompetencjach przektadajgcych sie na rozwdj

publicznosci

(Cel istotny w kontekscie staran Rzeszowa o tytut ESK
na rok 2029)

IV.2. Wyodrebnienie (lub utworzenie) w strukturach
miejskich instytucji kultury stanowiska specjalisty ds.
rozwoju publicznos$ci wraz ze wskazaniem precyzyjnego
zakresu obowigzkéw i odpowiedzialnosci

(Cel istotny w kontekscie staran Rzeszowa o tytut ESK
na rok 2029)

IV.3. Wyodrebnienie (lub utworzenie) w strukturach
miejskich instytucji kultury stanowiska specjalisty ds.
promocji i marketingu wraz ze wskazaniem precyzyjnego
zakresu obowigzkéw i odpowiedzialnosci

2023 - 2030

2023 - 2030

2023 - 2030

4

A KULTURA

W RZESZOWIE

M.IV.1.1 Liczba szkolen specjalistycznych
i kurséw doskonalgcych, w ktérych
wzieli udziat pracownicy miejskich
instytucji kultury

M.IV.1.2. Liczba uczestnikéw szkolen
specjalistycznych i kursow
doskonalgcych

M.IV.2.1. Liczba wyodrebnionych
stanowisk specjalisty ds. rozwoju
publicznosci w strukturze organizacyjnej
miejskich instytucji kultury

M.IV.2.2. Liczba etatow (EPC) dla
stanowiska specjalisty ds. rozwoju
publicznosci

M.IV.2.3. Liczba regulaminéw
organizacyjnych i pozostatych
dokumentoéw organizacyjnych,
uwzgledniajgcych zapisy dot. stanowiska
specjalisty ds. rozwoju publicznosci
M.IV.3.1. Liczba wyodrebnionych
stanowisk specjalisty ds. promocji

i marketingu w strukturze organizacyjnej
miejskich instytucji kultury
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(Cel istotny w kontekscie staran Rzeszowa o tytut ESK
na rok 2029)

IV.4. Zainicjowanie i prowadzenie systemu wyjazddow
studialnych do innych instytucji kultury i organizacji
kulturalnych w celu wymiany doswiadczen i poznania
dobrych praktyk w zakresie metod rozwoju publicznosci 2023 - 2030

(Cel istotny w kontekscie staran Rzeszowa o tytut ESK
na rok 2029, wykorzystanie potencjatu wspdfpracy
z miastami partnerskimi Rzeszowa)

IV.5. Zapewnienie odpowiednich zasobdw technicznych,
wyposazenia i oprogramowania specjalistycznego (np. 2023 - 2030
graficznego, do obrébki filméw i in.) niezbednego

do prowadzenia dziatan w zakresie promocji i marketingu

IV.6. Uzupetnienie brakéw kadrowych w instytucjach,
w  ktérych wystepuje problem wielozadaniowosci, 2024 - 2030
efektywnosci, niedostatecznej liczby specjalistéw

4

1 N KULTURA

W RZESZOWIE

M.IV.3.2. Liczba etatow (EPC) dla
stanowiska specjalisty ds. promocji

i marketingu

M.IV.3.3. Liczba regulaminéow
organizacyjnych i pozostatych
dokumentéw organizacyjnych,
uwzgledniajgcych zapisy dot. stanowiska
specjalisty ds. promocji i marketingu
M.IV.4.1. Liczba zrealizowanych
wyjazdéw studialnych

M.IV.4.2. Liczba pracownikow instytucji
kultury uczestniczgcych w wyjazdach
studialnych

M.IV.4.3 Liczba raportéw dotyczacych
implementacji dobrych praktyk

w zakresie metod rozwoju publicznosci
w instytucjach macierzystych

M.IV.5. Zestawienie Srodkdéw trwatych,
lista zakupionego wyposazenia

i oprogramowania (szt.)

M.IV.6. Liczba utworzonych miejsc pracy
w instytucjach kultury (EPC)
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V.
> Rozwdj oraz poprawa
= stanu infrastruktury
—
3 =z kulturalnej,
< N efektywne
o o y
E E wykorzystanie
=) & i zapewnienie
a
Z, - dostepnosci
e dla wszystkich grup
< publicznosci

i rozproszonych kompetencji

V.1. Poprawa stanu technicznego infrastruktury, stanu
wyposazenia, dostepnosci przestrzeni, wprowadzenie
nowoczesnych funkcjonalnosci we wszystkich
lokalizacjach i obiektach instytucji kultury, w ktérych
prowadzone kulturalne,

sq dziatania artystyczne,

edukacyjne, animacyjne
Uwaga: szczegotowe rekomendacje w  zakresie
infrastruktury, odrebnie dla poszczegdlnych instytucji

kultury zostaty wskazane w Rozdziale VII.

V.2. Prowadzenie systematycznych audytdw dostepnosci

obiektéw infrastruktury pod katem zapewnienia
i zwiekszenia udziatu grup odbiorcéw ze szczegdlnymi

potrzebami®®

V.3.
przestrzennych i

Zaprojektowanie i wprowadzenie rozwigzan

architektonicznych  sprzyjajacych

2023 - 2030

2023 - 2030

2024 - 2030

4

1 N KULTURA

W RZESZOWIE

M.V.1.1. Liczba zmodernizowanych,
wyremontowanych, przebudowanych
obiektéw infrastruktury kultury;
M.V.1.2. Liczba nowych wprowadzonych
udogodnien technicznych,
architektonicznych i przestrzennych
w obiektach infrastruktury kultury,
poprawiajgcych ich dostepnosé;
M.V.1.3. Liczba zakupionego
wyposazenia podnoszgcego jakosc

i efektywnos¢ prowadzonych dziatan
kulturalnych

M.V.2. Liczba wprowadzonych zmian
i udogodnien zwiekszajgcych
dostepnosé i poprawiajacych komfort
uczestnictwa w wydarzeniach
kulturalnych

M.V.3. Liczba wprowadzonych rozwigzan
i udogodnien w przestrzeni miasta

55 Cel ten odnosi sie nie tylko do 0s6b z niepetnosprawnosciami, ale takze oséb z innych grup docelowych, dla ktérych wprowadzenie udogodnieri organizacyjnych (np. ciche
godziny, wyciszona przestrzen, przygaszone swiatfo), administracyjnych, przestrzennych, w zakresie komunikacji, zapewnienie odpowiedniego wyposazenia (np. przewijak,
miejsce do karmienia itp.) jest warunkiem udziatu w wydarzeniu kulturalnym
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interakcji  spofecznej i  dziatalnosci  kulturalnej

W przestrzeni miasta

V.4. Rozpoznanie mozliwosci wykorzystania na cele
kulturalne istniejgcych, a niewykorzystywanych dotad
przestrzeni i obiektéw >°

(Cel istotny w kontekscie staran Rzeszowa o tytut ESK
na rok 2029)

V.5. Przeprowadzenie inwestycji strategicznej majacej na
celu budowe wielofunkcyjnej infrastruktury kultury,
zapewniajgcej sale/sale audytoryjng do 1000 miejsc, oraz
dla

prestizowych projektow kulturalnych, skierowanych do

przestrzen prowadzenia interdyscyplinarnych,

publicznosci polskiej i zagranicznej

(Cel istotny w kontekscie staran Rzeszowa o tytut ESK
na rok 2029)

56 Zestawienie propozycji zebranych w trakcie badar ilosciowych przedstawiono w Rozdziale VI

2024 - 2030

2026 - 2029

4

1 N KULTURA

W RZESZOWIE

M.V.4.1. Liczba zweryfikowanych pod
wzgl. stanu prawnego i technicznego
obiektéw posiadajgcych potencjat
zagospodarowania na cele kulturalne

i animacyjne

M.V.4.2. Liczba opracowanych
wstepnych koncepcji zagospodarowania
niewykorzystywanych, a dostepnych
pod wzgl. prawnym i administracyjnym
obiektow na cele kulturalne

M.V.1. Liczba nowopowstatych
wielofunkcyjnych obiektow
infrastruktury kultury
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ZARZADZANIE

VI.

Wazrost spdéjnosci, jakosci
i efektywnosci procesow
zarzqgdzania rozwojem
publicznosci

VI.1. Wdrozenie modelu strategicznego planowania
wieloletniego w miejskich instytucjach kultury, zwt.
w obszarach wptywajgcych na rozwéj publicznosci (w tym
wprowadzenie zasady przygotowania w poszczegélnych
instytucjach Planéw

indywidualnych Rozwoju

Publicznosci)

(Cel komplementarny z celem operacyjnym nr l1.3.)

VI.2. Prowadzenie regularnego monitoringu i ewaluacji

dziatan w zakresie rozwoju publicznosci,
z wykorzystaniem badan iloSciowych i jakosciowych, na

poziomie miasta i instytucji kultury

(Cel komplementarny do celu operacyjnego I.1.)

VI.3. Zintegrowane zarzadzanie dziataniami w zakresie
rozwoju publicznosci zgodnie z wnioskami wynikajgcymi
ze szczegdtowych analiz i rekomendacji jakosciowych

VI.4. State podnoszenie kompetencji kadr zarzadzajacych
kulturg i rozwojem publicznosci, w tym urzednikow,

2024 - 2030

2023 - 2030

2023 - 2030

2023 - 2030

4

1 N KULTURA

W RZESZOWIE

M.VI.1.1. Liczba opracowanych

i wdrazanych strategii rozwoju instytucji
kultury;

M.VI.1.2. Liczba opracowanych

i wdrazanych indywidualnych Planéw
Rozwoju Publicznosci w poszczegdlnych
instytucjach kultury

M.VI.1.3. Liczba opracowanych

i wdrazanych indywidualnych
wieloletnich strategii marketingowych
w miejskich instytucjach kultury >’
M.VI.2.1. Liczba raportéw
ewaluacyjnych z wdrazania strategii
rozwoju publicznosci na poziomie
Gminy Miasta Rzeszow i instytucji
kultury®®

M.VI.3. Liczba wprowadzonych

rekomendacji i zalecen

M.VI.4. Liczba uczestnikéw
specjalistycznych szkolen z zakresu

57 Miernik tozsamy z miernikiem M.II1.3.1. w ramach celu Ill.3.
58 Mierniki komplementarne do miernikéw M.1.1.1.; M.1.1.2.; M.1.1.3.
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UMIEDZYNARODOWIENIE
| WYMIAR EUROPEIJSKI

vil.

Zbudowanie i utrwalenie
wizerunku Rzeszowa
jako miasta kultury,

liczgcego sie w Polsce
i Europie,
atrakcyjnego dla
publicznosci polskiej
i zagranicznej

organizatorow kultury, kadr instytucji oraz animatoréw
zycia kulturalnego Rzeszowa

(cel komplementarny do celu IV.1.)

(Cel istotny w kontekscie staran Rzeszowa o tytut ESK
na rok 2029)

VII.1. Aktywna wspodtpraca z instytucjami kultury z miast
partnerskich Rzeszowa w celu realizacji projektow,
wymiany dobrych praktyk i dziatan zwigzanych
z rozwojem publicznosci, organizacji wyjazdéw
studialnych dla pracownikéw miejskich instytucji kultury

(Cel istotny w kontekscie staran Rzeszowa o tytut ESK
na rok 2029)

VII.2. Nawigzanie wspétpracy z 3 miastami wybranymi
jako Europejskie Stolice Kultury na rok 2028 w celu
skutecznej promocji, uzyskania efektu sieciowania
i wymiany dobrych praktyk

(Czechy - Broumov lub Czeskie Budziejowice, miasto
francuskie, oraz miasto z kraju kandydujgcego do UE -
Budva w Czarnogdrze lub Skopje w Macedonii Pétnocnej),

(Cel istotny w kontekscie staran Rzeszowa o tytut ESK
na rok 2029)

2023 - 2030

2023 - 2030

4

A KULTURA

W RZESZOWIE

zarzadzania kulturg i rozwojem
publicznosci

M.VII.1. Liczba projektédw kulturalnych
przeprowadzonych/realizowanych

z instytucjami kultury z miast
partnerskich Rzeszowa

M.VII.2. Liczba listéw intencyjnych
lub umow o wspdtpracy
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VII.3.
marketingowe i

State promowanie i wspieranie finansowe,
merytoryczne projektdw majacych
na celu dialog miedzykulturowy i miedzynarodowy,

docierajacych do publicznosci polskiej i zagranicznej

(Cel istotny w kontekscie staran Rzeszowa o tytut ESK
na rok 2029)

VIl.4. Wspieranie i promowanie partycypacji spotecznej
i aktywnosci kulturalnej imigrantéw z Ukrainy i innych
regiondw, we wszystkich obszarach, nie tylko zwigzanych
z folklorem

(Cel istotny w kontekscie staran Rzeszowa o tytut ESK
na rok 2029)

VII.5.
publikacja

Opracowanie koncepcji oraz systematyczna

elektronicznego biuletynu  promocyjno-
informujgcego o wydarzeniach kulturalnych w Rzeszowie,

dostepnego w jezyku polskim i wybranych jezykach UE

2023 - 2030

2023 - 2030

2023 - 2030

4

1 N KULTURA

W RZESZOWIE

M.VII.3.1. Liczba projektéw majgcych
na celu dialog miedzykulturowy

i miedzynarodowy, docierajgcych

do publiczno$ci polskiej i zagranicznej
M.VII.3.2. Wartos$¢ przedsiewzieé

i projektéw majacych na celu dialog
miedzykulturowy i miedzynarodowy

( w zt., mierzone rok do roku;
Rekomendowane wskazanie
skumulowanej wartosci w roku 2023
dla poréwnania wzrostu wartosci
naktadow z rokiem 2022)

M.VII.4. Liczba projektdw partycypacji
spotecznej i projektdw kulturalnych
realizowanych we wspétpracy

z imigrantami z Ukrainy i innych
regiondw Swiata

M.VIL.5.1. Liczba edycji biuletynu
(mierzona rok do roku)

M.VII.5.2. Liczba wers;ji jezykowych
biuletynu
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Opracowanie wtasne

wraz z szeroka dystrybucja na arenie polskiej
i europejskiej

(Cel istotny w kontekscie staran Rzeszowa o tytut ESK
na rok 2029)

VII.6. Aktywna wspdtpraca z Przedstawicielstwem
Wojewddztwa Podkarpackiego i Domu Polski Wschodniej,
Miedzyregionalnej Grupy ,Karpaty” przy Komitecie
Regiondw, dziatajgcymi w Brukseli

(Cel istotny w kontekscie staran Rzeszowa o tytut ESK
na rok 2029)

VII.7. Opracowanie strategii promocji i komunikacji
z potencjalng publicznosciag miedzynarodowg, wraz
z przeprowadzeniem segmentacji odbiorcéw
zagranicznych (w tym zainteresowanych udziatem
w wydarzeniu kulturalnym), m.in. na podstawie badan
ruchu turystycznego w Rzeszowie

(Cel istotny w kontekscie staran Rzeszowa o tytut ESK
na rok 2029)

2023 - 2030

2023-2030

4

1 N KULTURA

W RZESZOWIE

M.VII.5.3. Liczba kontaktéw w liscie
mailingowej do dystrybucji biuletynu

M.VII.6 Liczba przeprowadzonych
wspolnych dziatan promocyjno-
marketingowych i akcji informacyjnych

M.VII.7.1. Liczba opracowanych strategii
komunikacji z gtéwnymi grupami
odbiorcéw zagranicznych

M.VII.7.2. Liczba wariantéw
uwzgledniajgcych specyfike danego
kregu kulturowego
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Uwagi i objasnienia do Planu Strategicznego

Cele szczegétowe wyznaczone dla osiggniecia celow strategicznych, zostang zaproponowane
i opisane w Rocznych Planach Wykonawczych, za ktérych opracowanie odpowiadaé beda
poszczegdlne instytucje kultury. Ponizej objasniono gtdwne zatozenia przyswiecajgce

wyznaczeniu celéw operacyjnych.
OBSZAR: PUBLICZNOSC/WIDOWNIA

Cele wyznaczone w tym obszarze koncentrujg sie na poznaniu obecnej publicznosci, jak
i rozpoznaniu tych grup, ktére dotad nie znajdowaly sie w orbicie oddziatywania
rzeszowskich instytucji kultury (tzw. nie uczestnicy, lub publicznos¢ trudnodostepna). Z tego
wzgledu, zgodnie z podejsciem audience development zaplanowano cele zwigzane
z systematycznym badaniem potrzeb odbiorcéw, barier uczestnictwa w kulturze (w ramach
systematycznie prowadzonych, dobrze zaprojektowanych badan jakosciowych i iloSciowych,
ktérych znaczenie dla proceséw rozwoju publicznosci oméwiono szczegétowo w rozdziale 1.4.),
co pozwoli na wprowadzanie modyfikacji w ofercie i dziataniach, zgodnych
z zapotrzebowaniem publicznosci. Metody jakosciowe w praktyce dziatania instytucji kultury
mozna faczyé z dziataniami animacyjnymi. Wiele z nich bazuje na codziennych czynnosciach
poznawczych (obserwacji, rozmowie, dyskusji). Dzieki temu tatwo je adaptowac na potrzeby
lokalnie prowadzonych badan. Cele wyznaczone w tym obszarze koncentrujg sie takze
na rozwijaniu kompetencji kulturowych i potrzeby uczestnictwa w kulturze, dywersyfikacji
odbiorczych, poprzez roéinego rodzaju dziatania zwigzane z budowaniem zachet
programowych lub zwigzanych z zakupem biletu. Bardzo wazne sg cele operacyjne zwigzane
z wyréwnywaniem dostepu do kultury grup zagrozonych wykluczeniem defaworyzowanych,
0sOb z niepetnosprawnosciami i szczegélnymi potrzebami. Gtéwny nacisk w tym obszarze

zostat potozony na inkluzywnos¢, szerokie uczestnictwo zréznicowanych grup, i partycypacje.
OBSZAR: OFERTA PROGRAMOWA | TOWARZYSZACA

Cele operacyjne wyznaczone w tym obszarze odnosza sie m.in. do rozwoju oferty
programowej odpowiadajacej na potrzeby odbiorcéw, z zastosowaniem metody ACED

(Audience Centred Experience Design), omowione] szczegétowo w Rozdziale 1.5.
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Odnoszac sie do zatozen tego modelu, Strategia zaktada, ze w rzeszowskich instytucjach
kultury wdrazane bedzie podejscie, w ktorym rozwaj oferty kulturalnej i edukacyjnej bedzie
poprzedzony badaniami potrzeb publicznosci, zaproponowaniem publiczno$ci wydarzen
i doswiadczen kulturalnych, w ktorych ujete zostang ich potrzeby, a bariery dostepu zostang

zniwelowane.

Cele operacyjne wyznaczone w tym obszarze w duzym stopniu skupiajg sie na zagadnieniu
nowoczesnej, wigczajacej edukacji kulturowej i artystycznej (na kaidym poziomie
wiekowym), ktéra zgodnie z modelem ACED powinna by¢ kreowana i budowana
w porozumieniu z rzeszowskimi szkotami podstawowymi i ponadpodstawowymi,
uwzgledniajagc powigzania pomiedzy kompetencjami kulturowymi dzieci i miodziezy,
programem nauczania, a nowymi zjawiskami i trendami w kulturze, ktére sg interesujace dla
mitodego odbiorcy. Uwzgledniona powinna zosta¢ takie perspektywa $rodowisk
miedzynarodowych —poprzez zaangazowanie do tych dziatan nauczycielii mtodziezy z Ukrainy,
mieszkajgcych i uczacych sie w Rzeszowie. Istotng role w tym procesie powinny petni¢ m.in.
rzeszowskie szkoly artystyczne, takie jak Zespdt Szkdt Plastycznych oraz Zespot Szkét
Muzycznych, ktérych planowane zaangazowanie w wypracowanie modeli i szczegétowych
ofert (propozycji) edukacji artystycznej, skierowanej do mtodych grup odbiorcow polskich
i zagranicznych powinno przetozy¢ sie na wieksze zainteresowanie uczestnictwem grup
szkolnych. Zgodnie z zaprezentowanym w czesci pierwszej podejsciem partycypacyjnym
i modelem ACED, w proces budowy oferty edukacji kulturowej, a takie wydarzen
artystycznych i kulturalnych skierowanych do grup docelowych dzieci i mtodziezy (w tym oséb
ze szczegllnymi potrzebami i z niepetnosprawnosciami), zaangaiowani powinni by¢
pedagodzy i nauczyciele z rzeszowskich szkét, dzieci i mtodziez (dla poszerzenia i zrozumienia
perspektywy rzeczywistego uczestnika). Rozbudzone zostang nie tylko potrzeby kulturalne
Srodowisk szkolnych, ale takze zostang one wigczone do aktywnego tworzenia/kreowania

oferty, stajgc sie wspottwdorcami wydarzen i zjawisk kulturalnych.
OBSZAR: KOMUNIKACJA, MARKETING | PROMOCIA

Cele koncentrujg sie na poprawie dziatania, wzroscie efektywnosci i zasiegdw juz istniejgcych

narzedzi promocji i marketingu, jakimi dysponuje miasto Rzeszéw, a z drugiej strony dotycza
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konieczno$ci wprowadzenia modelu planowania wieloletniego dziatan promocyjno-
marketingowych we wszystkich miejskich instytucjach kultury, wprowadzenia (wyodrebnienia)
budzetéw na dziatania promocyjno-marketingowe, i budowy w tym celu dobrze wyszkolonego,
profesjonalnego zaplecza kadrowego. Ujeto ponadto cele operacyjne, zwigzane z rozwojem
i wzrostem efektywnosci prowadzonych dziatan promocyjnych i marketingowych,
prezentujgcych oferte rzeszowskich instytucji kultury i promujacych uczestnictwo w kulturze.
Ujeto cele majgce na celu wzrost zasiegdw i szersze dotarcie do grup docelowych, dziatania
zwigzane ze sformutowaniem indywidualnych plandéw promocji i komunikacji dla

poszczegdlnych instytucji, uwzgledniajacych aspekt miedzynarodowy.

Szczegotowe rekomendacje, zwigzane m.in. z przeprowadzong w ramach badan jakosciowych
weryfikacjg funkcjonalnosci stron internetowych rzeszowskich instytucji kultury zostaty
zawarte w raporcie ,Diagnoza instytucjonalnego obszaru kultury Miasta Rzeszowa
w kontekscie rozwoju publicznosci / audience development. Raport koricowy z badar

do Strategii Rozwoju Publicznosci Rzeszowskiego Sektora Kultury na lata 2023-2030",
OBSZAR: KADRY KULTURY

Cele operacyjne wyznaczone w tym obszarze odnoszg sie do rozwoju i profesjonalizacji
zespotéw pracowniczych rzeszowskich instytucji kultury, tak aby zagadnienia rozwoju
widowni staty sie stalym elementem ich pracy zawodowej, oraz aby pracownicy tych
instytucji, bez wzgledu na staz, rodzaj stanowiska czy czestotliwos¢ dotychczasowego kontaktu
z publicznoscia, byli przygotowani do pracy z réznymi grupami publicznosci, a takze aby
rozwijali te kompetencje i umiejetnosci (np. jezykowe, organizacyjne, marketingowe,
promocyjne, komunikacyjne, zarzadcze, m.in. zwigzane z zarzgdzaniem kryzysem i ryzykiem),
ktore bezposrednio przektadajg sie na powodzenie projektéw i wydarzen skierowanych

do publicznosci.

W obszarze tym istotny akcent zostanie potozony zaréwno na rozwdéj kompetencji miekkich,
jak i konkretnych umiejetnosci zawodowych, udoskonalajgcych procesy prowadzenia
dziatalnos$ci wewnatrz poszczegélnych organizacji kulturalnych Rzeszowa, co docelowo
przetozy sie na wyzszy poziom oferty, wzrost satysfakcji widowni/publicznosci, lepsze
zrozumienie potrzeb zarowno kadr kultury, jak i konkretnych umiejetnosci zawodowych
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(zwigzanych np. z marketingiem, promocjg, zarzgdzaniem projektami partnerskimi i in.). Lista
szczegotowych propozycji szkoleniowych zostata opisana w Rozdziale VII, zawierajacym

rekomendacje w tym zakresie.

Ponadto wazne cele operacyjne wigzg sie ze zniwelowaniem probleméw braku obsady lub
w ogdéle braku wyodrebnionych w strukturze stanowisk zwigzanych z promocja
i marketingiem, problemu wielozadaniowosci pracownikéow (zwtaszcza w przypadku
mniejszych liczebnie instytucji), czy brakami kadrowymi, ktdre utrudniajg prowadzenie dziatan

w petnym zakresie i z wykorzystaniem catego potencjatu instytucji.
OBSZAR: INFRASTRUKTURA KULTURY | PRZESTRZEN

W tym obszarze wskazano cele operacyjne niezbedne do poprawy i dostosowania
infrastruktury rzeszowskich instytucji kultury, tak aby ich przestrzen byta w petni przyjazna,
zapraszajgca widza do wewnatrz, komfortowa, a takze dostosowana do potrzeb réznych grup
odbiorcéw — zwtaszcza ze szczegdlnymi potrzebami (np. seniorzy, matki i opiekunowie z matymi
dzieémi, osoby ze spektrum autyzmu itp.). Dziatania prowadzone w tym obszarze majg
uzupetni¢ dostosowania juz wprowadzone wymogami Ustawy o dostepnosci, a z drugiej strony,
majg poszerzy¢ mozliwos¢ udziatu tych grup, ktoére dotad nie korzystaty z przestrzeni
rzeszowskich instytucji kultury. Celem nadrzednym jest w tym obszarze otwarcie
i udostepnienie przestrzeni rzeszowskich instytucji kultury i obiektéw dziedzictwa dla jak
najszerszych grup odbiorcéw, a takze zapewnienie nowej infrastruktury — w dwdch ujeciach:
budowy nowego, wielofunkcyjnego obiektu kultury, pozwalajgcego na realizacje prestizowych,
o duzym zasiegu wydarzen, oraz ,odzyskania” przestrzeni dla kultury, poprzez zaadaptowanie
istniejgcych  w miescie, a niewykorzystywanych dotad, czestokro¢ niszczejgcych
i zapomnianych przestrzeni i miejsc, cechujgcych sie duzym potencjatem wykorzystania na cele
kulturalno-spoteczne (przyktady wskazano w Rozdziale VI). W ramach szczegétowych Planéow
Wykonawczych do  Strategii nalezy na poziomie poszczegdlnych instytucji
uwzglednié/zaplanowac niezbedne zakupy wyposazenia, remonty, prace dostosowawcze,
wykraczajgce poza standard architektoniczny, wptywajgce na wysoki poziom dostepnosci,

przyjaznosci i komfortu poszczegdlnych obiektéw.

OBSZAR: ZARZADZANIE
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Uzupetnieniem wszystkich wskazanych obszardw strategicznych jest takze obszar zarzgdzania,
zwigzany z instytucjonalnym i strategicznym wsparciem dziatan zwigzanych z rozwojem
jakosciowym i iloSciowym oferty kulturalnej, takze w kontekscie dziatan zwigzanych
z Europejskg Stolicg Kultury. W tym obszarze wskazano cele operacyjne zwigzane
z wprowadzeniem zarzgdzania strategicznego i planowania wieloletniego zaréwno w instytucji
Organizatora, jak i w instytucjach kultury, wprowadzenie zorganizowanego monitoringu

dziatan w zakresie rozwoju publicznosci, podnoszenia kompetencji w zakresie zarzgdzania.
OBSZAR: UMIEDZYNARODOWIENIE | WYMIAR EUROPEJSKI

Cele wyznaczone w tym obszarze majg strategiczne znaczenie dla jak najlepszego
przygotowania Rzeszowa do aplikowania o tytut Europejskiej Stolicy Kultury na rok 2029, ale
takze wigzg sie z przygotowaniem zaplecza promocyjnego, marketingowego, budowy sieci
kontaktow i relacji instytucjonalnych, miedzynarodowych (w tym m.in. w oparciu o sie¢ miast
partnerskich), pozwalajgcych na docieranie z przekazem o ofercie kulturalnej Rzeszowa do jak
najszerszych grup publiczno$ci  polskiej i zagranicznej, i budowaniu trwatych,
wieloaspektowych wiezi z tg publicznoscig. Bez wzgledu na wynik procesu aplikacyjnego,
zmiany wprowadzone w tym obszarze strategicznym, na zawsze zmienig postrzeganie
i wizerunek Rzeszowa w skali ponadregionalnej, jako miasta kultury, atrakcyjnego miejsca
na przyjazd w celu wziecia udziatu w wydarzeniu kulturalnym, lub w celu wspéttworzenia go,

dlatego nadano im tak wysoki priorytet.

VI. Pozostate rekomendacje w zakresie audience development
dla Gminy Miasta Rzeszow

Nota: szczegdétowe rekomendacje odnoszgce sie do dziatan w zakresie promocyjno-
marketingowym, zostaty zawarte w Raporcie koicowym z badan do Strategii Rozwoju
Publicznosci Rzeszowskiego Sektora Kultury na lata 2023-2030 (Zatgcznik nr 1), w Rozdziale 4.
Zaprezentowane tam rekomendacje i zalecenia odnoszg sie przede wszystkim do obszaru
tematycznego KOMUNIKACJA MARKETINGOWA | PROMOCIA, a szczegdlnie duzy nacisk zostat
potozony na efektywne prowadzenie dziatan marketingowych z wykorzystaniem Internetu

i medidéw spotecznosciowych.
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Z kolei ponizsze rekomendacje odnoszg sie do obszaréw: ZARZADZANIE, KADRY KULTURY oraz
INFRASTRUKTURA KULTURY | PRZESTRZEN:

W ramach odpowiedzi na pytanie otwarte, ktére byto elementem badania ankietowego
publiczno$ci, pojawity sie opinie dotyczace braku tzw. duzej infrastruktury kultury, w tym
obiektow, ktore ze wzgledu na wielkos¢ sceny, jakos¢ akustyczng, wielko$¢ (pojemnosc)
widowni, mogtyby by¢ miejscem realizacji duzych koncertéw, wydarzen muzycznych wysokiej
rangi, skupiajacych znane nazwiska i artystéw. Ankietowani wskazywali takze na brak
przestrzeni do realizacji spektakli teatru muzycznego, atrakcyjnej przestrzeni muzealnej,
pozwalajacej na realizacje wystaw i ekspozycji czasowych o wysokiej randze, realizowanych np.
w ramach wymiany muzealnej — stosunkowo czesto przywotywano wystawy malarstwa Tamary
tempickiej, ktére w 2022 i 2023 roku byty udostepnianie w muzeach Lublina oraz Krakowa
(,tempicka do obejrzenia w Lublinie i Krakowie, ale nie w Rzeszowie”), a takze na brak
odpowiednio duzej i spetniajacej kryteria akustyczne przestrzeni do organizowania

koncertéw i festiwali o szerokim zasiegu:

»(...) brakuje przestrzeni do organizowania koncertow na wiekszq skale jak np. Tauron
Arena w Krakowie, przez co w Rzeszowie nie ma mozliwosci zorganizowania

koncertow gwiazd swiatowego formatu (...)”;

»(...) Uczestniczytam rowniez jako widz w wielu spektaklach w Teatrze Roma
w Warszawie i uwazam, Ze brakuje w Rzeszowie takiego miejsca, gdzie odbywatyby
sie spektakle muzyczne na takim poziomie. Odwiedzajgc takie miasta jak Gdarisk,
Wroctaw, czy Krakow uwazam, ze Rzeszow jest jeszcze w tyle jesli chodzi o ilos¢ i jakos¢

wydarzen kulturalnych w poréwnaniu do tych miast”;

,Brak miejsca / estrady z prawdziwego zdarzenia, ktdre spetniatoby kryteria
akustyczne czy przestrzenne (np. wiekszy plac w parku). Posiadanie ¢wierc stadionu sie

nie liczy”.

W niektérych wypowiedziach pojawia sie watek utrudnionej dostepnosci komunikacyjnej

miejsc, w ktdrych majg miejsce wydarzenia kulturalne:
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»(brak) koncertow na stadionie miejskim Ilub innym miejscu dostepnym
komunikacyjnie, przyktad: ESK przeniesiono na bardzo mato dostepny mieszkaricom
z potudnia Rzeszowa obszar. Zawsze bratam udziat w tych koncertach, ale odkgd

lokalizacja zostata zmieniona nie mam szans wziecia w nim udziatu”
»(brak) dostepnosci dla zwiedzajgcych zabytkdw Rzeszowa np. Zamek Lubomirskich”

Zebrane w badaniu ankietowym odpowiedzi na pytanie otwarte, dotyczace tego, czego
rzeszowianom obecnie brakuje w ofercie kulturalnej, przyniosty z kolei duzo pomystow
i propozycji dotyczacych zagospodarowania na cele kulturalne, miejsc przeoczonych,
niedoinwestowanych, lub wrecz niszczejgcych przestrzeni i lokalizacji w miescie, ktére moga
zosta¢ poddane kolejnym analizom w celu ich kreatywnego wykorzystania

i zagospodarowania na cele spoteczno-kulturalne:

W miescie niszczejg zabytki, ktore bytyby wspanialymi przestrzeniami na kulture -
ruiny wojskowego magazynu w poblizu kosciota reformatow, a byt projekt zrobienia
tam galerii sztuki nowoczesnej, willa Kotowicza w swietnej lokalizacji, Willa Janusza,
gdzie miesci sie prezna Estrada Rzeszowska, az prositaby sie o usuniecie lumpeksu obok
i odtworzenie ogrodu, patac na Staromiesciu i dwory na Stocinie i Zatezu. Oprocz tego
tereny kolejowe i lokomotywownia. To bytaby swietna przestrzen eventowo-
koncertowa oraz przestrzen ekspozycyjna dla instalacji artystycznych i muzeum
techniki, ktore ciasni sie w matych przestrzeniach. Stacja pomp, ktora mogtaby by¢
wrecz wizytowkgq architektury przemystowej i doliny Wistoka. Olbrzymi potencjat jest
niewykorzystany. Na ul. Pitsudskiego sq dwa interesujgce budynki - dawne koszary
i duza kamienica mieszczariska. Oba interesujqgce i zabytkowe, jednak zostaty przejete
przez developera. Dobrze, Zze zostang odrestaurowane, ale szkoda, zZe takie historyczne
przestrzenie w samym centrum miasta bedq lokalami prywatnymi zamknietymi

dla mieszkancow”;

,Rzeszow zapomniat o kulturze zydowskiej. Synagoga Staromiejska, ktorej mury byty
murami obronnymi miasta wraz z domem rabina obok po wyprowadzce Archiwum
Panstwowego staty sie Archiwum Miasta. To Swietna przestrzen w Swietnej lokalizacji.
Az prosifoby sie o przygotowanie i otwarcie jej dla mieszkaricow i turystow. Swojq
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drogqg pod murem synagogi staromiejskiej, pod trawnikiem moggq sie znajdowac nadal
macewy ze starego cmentarza zydowskiego. (...) Rowniez plac miedzy synagogami ma
potencjaf, jest malowniczy i moégtby stuzy¢ koncertom (m.in. muzyki Zydowskiej)

i festiwalom”;

,Dobrze, ze pojawity sie pomysty otwarcia wieZy farnej i wieZy zamkowej dla

odwiedzajgcych. To bytoby cos interesujgcego (...)”

Podsumowujgc, rekomendacje w obszarze strategicznym INFRASTRUKTURA KULTURY
| PRZESTRZEN s3 nastepujace:

1. Przeprowadzenie pogtebionej analizy dostepnosci i inwentaryzacji istniejgcych
na terenie Rzeszowa przestrzeni (obiektow, miejsc, dziatek, w tym zabytkéw techniki
inzynieryjnej, zabytkow kultury zydowskiej i in.) pod wzgledem prawnym,
wtasnosciowym i technicznym, w celu wskazania obiektow/lokalizacji priorytetowych
(o najwyiszym potencjale zagospodarowania i udostepnienia do roku 2029), dla
ktérych mozna opracowaé wstepne koncepcje zagospodarowania na cele kulturalno-
spoteczne. W drugim etapie konieczne bedzie ustalenie wstepnych kosztoryséw
inwestycyjnych, opracowanie programéw funkcjonalno-uzytkowych, co pozwoli
zweryfikowa¢ dostepnos¢ i mozliwos¢ sfinansowania tych inwestycji ze $rodkow
publicznych (Budzetu panstwa lub w ramach Funduszy Europejskich), lub w ramach
przedsiewzie¢ wykorzystujgcych model PPP.

2. Szczegdlnie istotnym zagadnieniem jest zapewnienie odpowiedniej lokalizacji dla
Muzeum Dobranocek, ktére wspodtdzielgc przestrzen jednego obiektu z Teatrem
Maska, boryka sie z powaznymi ograniczeniami lokalowymi, utrudniajgcymi rozwdj
oferty programowej. Zapewnienie nowej lokalizacji dla Muzeum Dobranocek, przy
jednoczesnym odzyskaniu przestrzeni przez Teatr Maska bytoby korzystne dla rozwoju
dziatalnosci programowej obu tych instytucji;

3. Nalezy mie¢ na uwadze, ze udostepnienie czy ,uwolnienie” nowych przestrzeni
na rzecz dziatan kultury w Rzeszowie, przetozy sie bezposrednio na rozwéj publicznosci

(nowe formy dziatania, nowe wydarzenia, rozwodj jakosciowy oferty, zwiekszona skala
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i ranga wydarzen, wzrost zainteresowania i frekwencji), a takze wzmocnienie
atrakcyjnosci Rzeszowa w kontekscie ESK 2029;

Konieczno$¢ priorytetowego przeprowadzenia inwestycji strategicznej
(uwzglednionej w Strategii Rozwoju Wojewddztwa - Podkarpackie 2030) o roboczej
nazwie Biblioteka NOWA, zaktadajgcej budowe nowoczesnej siedziby Wojewddzkiej
i Miejskiej Biblioteki Publicznej w Rzeszowie z czescig konferencyjno- koncertowa
(nawet na 1000 osdb), na ponad hektarowe] dziatce przy ulicy Towarnickiego. Postulat
zapewnienia obiektu w Rzeszowie o takiej pojemnosci pokazaty takze wyraznie badania

i zapisy zawarte w Strateqgii Rozwoju Kultury Miasta Rzeszowa na lata 2023-2030

(na str. 26);
Dofinansowanie dziatan remontowych, modernizacyjnych i zwigzanych z zakupami
wyposazenia do prowadzenia dziatalnosci kulturalno-edukacyjnej, w poszczegdlnych

instytucjach - zgodnie z potrzebami wskazanymi w Rozdziale VII.

W Obszarach strategicznych KADRY KULTURY oraz ZARZADZANIE, zaprezentowane ponizej

rekomendacje zostaty sformutowane na podstawie przeprowadzonej analizy danych zastanych

(Desk research) przekazanych przez instytucje kultury, wywiadéw jakosciowych, a takze

informacji zebranych w trakcie warsztatu wydobywczego w Urban Lab w dniu 6 czerwca 2023

r., w ktérym uczestniczyli specjalisci i kadra zarzadzajgca z rzeszowskich instytucji kultury:

Obszar ZARZADZANIE. Rekomenduje sie wprowadzenie w instytucjach kultury, dla
ktorych organizatorem jest Gmina  Miasto Rzeszéw, proceséOw zarzadzania
strategicznego opartych o planowanie wieloletnie. Procesy planowania, o ktérych
mowa, powinny by¢ ujete w trzech gtéwnych aspektach:

— odnoszgcym sie do zarzgdzania instytucjg kultury jako catosci,

— zarzadzania dziataniami w zakresie rozwoju publicznosci,

— zarzadzania dziataniami promocyjno-marketingowymi.

Sukces kazdej instytucji kultury, rozumiany jako poszerzanie pola kultury i zdobywanie oraz

utrzymywanie odbiorcéw w duzej mierze zalezy od wyznaczenia kierunkédw rozwoju organizacji

oraz ciggtego monitorowania uzyskiwanych efektéw. Obecnie zadna z badanych instytucji

kultury, dla ktorych organizatorem jest Gmina Miasto Rzeszow nie posiada sredniookresowej,

131



4

£ N KULTURA

W RZESZOWIE

ani dtugookresowej strategii rozwoju instytucji. Dziatalnos¢ instytucji kultury jest prowadzona
w oparciu o roczne plany pracy. Brak strategii rozwoju utrudnia instytucjom planowanie
w horyzoncie wieloletnim, ma wplyw na pozyskiwanie S$rodkéw zewnetrznych

na przedsiewziecia i roznego rodzaju projekty.

Strategia Rozwoju kazdej z instytucji powinna odpowiadaé na potrzeby odbioréw, doskonali¢
procesy wewnetrzne, uwzglednia¢ rozwdj pracownikdw oraz zapewniaé¢ finansowanie
dziatalnosci, zatgcznikami do niej powinny byé: Plan Rozwoju Publicznosci oraz Plan

Prowadzenia Dziatan Promocyjno-Marketingowych i Komunikacji.

Ze wzgledu na specyfike dziatarh w instytucjach kultury (m.in. cyklicznos¢ niektdrych wydarzen,
kalendarz kulturalny, wydarzenia o charakterze wieloletnim) rekomenduje sie, aby byty
to plany wykraczajgce poza horyzont roku. Rekomenduje sie sformutowanie dla kazdej

z instytucji:

— $redniookresowej Strategii Rozwoju, obejmujgcej horyzont 6 lat (przyktadowo na lata
2024-2030);
— trzyletnich Planéw Indywidualnych dla potrzeb rozwoju publicznosci oraz dla dziatan

promocyjno - marketingowych.

Oznacza to, ze w trakcie obowigzywania indywidualnej Strategii Rozwoju, instytucje
opracowywatyby dwa Plany Indywidualne. Rekomendowane jest wsparcie merytoryczne,
organizacyjne i finansowe miejskich instytucji kultury w procesie budowy Strategii i Planow
poprzez nawigzanie wspodtpracy ze specjalistami w zakresie zarzgdzania instytucjami kultury,

a takze zapreliminowanie kwoty dotacji celowej, ktéra pokrytaby tego rodzaju zadanie.

Komisja Europejska®® zaleca aby Plan Rozwoju Publicznosci byt ,wbudowany” w instytucje
kultury lub organizacje i tworzyt jego kulture organizacyjng, i aby byt postrzegany jako zadanie
i obowigzek catej instytucji, a nie tylko jednego dziatu, np., zwigzanego z promocjg. Dlatego
rekomendujemy réwnolegte prowadzenie prac nad sformutowaniem Strategii Rozwoju dla

kazdej z miejskich instytucji kultury, uzupetnionej o indywidualny Plan Rozwoju Publicznosci.

%9 Badanie na temat rozwoju widowni — Jak sprawié, by odbiorcy znalezli sie w centrum organizacji kulturalnych.
Raport koricowy, Komisja Europejska, 2017
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Nalezy takze mieé na uwadze, ze jednym z kluczowych elementéw wdrazania Strategii Rozwoju
oraz Planu Rozwoju Publiczno$ci w poszczegdlnych instytucjach bedzie rola kierownictwa
i kadry zarzadzajacej, ktédra musi zbudowaé wewnetrzne poparcie dla wyznaczonych celéw
i dziata. Przewodnictwo oraz wewnetrzny konsensus w instytucji maja kluczowe znaczenie

dla sukcesu wdrazania Strategii i towarzyszacych jej Planéw.

2. Obszar KADRY KULTURY. Weryfikacja struktur organizacyjnych: w zwigzku ze
zdiagnozowanym znacznym obcigzeniem i wielozadaniowos$cig pracownikdéw instytucji
kultury (zwtaszcza tych o niskiej obsadzie kadrowej jak Muzeum Dobranocek, Biuro
Wystaw  Artystycznych lub Galeria Fotografii Miasta Rzeszowa), brakiem
wyodrebnionych stanowisk odpowiedzialnych za budowanie i rozwijanie relacji
z publicznoscig (we wszystkich instytucjach), brakiem wyodrebnionych stanowisk
specjalistow odpowiedzialnych za dziatania promocyjno-marketingowe (w wiekszosci
instytucji), rekomenduje sie przeprowadzenie analizy struktur organizacyjnych
i regulaminow organizacyjnych w podlegtych podmiotach, w celu analizy mozliwosci
finansowych i organizacyjnych wyodrebnienia na bazie istniejacych zasobéw
kadrowych, i/lub utworzenia dwéch typow stanowisk:

— specjalisty do spraw rozwoju publicznosci (nie nalezy utozsamiac ze specjalistg
ds. obstugi widowni)

— oraz specjalisty do spraw promocji i marketingu

Wymiar EPC powinien by¢ uzalezniony od wielkosci danej instytucji kultury. Jedna osoba moze

petni¢ obie te funkcje, jezeli posiada odpowiednie kompetencje i pozagdane umiejetnosci, np.:

— doswiadczenia w obszarze komunikacji marketingowe;j i/lub PR;

— znajomosc¢ podstaw public relations oraz komunikacji marketingowej;

— dobrg znajomosc¢ kanatéw komunikacji marketingowej/PR;

— umiejetnosci i doswiadczenie obejmujgce opracowanie tresci informacyjnych

i marketingowych.

Dodatkowa rekomendacja w tym obszarze odnosi sie takze do koniecznego zwiekszenia

zatrudnienia w praktycznie wszystkich instytucjach kultury, zwtaszcza tych, ktére dziatajg
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w oparciu o rozbudowang sieé filii, jak WiMBP czy Rzeszowski Dom Kultury, jak i tych
mniejszych, w ktérych ze wzgledu na niskg liczbe pracownikéw wystepuje problem
wielozadaniowosci i przenikania sie kompetencji zawodowych. Koniecznos¢ takg w ramach
badania ankietowego przeprowadzonego wsrdd pracownikéw badanych instytucji wskazato
87,5% badanych (21 z catkowitej grupy 24 oséb, ktére wypetnity ankiete). Stanowiska, ktére
wymagajg zatrudnienia dodatkowych pracownikéw dotyczg przede wszystkim dziatéow
edukacji/animacji, promocji, marketingu, obstugi klienta/widza. W trakcie warsztatow
wskazywano réwniez na kwestie zwiekszenia obsady w dziatach zajmujgcych sie animacjg
i edukacja kulturowa, co ma szczegdlnie istotne znaczenie w przypadku prowadzenia dziatan
skierowanych do nowych grup odbiorcow, albo odbiorcéw ze szczegdlnymi potrzebami,
rozwijania i uatrakcyjniania oferty edukacyjnej, tak by stanowita ona ,,magnes” przyciagajacy

nowg publicznos¢.

W przypadku utworzenia nowych stanowisk i zwiekszenia obsady kadrowej w danej instytucji
kultury niezbedne bedzie zwiekszenie dotacji programowej, z tego wzgledu rekomenduje sie
przeprowadzenie ww. analizy do listopada 2023 r. Konieczne jest w zwigzku z tym takze
kompleksowe zwiekszenie naktadéw na kulture w Rzeszowie i poprawa finansowania

instytucji, w tym zapewnienie zasobdw na wzrosty wynagrodzenia pracownikéw.

3. Obszar KADRY KULTURY: rekomendowany zakres zadan nowotworzonych lub
wyodrebnionych (na bazie istniejgcych zasobdéw i struktur) stanowisk specjalisty

do spraw rozwoju publicznosci.

Ze wzgledu na interdyscyplinarng specyfike dziatan zwigzanych z rozwojem publicznosci,
rekomenduje sie sformutowanie zakresu obowigzkéw zawierajgcego co najmniej ponizsze

wymagania:

a) monitoring biezgcej oferty programowej (kulturalnej, edukacyjnej, towarzyszacej)
instytucji kultury;

b) budowanie, pogtebianie i rozwijanie relacji z publicznos$cig, w tym tworzenie planéw
rozwoju, realizacja dziatan, rozpoznanie grup docelowych, najwazniejszych barier
w uczestnictwie, jak i potrzeb. Jak wskazano w Rozdziale I.4, badania odbiorcow mozna
prowadzi¢ w instytucjach kultury w oparciu o wtasne metody i niskobudzetowe
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narzedzia do analizy jakosciowej i ilosciowej, mozliwe jest takze prowadzenie badan
0 szerszym zasiegu, przy wspotpracy wyspecjalizowanych firm badawczych - jest
to uzaleznione od potrzeb, oraz od mozliwosci budzetowych danej instytucji. Metody
jakosciowe w badaniach prowadzonych przez instytucje kultury moina taczy¢
z dziataniami animacyjnymi. Wiele z nich bazuje na codziennych czynnosciach
poznawczych, np. obserwacji, rozmowie, dyskusji. Dzieki temu tatwo je adaptowac
na potrzeby lokalnie prowadzonych badan. Kluczowym elementem jest
systematycznosc¢ oraz analiza danych. Bardzo czesto prowadzone na wiasng reke przez
rézne instytucje, wiasne badania jakosciowe, uzywanie prostych i bezptatnych narzedzi
do ankietowania odbiorcéw réwniez pozwala uzyska¢ bardzo cenng i duzg wiedze
o odbiorcach;
tworzenie planéw komunikacji z grupami docelowymi;
wspotorganizacja wydarzen promocyjnych w ramach przyjetego planu dziatan
komunikacji;
redagowanie materiatéw informacyjnych i reklamowych zwigzanych z realizowanymi
wydarzeniami, projektami i przedsiewzieciami;
koordynowanie dziatan zwigzanych z rozwojem publicznosci pomiedzy

dziatami/komdrkami organizacyjnymi danej instytucji.

Dodatkowym argumentem, ktéry wzmacnia zasadnos¢ powyzszych rekomendacji, s3 wyniki

ankiety dodatkowej (pomocniczej), wypetnionej przez 24 osoby z badanych instytucji kultury,

gtéwnie przez przedstawicieli kadry zarzgdzajacej i specjalistébw. Ankieta miata na celu

zbadanie zainteresowania dla konkretnych rozwigzan i propozycji, dla potrzeb budowy Planu

Strategicznego. Ze wzgledu na swa@j szczegotowy charakter, jej wyniki moga w przysztosci

zosta¢ wykorzystane do budowy Programéw Wykonawczych w poszczegdlnych instytucjach

kultury.

W obszarze KADRY KULTURY, pracownicy jako najwazniejsze i najbardziej pozadane

wskazywali nastepujace rozwigzania:

a)

Wzrost zatrudnienia w dziatach np. edukacji/animacji, promocji, marketingu, obstugi

itp. - 87,5% (21 0sdb);
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b) Wydzielenie lub stworzenie stanowiska ds. relacji i rozwoju publicznosci (lub
podobnego) - 45,8% (11 osdb);
c) Aktualizacja struktury organizacyjnej i/lub regulaminu organizacyjnego pod katem

zapisow dot. rozwoju publicznosci - 45,8% (11 oséb).

W obszarze ZARZADZANIE, pracownicy jako najwainiejsze i najbardziej pozadane

wskazywali nastepujace rozwigzania:

a) Zainicjowanie prac nad wieloobszarowg strategig rozwoju instytucji - 50% (12 osdéb);

b) Sformutowanie strategii / planu promocji i/lub marketingu wydarzen, oferty,
jak i samej instytucji, wraz z okresleniem budzetu - 58,3% (14 osdéb);

c) Aktualizowana systematycznie strategia/plan komunikacji z odbiorcami, partnerami

spotecznymiiin. - 41,7% (10 osdb).

VIl. Pozostate rekomendacje szczegotowe w zakresie audience
development dla instytucji kultury

Rekomendacje i zalecenia zawarte w tym rozdziale zostaty sformutowane na podstawie:

— przeprowadzonej analizy danych zastanych (Desk research) przekazanych przez
instytucje kultury,

— wywiadow jakosciowych,

— dodatkowej ankiety on-line, badajacej réznorodne aspekty rozwoju publicznosci
i potrzeby w tym zakresie z punktu widzenia pracownikdw rzeszowskich instytucji
kultury,

— atakze informacji zebranych w trakcie warsztatu wydobywczego w Urban Lab w dniu
6 czerwca 2023 r., w ktérym uczestniczyli specjalisci i kadra zarzgdzajgca z rzeszowskich

instytucji kultury.

VIl.1. Rekomendacje zbiorcze dotyczgce rozwoju kompetencji kadr,
uczestnictwa w szkoleniach i ich tematyki
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Rozwdéj zawodowy kadr kultury, dostep do szkolen i systematyczna profesjonalizacja
sg jednym z czynnikow, ktére maja bezposredni wptyw na procesy rozwoju publicznosci.
Jak czesto wspomina sie w niniejszym dokumencie, rozwdj publicznosci jest koncepcja
interdyscyplinarng, w ktérej przenikajg sie rézne obszary funkcjonowania instytucji kultury.
Wysokie kompetencje zawodowe i profesjonalne, umiejetnosci i wiedza pracownikéw kultury
pozwalajg realizowaé cele rozwojowe danej instytucji kultury, a to z kolei przektada sie
na potencjat instytucji w zakresie budowania i rozwijania kapitatu spotecznego. Pracownicy
badanych instytucji intensywnie angazujg sie w proces realizowania i wdrazania wydarzen,
co przy istniejgcych i opisanych brakach kadrowych — wigze sie z duzymi obcigzeniami
czasowym, i naktadaniem sie obowigzkdéw. Braki kadrowe i napiete zakresy obowigzkow
powodujg, ze czesto pracownicy nie maja czasu ani przestrzeni na zdobywanie i rozwdj
specyficznych, wysoce wyspecjalizowanych kompetencji i umiejetnosci. Z tego powodu
tematyka szkolen zajmuje tak waine miejsce w Planie Strategicznym (Cel operacyjny IV.1
Rozwdj, doskonalenie i profesjonalizacja kadr miejskich instytucji kultury w obszarach

tematycznych i kompetencjach przektadajgcych sie na rozwdj publicznosci).

Rekomendowane formy podnoszenia kompetencji i kwalifikacji zawodowych:

Aby utatwié¢ budowe planéw szkoleniowych w rzeszowskich instytucjach kultury, w ramach
ankiety on-line zbudowano kafeterie zawierajgcg rézne tematy szkolen, jak i rézne formy
szkoleniowe i edukacyjne. W zakresie rozwoju kompetencji zawodowych pracownikéw
dostepne s3 rozne formy zdobywania wiedzy i umiejetnosci, przy czym ankietowani

pracownicy jako najbardziej pozadane opcje wskazywali przede wszystkim:

Szerszy dostep pracownikéw do szkolern komercyjnych, ptatnych - 66,7% (16 oséb);

— Poprawa przeptywu informacji i komunikacja pom. pracownikami - 58,3% (14 oséb);
— Szerszy dostep pracownikéw do szkolen bezptatnych - 50% (12 osdb);

— Dostep do stazy, wyjazdow studialnych - 45,8% (11 osdb), uwaga: powigzana z
tematyka wyjazdéw studialnych opcja "Benchmarking i wprowadzanie dobrych
praktyk i wzorcow z innych instytucji (polskich, zagranicznych)”, ktérg mozna byto

zaznaczy¢ w ramach pytania, o to, jakie rozwigzania/narzedzia utatwityby
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skuteczniejsze zarzgdzanie relacjami z publicznoscia, odbiorcami, partnerami, zostata

wskazana przez 41,7% (10 osoéb).

Szkolenia komercyjne majg te przewage nad innymi formami ksztatcenia zawodowego
i profesjonalnego, ze zazwyczaj pozwalajg na dopasowanie tematyki do szczegdlnych potrzeb
i instytucji, dostosowanie harmonogramu i przebiegu do mozliwosci czasowych pracownikéw
(mozliwe sg takze szkolenia realizowane na miejscu, w instytucji), a dostep do uznanych

ekspertow i specjalistow jest kluczowa zalets.

Wyjazdy studialne (studyjne) sg bardzo ciekawg, szczegdlnie wartg polecenia forma
zdobywania wiedzy i podnoszenia kompetencji. Sg to odwiedziny w organizacji, instytucji lub
miejscu, ktore warto blizej poznaé, by zrozumiec¢ jego sposdb funkcjonowania, oferte,
tajemnice sukcesu. Efektami wyjazdédw studialnych sg przede wszystkim: wzrost wiedzy,
wymiana doswiadczen, zaréwno tych pozytywnych, jak i negatywnych, zapoznanie sie
z dziatalnoscia instytucji partnerskiej niejako "od kuchni" oraz inspiracja do dalszego rozwoju
wilasnego, jak i instytucji. Wyjazdy studialne warto poleci¢ ze wzgledu na wymiane
i implementacje dobrych praktyk, sprawdzonych, dziatajgcych rozwigzan. Dodatkowym

efektem jest rozwdj wspotpracy sieciowej i rozwdj partnerstw projektowych.

Projektujgc plan wyjazdéw studialnych mozna wykorzystaé sie¢ miast partnerskich Rzeszowa
i juz nawigzane relacje z dziatajgcymi tam instytucjami kultury. Szczegdlnie wartosciowym
rozwigzaniem bytby wyjazd pozwalajgcy na obserwacje przygotowan do wydarzenia, ktére
wymaga szerokich dziatarh marketingowych, a takze wydarzenia, ktore jest skierowane do oséb
ze szczegblnymi potrzebami. W Planie Strategicznym zaproponowano odpowiadajgcy tej
rekomendacji Cel operacyjny IV.4. ,Zainicjowanie i prowadzenie systemu wyjazdow
studialnych do innych instytucji kultury i organizacji kulturalnych w celu wymiany doswiadczen

i poznania dobrych praktyk w zakresie metod rozwoju publicznosci”.

Na uwage zastuguje takze opcja "Poprawa przeptywu informacji i komunikacja pom.
pracownikami", ktéra réwniez zostata wskazana jako narzedzie rozwoju kompetencji. Wigze
sie to ze zjawiskiem zarzadzania w organizacji tzw. "wiedzg ukryta" (ang. tacit knowledge).
Wiedza ukryta najczesciej i najskuteczniej jest przekazywana w trakcie wspdlnej pracy nad
projektem czy przedsiewzieciem, podczas warsztatow, poprzez konwersacje, opowiadanie,
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wspdlne doswiadczenia. Jak podkredlajg specjaliéci od zarzadzania - jest to wiedza
przyswajana podswiadomie i rdwnie podswiadomie wykorzystywana. Poprawa przeptywu
informacji i komunikacji w instytucjach kultury moze sie przetozy¢ na wydobycie wiedzy
ukrytej, jednak bardzo duzo zalezy w tym przypadku od sytuacji, w jakiej mozliwe jest dzielenie

sie tg wiedza.
Podstawowym zrédtem wiedzy ukrytej jest pracownik, jego doswiadczenie, a w szczegdlnosci:

— wiedza zdobyta podczas samodzielnych dziatan przy realizacji zadan i projektéw.

— wiedza i obserwacje nabyte podczas np. wyjazdow studialnych, szkolen;

— wiedza zdobyta w trakcie wymiany informacji z odbiorcg kultury (np. uczestnikiem
warsztatéw, osobg zwiedzajgcy ekspozycje, itp.)

— kazdy rodzaj uzyskanego feedbacku od odbiorcy, uczestnika wydarzen kulturalnych;

— wspodlne burze mdzgdw i przygladanie sie problemowi z innej strony.

Umiejetne zarzadzanie wiedzg ukrytg w instytucji kultury moze wptyna¢ nie tylko na poziom
kreatywnosci, wzrost skutecznosci podejmowania odpowiednich decyzji, ale moze sie
przetozy¢ na wypracowanie ciekawych rozwigzan i metod dziatania zwigzanych z rozwojem
publicznosci. Obszary szczegdélnie sprzyjajace tej metodzie to prowadzenie badan
jakosciowych oraz projektowanie wydarzen zorientowanych na odbiorce (w skojarzeniu

z metodologig ACED).

Tematyka szkolen wptywajaca na rozwoj publicznosci:

Najbardziej interesujace i uzyteczne tematy szkolen - z punktu widzenia rozwoju widowni,

w ktérych chcieliby uczestniczyé pracownicy rzeszowskich instytucji to przede wszystkim:

— Praktyczne metody budowania publicznosci (warsztaty) - 70,8% (17 osob)

— Skuteczna komunikacja z réznymi grupami odbiorcow - 70,8% (17 osdb)

W dalszej kolejnosci istnieje zapotrzebowanie na szkolenia zwigzane z zagadnieniami reklamy,
realizowania dziatan promocyjnych, w tym szkolenia dotyczace obstugi programow
graficznych i grafiki reklamowej, a takze zdobycie umiejetnosci wystgpien publicznych

i komunikowania sie:
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— Digital marketing (media spotecznosciowe, inne formy cyfrowe) - 58,3 % (14 osdb);
— Dostepnosc cyfrowa, komunikacyjna (np. jezyk tatwy, migowyiin.) - 58,3 % (14 oséb);
— Grafika reklamowa, obstuga programéw graficznych - 58,3 % (14 osdb);

— Wystapienia publiczne - 58,3 % (14 osdb).
Pozostata lista potrzeb szkoleniowych przedstawia sie nastepujaco:

— Skuteczna komunikacja wewnatrz instytucji - 45,8% (11 osdb);

— Badanie potrzeb i satysfakcji publicznosci - 41,7% (10 oséb);

— Praca i komunikacja z odbiorcg ze szczegdlnymi potrzebami (np. senior, spectrum
autyzmuiin.) - 41,7% (10 osdb);

— Praca i komunikacja z odbiorcg z niepetnosprawnosciami - 37,5% (9 osdb);

— Obstuga publicznosci (dla pracownikéw obstugi, sklepiku, kasy) 37,5% (9 osdb);

— Prowadzenie zaje¢ edukacyjnych, animacji - 37,5% (9 oséb);

— Praca z publicznoscig zagraniczng, w tym z uchodzcami - 33,3% (8 osdb);

— Budowanie oferty edukacyjnej dla odbiorcéw z réznymi potrzebami - 33,3% (8 oséb);

— Customer Experience, projektowanie i zarzadzanie doswiadczeniami odbiorcy - 33,3%

(8 0sob).

Szkolenia z komunikacji wewnetrznej mogg by¢ szczegdlnie rekomendowane w instytucjach,
ktére dziatajg w oparciu o rozproszong na terenie miasta sie¢ filii, jak Rzeszowski Dom Kultury

czy Wojewddzka i Miejska Biblioteka Publiczna.

Ponadto rekomendowane jest utworzenie i prowadzenie ogdélnodostepnej bazy danych
o szkoleniach dla sektora kultury i jej stata aktualizacja, przekazywanie informaciji
o dostepnych szkoleniach wszystkim pracownikom rzeszowskich instytucji kultury, wraz

z ustaleniem przejrzystych kryteriéw i zasad uczestnictwa w szkoleniach w kazdej z instytucji.

VII.2. Rekomendacje dla Rzeszowskiego Domu Kultury

Tabela 8. Rekomendacje dodatkowe dla RDK

OBSZAR DODATKOWE REKOMENDACIE
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Oferta programowa i edukacyjna RDK jest niezwykle bogata i réznorodna:

— 40 rodzajow zréznicowanych zaje¢ dla maluchdéw, dzieci,

mtodziezy, dorostych i senioréw, ktdre prowadzone sg przez
fachowg i wszechstronnie przygotowang kadre instruktoréw.

— 50 grup artystycznych, wsrdd ktérych obecne sg zespoty taneczne,
grupy folklorystyczne oraz studia aktorskie.

— RDK w kazdym roku jest organizatorem ponad 200 imprez
kulturalnych odbywajgcych sie na terenie catego Rzeszowa ( w tym
festiwale, koncerty, turnieje, przeglady, konkursy, spektakle,
pokazy artystyczne, dni osiedli, pikniki rodzinne, potancéwki,
zabawy dla dzieci i dorostych oraz imprezy realizowane w ramach
Rzeszowskiego Budzetu Obywatelskiego).

Problemem jest brak dostosowania tej oferty do realnych potrzeb
i oczekiwan réznorodnych grup odbiorcéw, ktére zmieniajg sie w czasie
i w zwigzku z pojawiajgcymi sie nowymi trendami. Ponadto ze wzgledu na
warunki lokalowe i ograniczenia przestrzenne niektdrych (zwt. mniejszych)
filii, nie jest mozliwe wprowadzanie do oferty niektérych form dziatalnosci,
nawet jesli instruktorzy posiadajg umiejetnosci i kompetencje w danym
zakresie, a odbiorcy oczekujg nowych elementéw.

Problemem jest niewystarczajgce rozpoznawanie i aktualizowanie wiedzy
na temat potrzeb odbiorcéw i grup docelowych, cho¢ trzeba podkreslié,
ze RDK we wtasnych ramach przeprowadza badania publicznosci poprzez
rozmowy i gtosowanie, a takie S$ledzi trendy kulturowe i zmiany
w preferencjach publicznosci. Instytucja ma silng obecnos¢ w mediach
spotecznosciowych, z aktywnymi kontami na Facebooku, Instagramie
i YouTube.

RDK dziata na obrzezach miasta i w miare mozliwosci realizuje projekty
zgtaszane przez mieszkancéw. Instytucja jest otwarta na wspotprace
z mieszkaicami i publicznoscia.

Z tego wzgledu rekomenduije sie:

1) Kontynuacje i systematyczne rozwijanie obecnie prowadzonych
badan potrzeb odbiorcéw, nawet przy zastosowaniu witasnych
metod jakoSciowych. Kluczem jest systematyczne badanie potrzeb
i omawianie ich w zespotach programowych, poddawanie
pomystéw konsultacjom spotecznym i jak najszersze wigczanie
w kreowanie oferty spotecznosci lokalnej na poszczegdlnych
osiedlach. Rekomenduje sie takze dalszg kontynuacje wspotpracy
ze szkotami i Swietlicami w celu monitorowania potrzeb odbiorcéw
w wieku szkolnym;

2) Ze wzgledu na specyfike i roznorodnos¢ osiedli Rzeszowa,
zwtaszcza nowo wigczanych w struktury miasta rekomenduje sie
nawigzanie wspotpracy ze specjalistami, w celu bardziej
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adekwatnego rozpoznania potrzeb i opracowania kompleksowej
diagnozy potrzeb;

3) State sledzenie trendéw w zakresie edukacji i animacji kulturalnej,
aby modyfikowac i stale udoskonala¢ oferte;

4) Rozwdj oferty dla grup odbiorcdw z niepetnosprawnosciami,
szczegbdlnymi potrzebami sensorycznymi lub innego rodzaju,
w réznych grupach wiekowych, przy zapewnieniu odpowiednio
wykwalifikowanych instruktoréow i zaplecza lokalowego (wymogi
dostepnosci);

5) Utrzymanie wysokiej otwartosci na innowacje spoteczne,
angazujace pracownikow, odbiorcéw, mieszkancow;

6) Prowadzenie dziatan sprzyjajacych integracji z osobami z Ukrainy —
preferowane mniejsze grupy,

7) Nawigzanie wspotpracy z przedsiebiorstwami z sektora
kreatywnego, w celu wykorzystania wspdtpracy dla celow
projektowych, organizowania nowych form dziatania (np.
warsztatéw dla mtodziezy) a nawet pozyskiwania oséb do
wspoétpracy w zakresie prowadzenia zaje¢, warsztatéw,
laboratoriow itp.;

8) Zapewnienie wersji strony internetowej w jez. ukrainskim —
przynajmniej w zakresie ogélnej prezentacji oferty.

Ze wzgledu na specyfike dziatania RDK, jako instytucji posiadajacej wiele
filii, ktérej dziatalnos¢ jest rozproszona na terenie catego miasta, a oferta
jest bardzo bogata i zréznicowana i w zasadzie dostepna caty czas w ciggu
tygodnia, problemem s3 niedobory kadry, jej wielozadaniowos¢
i nadmierne obcigzenie pracownikow, co przy braku samochodu do
transportu wyposazenia generuje dodatkowo problemy logistyczne.
Waznym zagadnieniem w zakresie rozwoju kadr jest dostep do szkolen
dotyczacych komunikacji wewnetrznej oraz nowych form edukacyjnych,
nakierowanych na odbiorce ze szczegdlnymi potrzebami.

Rekomenduje sie:

1) Rozwdj struktury organizacyjnej, a zwtaszcza zatrudnienie
pracownikéw/edukatorow i animatoréw posiadajgcych
doswiadczenie i kompetencje w zakresie pracy z odbiorca
z niepetnosprawnosciami, szczegolnymi potrzebami
sensorycznymi lub innego rodzaju, w réznych grupach wiekowych;

2) Wazrost zatrudnienia w grupie pracownikdéw merytorycznych,
w tym zatrudnienie profesjonalnych edukatoréw i specjalistow ds.
animacji  kulturowej w celu zniwelowania problemu
wielozadaniowosci i nadmiernego obcigzenia pracownikéw
zadaniami (co jest szczegdlnie wazne w przypadku mniejszych filii
RDK)

142



INFRASTRUKTURA
KULTURY |
PRZESTRZEN

4

£ N KULTURA

W RZESZOWIE

3) Utworzenie miejsca pracy dla specjalisty ds. rozwoju publicznosci
i zapewnienie jego uczestnictwa w specjalistycznych szkoleniach,

4) Zapewnienie szerokiego dostepu kadry RDK do specjalistycznych
szkolen, zgodnie ze zgtoszonym zapotrzebowaniem;

5) Umozliwienie udziatu pracownikéw merytorycznych w wyjazdach
studyjnych — ma to szczegdlne znaczenie ze wzgledu na specyfike
dziatan w réznorodnych grupach i spotecznosciach (takze
wielokulturowych);

6) Wprowadzenie systemu wzmocnien i motywacji dla pracownikéw,
w celu przeciwdziatania wypaleniu zawodowemu.

Infrastruktura RDK obejmuje 19 obiektow (placéwek) o zréznicowanej
powierzchni, roznym stopniu dostepnosci i réznym zagospodarowaniu
terendw wokét obiektéw. Problemem jest zbyt mata powierzchnia filii,
ograniczajgca prowadzenie wszystkich oczekiwanych przez odbiorcéw form
dziatania, w dogodnych warunkach.

Problemem wptywajgcym na logistyke dziatan, jest brak samochodu
do transportu oséb i sprzetu na wydarzenia kulturalno-edukacyjne,
odbywajace sie pomiedzy poszczegdlnymi placéwkami.

Wiele filii, zwt. tych starszych oraz mniejszych powierzchniowo nie jest
dostosowana do potrzeb oséb ze szczegdlnymi potrzebami. Mata
pojemnosc filii mieszczacych sie w blokach mieszkalnych powoduje takze
ograniczenia dotyczace natezenia hatasu, przyjecia wiekszej liczby
uczestnikdw wydarzenia.

W niektérych lokalizacjach wystepujg problemy z Internetem, dostepem
do sieci Wi-Fi.

Gtéwnym problemem jest brak nowoczesnej siedziby gtéwnej RDK,
zapewniajgcej dobrze wyposazong sale widowiskowg (w systemie
kinowym).

Rekomendacje:

1) Przeprowadzenie wizji lokalnych we wszystkich 19 placdwkach RDK
na terenie miasta w celu analizy wprowadzenia wymaganych
udogodnien dla oséb niepetnosprawnych ruchowo (w tym takze
analiza mozliwosci zamiany lokali na takie, ktére zapewniajg
bardziej dostepna, wiekszg i funkcjonalng przestrzen,
w porozumieniu z pracownikami Wydziatu Kultury i Dziedzictwa
Narodowego Urzedu Miasta);

2) Wprowadzenie udogodnien dla 0s6b z innymi
niepetnosprawnosciami  (np. dotyczacymi wzroku, stuchu),
wprowadzenie udogodnien dla oséb z réinymi potrzebami
sensorycznymi, ze spectrum autyzmu (np. ciche godziny,
przygaszone $wiatta, miejsce dajgce mozliwos¢ wyciszenia sieiin.),
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3) Zapewnienie we wszystkich lokalizacjach dostepu do toalet dla
matek z dzie¢mi, osdb z niepetnosprawnosciami;

4) Poprawa estetyki wnetrz placowek poprzez remonty
i modernizacje, zakupy nowoczesnego wyposazenia;

5) Poprawa przepustowosci Internetu w lokalizacjach RDK
i dostepnosci sieci WiFi;

6) Zwiekszenie widocznosci na osiedlach - np. szyldy, kierunkowskazy
(zwt. tych placéwek, ktore znajdujg sie w "zakamarkach" osiedli);

7) Zakup samochodu do transportu osdb i sprzetu na wydarzenia
kulturalno-edukacyjne, odbywajace sie pomiedzy poszczegdlnymi
placéwkami;

8) Zainicjowanie prac nad koncepcjg funkcjonalng nowej siedziby
gtéwnej, zapewniajacej oczekiwane i pozadane atrybuty, jak sala
widowiskowa, pomieszczenia warsztatowe itp. (w porozumieniu
z pracownikami Wydziatu Kultury i Dziedzictwa Narodowego
Urzedu Miasta).

Rzeszowski Dom Kultury jest instytucjg o charakterze sieciowym, ktérej
placowki sg rozproszone na terenie catego Rzeszowa. W trakcie
codziennego zarzadzania, rozproszenie to generuje typowe problemy
komunikacyjne i logistyczne.

Stad tez rekomenduje sie:

— Wprowadzenie wewnetrznych rozwigzan, w tym organizacyjnych
poprawiajgcych obieg i przeptyw informacji;

— Wzrost zatrudnienia w grupie pracownikédw merytorycznych,
w tym zatrudnienie profesjonalnych edukatoréw i specjalistow ds.
animacji  kulturowej w celu zniwelowania problemu
wielozadaniowosci i nadmiernego obcigzenia pracownikéw
zadaniami (co jest szczegdélnie wazne w przypadku mniejszych filii,

ZARZADZANIE czesto obsadzie jednoosobowej);

— Rozwdj struktury organizacyjnej, a zwtaszcza zatrudnienie
pracownikdw/edukatoréw i animatoréw  posiadajacych
doswiadczenie i kompetencje w zakresie pracy z odbiorcg
z niepetnosprawnosciami, szczegolnymi potrzebami
sensorycznymi lub innego rodzaju, w réznych grupach wiekowych;

— Utworzenie miejsca pracy dla specjalisty ds. rozwoju publicznosci
i zapewnienie jego uczestnictwa w specjalistycznych szkoleniach,

— Ze wzgledu na rozporoszong na terenie miasta sie¢ placéwek RDK
(filii) rekomenduje sie dziatania doskonalgce wewnetrzny obieg
i przeptyw informacji, w tym dostep do szkolen specjalistycznych
zwigzanych z zarzgdzaniem, obiegiem informacji, komunikacja;

— Woprowadzenie zespotéw projektowych (efektywnosé, szybki
obieg informacji).
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Ponadto rekomenduje sie sformutowanie:

— Planui strategii komunikacji z réznymi grupami docelowymi,

— Sredniookresowej Strategii Rozwoju, obejmujacej horyzont 6 lat
(przyktadowo na lata 2024-2030);

— Planéw Indywidualnych: dla potrzeb rozwoju publicznosci oraz dla
dziatan promocyjnych oraz marketingowych (obejmujgcych
horyzont trzyletni).

Strona internetowa RDK jest czeSciowo zgodna z przepisami dotyczgcymi
dostepnosci, a instytucja stara sie dodawac opisy i audiodeskrypcje
do obrazdéw i dokumentéw. RDK posiada wtyczke Accessibility Pro dla oséb
ze szczegblnymi potrzebami, ktdra zwieksza rozmiar czcionki i kontrast oraz
zmienia kolory.

Instytucja nie dysponuje specjalistyczng kadrg do pracy z odbiorcami
z potrzebami specjalnymi, ale posiada instruktoréw z odpowiednimi
kompetencjami.

Filie RDK czesto znajdujg sie w starych, niefunkcjonalnych budynkach,
ktore nie mogg byé w petni dostosowane do potrzeb dostepnosci.
Rekomendacje:

1) Przeprowadzenie wizji lokalnych we wszystkich 19 placéwkach RDK
na terenie miasta w celu analizy wprowadzenia wymaganych
udogodnien dla osdb niepetnosprawnych ruchowo (w tym takze
analiza mozliwosci zamiany lokali na takie, ktére zapewniajg
bardziej dostepna, wiekszg i funkcjonalng przestrzen,
W porozumieniu z pracownikami Wydziatu Kultury i Dziedzictwa
Narodowego Urzedu Miasta)

2) Wprowadzenie udogodnien dla os6b z innymi
niepetnosprawnosciami (wzrok, stuch), udogodnienia dla oséb
z réznymi potrzebami sensorycznymi, ze spectrum autyzmu (ciche
godziny , przygaszone $wiatta i in.),

3) Zapewnienie we wszystkich lokalizacjach dostepu do toalet dla
matek z dzie¢mi, oséb z niepetnosprawnosciami,

4) Opracowanie modelu tzw. "eventu wzorcowego" dla o0s6b
z niepetnosprawnosciami/szczegdlnymi  potrzebami  oraz
testowanie go w trakcie réznych wydarzen, zbieranie informacji
o koniecznych udoskonaleniach.

VII.3. Rekomendacje dla Wojewddzkiej i Miejskiej Biblioteki Publicznej

Tabela 9. Rekomendacje dodatkowe dla WiMBP w Rzeszowie

OBSZAR

DODATKOWE REKOMENDACIE
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Biblioteka wraz z rozbudowang siecig filii i bezptatng ofertg stanowi
najbardziej powszechng i ogélnodostepng instytucje kultury w Rzeszowie,
ktdra jako jedyna zajmuje sie promocja czytelnictwa we wszystkich grupach
wiekowych, a ze wzgledu na swoj charakter posiada takze unikalne wiezi
z odbiorcami, ktérzy odwiedzajq ja stale na przestrzeni wielu lat.

Jest to takze jedyna z ankietowanych instytucji, ktéra systematycznie
prowadzi profesjonalne badania swoich odbiorcéw, m.in. po to, aby
modyfikowa¢ program edukacyjny i wprowadza¢ nowe formy dziatan,
atrakcyjne dla réznych grup docelowych.

Oferta edukacyjna i kulturalna jest niezwykle szeroka i rozbudowana,
zaréwno w siedzibie gtéwnej, jak i w filiach osiedlowych. Dla wielu mtodych
odbiorcéw zwtaszcza filie sg instytucjg kultury ,pierwszego kontaktu”
i uzupetniajg oferte — a niekiedy jg wrecz zastepujg — mtodziezowych
domow kultury.

Giéowne rekomendacje zwigzane z rozwojem oferty programowej
dotycza:

— Zapewnienie statej puli Srodkbw w celu dokonywania
systematycznych i na wiekszg skale zakupow nowosci
wydawniczych, tak aby zapewni¢ rGwnomierny dostep do nowych
ksigzek na terenie catego miasta. Zazwyczaj zakupy nowosci s3g
skumulowane pod koniec roku, co powoduje, ze przez wieksza
czesc¢ roku brakuje nowosci w bibliotece.

— Dokonywanie niezbednych zakupéw wyposazenia dla potrzeb
prowadzenia wydarzen plenerowych oraz wzbogacenie oferty gier
interaktywnych dla mtodych ludzi;

— 2Zwiekszenie dostepnosci oferty prasy i czasopism w filiach, w tym
dostepnych online;

— 2Zwiekszenie liczby bezptatnych kodéw dostepu do ebookdw;

— Rozpoczecie dziatan na rzecz pozyskania mecenatu lub wspétpracy
sponsorskiej ze strony wydawnictw — wspodtpraca taka mogtaby
zaowocowaé¢ dostepem do nowosci ksigzkowych, o ktore
upominajg sie czytelnicy;

— Zapewnienie  odpowiedniego  sprzetu multimedialnego,
wyposazenia wystawienniczego;

— Przeksztatcenie filii jednoosobowych w filie wieloosobowe, wraz
ze zwiekszeniem w nich dostepnej oferty edukacyjneji kulturalnej,
co pozwolitoby na wzrost zasiegu dziatania i poprawe jakosci;

— Angazowanie sie Biblioteki jako catej instytucji w miedzynarodowe
projekty partnerskie (juz na bazie istniejgcych kontaktéw).

Kluczowe rekomendacje w tym obszarze s zwigzane ze wzrostem
dostepu pracownikow WiMBP do szkolen specjalistycznych (w tym
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komercyjnych), m.in. dotyczacych obstugi czytelnika, jezykéw obcych,
nowych trendéw w dziataniach edukacyjnych, animacyjnych, w promocji,
marketingu i komunikacji, w tym takze szkolen z zakresu mediow
cyfrowych.

Pracownicy Biblioteki to osoby bardzo zaangazowane w swojg prace,
profesjonali$ci, z bardzo wysoka empatig, znajace doskonale potrzeby
swoich odbiorcéw, umiejgce pracowac z odbiorca
z niepetnosprawnosciami, ze szczegdlnymi potrzebami - np. dzieémi
z zespotem Aspergera, ze spektrum autyzmu (co wynika z praktycznego
i wieloletniego doswiadczenia), pracownicy znajg jezyk migowy.

Ze wzgledu na specyfike dziatania Biblioteki, jako instytucji posiadajgcej
wiele filii, ktérej dziatalnos¢ jest rozproszona na terenie catego miasta,
waznym zagadnieniem w zakresie rozwoju kadr jest dostep do szkolen
dotyczagcych komunikacji wewnetrznej oraz wystapien publicznych.
Ponadto rekomenduje sie:

— Wozrost zatrudnienia w grupie pracownikdw merytorycznych,
w tym zatrudnienie procesjonalnych edukatoréow i specjalistéw ds.
animacji  kulturowej w celu zniwelowania problemu
wielozadaniowosci i nadmiernego obcigzenia pracownikéw
zadaniami (co jest szczegdlnie wazne w przypadku mniejszych filii,
czesto obsadzie jednoosobowej);

— Stworzenie miejsca pracy dla specjalisty ds. rozwoju publicznosci;

— Udziat pracownikéow w szkoleniach specjalistycznych, w tym
szkoleniach komercyjnych, zgodnie ze zgtoszonym
zapotrzebowaniem;

— Mozliwos$¢ udziatu pracownikdéw odpowiadajacych za dziatania
edukacyjne i promocyjne w wyjazdach studialnych w celu
wymiany dobrych praktyk dotyczacych rozwoju publicznosci
i wprowadzania innowacji edukacyjnych;

— Prowadzenie wymiany doswiadczen i dobrych praktyk pomiedzy
bibliotekami z terenu catego kraju, szkolen wewnetrznych
i wyjazddw rozpoznawczych;

— Woprowadzenie systemu zachet i motywacji zawodowej dla kadry
bibliotecznej, wprowadzenie dziatan zapobiegajgcych wypaleniu
zawodowemu.

Rekomenduje sie:

— Przeprowadzenie szerokiej inwentaryzacji stanu technicznego
poszczegdlnych filii na terenie miasta w celu rozpoznania i ew.
przeprowadzenia  zamian/zmian  lokalizacji,  niezbednych
modernizacji, remontow, zakupow wyposazenia i elementow (np.
edukacyjnych, multimedialnych), podnoszgcych jakosé
przebywania w poszczegélnych placdwkach (dotyczy to zwtaszcza
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matych, ciasnych filii, czesto zlokalizowanych w ten sposéb, ze
ograniczajg absolutnie dostep oséb z niepetnosprawnosciami);
Weryfikacja uktadéw funkcjonalnych poszczegdlnych, zwtaszcza
mniejszych filii w celu zapewnienia przestrzeni na prace wtasng
czytelnikdw, dziatania edukacyjne, a takze wypoczynek i skupienie,
a w dalszym etapie przeprowadzenie niezbednych remontdw,
modernizacji i przebudéw;

Likwidacja barier dostepu (architektonicznych) w tych filiach, gdzie
ten problem jeszcze funkcjonuje, zwtaszcza tych matych
powierzchniowo;

Ze wzgledu na profil odbiorcy, obejmujacy wszystkie grupy
odbiorcéw, w tym dzieci, matki z dzie¢mi, senioréw, osoby
z niepetnosprawnosciami i in. rekomenduje sie zapewnienie
odpowiednich przestrzeni/sanitariatdow, przewijakdw, w tych
lokalizacjach, gdzie jest to mozliwe pod wzgledem technicznym
i funkcjonalnym;

Zapewnienie we wszystkich lokalizacjach komfortowej przestrzeni
dla réznych grup uzytkownikéw (senioréw, dzieci, matek z dzieémi,
mtodziezy, oséb z niepetnosprawnosciami);

Oczekiwanym i pozgdanym dziataniem w skali miejskiej
i regionalnej jest budowa nowego obiektu (Biblioteka NOWA),
co umozliwi dynamiczny rozwdj instytucji, organizacje wielu
nowych dziatan oraz zlikwiduje bariery architektoniczne;
Zwiekszenie widocznosci filii w przestrzeni miasta (spdjna
identyfikacja siedziby gtéwnej i filii osiedlowych, wyrazine,
atrakcyjne graficznie szyldy, zapraszajgce do wejscia, w tym
w obiekcie przy ul. Rzeplinskiego).

Rekomenduije sie:

Utworzenie Dziatu Promocji (wraz z wyodrebnionym budzetem),
ktéry bytby odpowiedzialny za dziatania promocyjne,
marketingowe catej instytucji i koordynowat te dziatania
na poziomie wszystkich filii, w celu zachowania spdjnosci,
zwiekszenia efektywnosci i zasiegow;

Przeksztatcenie filii jednoosobowych w filie wieloosobowe, wraz
ze zwiekszeniem w nich dostepnej oferty edukacyjneji kulturalnej,
co przetozy sie na wzrost zasiegu i poprawe jakosci dziatania;
Wzrost zatrudnienia w grupie pracownikdw merytorycznych,
w tym zatrudnienie procesjonalnych edukatoréw i specjalistow ds.
animacji  kulturowej w celu zniwelowania problemu
wielozadaniowosci i nadmiernego obcigzenia pracownikéw
zadaniami (co jest szczegdlnie wazne w przypadku mniejszych filii,
czesto obsadzie jednoosobowej);
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— Ze wzgledu na rozporoszong na terenie miasta sie¢ placéwek
Biblioteki (filii) rekomenduje sie dziatania doskonalgce
wewnetrzny obieg i przeptyw informacji.

Ponadto rekomenduje sie sformutowanie:

— Planu i strategii komunikacji z réznymi grupami docelowymi,

— Sredniookresowej Strategii Rozwoju, obejmujacej horyzont 6 lat
(przyktadowo na lata 2024-2030);

— Planéw Indywidualnych: dla potrzeb rozwoju publicznosci oraz dla
dziatan promocyjnych oraz marketingowych (obejmujacych
horyzont trzyletni)

— Likwidacja barier dostepu (architektonicznych) w tych filiach, gdzie
ten problem jeszcze funkcjonuje, zwtaszcza tych matych

powierzchniowo, ciasnych i niefunkcjonalnych;
INNE ASPEKTY,

W TYM ZWIAZANE Z
UDOGODNIENIAMI |
WZROSTEM
DOSTEPNOSCI

— Dalsze inwestowanie w specjalistyczne wyposazenie, sprzet
i oprogramowanie specjalistyczne dla o0séb niewidzgcych
i stabowidzacych;

— Dalsze rozwijanie kompetencji pracownikdéw w zakresie pracy
z czytelnikiem ze specjalnymi potrzebami np. dzie¢mi z zespotem
Aspergera, ze spektrum autyzmu, ADHD (poprzez specjalistyczne
szkolenia).

Opracowanie wtasne

VIl.4. Rekomendacje dla Teatru Maska

Tabela 10. Rekomendacje dodatkowe dla Teatru Maska

OBSZAR DODATKOWE REKOMENDACIE

W celu poszerzenia grupy odbiorcéw i jej rozwoju jakosciowego, mimo
bardzo dobrych efektéw dziatania wyrazonych wysoka frekwencja, a takze
w celu zmiany wizerunkowej (aby teatr nie byt postrzegany jako miejsce
oferujace wytgcznie spektakle dla dzieci) rekomendowane jest:

1. Poszerzanie oferty spektakli i wydarzen towarzyszacych

OFERTA o skierowanych do widza mtodego, mtodego dorostego oraz do
PROGRAMOWA senioréow;

| TOWARZYSZACA 2. Rozwijanie, wzmocnienie marki i rozwdj Miedzynarodowego

Festiwalu Ozywionej Formy Maskarada;

3. Promowanie wspodtczesnych zjawisk majacych miejsce w teatrze
formy i teatrze lalkowym, poprzez atrakcyjne formy edukacji
kulturowej takie jak warsztaty, wystawy czasowe, wyktady;

4. Nawigzanie i rozwdj wspdtpracy z Muzeum Archeologicznym
i Etnograficznym w todzi, ktére prowadzi unikalny w kraju Dziat
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Widowisk Lalkowych i dysponuje bardzo bogatg kolekcjg lalek
wybitnych polskich twdrcéw, jak i elementdéw scenograficznych do
widowisk lalkowych, pochodzacych nawet z lat 50-tych XX. w.
Potencjalna wspdtpraca (w_ktdrg dodatkowo rekomenduje sie

witaczyé Muzeum Dobranocek, dziatajgce w tym samym budynku)

moze zaowocowaé wspdlnym projektem badawczym, nowymi,
dotagd nie realizowanymi wystawami czasowymi, wymiang
eksponatéw (wypozyczenia muzealne), nowymi w tresci
prelekcjami i pokazami;

Kontynuacja prowadzonych od czasdw pandemii dziatan
zwigzanych z nagrywaniem stuchowisk i audycji — docelowo
mogtyby one zasili¢ cyfrowa galerie Teatru (por. ponizej -
rekomendacje w zakresie dostepnosci, dotyczqce zainicjowania
projektu digitalizacji zasobow);

Zainicjowanie i systematyczne prowadzenie wtasnych badan
jakosciowych - wsrdd obecnej publicznosci i interesariuszy, w tym
0s6b dorostych, nauczycieli rzeszowskich szkét, w celu rozpoznania
potrzeb, oczekiwan i zainteresowan grup takich jak: mtfodziez
szkolna, osoby doroste, nauczyciele (ktérzy sg inicjatorami
grupowych wyjs¢ do Teatru).

Wzrost udziatu publicznosci w kreowaniu oferty Teatru — w tym
celu rekomenduje sie prowadzenie badan wtasnych, ankietowanie
publicznosci z wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych,
zbieranie opinii o wydarzeniach bezposrednio po ich zakonczeniu
(np. skrzynka do zbierania opinii dostepna przy wyjsciu z Teatru);

Kluczowe rekomendacje w tym obszarze sg zwigzane ze wzrostem dostepu

pracownikéw do szkolen, rozwojem kompetencji pracownikéw w zakresie

pracy z odbiorcy z niepetnosprawnosciami i ze szczegdlnymi potrzebami,

w tym przeszkolenie wybranych osdb ze znajomosci podstaw jezyka

migowego.

Ponadto rekomenduje sie:

Wozrost zatrudnienia w grupie pracownikdéw merytorycznych,
w celu zniwelowania problemu wielozadaniowosci i nadmiernego
obcigzenia pracownikdéw zadaniami;

Stworzenie miejsca pracy dla specjalisty ds. rozwoju publicznosci;
Udziat pracownikdw w réznych szkoleniach specjalistycznych,
zgodnie ze zgtoszonym zapotrzebowaniem (w tym szkolenia
dotyczagce metod prowadzenia promocji i komunikacji), pracy z
odbiorcg z niepetnosprawnosciami);

Mozliwo$¢ udziatu pracownikéw odpowiadajgcych za dziatania
edukacyjne i promocyjne w wyjazdach studialnych w celu
wymiany dobrych praktyk dotyczacych rozwoju publicznosci.

150



4

£ N KULTURA

W RZESZOWIE

Ze wzgledu na zabytkowy charakter budynku, ograniczenia przestrzenne
(wynikajace ze wspoétdzielenia obiektu z Muzeum Dobranocek oraz
wynajmem czesci przestrzeni budynku) problemem jest brak witasciwie
zaadaptowanej przestrzeni na dziatania edukacyjne, niemoznos¢
wprowadzenia zalecanych udogodnien w zakresie architektonicznym dla
0s6b z niepetnosprawnosciami. Braki te przektadajg sie na brak mozliwosci
udostepnienia  oferty Teatru dla  dotad nieuwzglednianych
w wystarczajgcym stopniu grup odbiorcéw.

Z tego wzgledu rekomendowane jest:

INFRASTRUKTURA — przeprowadzenie we wspotpracy z Gming Miasta Rzeszow analizy
KULTURY | mozliwosci technicznych (i ew. lokalizacyjnych) zwigzanych
PRZESTRZEN z ,odzyskaniem” i powiekszeniem dostepnej dla Teatru

przestrzeni,

— opracowanie projektu koncepcyjnego niezbednych remontéw,
modernizacji i przebudéw (zaakceptowanych i dozwolonych przez
WKZ) w celu wprowadzenia do obiektu windy i zniesienia barier
architektonicznych, wydzielenia przestrzeni na pomieszczenia do
zaje¢ edukacyjnych, poprawy ukfadu funkcjonalnego obiektu;
w tym celu niezbedny bedzie wzrost dotacji celowej przeznaczone;j
na opracowanie projektéw modernizacji/ przebudowy, oraz
przeprowadzenie niezbednych inwestycji;

— wydzielenie przestrzeni na zewnatrz lub wewnatrz budynku w celu
utworzenia mini planu zabaw dla dzieci lub kacika dla
najmfodszych.

Rekomenduje sie sformutowanie:

— Planui strategii komunikacji z réznymi grupami docelowymi,

— Sredniookresowe] Strategii Rozwoju, obejmujacej horyzont 6 lat
(przyktadowo na lata 2024-2030);

— Plandéw Indywidualnych: dla potrzeb rozwoju publicznosci oraz dla

ZARZADZANIE dziatan promocyjnych oraz marketingowych (obejmujgcych

horyzont trzyletni)

— Wyodrebnienie budietu na rzesz dziatan promoc;ji
i upowszechnienia wizerunku Teatru w przestrzeni miasta, w tym
zapewnienie ze strony Gminy Miasta Rzeszow mozliwosci bez
kosztowego umieszczania plakatéw w miejscach publicznych
zwtaszcza w przed i okresie trwania Festiwalu Maskarada.

Rekomendowane jest wprowadzenie rozwigzan  technicznych

INNE ASPEKTY, i organizacyjnych, pozwalajgcych na wzrost dostepnosci przedstawien dla

W TYM ZWIAZANE Z  0s6b z niepetnosprawnosciami — np. wprowadzenie podczas przedstawien
UDOGODNIENIAMI |
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ttumacza jezyka migowego oraz audiodeskrypcji (z wykorzystaniem
rzutnika).

Teatr planuje poszerzenie grup odbiorcéw o osoby
z niepetnosprawnos$ciami stuchu, ruchu i wzroku, z tego wzgledu
wprowadzenie udogodnien architektonicznych, oraz programowych jest
konieczne.

Rekomendowanym  elementem, t3czagcym  obszar  udogodnien
dostepowych, z obszarem rozwoju oferty programowej, jest takie
zainicjowanie dziatan majacych na celu digitalizacje posiadanych zbioréw
lalkowych i utworzenie w dalszej perspektywie galerii cyfrowej,
uzupetnionej o nagrania stuchowisk i audycji, zrealizowane z udziatem
aktorow Teatru Maska — co miato miejsce w trakcie pandemii
(np. w oparciu o sSrodki MKiDN lub dotacje z programu operacyjnego FERC
— Fundusze Europejskie na Rozwéj Cyfrowy).
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VII.5. Rekomendacje dla Muzeum Dobranocek ze zbioré6w Wojciecha Jamy

Tabela 11. Rekomendacje dodatkowe dla Muzeum Dobranocek

OBSZAR

OFERTA
PROGRAMOWA
| TOWARZYSZACA

DODATKOWE REKOMENDACIJE

Kluczowym czynnikiem rozwoju tej instytucji jest zapewnienie nowej
siedziby/odpowiednio duzej i funkcjonalnej przestrzeni, ktora
pozwolitaby na stworzenie na bazie istniejgcych zasobdw i doswiadczenia
kadry Muzeum - innowacyjnego, ogdlnodostepnego centrum kultury
filmowej, kreatywnej edukacji skierowanej do grup dzieci i miodziezy,
osrodka animacji dziatan o wptywie ponadregionalnym i ogélnopolskim.
Warunkiem dalszego rozwoju oferty programowej jest w tym przypadku
zapewnienie odpowiedniej przestrzeni do ekspozycji zasobow
i prowadzenia dziatan edukacyjnych — obecnie mozliwe jest
organizowanie zaje¢ tylko dla jednej grupy naraz, nie istniejg mozliwosci
techniczne realizowania przegladow filméw animowanych/dobranocek,
festiwali.

Podejmowana przez Muzeum Dobranocek tematyka jest niezwykle
atrakcyjna jako zrddto kreacji wielu nowych, ciekawych dla odbiorcéw form
programowych, co pozwolitoby na znaczace poszerzenie publicznosci.
Ze wzgleddéw sentymentalnych jest ona takze interesujgca dla starszego
wiekiem odbiorcy.

Rekomendowane jest ponadto:

— Prowadzenie dziatann edukacyjnych on-line, majgcych na celu
rozbudzenie w spoteczenstwie zainteresowania tematyka
dobranocek, ktérych emisja zakoniczyta sie w roku 2013, i dla ktéry
oferta kanatéw streammingowych stanowi konkurencje

— W sytuacji uzyskania nowe;j siedziby - utworzenie tzw. magazynu
studyjnego, dajgcego zwiedzajacym np. mozliwos¢ obserwacji prac
zwigzanych z konserwacjg filméw czy lalek. Magazyny studyjne s3
bardzo popularnym trendem w organizacji przestrzeni
muzealnych i stanowig same w sobie ciekawg i innowacyjna
oferte — ze wzgledu na trudng ,, dostepnosé¢” magazynodw, a takze
niewiedze odbiorcow na temat tego, jak przechowywane sg
obiekty muzealne, na czym polega ich konserwacja. Przyktadami
takich przestrzeni sg magazyny studyjne w Muzeum
archeologicznym i Etnograficznym w todzi lub w Thesaurus
Cracoviensis - Muzeum Krakowa;

— Podobnie jak w przypadku Teatru Maska - nawigzanie i rozwdj
wspotpracy z Muzeum Archeologicznym i Etnograficznym w todzi,
ktore prowadzi unikalny w kraju Dziat Widowisk Lalkowych
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i dysponuje bardzo bogatg kolekcjg lalek wybitnych polskich
twoércow, jak i elementéw scenograficznych do widowisk
lalkowych, nawet z lat 50-tych XX. w. Wspdtpraca (w_ktdrg
dodatkowo rekomenduje sie wtaczyé Teatr Maska, dziatajacy

w_tym samym budynku) moze zaowocowaé wspdlnym projektem

badawczym, nowymi  wystawami  czasowymi, wymiang
eksponatéow (wypozyczenia muzealne), unikalnymi w tresci
prelekcjami i pokazami;

— Zakupy nowych muzealiéw (przy zapewnieniu odpowiednigj
przestrzeni magazynowej) i prowadzenie wymiany muzealnej
w celu wprowadzenia nowej oferty wystaw statych.

Ponadto rekomenduje sie:

— Analize mozliwosci rozwoju struktury organizacyjnej Muzeum —
obecnie jest to Muzeum jednowydziatowe,

— Wozrost zatrudnienia w grupie pracownikdw merytorycznych,
w celu zniwelowania problemu wielozadaniowosci i nadmiernego
obcigzenia pracownikdéw zadaniami;

— Zapewnienie wtasciwych warunkéw lokalowych dla pracownikéw
merytorycznych i administracyjnych;

— Stworzenie miejsca pracy dla specjalisty ds. rozwoju publiczno$ci;

— Udziat pracownikéw w szkoleniach specjalistycznych, zgodnie
ze zgtoszonym zapotrzebowaniem (w tym szkolenia dotyczace
metod prowadzenia promocji i komunikacji), pracy z odbiorcg
z niepetnosprawnosciami);

— Mozliwos$¢ udziatu pracownikdow odpowiadajgcych za dziatania
edukacyjne i promocyjne w wyjazdach studialnych w celu
wymiany dobrych praktyk dotyczacych rozwoju publicznosci.

Kluczowym problemem Muzeum jest brak wtiasnej, dostosowanej
do specyfiki dziatania siedziby, i wymuszone konieczno$cig wspétdzielenie
obiektu z Teatrem Maska, co przektada sie na trudnosci organizacyjne dla
obu tych instytucji i bariery w rozwoju oferty skierowanej do grup
docelowych.

Problemem jest takze brak komfortu oséb odwiedzajgcych zajmowany
budynek, brak odpowiednich dostosowan przestrzeni dla o0sdéb
ze szczegblnymi potrzebami.

Ze wzgledu na wspdtdzielenie obiektu, Muzeum Dobranocek nie posiada
odpowiedniej, niezbednej dla rozwoju dziatalnosci, przestrzeni
ekspozycyjnej, magazynowej i dla potrzeb pracy merytorycznej.
Problemem jest brak transportu muzealnego, niewystarczajacy dostep
do nowych technologii multimedialnych, ktére mozna zastosowac przy
ekspozycjach - ze wzgledu na podejmowang tematyka dobranocek,
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bedacych filmami animowanymi/rysunkowymi, bytoby to bardzo

wskazane.

Z tego wzgledu rekomendowane jest:

przeprowadzenie we wspotpracy z Gming Miasta RzeszOw analizy
dostepnych na terenie miasta przestrzeni, ktére mogtyby stac sie
docelowg siedzibg Muzeum. Bioragc pod uwage rekomendacje dla
Gminy Miasta Rzeszéw zwigzang z weryfikacjg i analizg
wykorzystania istniejgcych w Rzeszowie miejsc ,przeoczonych”,
niedoinwestowanych, lub wrecz niszczejgcych, mozna ocenic,
ze potencjalnie zasoby takie istniejg i mogg zosta¢ poddane
analizie w celu zapewnienia dobrych warunkéw lokalowych dla
Muzeum Dobranocek;

zapewnienie odpowiedniej przestrzeni magazynowej,
a potencjalnie w nowej lokalizacji — utworzenie tzw. magazynu
studyjnego, dajgcego mozliwos¢ obserwacji prac zwigzanych
z konserwacja filméw czy lalek;

zapewnienie wilasnego transportu muzealnego, co pozwoli
realizowac dziatania, np. ekspozycje w innych lokalizacjach, a takze
zapewni szerszg wymiane miedzy muzeami;

w sytuacji gdy Muzeum pozostanie w obecnej lokalizacji jeszcze
przez okreslony czas, rekomendowane jest umozliwienie
prowadzenia dziatain edukacyjnych i zwiedzania na poziomie ,,0”,
bez barier architektonicznych (obecnie problemem s3g schody
prowadzgce na ekspozycje);

zapewnienie wiekszej przestrzeni dla Sali projekcyjnej;

zakup siedzisk mobilnych (lekkich, tatwych do przenoszenia),
co ufatwi prowadzenie réznorodnych dziatan;

zapewnienie przestrzeni dla dzieci w bezposrednim otoczeniu
zajmowanego obiektu, np. poprzez organizacje mini-placu zabaw
dla dzieci.

Rekomenduje sie sformutowanie:

Rozwdj struktury organizacyjnej Muzeum, wraz z koniecznym
wzrostem zatrudnienia ze wzgledu na duze zapotrzebowanie
i popyt oferowang tematyka ze strony grup docelowych (obecnie
zespdt sktada sie z szesciu pracownikdw, w tym dyrektora
i ksiegowego, zespdt jest wielozadaniowy i wysoko
wykwalifikowany, kazdy cztonek przyczynia sie do rdinych
aspektow dziatalnosci muzeum);

Planu i strategii komunikacji z réznymi grupami docelowymi,
Sredniookresowe] Strategii Rozwoju, obejmujacej horyzont 6 lat
(przyktadowo na lata 2024-2030);
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— Planéw Indywidualnych: dla potrzeb rozwoju publicznosci oraz dla
dziatan promocyjnych oraz marketingowych (obejmujgcych
horyzont trzyletni)

— Wyodrebnienie budzetu na rzecz dziatan promocyjnych.

Rekomenduije sie:

— w sytuacji gdy Muzeum pozostanie w obecnej lokalizacji jeszcze
przez okreslony czas, rekomendowane jest umozliwienie
prowadzenia dziatan edukacyjnych i zwiedzania na poziomie ,0”,
bez barier architektonicznych (obecnie problemem s3g schody
prowadzgce na ekspozycje);

— wydzielenie i zapewnienie przestrzeni dla odpoczynku, organizacji
Sali wyciszenia dla oséb/dzieci ze szczegdlnymi potrzebami.

VII.6. Rekomendacje dla Rzeszowskich Piwnic — Interaktywnej Instytucji Kultury

Tabela 12. Rekomendacje dodatkowe dla Rzeszowskich Piwnic

OBSZAR

OFERTA
PROGRAMOWA
| TOWARZYSZACA

DODATKOWE REKOMENDACIE

Rzeszowskie Piwnice, jako instytucja dziatajgca na rzez publicznosci od roku
2022, w duzej mierze opiera swojg dziatalnos¢ na koncepcji programowej
(oferta ekspozycyjna, wraz z ofertg towarzyszaca i programem edukacji
kulturowej) zawartej w Studium Wykonalnosci, ktore byto elementem
dokumentacji aplikacyjnej do POIiS.
Ze wzgledu na trwatos$¢ projektu i wymogi umowy dofinansowania,
Piwnice sg zobowigzane zrealizowa¢ do roku 2027 zaplanowany i ujety
w Studium Wykonalnosci gtéwny program edukacyjno-kulturowy.
Mozliwe jest wprowadzanie nowych elementéw, ale przy zatozeniu,
ze elementy zaplanowane i ujete w Studium zostang zrealizowane, co
wigze sie z wymogiem osiggniecia zaktadanych w projekcie,
obowigzkowych wskaznikéw rezultatu (np. odnoszgcych sie do poziomu
frekwencji).
Z tego wzgledu rekomenduje sie:
— wykorzystujgc doswiadczenia z wdrazania obecnej oferty
programowej, a takze wnioski z prowadzonych badan i interakcji
z odbiorcami, rozpoczgé proces budowania i modyfikowania oferty
na kolejne lata dziatalnosci (w tym konsultowanie réznych form
dziatan z formalnymi i nieformalnymi grupami odbiorcow, innymi
instytucjami);
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— tworzenie cykli wydarzen, w celu utrzymywania wiezi z odbiorcami
i kontynuacji ich uczestnictwa;

— systematyczne prowadzenie wtfasnych badan  satysfakgcji
odbiorcéw, badanie metodami nieformalnymi obszaréw, jakie sg
dla odbiorcéw najbardziej interesujace;

— wprowadzi¢ wiekszg liczbe wersji jezykowych na trasie zwiedzania
(w o oparciu o wyposazenie multimedialne);

— koordynacje duzych wydarzed w porozumieniu z innymi
instytucjami, w celu unikniecia naktadania sie termindw, czy tez
konkurowania o tego samego odbiorce;

— wprowadzenie ,wspdlnego biletu” na wydarzenia realizowane
przez wspotpracujgce instytucje (np. Centrum Nauki tukasiewicz)
i zwiedzanie Rzeszowskich Piwnic (jako czynnik promocji i zachety
dla odbiorcéw);

— zapewnienie srodkéw na promocje Rzeszowskich Piwnic w innych
miastach - ze wzgledu na unikalnos¢ i specyfike trasy podziemnej
jako ponadregionalnej atrakcji turystycznej.

Dla dalszego rozwoju tej nowej instytucji rekomenduje sie:

— rozwdj struktury kadrowej, wzrost zatrudnienia w grupie oséb
odpowiedzialnych za promocje, marketing i komunikacje;

— wydzielenie w strukturze instytucji (utworzenie) Dziatu Edukacji,
w celu rozwijania wspétpracy i dziatan ze szkotami, dla mtodszych
grup odbiorcow;

— utworzenie miejsc pracy dla edukatoréw, ze wzgledu na duze
zainteresowanie ofertg skierowang do dzieci i mtodziezy;

— zapewnienie odpowiedniej do potrzeb obsady przewodnikéw
i edukatorow, w tym ze znajomoscig jezyka ukrainskiego;

— zapewnienie pracownikom dostepu do szerokiej gamy szkolen
specjalistycznych, m.in. zwigzanych z komunikacjg, prowadzeniem
dziatan marketingowych i promocyjnych, oraz innych, zgodnie
ze zgtoszonym zapotrzebowaniem, w tym w zakresie podstaw
jezyka migowego.

Infrastruktura Piwnic jest nowa, oddana do uzytku dla zwiedzajgcych
w 2022 roku, w wyniku przeprowadzonego projektu unijnego, ktory juz
na etapie koncepcyjnym przewidywat wprowadzenie rozwigzan
funkcjonalnych, umozliwiajacych zwiedzanie réznym grupom, przy
nadrzednym zatozeniu, Ze trasa podziemna posiada swojg wtasng
specyfike, ciasne korytarze (jeden najwezszy o szerokosci zaledwie 70 cm).
Obecnie posiadane zasoby pozwalaja na prowadzenie réznorodnych
dziatan - Piwnice dysponujg mata sceng z odpowiednim nagto$nieniem,
kinem, przestrzenig koncertowa, ekranem multimedialnym i innymi
nowoczesnymi elementami. Dostepna przestrzen wielofunkcyjna pozwala
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jednorazowo na zorganizowanie wydarzenia dla 150 oséb (pomijajac
zwiedzanie Trasy Podziemnej).
W zwigzku z powyzszym, w obszarze tym nie wskazuje sie rekomendacji.
Rzeszowskie Piwnice to instytucja dziatajgca w strukturach Estrady
Rzeszowskiej, a jej utworzenie jest wynikiem projektu zrealizowanego
ze $rodkéw POIiS na lata 201402020, dzieki czemu w zabytkowych reliktach
podziemi na rzeszowskim rynku utworzono podziemng Trase Turystyczng,
wykorzystujgcg elementy multimedialne w polaczeniu z autentyzmem
miejsca. Instytucja jest nowa, trasa podziemna dziata (jest udostepniona)
od stycznia 2022 roku. Instytucja w duzej mierze opiera swojg dziatalnos¢
na koncepcji programowej (oferta ekspozycyjna, wraz z ofertg
towarzyszacg i programem edukacji kulturowej) zawartej w Studium
Wykonalnosci, ktére byto elementem dokumentacji aplikacyjnej do POIiS.
Ztego wzgledu instytucja nie posiada wypracowanych takich dokumentéw,
jak strategia rozwoju czy komunikacji. Promocja jest realizowana zgodnie
z planem zawartym w Studium Wykonalnosci, a ramach odrebnej od strony
Estrady Rzeszowskiej, strony internetowej i medidw spotecznosciowych,
w oparciu o wtasne rozpoznanie grup docelowych i preferowanych metod
komunikacji.
Problemem jest brak w strukturze Piwnic "wtasnego" grafika, co powoduje
ze prace graficzne na rzecz promocji sg realizowane w oparciu o zasoby
Estrady Rzeszowskiej - powoduje to problemy organizacyjne.
Z tego wzgledu, dla dalszego rozwoju tej nowej instytucji rekomenduje
sie:
— rozwdj struktury kadrowej, wzrost zatrudnienia w grupie oséb
odpowiedzialnych za promocje, marketing i komunikacje;
— utworzenie miejsc pracy dla edukatoréw, ze wzgledu na duze
zainteresowanie ofertg skierowang do dzieci i mtodziezy;
— wydzielenie w strukturze Piwnic (utworzenie) Dziatu Edukacji
(ewentualnie ujecie Dziatu Edukacji w__strukturze Estrady

Rzeszowskiej, jako instytucji nadzorujacej dziatania Piwnic
Rzeszowskich) , w celu rozwijania wspotpracy i dziatan ze szkotami,
dla mtodszych grup odbiorcéw;

— zapewnienie pracownikom dostepu do szerokiej gamy szkolen
specjalistycznych, m.in. zwigzanych z komunikacjg, prowadzeniem
dziatan marketingowych i promocyjnych;

— sformutowanie $redniookresowej Strategii Rozwoju, obejmujgcej
horyzont 6 lat (przyktadowo na lata 2024-2030);

— sformutowanie Planéw Indywidualnych: dla potrzeb rozwoju
publicznosci oraz dla dziatarh promocyjnych oraz marketingowych
(obejmujgcych horyzont trzyletni)
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— wprowadzenie efektywnych mechanizméw planowania wydarzen
w uktadzie rocznym
Trasa Podziemna jest bardzo specyficzng przestrzenia, prowadzi do niej
ponad okoto 150 schoddw, trasa jest kreta i diuga. Jest to przestrzen
do pewnego stopnia klaustrofobiczna (najwezszy podziemny korytarz ma
zaledwie 70 cm. szerokosci), o czym Piwnice informujg na stronie
internetowe;j.
Przy wejsciu znajduje sie winda i nie ma problemu z tym, zeby osoba
z niepetnosprawnoscia ruchowg dostata sie do przestrzeni wielofunkcyjnej,
natomiast zwiedzanie podziemi i korytarzy przez osoby z taka
niepetnosprawnoscig, poruszajgcej sie na wdzku inwalidzkim w zasadzie
nie jest mozliwe, ze wzgledéw technicznych, szerokosci i uktadu korytarzy.
Dla tej grupy zostat przygotowany spacer multimedialny, ktory pozwala
zapoznac sie z przestrzenig w formie wirtualnej - zwiedzanie odby¢ poprzez
monitor badz za pomoca okularéw typu VR.
Rekomenduje sie:
— Udostepnienie spaceru wirtualnego po Rzeszowskich Piwnicach
W sieci;
— udostepnienie przestrzeni do karmienia w wydzielonym miejscu
i zapewnienie przewijaka dla matych dzieci w toaletach;
— zwiekszenie liczby wersji jezykowej — strona internetowa
i materiaty drukowane;
— wprowadzenie audiodeskrypcji, publikacja materiatéw lub
specjalnych oznaczen w jezyku Braille’a.
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VII.7. Rekomendacje dla Estrady Rzeszowskiej wraz z Rzeszowskim
Inkubatorem Kultury

Tabela 13. Rekomendacje dodatkowe dla Estrady Rzeszowskiej i Rzeszowskiego Inkubatora Kultury

OBSZAR

OFERTA
PROGRAMOWA
| TOWARZYSZACA

DODATKOWE REKOMENDACIJE

Estrada Rzeszowska jest instytucjg kultury najbardziej kojarzong
z Rzeszowem, ze wzgledu na organizacje szeroko znanych Festiwali
o ponadregionalnym zasiegu, a jej oferta generuje najwiekszg frekwencje
na poziomie catego miasta. Z tego wzgledu moze ona postawic bardziej na
rozwdj jakosciowy swojej oferty, i dywersyfikacje grup
odbiorcéw/publicznosci, anizeli na rozwdéj ilosciowy.

Rekomenduje sie:

1. Kontynuacje dziatan juz prowadzonych, state rozwijanie oferty
programowej w celu dotarcia do jak najszerszych grup odbiorcéw

2. Rozwdj atrakcyjnej oferty "pakietowej" dla turystow tzw.
jednodniowych, przybywajgcych do Rzeszowa na weekend ( w tym
wprowadzenie wspdlnego biletu na wydarzenia, np. realizowane
wspodlnie z Rzeszowskimi Piwnicami - potgczone ze zwiedzaniem
Trasy Podziemnej, BWA, ale takie z innymi instytucjami -
koniecznos¢ poprzedzenia szczegdétowg analizg finansowg);

3. Kontynuacja projektdw partycypacyjnych, wspierania oddolnych
inicjatyw i dziatan angazujacych spoteczno$¢ lokalng wedtug
obecnych dobrych praktyk Rzeszowskiego Inkubatora Kultury
Rozwdj programu mikrograntow prowadzonego przez RIK w celu
poszerzania pola kultury i wprowadzania dziatan, na ktére istnieje
realne zapotrzebowanie w grupach odbiorcéw z terenu Rzeszowa

5. Dalszy rozwdj projektdw wspierajgcych integracje poprzez kulture
dla spotecznosci ukrainskiej ( w tym finansowanych z UNICEF),
a takze innych grup odbiorcéw miedzynarodowych;

6. Wprowadzenie wspdlnego biletu na wydarzenia (np. realizowane
wspodlnie z Rzeszowskimi Piwnicami - potaczone ze zwiedzaniem
Trasy Podziemnej, ale takze z innymi instytucjami - konieczno$é
poprzedzenia szczegdtowa analizg finansowg)

7. Zwiekszenie liczby wersji jezykowych wszystkich prowadzonych
stron internetowych (w tym zwtaszcza dla duzych wydarzen
festiwalowych);

8. Kontynuacja i dalsze rozwijanie oferty Rzeszowskiego Inkubatora
Kultury w zakresie oferty edukacyjnej i szkoleniowej, zwigzanej
ze specjalistycznymi zagadnieniami, np. Akademia Wolontariatu,
szkolenia lokalnych lideréw i animatorow kultury, realizacja
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i przygotowanie projektdw grantowych, rozliczanie projektdw,
crowdfunding itp.

Rozbudowanie oferty wydarzen cyklicznych w celu utrwalenia
wiezi z odbiorcami;

Prowadzenie na wtasng reke badan jakosciowych, w celu poznania
opinii odbiorcdw o wydarzeniach i wprowadzenia udogodnien,
nowych dziatan czy elementéw (metodami nie wymagajacymi
poswiecenia przez odbiorce duzo czasu)

Rekomenduje sie:

Wzrost zatrudnienia w obsadzie kadrowej Estrady Rzeszowskiej
i Inkubatora Kultury, ze wzgledu na problem wielozadaniowosci
i przecigzenie pracownikéw, wynikajgce czesto
z odpowiedzialnosci jednej osoby za wiele obszaréw
funkcjonowania (przektada sie to takze na efektywnosc);
Rozbudowe kadrowg Dziatu Marketingu, ktéry obecnie zatrudnia
zaledwie 3 osoby — jest to niewystarczajgca obsada kadrowa,
zwtlaszcza w zestawieniu z bardzo duzg liczbg prowadzonych
wydarzen, stron internetowych i kanatéw komunikacji;
Utworzenie/wyodrebnienie miejsca pracy dla specjalisty ds.
fundrisingu i rozwoju relacji ze sponsorami;

Utworzenie miejsca pracy dla specjalisty z zakresu rozwoju
publicznosci, wspotpracujagcego z Dziatem Marketingu oraz
ewentualnie nowoutworzonym Dziatem Edukacji;

Zapewnienie szerokiego dostepu do szkolen specjalistycznych,

zgodnie ze zgloszonym zapotrzebowaniem, w tym szkolen

z zakresu marketingu i promocji w Internecie, z wykorzystania
mediéw spotecznosciowych dla potrzeb promocji i reklamy,
komunikacji z rdéinymi grupami odbiorcéw, fundrisingu,
pozyskiwania srodkéw od sponsordéw.

Dla dalszego rozwoju rekomenduje sie:

1.

Zapewnienie  (budowe) zadaszonej  Sali koncertowej,
o odpowiedniej akustyce i duzej pojemnosci, w celu poszerzenia
oferty, organizowania koncertow i wydarzen w miesigcach
zimowych, a takze w celu minimalizowania skutkéw pogody na
oczekiwang frekwencje podczas wydarzer masowych;
Dostosowanie obiektu RIK do potrzeb 0s6b
z niepetnosprawnosciami;

Poprawe warunkéw pracy stacjonarnej pracownikdw, w tym
zapewnienie wyposazenia i sprzetu indywidualnego.

Dla dalszego rozwoju rekomenduje sie:

precyzyjny przeglad i rozwdj struktury organizacyjnej, w tym
utworzenie Dziatu Edukaciji Kulturowej, ktory by wspdtpracowat

161



INNE ASPEKTY,
W TYM ZWIAZANE Z
UDOGODNIENIAMI |
WZROSTEM
DOSTEPNOSCI

4

£ N KULTURA

W RZESZOWIE

z Piwnicami Rzeszowskimi (Utworzenie/wyodrebnienie Dziatu
Edukacji jest takze wskazane dla Piwnic Rzeszowskich)

— Rozbudowa kadrowa Dziatu Marketingu, ktéry obecnie zatrudnia
jedynie 3 osoby — jest to niewystarczajgca obsada kadrowa
w zestawieniu z liczbg prowadzonych wydarzen, stron
internetowych i kanatéw komunikacji;

— utworzenie miejsc pracy dla edukatoréw w strukturze Piwnic
Rzeszowskich ze wzgledu na duze zainteresowanie ofertg
skierowang do dzieci i mtodziezy;

— zapewnienie pracownikom dostepu do szerokiej gamy szkolen
specjalistycznych, m.in. zwigzanych z komunikacjg, prowadzeniem
dziatan marketingowych i promocyjnych;

— poprawe przeptywu i obiegu informacji pomiedzy wszystkimi
jednostkami organizacyjnymi wchodzgcymi w sktad Estrady
Rzeszowskiej — ze wzgledu na specyficzng strukture organizacyjng,
obejmujacg trzy podmioty;

— Woprowadzenie efektywnych narzedzi do planowania wydarzen,
ze wzgledu na ich duzg liczbe i w celu zapobiegania sytuacji
naktadania sie termindw z innymi eventami w miescie;

— Sformutowanie sredniookresowej Strategii Rozwoju, obejmujacej
horyzont 6 lat (przyktadowo na lata 2024-2030);

— Sformutowanie Planéw Indywidualnych: dla potrzeb rozwoju

publicznosci oraz dla dziatarn promocyjnych oraz marketingowych
(obejmujacych horyzont trzyletni);
— Wprowadzenie efektywnych mechanizméw planowania wydarzen
w uktadzie rocznym.
Estrada Rzeszowska organizuje wiele wydarzen plenerowych, ktére cechujg
sie stosunkowo fatwym dostepem dla osob ze szczegdlnymi potrzebami,
ale jednak pojawia sie na nich problem braku dedykowanej dla tej grupy
infrastruktury towarzyszacej, jak np. toalety czy miejsca do przebrania.
Rzeszowski Inkubator Kultury jest ulokowany w budynku zabytkowym,
problemem jest brak windy oraz toalet dla osdb niepetnosprawnych.
Natomiast do wszystkich pomieszczen tego budynku mozna wejs¢ z psem
przewodnikiem, a istniejgca toaleta jest przyjazna matkom z dzie¢mi, jest
dostepny przewijak.
Strony internetowe Rzeszowskiego Inkubatora Kultury oraz Estrady
Rzeszowskiej sg dostosowane do potrzeb oséb stabowidzacych.
Rekomenduje sie:
1. Zaprojektowanie, przygotowanie modelu i przeprowadzenie tzw.
»eventdw wzorcowych” realizowanych w réznych przestrzeniach
(np. w plenerze) skierowanych do odbiorcow
z niepetnosprawnosciami i szczegdlnymi potrzebami w celu
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okreslenia niezbednych udogodnien i form dziatania zachecajgcych
do udziatu;

2. Analize mozliwosci dostosowania przestrzeni RIK do wymogow
Ustawy o dostepnosci.

VII.8. Rekomendacje dla Biura Wystaw Artystycznych

Tabela 14. Dodatkowe rekomendacje dla Biura Wystaw Artystycznych

OBSZAR

OFERTA
PROGRAMOWA
| TOWARZYSZACA

DODATKOWE REKOMENDACIE

Ze wzgledu na braki w obsadzie kadrowej, dziatania edukacyjne,
animacyjne towarzyszgce gtdwnej ofercie programowej sg z koniecznosci
ograniczone do minimum. Istniejgce ograniczenia przestrzenne,
wykluczajgce mozliwosé zmian funkcjonalnych pomieszczen, w obecnie
zajmowanym, zabytkowym budynku bytej Synagogi majg wptyw
na prowadzong dziatalno$é ekspozycyjng i edukacyjng, mimo bardzo
duzego potencjatu zbioréw, jakimi dysponuje BWA. Problemem jest brak
przestrzeni do prezentacji bardzo bogatych, wrecz unikatowych zbioréw
BWA, obejmujacych ponad 1500 szt. obiektow z zakresu malarstwa, rzezby,
grafiki.

Z tego wzgledu rekomenduje sie:

1. Po utworzeniu odrebnego Dziatu Edukacji i zatrudnieniu
specjalistow ds. edukacji, zaleca sie intensywne prace majace na
celu rozwoj dziatan edukacyjnych, w tym skierowane do oséb
z niepetnosprawnosciami, czego w obecnej ofercie bardzo brakuje
— w zasadzie oferta dla tej grupy odbiorcow jest nierealizowana;

2. Zapewnienie nowej lokalizacji/siedziby dla BWA , zapewniajacej
odpowiednie warunki ekspozycyjne, dla dziatan edukacyjnych, dla
zapewnienia uczestnictwa o0sd6b z niepetnosprawnosciami
i specjalnymi potrzebami;

3. Ze wzgledu na plan rozwijania i wprowadzania nowych form
dziatan do programu edukacyjnego BWA, rekomenduje sie
nawigzanie wspotpracy/prowadzenie konsultacji ze szkotami,
organizacjami pozarzagdowymi, osobami mtodymi (zaréwno
formalne lub nieformalne grupy), seniorami, innymi grupami, np.
skupionymi wokot popularnych w Rzeszowie klubéw, kawiarni,
a nawet parafii i innych miejsc, gdzie gromadzg sie ludzie itp.
po to, by rozpoznaé¢ rzeczywiste oczekiwania i potrzeby
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odbiorcow w zakresie ksztattu i charakteru nowych dziatan
edukacyjnych;

4. Wprowadzanie do oferty cykli wydarzen edukacyjnych,
kulturalnych, po to aby oferta miata charakter budujgcy
dtugotrwate wiezi z odbiorcami - obecnie Biro Wystaw
Artystycznych skupia sie na realizacji raczej "pojedynczych"
wydarzen;

5. Prowadzenie wtasnych badan (nawet matoskalowych) wsrdéd grup
publicznosci, aby poznac¢ oczekiwania dotyczace podejmowanej
tematyki dziatan.

Biuro Wystaw Artystycznych jest instytucjg o bardzo matej obsadzie
kadrowej, w ktérej dodatkowym problemem jest wielozadaniowos$é
i przecigzenie pracownikéw. Brak jest w strukturze dziatéw, ktére
organizowatyby w sposdb systemowy prace w zakresie edukacji czy dziatan
promocyjnych. Problemem jest brak kadry edukatoréw i animatordw,
co przektada sie na maty/niewystarczajgcy zakres oferty edukacyjnej,
niedostosowanej do rzeczywistego potencjatu zbiorow BWA i oczekiwan
odbiorcow.

Braki specjalistycznej kadry majg takze wptyw na niedostateczny poziom
promocji realizowanych wydarzen i matg "widzialnos¢" BWA w przestrzeni
miasta.

Z tego wzgledu, majac na uwadze dziatania zwigzane z rozwojem
publicznosci rekomenduije sie:

1. Wozrost zatrudnienia w grupie pracownikow merytorycznych,
w tym stworzenie miejsca pracy dla specjalisty ds. promog;ji
i marketingu, edukatora i animatora dziatan kulturalnych,
z zastrzezeniem, by byly to osoby posiadajgce takze doswiadczenie

w_zakresie prowadzenia dziatann dla odbiorcy ze szczegdlnymi

potrzebami i/lub z niepetnosprawnosciami;

2. Zapewnienie szerokiego udziatu pracownikéw (obecnych i nowych)
w szkoleniach specjalistycznych, komercyjnych, jak i bezptatnych,
zgodnie z deklarowanym zapotrzebowaniem. Waznym tematem
szkoled powinna byé metodyka budowa oferty programowej
i edukacyjnej dla osdb z niepetnosprawnosciami i szczegdlnymi
potrzebami (w tym grup mtodziezy), a takze praca z tg grupg
odbiorcéw;

3. Umozliwienie udziatu pracownikéw merytorycznych w wyjazdach
studyjnych — ma to szczegdlne znaczenie ze wzgledu na specyfike
sztuki wspotczesnej, szanse rozpoznania nowych trenddéw
w zakresie upowszechniania jej w szerokich grupach odbiorcow.
Datoby to takze szanse na wykreowanie pomystéw projektéw
partnerskich, realizowanych z innymi galeriami z terenu Polski,
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na ktére to projekty mozna uzyska¢ finansowanie ze srodkdéw

publicznych (programy Ministra, Fundusze Europejskie).
Budynek bedacy siedzibg BWA jest obiektem zabytkowym - byla
Synagoga, obiektem nie posiadajacym funkcjonalnosci niezbednych dla
prowadzenia rozbudowanej dziatalnosci wystawienniczej, kulturalnej,
i edukacyjnej, w ktérym powaznym problemem sg istniejgce i niemozliwe
do usuniecia (ze wzgledu na zabytkowy charakter) bariery
architektoniczne.
Ten stan rzeczy przektada sie na znaczne ograniczenia prowadzonej
dziatalnosci ekspozycyjnej i edukacyjnej, mimo bardzo duzego potencjatu
zbiordw, jakimi dysponuje BWA.
Problemem jest brak przestrzeni do prezentacji bardzo bogatych zbioréw
BWA, obejmujgcych ponad 1500 szt. obiektow z zakresu malarstwa, rzezby,
grafiki.
Poniewaz obiekt ten jest dzierzawiony i nie stanowi wtasnosci miasta,
mozna rozwazy¢ zmiane lokalizacji - biorgc pod uwage rekomendacje dla
Gminy Miasta RzeszOw zwigzang z weryfikacjg i analiza wykorzystania
istniejgcych w Rzeszowie miejsc ,,przeoczonych”, niedoinwestowanych, lub
wrecz niszczejacych, mozna ocenic, ze potencjalnie zasoby takie istniejg
i mogg zosta¢ poddane analizie w celu zapewnienia dobrych warunkéw
lokalowych dla BWA, w celu zapewnienia tej instytucji odpowiednich
warunkoéw na dziatania skierowane do jak najszerszych grup odbiorcéw,
w tym z niepetnosprawnosciami i senioréow.
Zmiana lokalizacji pozwolitaby takze na zapewnienie lepszych warunkéw
pracy dla pracownikéw merytorycznych, a takze wprowadzenie bogatego
programu ekspozycyjnego i edukacyjnego - obecnie brak jest
wystarczajacej przestrzeni na tego rodzaju dziatania, na ktére istnieje
jednak realne zapotrzebowanie.
Rekomenduje sie sformutowanie:

— Sredniookresowe] Strategii Rozwoju, obejmujacej horyzont 6 lat
(przyktadowo na lata 2024-2030);

— Planéw Indywidualnych: dla potrzeb rozwoju publicznosci oraz dla
dziatan promocyjnych oraz marketingowych (obejmujacych
horyzont trzyletni)

— Przeprowadzenie zmian w  strukturze  organizacyjnej
i utworzenie:

e nowych dziatédw: promocji/marketingu oraz dziatu
graficznego — lub stworzenie miejsca pracy w tym zakresie
w obrebie dziatu promogji,

e stworzenie nowych miejsc pracy (dla specjalisty ds.
promocji i marketingu, a takze dla edukatora i animatora —
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w tym obszarze niezbedne sg co najmniej 2 nowe miejsca
pracy).
Obecnie BWA nie posiada dedykowane] oferty edukacyjnej skierowanej
dla 0séb z niepetnosprawnosciami, czego w obecnej ofercie bardzo brakuje
— w zasadzie oferta dla tej grupy odbiorcow jest nierealizowana. Rdwniez
obiekt zajmowany przez BWA, mieszczacy sie w zabytkowym obiekcie
Synagogi, nie jest ze wzgledow zabytkowych/konserwatorskich
dostosowany do potrzeb tej grupy odbiorcéw, powazny problemem s3
istniejgce bariery architektoniczne, w tym brak windy, brak dostosowania
toalet dla 0séb niepetnosprawnych..
Rekomendacje:

1. Ze wzgledu na fakt, ze budynek bedacy siedzibg BWA jest
dzierzawiony i nie stanowi wtfasnosci miasta mozna rozwazyc
zmiane lokalizacji, biorgc pod uwage zaproponowang
rekomendacje dla Gminy Miasta Rzeszow zwigzang z weryfikacjg
i analizg wykorzystania istniejgcych w Rzeszowie miejsc
»przeoczonych”, niedoinwestowanych, lub wrecz niszczejgcych,
mozna oceni¢, ze potencjalnie takie zasoby lokalowe istniejg
i mogg zosta¢ poddane analizie w celu zapewnienia dobrych
warunkow rozwojowych dla BWA, warunkdéw na dziatania
skierowane do jak najszerszych grup odbiorcéw, w tym
z niepetnosprawnosciami i senioréow.

2. Woprowadzenie, budowa i rozwéj oferty edukacyjnej, skierowanej
do réinych grup oséb z niepetnosprawnosciami i szczegdlnymi
potrzebami.

VII.9. Rekomendacje dla Galerii Fotografii Miasta Rzeszowa

Tabela 15. Dodatkowe rekomendacje dla Galerii Fotografii Miasta Rzeszowa

OBSZAR

OFERTA
PROGRAMOWA
| TOWARZYSZACA

DODATKOWE REKOMENDACIE

Galeria Fotografii Miasta Rzeszowa prowadzi szeroko zakrojong dziatalnosc
kulturalng, zwigzang z rozwojem twodrczosci fotograficznej oraz
upowszechnianiem i propagowaniem fotografii i sztuki fotograficznej.

W swoim archiwum Galeria posiada zbiory fotograficzne ukazujace Rzeszow
od konca XIX w. az po czasy wspotczesne: m. in. negatywy szklane Edwarda
Janusza i Rodziny, fotografie z okresu miedzywojennego i okupacji, negatywy
i fotografie znanych rzeszowskich fotografikdéw z lat 50. — 90. XX wieku, oraz
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wykonywane obecnie pliki cyfrowe fotografii. Galeria organizuje liczne
wystawy we wiasnej siedzibie, wystawy plenerowe prezentowane
w przestrzeni miejskiej, pokazy prezentacji na bazie swoich zbioréw
fotograficznych, warsztaty fotograficzne, wydaje katalogi do wystaw, wspiera
mtodych twércow, promujac ich sztuke fotograficzng w Galerii Debiuty.

Dla dalszego rozwoju Galerii rekomenduje sie:

1. Rozwdj oferty programowej skierowanej przede wszystkim do
miodziezy i tzw. mtodych dorostych - wzrost liczby nowych wystaw
czasowych (6-8 w ciggu roku) oraz wprowadzenie nowych form
dziatan edukacyjnych, takich jak spotkania autorskie, projekcje,
prezentacje, warsztaty, dziatania edukacyjne;

2. Atrakcyjnym elementem nowej oferty moze by¢ takze planowane
utworzenie pracowni fotograficznej z mozliwoscia wynajmu dla
uzytkownikéw indywidualnych oraz zainteresowanych firm
i podmiotow z branzy;

3. Podejmowanie wspbtpracy programowej i artystycznej z kluczowymi
i wybitnymi przedstawicielami sztuki, jaka jest fotografia (wystawy,
warsztaty, wyktady i prezentacje);

4. Kontynuacja i rozwdj oferty skierowanej do oséb dorostych, w tym
do senioréw (m.in. w ramach wspdtpracy z Uniwersytetem Trzeciego
Wieku) ;

5. Kontynuacja i rozwdj dziatalnosci komercyjnej, obejmujgcej m.in.
warsztaty, projekcje filméw, sprzedaz produktow fizycznych, takich
jak katalogi, czy albumy, ktére cieszg sie duzym zainteresowaniem
odbiorcow;

6. Kontynuacja juz prowadzonych dziatan w zakresie dostosowania
harmonogramu wydarzen do potrzeb czasowych odbiorcéw
(godziny popotudniowe, weekendy);

7. Prowadzenie kalendarza wydarzen i planowanie wydarzen
(zwtaszcza o duzym zasiegu, prestizowych itp.) z odpowiednim
wyprzedzeniem i w porozumieniu z innymi instytucjami, w celu
unikniecia  kolizji termindw i potencjalnego wykluczenia
zainteresowanych uczestnikéw.

Galeria jest instytucja o bardzo matej obsadzie kadrowej, w ktérej
dodatkowym problemem jest wielozadaniowos$¢ i przecigzenie pracownikéw
— za zagadnienia merytoryczne, w tym zwigzane z prowadzeniem

KADRY KULTURY d2|a’falr?osu prog'ramowej, e.dukacyjnej, promocyjno-marketingowej
odpowiada w sumie 4 pracownikéw. Z tego wzgledu, majac na uwadze
dziatania zwigzane z rozwojem publiczno$ci rekomenduje sie:

1. Wozrost zatrudnienia w grupie pracownikow merytorycznych, w tym
stworzenie miejsca pracy dla specjalisty ds. promocji i marketingu,
a takze dla edukatora;
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2. Udziat pracownikéw (obecnych i nowych) w szkoleniach
specjalistycznych, komercyjnych, jak i bezptatnych, zgodnie
z deklarowanym zapotrzebowaniem;

3. Umozliwienie udziatu pracownikéw merytorycznych w wyjazdach
studyjnych — ma to szczegdlne znaczenie ze wzgledu na specyfike
fotografii jako dziedziny sztuki, szanse rozpoznania nowych trendéw
w prezentacji fotografii i upowszechniania jej w szerokich grupach
odbiorcow.

Ze wzgledu na fakt ulokowania Galerii w obiekcie zabytkowym, w ktérym ze
wzgleddéw konserwatorskich prowadzenie przebuddw i modernizacji jest
utrudnione, problemem jest brak wfasciwe zaadaptowanej przestrzeni
ekspozycyjnej, brak pomieszczen, w ktdrych mogg byé prowadzone nowe
dziatania, w tym edukacyjne, niemoznos¢ wprowadzenia zalecanych
udogodnien dla senioréw i 0séb z niepetnosprawnosciami, brak przestrzeni
dla pracy witasnej pracownikdw merytorycznych. Z tego wzgledu
INFRASTRUKTURA  rekomenduje sie:
KULTURY 1. Kontynuacje prowadzonych juz dziatart majgcych na celu utworzenie
| PRZESTRZEN dodatkowej przestrzeni wystawienniczej o pow. 150m? (lokalizacja
na parterze obecnie zajmowanego budynku, w pomieszczeniach
bytej restauracji) z trwale wkomponowanymi elementami
multimedialnymi, zlokalizowanej w zabytkowym budynku na rogu
ulicy 3 Maja i Dymnickiego. Lokalizacja w $cistym centrum Rzeszowa,
dostepnos¢ bezposrednio z poziomu parteru, a takze
przewidywany/planowany  uktad funkcjonalny  pomieszczen
powinny przetozy¢ sie na wzrost dostepnosci dla nowych grup
odbiorcow i wprowadzenie nowej oferty programowej
i edukacyjnej, a takze unowoczesnienie wizerunku tej instytucji.

2. Woprowadzenie rozwigzan funkcjonalnych, poprawiajgcych warunki

techniczne i lokalowe pracy,
Rekomenduje sie sformutowanie:

— S$redniookresowej Strategii Rozwoju, obejmujacej horyzont 6 lat
(przyktadowo na lata 2024-2030);

— Planéw Indywidualnych: dla potrzeb rozwoju publicznosci oraz dla

ZARZADZANIE S , , o
dziatan promocyjnych oraz marketingowych (obejmujgcych
horyzont trzyletni);

— Przeprowadzenie zmian w strukturze organizacyjnej i utworzenie
nowych miejsc pracy (dla specjalisty ds. promocji i marketingu,
a takze dla edukatora).

W warunkach powiekszonej przestrzeni wystawienniczej, dostepnej

INNE ASPEKTY, z poziomu parteru (bez bariery progu) rekomenduje sie wprowadzenie

W TYM ZWIAZANE Z i rozwdj oferty skierowanej do oséb z niepetnosprawnosciami oraz dla
UDOGODNIENIAMI | | senioréw.
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WZROSTEM Kontynuowane powinny by¢ dziatania, ktére na poziomie koncepcji wystaw
DOSTEPNOSCI i wydarzen towarzyszacych sprzyjajg wiaczeniu grup wykluczonych
lub defaworyzowanych.
Opracowanie wtasne
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VIIl. Zarzadzanie i wdrazanie Strategii Rozwoju Publicznosci

VIII.1. Struktura zarzadzania

Warunkiem efektywnej realizacji niniejszej Strategii bedzie sprawnie funkcjonujacy system
zarzgdzania, monitorowania i oceny (ewaluacji), pozwalajgcy na obserwacje efektéw dziatan
prowadzonych przez Gmine Miasto RzeszOw i instytucje kultury, dla ktérych jest

organizatorem, we wszystkich wyznaczonych obszarach tematycznych Strategii.

Strategia bedzie wdrazana przez stosunkowo duzg liczbe podmiotow, a nadzér i gtéwna
odpowiedzialno$¢ spoczywa na Gminie Miasta Rzeszéw. Czynnikami, ktére beda mieé
decydujgce znaczenie dla powodzenia wdrozenia Strategii bedg: struktura organizacyjna,
decyzyjnos¢ (uprawnienia decyzyjne) oraz ptynny i w miare bezkolizyjny obieg i przeptyw

informaciji.

Biorgc pod uwage czynnik struktury organizacyjnej, konieczne bedzie wyznaczenie na poziomie
kazdej z instytucji kultury Zespotu lub Gtéwnego Realizatora ds. wdrazania Strategii
(w zaleznosci od wielkosci instytucji i istniejgcych struktur organizacyjnych), ktérzy
w strukturze wdrazania bedy podlega¢ kierownictwu Wydziatu Kultury i Dziedzictwa

Narodowego Urzedu Miasta Rzeszowa, posiadajgcemu najwazniejsze uprawnienia decyzyjne.

Gtéwnemu Realizatorowi w strukturach poszczegélnych instytucji moga podlega¢ powotane
tematyczne zespoly robocze, ktérych kompetencje sg spdjne poszczegdlnym obszarom
Strategii. Rekomendowane jest aby wyznaczy¢ zespoty ( lub w mniejszych instytucjach — osoby)
posiadajgce  wiedze w  zakresie  programu  edukacyjnego, gtéwnej oferty

programowej/artystycznej, promocji i marketingu, obstugi publicznosci itp.

Zaproponowany ukfad pozwoli na utworzenie i sprawne dziatanie Komitetu Sterujgcego

do spraw Wdrazania Strategii Rozwoju Publicznosci.
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Rysunek 5. Struktura Komitetu Sterujgcego ds. Wdrazania Strategii Rozwoju Publicznosci

WYDZIAL KULTURY GtOWNY REALIZATOR
| DZIEDZICTWA STRATEGII - W KAZDE)J
NARODOWEGO Z MIEJSKICH INSTYTUCII
UM RZESZOWA KULTURY
TEMATYCZNE ZESPOLY

ROBOCZE WEWN. INSTYTUCIJI

Opracowanie wtasne

Jednym z zadan stojgcych przed Dyrekcjg Wydziatu Kultury i Dziedzictwa Narodowego, w tym
zakresie bedzie oczywiscie, zarzadzanie obejmujgce wspotprace z zespotem kierownikéw
i specjalistow z poszczegdlnych instytucji kultury dziatajgcych na obszarze Rzeszowa, ktérzy
byli uczestnikami procesu tworzenia niniejszego dokumentu. Nalezy jednak podkreslié,
ze wszystkie osoby zaangazowane bezposrednio lub posrednio w prace z/lub na rzecz
publicznosci w poszczegdlnych instytucjach powinny wiedzieé, jaki ksztatt i zakres ma
opracowana Strategia, jakie sg cele strategiczne, jakie grupy odbiorcéw wskazane zostaty jako
kluczowe, na podstawie jakich miernikdw mozna stwierdzié, ze cele strategiczne zostaty
osiggniete i w jakim czasie. Istotne jest, by w organizowanych systematycznie spotkaniach
zwigzanych z analiza postepdw we wdrazaniu Strategii brat udziat caly zespoét, ktéry ja
wspottworzyt, ale rowniez, azeby zapraszac na takie spotkania osoby, ktdre sg odpowiedzialne
np. za kwestie infrastrukturalne, finansowe i in., aby miec¢ oglad catosci obszaréw, jakie dotycza
Strategii. Rolg wyznaczonych Realizatordw ds. Strategii bedzie miedzy innymi budowa klimatu
poparcia dla Strategii wewnatrz instytucji kultury. Nalezy mie¢ bowiem na uwadze,
ze zagadnienie rozwoju publicznosci/audience  development jest zagadnieniem

kompleksowym, obejmujgcym praktycznie wszystkie sfery dziatania kazdej z instytucji kultury.
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Pozwoli to osiggna¢ wysoki poziom efektywnosci pracy catego miedzyinstytucjonalnego
zespotu wdrazajgcego Strategie. Ponadto, takie spojrzenie na instytucje z réznych punktéow
widzenia jest pomocne w organizowaniu kolejnych proceséw: ewaluacji (ocenie) i monitoringu
postepow, a takze wspdlnym analizowaniu — czy wszystkie cele, ktére wyznaczyta Strategia,

zostaty osiggniete.

VIII.2. Zarzadzanie ryzykiem strategicznym

Na realizacje celow Strategii Rozwoju Publicznosci rzeszowskiego Sektora Kultury na lata 2023
- 2030 moga wptywac réznorodne i zmieniajgce sie w czasie uwarunkowania zewnetrzne
i wewnetrzne. Okreslane sg mianem czynnikdw ryzyka i moga stanowié przeszkode
w procesie wdrozenia Planu Strategicznego. Zarzadzanie ryzykiem bedzie lezec¢
w kompetencjach catego Komitetu Sterujgcego, z zastrzezeniem, ze wtadze Miasta bedg w tym
procesie kluczowe i bedg mie¢ gtdwny gtos decyzyjny, poniewaz zarzadzanie ryzykiem stanowi
narzedzie zarzadcze. Dla kazdego ryzyka mozna podjg¢ dziatania ograniczajgce, niwelujgce
zagrozenie, albo przyjg¢é tzw. aktywng akceptacje i opracowaé program dziatan

awaryjnych/alternatywnych.

Zarzadzanie ryzykiem zagwarantuje skuteczno$é¢ i efektywnos¢ w osigganiu celéw
strategicznych opisanych w niniejszym dokumencie. Koniecznos$¢ obstugi ryzyka wynika
réwniez z przepisow prawa, w tym wewnetrznych norm Miasta Rzeszéw, ktére sg uregulowane
m.in. Zarzqgdzeniem nr 78/2021 Prezydenta Miasta Rzeszowa z dnia 15 wrzesnia 2021r.
w sprawie zatwierdzenia ksiegi Jakosci Urzedu Miasta Rzeszowa, a takie Zarzgdzeniem
nr 81/2021 Prezydenta Miasta Rzeszowa z dnia 30 wrzeSnia 2021r. w sprawie trybu
postepowania podczas kontroli zarzqdczej (Zatacznik do Zarzgdzenia pozwala na identyfikacje

i analize ryzyka).

Dla procesow wdrazania Strategii dokonano jako$ciowej analizy ryzyka. Pierwszym etapem

analizy ryzyka byto zidentyfikowanie wszystkich czynnikdw ryzyka, ktére mogtyby mieé wptyw
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na Plan strategiczny. Identyfikacje czynnikéw ryzyka dokonano majgc na uwadze specyfike

sektora JST oraz sektora kultury, w jakim planowany jest rozwadj publicznosci.

W drugim etapie analizy ryzyka dla kazdego z czynnikéw ryzyka ustalono poziom ryzyka jako
wypadkowya prawdopodobieistwa wystgpienia danego ryzyka i stopnia jego wptywu.
Poszczegdlnym ryzykom przyporzadkowano jedng z pieciu kategorii prawdopodobienstwa:
marginalne, niskie, $Srednie, wysokie, bardzo wysokie. Dodatkowo, opisano w jakich
okolicznosciach prawdopodobienstwa przyporzagdkowane poszczegdlnym zmiennym mogg sie
zmienié¢. Okreslono wptyw kazdego z czynnikdw ryzyka na realizacje inwestycji lub zachowanie

trwatosci projektu: nieistotny, niewielki, Sredni, znaczacy, duzy.
Wszystkie mozliwe do wystgpienia poziomy ryzyka zestawiono ponizej.

Tabela 16. . Matryca poziomu ryzyka.

WPLYW
nieistotny niewielki Sredni Znaczacy duzy
marginalne Sredni
o
E niskie
%]
Z
[FE]
fa) . "
8 $rednie Sredni
o
o
o
g e
g
o
e bardzo
Sredni
wysokie

Opracowanie wtasne

W trzecim etapie analizy ryzyka przedstawiono dziatania zapobiegawcze i minimalizujace dla
danego czynnika ryzyka. W odniesieniu do Strategii Rozwoju Publicznosci stwierdzono

mozliwo$¢ wystgpienia nastepujgcych czynnikow ryzyka:
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Tabela 17. Matryca ryzyk majqgcych wptyw na wdrazanie Strategii

Ryzyko

Zmiana kierunkéw zarzadzania sektorem
kultury w Rzeszowie, przektadajaca sie
na caly proces zarzadzania i wdrazania

Strategii

Wystgpienie nieprzewidzianej sytuacji
np. geopolitycznej, ekonomicznej,
katastrofy sSrodowiskowej itp.
zagrazajacej bezpieczenstwu
mieszkancow miasta Rzeszéw,

i funkcjonowaniu instytucji kultury,
interesariuszy Strategii,

Mozliwos¢
wystapieni
a

Niskie

Niskie

Wptyw

Znaczace

Duzy

Ocena
faczna

Srednie

Wysoki
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Sposob minimalizacji ryzyka

Szerokie zaangazowanie mieszkancow (badania) i innych
interesariuszy  (sektor kultury, sektor NGO badania
jakosciowe) w proces budowy Strategii;

Otwarty
dotyczacych Strategii;

Szerokie dziatania informacyjne (m.in. konferencja prasowa,

(niedyskryminujgcy) dostep do informacji

prezentacja publiczna, publikacje na stronie erzeszow.pl),
State witaczenie interesariuszy z réznych grup publicznosci,
sektora edukacji, NGOs, sektoréw kreatywnych z ternu
Rzeszowa w proces wdrazania (spotkania monitoringowe,
udziat w badaniach ewaluacyjnych);

Budowanie i promowanie idei porozumien ponad podziatami
na rzecz wdrazania celdw Strategii;

Prezentowanie Strategii jako wspdlnej sprawy, wazinej
dla rozwoju Rzeszowa.

Dobrze dziatajace, stale aktualizowane procedury i plany
Miasta
nieprzewidzianych i katastrof;

Rzeszowa na wypadek wystgpienia sytuacji

Aktualizacja Strategii (zmniejszenie/modyfikacja zakresu)
pozwalajaca na czastkowa realizacje w sytuacji mniejszych
zasobéw kadrowych i finansowych oraz innych ograniczen
(np. prawnych);
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co spowodowatoby przesuniecie
srodkow i wysitkow na dziatania
naprawcze

Niewystarczajgce kompetencje
pracownikéw

miejskich instytucji kultury w zakresie

wszystkich obszaréw wptywajacych

na audience development, )
. 3 . Marginalne Znaczace
co moze wplynaé na mniejszg
skutecznos¢ realizacji Indywidualnych
Planow Wykonawczych,
a w konsekwencji -
realizacji catej Strategii

Problemy zwigzane z przeptywem i

obiegiem informacji niezbednych dla
procesu wdrazania Strategii,
ze wzgledu na zaangazowanie duzej
liczby podmiotéw, co moze powodowa¢ = Marginalne = Znaczace
opodinienia we wdrazaniu Strategii i tym
samym ostabiac¢ efekty wdrazania,
lub negatywnie oddziatywac na
wizerunek Strategii
Opracowanie wtasne
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Przygotowanie i wdrozenie harmonogramu dziatan
alternatywnych, umozliwiajgcego realizacje zatozen Strategii,
przy uwzglednieniu m.in. reorganizacji zasobéw kadrowych
i finansowych.

Zapewnienie szerokiego dostepu do szkolen specjalistycznych
wsérdod  pracownikéw samorzgdowych instytucji  kultury
(zgodnie ze zdiagnozowanymi potrzebami);

Zapewnienie  warunkéw  technicznych, lokalowych,
finansowych i organizacyjnych do podnoszenia kompetencji
wptywajgcych na prace z réznymi grupami publicznosci;
wzrost liczby pracownikéw, zwtaszcza w instytucjach
o obecnie niskiej obsadzie kadrowej;

Zapewnienie systemu motywacji i wzmocnien dla kadr kultury
(finansowych i pozafinansowych).

Dobrze, sprawnie dziatajace, wdrozone i sprawdzone
procedury obiegu informacji pomiedzy Urzedem Miasta
Rzeszowa a miejskimi instytucjami kultury;

Czuwanie Komitetu Sterujacego nad jawnoscig wszystkich
informacji dotyczacych strategii oraz otwarty dostep do nich;
Zapewnienie, jezeli bedzie to koniecznie szkolen z zakresu
komunikacji i ew. narzedzi cyfrowych (np. oprogramowania).
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IX. Monitoring i ewaluacja Strategii Rozwoju Publicznosci

IX.1. Monitoring

Warunkiem efektywnej realizacji niniejszej Strategii bedzie sprawnie funkcjonujgcy system
zarzadzania, monitorowania i oceny, pozwalajgcy na obserwacje efektéw dziatan
prowadzonych przez Gmine Miasta Rzeszéw oraz instytucje kultury, dla ktorych jest ona
organizatorem, we wszystkich obszarach tematycznych Strategii oraz na poziomie
wyznaczonych celdow strategicznych, celéw operacyjnych, a takie — w przypadku
poszczegdlnych instytucji — na poziomie celéw szczegdtowych, ktdre zostang zapisane

w Indywidualnych Planach Wykonawczych do Strategii.

Monitoring Strategii bedzie zatem polegat na systematycznym (biezgcym) obserwowaniu
procesu wdrazania strategii przez wszystkich wskazanych interesariuszy, osiggania

poszczegdlnych wskaznikéw i cyklicznym, najlepiej rocznym raportowaniu postepéw.
Za raporty z monitoringu Strategii bedg odpowiadac:

1. Dyrektorzy miejskich instytucji kultury, sporzadzajacy co roku czgstkowy raport
z realizacji Indywidualnego Planu Wykonawczego do Strategii, w ktérym beda oni
przedstawia¢ stopien realizacji celéw szczegétowych i osiggnietych wskaznikdéw
czastkowych. Raporty bedg przedktadane Dyrektorowi Wydziatu Kultury i Dziedzictwa
Narodowego Urzedu Miasta Rzeszowa raz do roku —rekomendowany jest koniec I-ego
kwartatu w kazdym kolejnym roku, gdy zostang zebrane najwazniejsze dane ilosciowe
i jako$ciowe z dziatan w zakoficzonym roku sprawozdawczym

2. Dyrektor Wydziatu Kultury i Dziedzictwa Narodowego Urzedu Miasta Rzeszowa,
sporzadzajacy raz do roku zbiorczy raport z monitoringu Strategii, bazujacy
na przekazanych ww. raportach i danych ilosciowych oraz jakosciowych pozyskanych
z podlegajacych instytucji kultury. Raport zbiorczy bedzie prezentowany wtadzom

Miasta wraz z oceng stopnia wdrozenia Strategii w danym roku.
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Dyrektor Wydziatu moze wyznaczyé instytucji kultury obowigzek dostarczenia
dodatkowych danych, uszczegétawiajgcych raport roczny z monitoringu Strategii.

W trakcie kazdego roku sprawozdawczego nalezy prowadzié rejestr ryzyk, ktére moga
mie¢ wptyw na stan osiggniecia miernikdw wykonania. Instytucje kultury maja
obowigzek prowadzenia rejestréw ryzyka, bedgcych dokumentami niezbednymi
do kontroli zarzadczej. Z tego wzgledu rekomenduje sie, aby juz stosowany wzdr
wykorzystac¢ dla potrzeb monitoringu Strategii.

Planowane jest 8 cykli monitoringu w latach 2023-2030, pokrywajgcych sie z latami
budzetowymi. Pierwszy czgstkowy monitoring, z koniecznosci niepetny, bedzie dotyczyt
stanu wdrazania w roku 2023.

Monitoring bedzie polegat na odpowiednim przeliczaniu wskaznikéw z wykonania
/realizacji poszczegdlnych przedsiewzieé, projektow i dziatan ujetych w forme CELU
SZCZEGOtOWEGO i DZIAtANIA, w ramach danego CELU OPERACYJNEGO.

W celu zapewnienia ptynnego obiegu informacji i sprawnego zbierania danych
do monitoringu, rekomendowane jest organizowanie zebran Komitetu Sterujacego ds.
Wdrazania Strategii; literatura przedmiotu zaleca, by spotkania zwigzane
z monitorowaniem i ewaluacjg Strategii Rozwoju odbywaty sie regularnie, np. co 6

miesiecy.
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Rysunek 6. Schemat powigzan pomiedzy celami Strategii i celami Indywidualnych Planow Wykonawczych

DZIAtANIE CEL

OBSZAR

SZCZEGOtOWY STRATEGICZNY

\ )
| f

INDYWIDUALNY PLAN STRATEGIA ROZWOIU

WYKONAWCZY PUBLICZNOSCI 2023-2030
DLA INSTYTUCH KULTURY

Opracowanie wtasne

8.

Jest rekomendowane, aby w Indywidualnych Planach Wykonawczych, opracowanych
przez poszczegdlne instytucje kultury, utrzymaé¢ w miare mozliwosci zaproponowane
w Planie Strategicznym (por. Rozdziat V zawierajacy i prezentujgcy tzw. macierz celéw)
nazewnictwo miernikbw w celu sprawniejszego sporzadzania raportow.
Zaproponowane w niej mierniki (wskazniki) w przewazajgcej mierze

sg kwantyfikowalne (policzalne), co zapewnia ich obiektywizm.

Oprocz zliczania wartosci miernikédw, do przygotowania raportu zbiorczego wykorzystane

zostang sprawozdania z realizacji poszczegdlnych dziatan, sporzadzane przez instytucje kultury.

Przygotowywane beda one w | kwartale roku nastepujgcego po roku sprawozdawczym,

zgodnie z obowigzujgcym haromonogramem sprawozdawczym obowigzujgcym w instytucjach

kultury.

Systematycznie prowadzony monitoring umozliwi identyfikacje sukceséw i niepowodzen

w realizacji Strategii, ale przede wszystkim pozwoli elastycznie reagowac¢ na problemy,

odchylenia i zmiany, a takze moze by¢ pomocny w przypadku, gdy niezbedne bedzie

aktualizowanie Planu Strategicznego i wnoszenie do niego zmian i kodyfikacji, ktédre mogg by¢

uzaleznione od bardzo wielu czynnikdw zewnetrznych i ryzyk. W oparciu o analize osiggniecia
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w danym roku czgstkowych wartosci miernikéw mozliwe bedzie formutowanie wnioskéw
i rekomendacji istotnych dla dalszego wdrazania Strategii. Dzieki nim wykonawcy bedg

wprowadzac na biezgco niezbedne dziatania naprawcze i korekty.

W celu sprawnego monitoringu Strategii zaleca sie takie organizowanie spotkan
podsumowujacych rok sprawozdawczy. Podczas systematycznie prowadzonych spotkan
monitorujgcych i oceniajgcych wdrazanie Strategii Rozwoju, oraz zespoty wdrazajgce
z instytucji kultury mogg potencjalnie dojs¢ do wspdlnych wnioskéw, ze niektdre cele i zadania
wyznaczone do realizacji wymagaja zmian, przemodelowania, lub nawet — w skrajnych
przypadkach rezygnacji z realizacji, jesli podejmowane wysitki i zaangazowane $rodki w tego
rodzaju dziatania nie odniosty zamierzonych rezultatéw. Pod tym wzgledem proces
monitorowania Strategii Rozwoju jest podobny do dziatan prowadzonych w ramach tzw.
ewaluacji ciggtej (ang. on going evaluation), ktéra ma na celu wsparcie proceséw zarzadzania
i wzmocnienie relacji miedzy cztonkami zespotu odpowiedzialnego za wdrozenie Planu

Strategicznego.

IX.2. Ewaluacja Strategii Rozwoju Publicznosci

Literatura przedmiotu zaleca, aby planujac i przeprowadzajgc ewaluacje Strategii Rozwoju

oprzec jg na analizie nastepujgcych kryteridw:

— trafnosci Strategii — analiza adekwatnosci celow i zastosowanych metod dziatania;

— skutecznosci Strategii — analiza stopnia realizacji zatozonych celdw, skutecznos$é
dziatan, narzedzi, analiza wptywu czynnikdw zewnetrznych na dziatania instytucji
kultury;

— efektywnosci Strategii — analiza relacji miedzy nakfadami, kosztami, zasobami
finansowymi, ludzkimi, administracyjnymi a osiggnietymi efektami (przyktadowe
pytanie na tym poziomie ewaluacji dotyczy stwierdzenia, czy np. osiggniete rezultaty

mozna byto uzyskac przy nizszych kosztach);
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— uzytecznosci Strategii — kryterium spdjne z kryterium trafnosci, stawia sie tu pytania:

czy Strategia spetnita oczekiwania instytucji kultury, jak i oczekiwania publicznosci (czy

nawet szerzej — wszystkich interesariuszy)?

W niniejszym dokumencie rekomenduje sie, aby w trakcie ewaluacji bra¢ pod uwage przede
wszystkim rezultaty i spoteczne oddziatywania Strategii, ktore powinny by¢ wyrazone
w postepach zwigzanych z jakosciowym i iloSciowym rozwojem publicznosci, a takze jej
dywersyfikacjg. O ile monitoring Strategii prowadzony bedzie w oparciu o policzalne,
obiektywne wskazniki (czyli bedzie realizowany gfownie metodami ilosciowymi), o tyle
ewaluacja Strategii bedzie prowadzona giéwnie metodami jakosSciowymi, a jednym
z najwazniejszych elementéw ewaluacji powinny by¢é dobrze zaprojektowane
i przeprowadzone badania jakosciowe oraz pogtebiona analiza danych zastanych (w tym
analiza danych uzyskiwanych dzieki monitoringowi). W celu prowadzenia skutecznej ewaluacji
rekomenduje sie wykorzystanie nastepujacych, komplementarnych wzgledem siebie metod

i zrédet informaciji:

a) analiza desk research - dostepnych danych pozyskanych z monitoringu Strategii oraz
innych dokumentéw sprawozdawczych instytucji kultury (dane ilosciowe, oficjalne
dane statystyczne, sprawozdania, raporty sektorowe i in. );

b) badania jakosciowe, prowadzone jako wywiady pogtebione z instytucjami kultury
(indywidualne) oraz wywiady w grupach fokusowych (FGI). Rekomendowane jest, aby
w wywiadach fokusowych brali udziat eksperci zewnetrzni,

c) badania ilosciowe — przeprowadzone na reprezentatywnej probie publicznosci oferty
kulturalnej oferowanej przez instytucje Rzeszowa;

d) panel ekspertéw, czyli moderowana dyskusja prowadzona z gtéwnymi interesariuszami

strategii, oceniajgca osiggniete efekty w ujeciu dtugofalowym.

Ze wzgledu, ze Strategia Rozwoju Publicznosci ma charakter wieloletni, obejmujgc swoim
horyzontem okres 8,5 roku, rekomenduje sie przeprowadzenie dwoéch ewaluacji w trakcie

jej wdrazania:
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a) ewaluacji typu ewaluacji mid-term. Ewaluacja mid-term powinna by¢ zrealizowana
mniej wiecej w potowie wdrazania Strategii, czyli w latach 2026 -2027. Pozwoli ona
na pogtebiong analize osiggnietych do tego czasu rezultatow i bedzie stanowic pierwszg
ocene jakosci catego dokumentu strategicznego. W wyniku przeprowadzonej ewaluacji
mid-term, oraz przy zastosowaniu wnioskdw z prowadzonego systematycznie
monitoringu, moggy zosta¢ wprowadzone modyfikacje do Planu Strategicznego
i niezbedne aktualizacje (bedgce wynikiem n[p. okolicznosci zewnetrznych, czynnikow,
ktore nie wystgpity na etapie formutowania Strategii)

b) ewaluacji ex-post, po zakoriczeniu wdrazania Strategii —do zrealizowania optymalnie
w roku 2031. Ewaluacja ta pozwoli oceni¢, na ile cele zostaty zrealizowane, a gtéwne
zatozenia osiggniete, ponadto oceniona zostanie skutecznos¢, trafnos¢, efektywnosé
i uzyteczno$¢ Strategii. Ostatecznym rezultatem ewaluacji bedg wnioski ( w tym opinie
0s6b odpowiedzialnych za proces wdrazania) i zatozenia przydatne dla sformutowania

kolejnych dokumentéw strategicznych.

Ponizej zaprezentowano proces przenikania sie proceséw monitoringu oraz monitoringu
— jak widaé, sg one wzajemnie powigzane: systematyczny monitoring dostarcza waznych
informacji do analizy danych zastanych, niezbednych dla przeprowadzenia ewaluacji.
Ewaluacja pozwala oceni¢ — miedzy innymi — czy w Planie Strategicznym niezbedne sg
korekty i modyfikacje. Oba procesy s3 niezbedne dla skutecznego zarzadzania

wdrazaniem Strategii.
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Rysunek 7. Schemat monitoringu oraz ewaluacji Strategii Rozwoju Publicznosci Rzeszowskiego Sektora Kultury
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X. Zataczniki

Ponizsze zataczniki stanowig elementy sktadowe niniejszego dokumentu:

1. Diagnoza instytucjonalnego obszaru kultury Miasta Rzeszowa w kontekscie rozwoju
publicznosci / audience development. Raport korncowy z badan do Strategii Rozwoju
Publicznosci Rzeszowskiego Sektora Kultury na lata 2023-2030;

2. Poradnik na temat prowadzenia badan wiasnych przez instytucje kultury (tekst

autorski).
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REGON 690581353
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KPPM Doradztwo Sp. z o.0.

PPMD™

ul. Prof. Michata Bobrzynskiego 31/13
30-348 Krakow

KRS: 0000216507

NIP: 676 21 66 446

REGON: 357208280

WYKONAWCY BADAN
SACADA Pracownia Badawczo-Projektowa Sp. z o.0.

SACADA

ul. Fatimska 41a/310
31-831 Krakow

KRS: 0000553237
NIP: 6783154371
REGON: 361248163

Eval House Sp. z o0.0.
ul. Fatimska 41a/311
31-831 Krakow

KRS: 0000759598

NIP: 6783176964

REGON: 381884825
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Katarzyna Patko, SACADA Pracownia Badawczo-Projektowa
Sp. z 0.0. i Eval House Sp.zo.o0.

Aleksandra Polit-Krzystanek, SACADA Pracownia Badawcza
i i Eval House Sp.zo.o.

Natasza Janczak - Nadczuk, KPPM Doradztwo Sp. z 0.0.
(wspotpraca)

Krzysztof Dadej, KPPM Doradztwo Sp. z 0.0. (wspétpraca)

Przedstawiciele Urzedu Miasta Rzeszowa:

Katarzyna Pawlak — Dyrektor Wydziatu Kultury i Dziedzictwa
Narodowego Urzedu Miasta Rzeszowa

Zakia Cieslicka-Majka — Kierownik Referatu ds.
Upowszechniania Kultury Wydziatu Kultury i Dziedzictwa
Narodowego Urzedu Miasta Rzeszowa

Agnieszka Tomaka — Zastepca Dyrektora Wydziatu
Pozyskiwania Funduszy Urzedu Miasta Rzeszowa

Kamil Czyz - Dyrektor Wydziatu Marki Miasta, Wspotpracy
Gospodarczej i Turystyki Urzedu Miasta Rzeszowa
Marzena Kteczek-Krawiec - Kierownik Biura Prasowego

i Komunikacji Spotecznej Kancelaria Prezydenta Miasta
Rzeszowa

Przedstawiciele instytucji kultury Miasta Rzeszowa

Przedstawiciele Estrady Rzeszowskiej:

Marcin Dziedzic — Dyrektor Estrady Rzeszowskiej
Katarzyna Madera — Specjalista ds. programowych
Patrycja Pastuszka — Specjalista ds. promocji i marketingu
Dorota Rachelska — Specjalista ds. organizacji imprez
Piotr Madura — Specjalista ds. organizacji imprez

Przedstawiciel Rzeszowskiego Inkubatora Kultury:

Katarzyna Madera — Koordynator Rzeszowskiego Inkubatora
Kultury

Przedstawiciele Rzeszowskich Piwnic:

Joanna Dul-Cichy — Kierownik Rzeszowskich Piwnic
Joanna Jeczalik — Animator Kultury / Przewodnik
Stawomir Nosal — Animator Kultury

Muzeum Dobranocek ze zbioréw Wojciecha Jamy w Rzeszowie:
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Teatr Maska:
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Katarzyna Lubas — Dyrektor Muzeum Dobranocek
w Rzeszowie

Eryka takomy — Specjalista ds. promocji

Jakub Czaja - Kurator wystaw

Renata Dziubak - Specjalista ds. edukacji

Piotr Redziniak — Dyrektor Biura Wystaw Artystycznych
Eryk Tohl - Kierownik dziatu merytorycznego

Sylwia Krupiniska - Doktor sztuki w dziedzinie sztuk
plastycznych, pracownik Biura Wystaw Artystycznych

Marzena Styga — Durak — Dyrektor Rzeszowskiego Domu
Kultury w Rzeszowie

Daniel Czarnota — Kierownik Dziatu Promocji i Marketingu
Dorota Bacher — Kierownik filii

Dominika Gil — Kierownik filii

Filip Ciesla — Kierownik filii

Marcin Sopel — Kierownik filii

Monika Szela — Dyrektor Teatru Maska w Rzeszowie
Anna Kulpa - Specjalista ds. promaogji

Galeria Fotografii Miasta Rzeszowa:

Wojewddzkiej i Miejskiej Biblioteki

Piotr Piech — Dyrektor Galerii Fotografii Miasta Rzeszowa
Paulina Kon - Specjalista do spraw archiwizacji i digitalizacji
zbiorow

Publicznej:

Bozena Janda — Dyrektor Wojewddzkiej i Miejskiej Biblioteki
Publicznej w Rzeszowie

Renata Pasternak - Z-ca Dyrektora

Natalia Szwedo - Specjalista ds. promocji

Sylwia Wierzbiniska - Specjalista ds. udostepniania zbioréw

Niezalezno eksperci w dziedzinie kultury:

Marta Bury — Fundacja Teatr o.de.la

Barttomiej Kupisz Stowarzyszenie Kultura Rzeszowska
Tomasz Koliber — Teatr Maska, Teatr O.de.la, Stowarzyszenie
Petna Kultura

Robert Wrébel — Mediashow — firma marketingowo -
promocyjna
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WPROWADZENIE

Niniejszy raport jest efektem projektu badawczego zrealizowanego w okresie od maja do lipca
2023 roku. Prezentowane badanie dotyczy opracowania diagnozy instytucjonalnego obszaru
kultury Miasta Rzeszowa w kontekscie prowadzenia dziatan z zakresu audience
development. W tym celu zostaty wykorzystane réznorodne metody i techniki badawcze, tak
by zebra¢ kompleksowy materiat pozwalajacy na zdiagnozowanie ww. obszaru. Realizowane
badanie miato charakter eksploracyjny, czyli nastawione byto w duzej mierze na odkrywanie,
jednak prezentowane wnioski zostaty uzupetnione o dane z istniejgcych juz badan obszaru
kultury Miasta Rzeszowa i wojewddztwa podkarpackiego, tak by méc w sposdb wyczerpujacy

odniesc¢ sie do badanego obszaru i jego charakterystyki.

Planujac przeprowadzanie diagnozy Zespdt Badawczy miat na uwadze dylematy zwigzane
z badaniem zagadnien z obszaru audience development - wiele prowadzonych badai nad
kulturg lokalng i ponadlokalng ma charakter ilosciowy i doktadnie opisuje kto jest uczestnikiem
kultury - co oznacza, ze mozliwa jest ocena srednich wydatkéw na kulture statystycznego
Polaka, poznanie czestotliwosci chodzenia do kina, czy teatru, jednak nie wiadomo ,,dlaczego”
i tym bardziej nieznane sg przyczyny jego nieuczestnictwa. Przedstawione w tej czesci
zagadnienia majg stanowi¢ réwniez inspiracje dla rzeszowskich organizacji kulturalnych do
zwrdcenia sie ku swojemu odbiorcy i podjecia préby systematycznego pogtebiania informacji

o swojej publicznosci.

Niniejszy raport z przeprowadzonych badan jest zatacznikiem nr 1 do Strategii Rozwoju
Publicznosci Rzeszowskiego Sektora Kultury na lata 2023-2030. Wyniki przeprowadzonych
badan, jak i zatozenia Strategii, mogg znalez¢ zastosowanie w procesie aplikowania Rzeszowa
o tytut Europejskiej Stolicy Kultury w roku 2029. Przede wszystkim jednak stanowig podstawe
dla zdefiniowania celow strategicznych i dziatan w obszarze rozwijania relacji z publicznoscia

przez rzeszowskie instytucje i organizacje kulturalne.
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1. KONCEPCIA | METODOLOGIA BADANIA

W ramach projektu zostaty wykorzystane réznorodne metody badawcze. Ich celem byto
opracowanie diagnozy srodowiska lokalnego i ponadlokalnego. Diagnoza ta dotyczy:
1. mozliwosci i potrzeb w zakresie rozwoju publicznosci (audience development),
2. potencjatu rzeszowskich instytucji kultury w zakresie prowadzenia dziatah z zakresu
audience development (w tym oceny potencjatu merytorycznego, infrastrukturalnego
i technicznego instytucji).
Zastosowane metody i techniki badawcze umozliwity zebranie kompleksowego materiatu
pozwalajgcego zdiagnozowaé badany obszar. Badania miaty charakter przede wszystkim
eksploracyjny tj. nastawiony na odkrywanie i zbieranie danych pozwalajgcych opisaé obecny
stan kultury w Rzeszowie - szczegdlnie w kontekscie planowanych dziatan rozwoju
publicznosci. W niniejszym rozdziale przedstawiono opis zastosowanych metod i technik
badawczych, ktdre przyczynity sie do realizacji celéw badania oraz uzyskania odpowiedzi na

postawione pytania badawcze.

Badaniem objeto rzeszowskie instytucje kultury, dla ktdérych organizatorem jest Miasto
Rzeszow oraz uczestnikdéw kultury — odbiorcow oferty kulturalnej z obszaru Rzeszowa,
Podkarpacia oraz mieszkancéw innych miast. Zakres przedmiotowy w przypadku drugiej grupy
stanowi uczestnictwo w ofercie kulturalnej Rzeszowa. Zakres czasowy badania to okres

realizacji projektu, czyli maj — lipiec 2023.
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1.1. KONCEPTUALIZACJA KLUCZOWYCH POJEC

Organizacje kulturalne - zgodnie za definicja stosowang przez P. K. Firycha to wszelkie
podmioty bedace czescig sektora kultury, w tym instytucje kultury takie jak teatry, muzea,
centra kultury oraz podmioty prywatne, ktére wspottworzg oferte kulturalng w danym

miejscu?.

Audience development — najbardziej powszechna definicja koncepcji zostata zaproponowana
przez Arts Council of England, gdzie rozwdj widowni odnosi sie do opisu dziatan
podejmowanych w celu odpowiadania na potrzeby zaréwno obecnych, jak i potencjalnych
publicznosci, odwiedzajgcych czy uczestnikdw, ktdre mogg sie przystuzyé organizacjom
kulturalnym w budowaniu przez nie dtugotrwatych relacji z odbiorcami. Rozwéj widowni moze
obejmowac aspekty marketingowe, sprzedazowe, edukacje, obstuge widza oraz dystrybucje
(Arts Council of England, Grants for the Arts - audience development and marketing, Arts
Council of England, Manchester 2011). Audience development ma stuzy¢ nie tylko
przycigganiu nowej publicznosci, lecz réwniez polepszaniu ich doswiadczenia kultury
i mozliwosci interpretacyjnych. Japonska badaczka kultury, Nabuko Kawashima podkresla, ze
koncepcja stuzy poszerzaniu bazy odbiorcéw zaréwno pod wzgledem ilosciowym, jak

i jako$ciowym oraz wzbogacaniu doswiadczen klientéw (Beyond the Division of Attenders).

Strategia dziatan audience development - to ogdt dziatan majacych na celu poznanie
i zrozumienie grup (segmentdw) odbiorcéw oferty kulturalnej, zwiekszanie ich liczby oraz
wspierania ich kompetencji do odbioru i uczestnictwa w kulturze, co prowadzi¢ ma do
budowania gtebszych relacji z odbiorcami na poziomie lokalnym i regionalnym. Dziatania
te prowadzone sg przede wszystkim przy wykorzystaniu zasobdéw organizacji (dzieki
potgczonemu wysitkowi wspotpracownikédw danej organizacji kultury i jej interesariuszy) oraz

Swiadomego zwiekszania zasiegu organizacji kulturalnych, co przektada sie na poprawe jej

1 Firych P.K. Koncepcja audience development: miedzy teorig a praktykq, UAM, Poznari, 2020.
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rozpoznawalnosci. W tym celu audience development wykorzystuje wiele narzedzi

komunikacyjnych oraz marketingowych - ale wychodzi poza ,sprzedaz kultury”.

Publicznosé / odbiorcy /uczestnicy

Wedtug raportu Komisji Europejskiej nalezy przesuna¢ perspektywe z tego, w jaki sposdb
ludzie korzystaja z tresci kulturowych, na zespoét czynnikéw, ktore decydujg o podejmowaniu
przez nich decyzji o uczestnictwie. Zalecenia Komisji Europejskiej zawarte w konkluzjach
z projektu ,,Study on Audience Development — How to place audiences at the centre of cultural
organisations” podkreslaja, ze kazdy obywatel moze stac sie publiczno$cig na réine sposoby.
Trzy kategorie odbiorcow, ktdrych klasyfikacja jest elastyczna i w niektérych przypadkach
moze sie pokrywaé, poniewaz granice miedzy nimi nie sg wyrazne. Podziat ten powinien
pomac organizacjom w lepszym zrozumieniu swoich odbiorcéw, jednak nie powinien by¢

traktowany jako segmentacja.

Schemat 1. TRZY KATEGORIE ODBIORCOW WEDLUG TYPOLOGII KOMISJI EUROPEISKIEJ

Publicznosc z

rE B Publicznos¢ z zaskoczenia

Publicznosé z wyboru

Osoby trudno dostepne,
obojetne, niekiedy nawet
wrogo nastawione do kultury

Tu klasyfikowane sg osoby,
ktore nie sg przyzwyczajone
do uczestnictwa ze wzgledu

To osoby, ktore zwykle
uczestniczg w dziataniach
kulturalnych, dla ktérych

bariery w dostepie do kultury
sg stosunkowo tatwe do
pokonania i wobec ktérych
mozliwe sg rézne strategie,
takie jak edukacja odbiorcow
w celu przyciggniecia
podobnych odbiorcow,
ktérzy obecnie nie
uczestnicza, publicznos¢ z
przyzwyczajenia traktuje
uczestnictwo w kulturze jako
czesc ich tozsamosci i
postrzegania samego siebie.

na styl zycia, brak mozliwosci
lub sSrodkow finansowych, dla
nich uczestnictwo w kulturze
nie jest nawykiem, rzadko
decyduja sie na udziat w
kulturze, ale nie ze wzgledu
na niekorzystng sytuacje
spoteczna lub kulturowa. Aby
ich zaangazowac potrzebne
sg strategie takie jak
rozszerzony marketing, ale
takze podejscie edukacyjne i
partycypacyjne.

lub danej instytucji kultury,
niechetne, ktére nie
uczestniczg w zadnej
dziatalnosci kulturalnej ze
ztozonych przyczyn
zwigzanych z dostepnoscia,
edukacja, sytuacja finansowa.
Ich udziat jest niemozliwy bez
celowego,
dtugoterminowego i
ukierunkowanego podejscia.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania na temat rozwoju widowni — Jak sprawi¢, by

odbiorcy znalezli sie w centrum organizacji kulturalnych?

1.2. CELE | PYTANIA BADAWCZE
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Gtéwnym celem realizowanego badania jest diagnoza potencjatu organizacji kulturalnych
Miasta Rzeszowa w zakresie prowadzenia dziatan rozwoju publicznos$ci. Ponadto, diagnoza
objeta rowniez odbiorcow oferty kulturalnej Rzeszowa, w celu sprawdzenia wizerunku / marki
/ oraz ich zapotrzebowania na wydarzenia kulturalne organizowane w Rzeszowie. Badane byty
rowniez preferowane Zrédta promocji, z jakich odbiorcy czerpig wiedze o realizowanych
wydarzeniach kulturalnych oraz motywacje, ktére majg wptyw na ich uczestnictwo.
Zagadnienia te wydajg sie niezbedne do rozpoczecia planowania skutecznej komunikacji
i budowy relacji z réznorodnymi grupami odbiorcéw, a takze kreowania atrakcyjnej oferty

kulturalnej dla potrzeb zwiekszenia udziatu spotecznosci lokalnej i regionalne;.

Postawione pytania badawcze mozemy podzieli¢ na cztery gtéwne obszary badawcze, ktdre
dotyczg instytucji kulturalnych, uczestnikdw kultury, oceny oferty kulturalnej przez jej

uczestnikdw oraz analizy dziatan komunikacyjnych i promocyjnych.

1) Pierwszy z nich dotyczy samych organizacji kulturalnych, ktore funkcjonuja
w Rzeszowie i pozwala na aktualng ocene obszaru kultury miasta z perspektywy
frekwencji oraz podejmowanych dziatan.

2) Drugi obszar dotyczy odbiorcow oferty kulturalnej, ich uczestnictwa w kulturze oraz
czynnikdw wptywajacych na udziat w kulturze. Na podstawie definicji Komisji
Europejskiej, nalezy uznaé, ze cele w dziataniach zwigzanych z rozwojem publicznosci
powinny zmierzaé do poszerzania juz aktywnych odbiorcéw, pogtebiania ich
doswiadczen oraz do dywersyfikacji widowni.

3) Kolejna grupa badanych zagadnien oscyluje wokoét oceny proponowanej oferty
i podejmowanych dziatan przez organizacje kulturalne. Nie jest mozliwe podjecie
diagnozy potencjatu rozwoju publicznosci z pominieciem zagadnien z obszaru
marketingu kultury, z ktéorym to rozwdj publicznosci jest Scisle zwigzany. Dlatego
obszar ten oceniony zostat z perspektywy czterech komponentéw marketingowych:
produktu, ceny, dystrybucji oraz promocji.

4) Ostatni obszar badawczy zwigzany jest z analiza dziatan komunikacyjnych
podejmowanych przez organizacje kulturalne. Brak informacji o wydarzeniach

kulturalnych stanowi jeden z najwazniejszych powoddw nieuczestniczenia w kulturze,

11
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co potwierdzajg m. in. badania uczestnictwa w kulturze Regionalnego Obserwatorium
Kultury UAM w Poznaniu oraz badania wsréod mieszkaricow Rzeszowa i powiatu
rzeszowskiego realizowane na potrzeby Strategii Rozwoju Kultury Miasta Rzeszowa.
Dlatego uzasadnione wydaje sie, aby diagnozujgc potencjat organizacji kulturalnych
miasta przyjrze¢ sie réwniez zagadnieniom komunikacji, promocji oraz budowania

wizerunku.

12
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1.3. OBSZARY BADANIA

I. OBSZAR BADAWCZY - ORGANIZACIJE KULTURALNE RZESZOWA
» Jaka jest ogélna ocena obszaru kultury w Rzeszowie? - dane z desk research;
» Czyijakie sg prowadzone badania w instytucjach?
» Jakie dziatania sg podejmowane w instytucjach w ramach rozwoju publicznosci?
» Jaka jest sSwiadomos¢ spontaniczna i wspomagana oferty kulturalnej Rzeszowa wsrod

mieszkancow innych miast Polski?

Il. OBSZAR BADAWCZY - ODBIORCY OFERTY KULTURALNEJ RZESZOWA

» Kim jest uczestnik kultury? - analiza danych uzyskanych podczas warsztatéw
wydobywczych, jakie persony zostaty stworzone?, jakie segmenty odbiorcéw uwazane
sg za kluczowe?, jakie cechy charakteryzujg uczestnikdw kultury na podstawie badan
ilosciowych?

» Z jakim wyprzedzeniem uczestnicy kultury planujg udziat w wydarzeniach
kulturalnych?

» Jaka jest frekwencja na przestrzeni ostatnich 10 lat w instytucjach kultury (w oparciu

o dane przekazane przez instytucje kultury)?

IIl. OBSZAR BADAWCZY - OCENA OFERTY | DZIALtALNOSCI ORGANIZAC)I KULTURALNYCH
Z PERSPEKTYWY ODBIORCOW

» Jaka jest ocena oferty kulturalnej instytucji na podstawie wskaznika NPS?

» Jakie obszary dziatalnosci instytucji kultury sg szczegdlnie wazne dla publicznosci, ktére

wymagajg zmiany (analiza danych Marketing Mix)?

IV. OBSZAR BADAWCZY - KOMUNIKACIJA (INFORMACIA, PROMOCIJA)
» Jaka jest ocena dziatan komunikacyjnych podejmowanych przez organizacje kulturalne
- analiza kanatéw komunikacji organizacji kulturalnych (strona www, social media)?
» Jakie sg preferowane formy promocji przez uczestnikow kultury?
» Co jest najsilniejszg motywacjg w podjeciu decyzji o uczestnictwie w wydarzeniach

kulturalnych?

13
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Wyniki badan stanu istniejgcego, a w szczegdlnosci ptynace z nich wnioski i rekomendacje

bedg mogty zostaé wykorzystane przez rzeszowskie instytucje i organizacje kulturalne:

1.

w przypadku, gdy starania Rzeszowa o tytut Europejskiej Stolicy Kultury (ESK) 2029
zakonczytyby sie sukcesem,

w trakcie wszystkich dziatan majacych na celu przyciggniecie (w celu uczestnictwa)
do Rzeszowa publicznosci ogdlnopolskiej i miedzynarodowej w wydarzeniach ESK2029,

w toku codziennej pracy, bez wzgledu na efekt procedury konkursowej.

Gtéwnymi odbiorcami wynikow badania sg instytucje kultury, dla ktérych organizatorem jest

Miasto Rzeszéw, tj.:

1.
2.

© ® N o v kW

Biuro Wystaw Artystycznych,

Galeria Fotografii Miasta Rzeszowa,

Estrada Rzeszowska,

Muzeum Dobranocek ze zbioréw Wojciecha Jamy w Rzeszowie,
Rzeszowski Inkubator Kultury,

Rzeszowskie Piwnice,

Rzeszowski Dom Kultury,

Teatr Maska,

Wojewddzka i Miejska Biblioteka Publiczna w Rzeszowie, a takze

10. Urzad Gminy Miasta Rzeszowa.
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1.5. PRZEBIEG BADANIA

Badanie sktadato sie z trzech gtéwnych etapdw badawczych: eksploracji, diagnozy i weryfikacji.
Zastosowanie takiego modelu badan pozwolito na t3czenie kompleksowych analiz,
prowadzonych na wielu poziomach, ktére umozliwity diagnoze potencjatu organizacji

kulturalnych Miasta Rzeszowa w zakresie prowadzenia dziatan rozwoju publicznosci.

1. Etap eksploracji
W ramach etapu eksploracji wykonano porzagdkowanie wszelkich danych zastanych,
a nastepnie ich analize. Rozpoczeto prace od weryfikacji i uporzadkowania danych zastanych
z literatury i Zrédet, ktére zostaty przedstawione w ramach analizy desk research w niniejszym
raporcie. Zebrane dane oraz ich analiza umozliwita diagnoze kontekstu spoteczno-

ekonomicznego badania.

2. Etap diagnozy
Na typ etapie rozpoczeto realizacje badan reaktywnych: CAWI i PAPI z uczestnikami kultury
w Rzeszowie, Podkarpacia oraz mieszkancami wybranych miast w Polsce. W autorskim
badaniu iloSciowym diagnozujgcym potrzeby kulturalne mieszkarncdw Rzeszowa oraz oferte
kulturalng miasta, wykorzystano standaryzowany kwestionariusz wywiadu w jezyku polskim

oraz ukrainskim. Kwestionariusz przygotowywany byt w 3 wersjach:

1. skierowanej do mieszkancow Rzeszowa i wojewddztwa podkarpackiego,
2. osbéb narodowosci ukrainskiej, ktdre obecnie przebywajg na terytorium miasta i sg
rowniez odbiorcami wydarzen kulturalnych instytucji,

3. mieszkancédw innych miast Polski

Kwestionariusz ankiety zawierat pytania zamkniete, otwarte oraz w formie tablic
wielokrotnego wyboru. Zastosowane skale w pytaniach miaty charakter porzgdkowy
(5-stopniowa skala Likerta) i miaty one utatwi¢ udzielenie odpowiedzi respondentowi,
tj. ustosunkowanie sie do danych stwierdzen (przyktadowo: na ile zgadza sie Pan/Pani
z wybranymi stwierdzeniami na skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza ,zdecydowanie sie nie
zgadzam?”, zas 5 oznacza ,,zdecydowanie sie zgadzam). Realizacja badan ilosciowych pozwolita

na identyfikacje uczestnikéw kultury pod wzgledem ich czestotliwosci korzystania z oferty
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kulturalnej, przeszkéd, ale takze czynnikéw decydujgcych o udziale w wydarzeniach
kulturalnych. Konstrukcja narzedzi miata utatwic udzielenie odpowiedzi na badane kwestie —
zastosowano zaréwno pytania jednokrotnego wyboru, wielokrotnego jak i pytania

tabelaryczne z 5-stopniowg skalg Likerta.

3. Etap weryfikacji
Na etapie weryfikacji dokonana zostata analiza i interpretacja uzyskanych wynikéw
z uwzglednieniem szerszego kontekstu spotecznego. Dane zostaty opracowane w formie
tabelarycznej lub wykreséw graficznych, w ujeciu procentowym. Uwzgledniono réwniez
kluczowe cechy spoteczno-demograficzne tj. pte¢, kategorie wiekowe oraz miejsce
zamieszkania. Uzyskane w ten sposéb wyniki badan postuzyty do opracowania wnioskow

i rekomendaciji.

TABELA 1. SCHEMAT PROCESU BADAWCZEGO

MODUL PORZADKUJACY MODUL ANALITYCZNY
e Uporzadkowanie Zrédet danych e Analiza danych nt. grup

< e Pozyskanie i uporzgdkowanie kultury,
= 5 danych statystycznych, e Analiza danych zastanych w
= ©] e Wstepna analiza danych zastanych, poszukiwaniu elementéw
w é umozliwiajgca osadzenie rozwoju ksztattowania publicznosci
w publicznosci w instytucjach kultury w dokumentach i realizowanych
w szerszym kontekscie spoteczno- badaniach.
kulturalnym.
MODUL ILOSCIOWY MODUL JAKOSCIOWY
e Badania ankietowe wsrdéd e Warsztaty wydobywcze z
poszczegdlnych grup odbiorcow przedstawicielami instytucji
- kultury w Rzeszowie, kultury,
= ) wojewddztwie podkarpackim, a e FGI z przedstawicielami instytucji
& % takze w wybranych miastach kultury,
i <5’: Polski, e DI z przedstawicielami samorzadu
e Analiza wynikoéw i opracowanie terytorialnego,
statystyczne badan pierwotnych. e FGl z przedstawicielami lideréw
zycia kulturalnego w Rzeszowie.
< MODEL ANALIZ | WNIOSKOWANIA
2 e Analiza i interpretacja wynikdw z uwzglednieniem szerszego kontekstu
§ spotecznego,
e e Weryfikacja skutecznosci analiz,
= e Wypracowanie wnioskéw i rekomendacji.

zastanych i ich weryfikacja,

Zrédto: opracowanie wtasne

docelowych w instytucjach
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1.6. OPIS ZASTOSOWANEJ METODOLOGI!I

W badaniu diagnozujgcym potrzeby kulturalne mieszkaricow Rzeszowa oraz oferte kulturalng
miasta wykorzystano triangulacje metodologiczng, ktéra umozliwita uzyskanie wiarygodnych
i miarodajnych informacji. Te nastepnie postuzyty formutowaniu wnioskéw i rekomendacji.
W ramach triangulacji metodologicznej wykorzystano nastepujgce metody i techniki

badawcze.

TABELA 2. METODY | TECHNIKI BADAWCZE | ANALITYCZNE

Typ badania Metody i techniki gromadzenia i analizy danych Préba badawcza
Desk research -
2. | Analiza tresci mediow spotecznosciowych i stylow -
. ) L i 9 profili Facebook
Badania wtérne komunikacji instytucji kultury
3. | Analiza stron internetowych instytucji kultury 9 stron www
Analiza aplikacji ,Rzeszéw To My” 1 aplikacja mobilna
3. | Badanie ankietowe CAWI z uczestnikami kultury N =531
° Rzeszowa i Podkarpacia -
% 4. | Badanie ankietowe PAPI z uczestnikami kultury N =311
~§ Rzeszowa i Podkarpacia h
2 = 5. | Panel badawczy CAWI wsrdd mieszkancow
b= . . N =268
g innych miast
b 6. | Warsztat wydobywczy z przedstawicielami N1
_; instytucji kultury
=
© 7. | FGl online z przedstawicielami instytucji kultur
2 g . P YA N=9 (30)
-] 2 (liczba oséb)
Q
;8 8. | IDI online z przedstawicielami jednostek N3
0} samorzadu terytorialnego B
9. | FGI online z przedstawicielami lideréw zycia
. ; 1(4)
kulturalnego w Rzeszowie (liczba osdb)

Zrédfto: opracowanie wtasne

1.6.1. ANALIZA DANYCH ZASTANYCH

Polegajgca na gromadzeniu, przetwarzaniu i scalaniu materiatdw zebranych z réznych zrodet

analiza danych zastanych objeta:

e jakosciowq i ilosciowg analize materiatow dostarczonych przez 9 instytucji kultury
zarzadzanych lub wspoétzarzadzanych przez Miasto Rzeszowa, w tym m.in. frekwencje

za ostatnie 10 lat, liczbe wydarzen miedzynarodowych realizowanych przez instytucje

17



4

4 N KULTURA

W RZESZOWIE

kultury, sprawozdania z dziatalnosci merytorycznej, statystyki stron internetowych,
statystyki z portalu Facebook, a takze badania prowadzone przez instytucje kultury,

e analize wynikéw badan zrealizowanych w ramach opracowania Strategia Rozwoju
Kultury Miasta Rzeszowa na lata 2023 2030,

e kwerende i analize raportéw i opracowan poswieconych analizowanej problematyce
przede wszystkim raportdw poswieconych rozwoju publicznosci w instytucjach
kultury, realizacji badan w instytucjach kultury, promocji i marketingowi w kulturze
iinne.

e analize tresci profili instytucji kultury na portalu Facebook,

e analize funkcjonalnosci i uzytecznosci stron internetowych instytucji kultury,

e analize funkcjonalnosci i uzytecznosci aplikacji mobilnej ,,Rzeszéw To My”.

Analiza danych zastanych dostarczyta informacji o audience development w ramach dziatan
instytucji kultury. Wyznaczyta réwniez ramy dla badan ilosciowych i jakosciowych

przeprowadzonych na potrzeby niniejszej analizy.

1.6.2. BADANIE ILOSCIOWE (MIXED-MODE — CAWI/PAPI)

Badanie iloSciowe zrealizowano w schemacie mieszanym (mixed-mode), faczac dwie techniki
badawcze:
e CAWI — wystandaryzowany kwestionariusz ankiety realizowany przy uzyciu ankiety
elektronicznej,
e PAPI — technika badawcza, w ramach ktérej wywiad realizowany jest poprzez

papierowy wystandaryzowany kwestionariusz ankiety (metodg bezposrednig).
tacznie wszystkimi technikami ankietowymi zrealizowano 1110 ankiet.

OPIS BADANEJ PROBY

W autorskim badaniu ilosciowym, diagnozujgcym potrzeby kulturalne mieszkarnicéw Rzeszowa
oraz oferte kulturalng miasta, wykorzystano standaryzowany kwestionariusz wywiadu
w jezyku polskim oraz ukrainskim. Kwestionariusz przygotowywany byt w 3 wersjach

skierowanych do:
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1. mieszkancow Rzeszowa i wojewodztwa podkarpackiego,
2. o0s6b narodowosci ukrainskiej, ktére obecnie przebywaja na terytorium miasta
i s rowniez odbiorcami wydarzen kulturalnych instytucji,

3. mieszkancow innych miast Polski.

Kwestionariusz ankiety zawierat pytania zamkniete, otwarte oraz w formie tablic
wielokrotnego wyboru. Zastosowane skale w pytaniach miaty charakter porzgdkowy
(5-stopniowa skala Likerta). Miaty one ufatwi¢ udzielenie odpowiedzi respondenta —
ustosunkowanie sie do danych stwierdzen (przyktadowo: na ile zgadza sie Pan/Pani
z wybranymi stwierdzeniami na skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza ,zdecydowanie sie nie
zgadzam”, zas 5 oznacza ,zdecydowanie sie zgadzam). Zebrane dane oraz ich analiza
umozliwity ocene atutdw oraz mozliwosci prowadzacych do zwiekszenia miedzynarodowej
rangi Rzeszowa w zwigzku z opracowywaniem ,,Strategii rozwoju publicznosci rzeszowskiego

sektora kultury na lata 2023 — 2030”.

Badanie zrealizowano w okresie od 23.05. do 11.06. 2023 roku i objeto nim fgcznie az 1109
respondentéw, w tym 618 mieszkanncow Rzeszowa (60,4%), 136 mieszkaricow Podkarpacia
(13,3%) oraz 268 mieszkarncow innych miast Polski (25,9%). Osoby narodowosci ukrainskiej
stanowity 2,0% ogdtu badanej préby (21 osdb), dlatego ostatecznie zdecydowano sie je

wytgczy€ z analizy iloSciowej i przedstawié w ujeciu jakosciowym.

Z perspektywy koncepcji realizowanego badania istotne bylo objecie badaniem réwniez
mieszkancow innych miast, ktérym zadano dodatkowe pytania zwigzane ze znajomoscia
oferty kulturalnej miasta. W badaniu wzieli udziat mieszkaricy m.in. Warszawy (5,7% préby
ogétem), Krakowa (4,3%) oraz Lublina (3,8%). Pojawili sie rowniez mieszkaricy Wroctawia,

Kielc, Katowic, todzi, Tarnowa oraz Nowego S3jcza.

Najwiecej 0s6b bioracych udziat w badaniu znajduje sie miedzy 36 a 49 rokiem zycia (42,8%
proby ogodtem) oraz miedzy 25 a 35 rokiem zycia (31,0%). Zdecydowana wiekszo$é
respondentdéw posiada wyksztatcenie wyzsze (74,0% préby ogdtem) oraz pracuje zawodowo
(78,2%). Ponad co pigta badana osoba posiada wyksztatcenie srednie. Osoby uczgce sie lub
studiujgce oraz przebywajgce na rencie lub emeryturze stanowig odpowiednio 9,9% oraz
4,6%.
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Ponad potowa badanych respondentéw deklaruje miesieczne dochody gospodarstwa

domowego do 5 tys. zt netto (52,0%). Odpowiedz powyzej 10 tys. zt wskazato 12,4% osdb.

TABELA 3. CHARAKTERYSTYKA BADANEJ PROBY

Zmienna Kategoria Liczebno$¢
) Kobieta 682 66,6%
Ptec :
Mezczyzna 342 33,4%
18-24 94 9,4%
25-35 311 31,0%
Grupa wiekowa 36-49 429 42,8%
50-60 113 11,3%
Powyzej 60 lat 55 5,5%
Rzeszéow 618 60,4%
. . . Podkarpacie (poza Rzeszowem) 136 13,3%
Miejsce zamieszkania |— -
inne miasto w Polsce 265 25,9%
poza Polska 4 0,4%
podstawowe 28 2,7%
. Srednie 219 21,4%
Wyksztatcenie -
wyzsze 759 74,0%
zawodowe 19 1,9%
pracuje zawodowo 802 78,2%
L. nie pracuje zawodowo 75 7,3%
Aktywnos$¢ zawodowa
renta/ emerytura 47 4,6%
uczy sie/ studiuje 101 9,9%
ponizej 3000 zt 163 16,4%
Miesieczne dochody 3001 - 5000 zt 353 35,6%
netto gospodarstwa 5001 - 10 000 zt 326 32,9%
domowego powyzej 10 000 zt 123 12,4%
odmowa odpowiedzi 27 2,7%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI i PAPI, n=1026

1.6.3. BADANIE JAKOSCIOWE

Warsztat wydobywczy z przedstawicielami instytucji kultury, indywidualne wywiady
pogtebione oraz zogniskowane wywiady grupowe zostaty przeprowadzone przez cztonkow
zespotu badawczego wyspecjalizowanych w prowadzeniu badan jakosciowych. Rolg badacza
byto zachecanie badanych do otwartego wyrazania mysli i dopytywanie o istotne szczegoty.
Rame dla wywiadu zawieraly tematy ujete w scenariuszu, ktéry opracowany zostat przez
wszystkich cztonkéw zespotu badawczego. Badacze prowadzacy wywiady doktadnie

przeanalizowali wyniki wczes$niejszych badan zrealizowanych na potrzeby Strategii Rozwoju
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Kultury Miasta Rzeszowa na lata 2023-2030, by wiedzie¢ ktdére z poruszanych kwestii

dotyczyty elementéw zwigzanych z audience development.

Indywidualne wywiady pogtebione zostaty przeprowadzone online oraz nagrywane byty
za posrednictwem platformy Google Meet, dzieki czemu uzyskana zostata doskonata jakos¢

obrazu i dzwieku. Z kazdego wywiadu sporzadzona zostata doktadna transkrypcja.

Po przeprowadzeniu wywiaddw, zebrany materiat zostat poddany analizie jako$ciowej, obejmujacej
analize zawartosci materiatu w aspekcie najczesciej wystepujgcych tresci, ktore postuzyty
do ustalenia odpowiedzi na pytania badawcze. Jednym z najwazniejszych etapdw analizy tresci
wywiadéw byto tzw. Kodowanie, obejmujgce zakreslanie fragmentow tekstu, dotgczanie
komentarzy iidentyfikacje podobnych tresci. W omawianym procesie analizy danych
wykorzystane zostato wnioskowanie indukcyjne, polegajace na sformutowaniu stwierdzen

ogdlnych wynikajgcych z wielu powtarzajgcych sie tresci pojedynczych wywiaddéw.
Badania jakosciowe przeprowadzono nastepujacymi technikami:

» 1 warsztat wydobywczy z przedstawicielami instytucji kultury, w ktérym wzieli udziat
przedstawiciele wszystkich 9 instytucji,

» 9 FGI online z przedstawicielami instytucji kultury — tgcznie z 30 oséb,

» 3 IDl online z przedstawicielami jednostek samorzadu terytorialnego,

» 1 minifokus (FGI) online z przedstawicielami lideréw zycia kulturalnego w Rzeszowie —

4 ekspertow.

1.7. UWAGI DO ANALIZY | PREZENTACIJI DANYCH

Nalezy podkresli¢, ze roznice w liczebnosci préby, ktére sg odzwierciedlone w tabelach
i wykresach przedstawionych w rozdziale dotyczgcym wynikéw badania ilosciowego, wynikajg
zaréwno z liczebnosci poszczegdlnych préb (mieszkaricow Rzeszowa, Podkarpacia oraz innych
miast), jak rowniez z brakow danych, ktére wynikty z nieudzielenia odpowiedzi na okreslone

pytania.

Wazne jest zrozumienie, ze réznice w liczebnosci prob oraz braki danych sg naturalnymi

aspektami badania i mogg mieé¢ wptyw na prezentowane wyniki. Wszelkie wnioski
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i interpretacje powinny by¢ oparte na dostepnych danych i uwzglednia¢ te rdznice

i ograniczenia.

Struktura analizy jest oparta na logicznym uktadzie rozdziatéw, ktére pozwalajg na analize
i interpretacje zgromadzonych danych. Odpowiedzi na poszczegdlne pytania badawcze

uwzgledniajg rézne perspektywy i aspekty badanego zagadnienia.

Kazdy rozdziat analizy jest zakonczony podsumowaniem, ktére zawiera kluczowe wnioski
wyptywajace z przeprowadzonej analizy danych. Te wnioski zostaty nastepnie wykorzystane
do opracowania rekomendacji, ktére dotyczg badanego zagadnienia. Rekomendacje te majg
na celu zaproponowanie praktycznych dziatan lub sugestii, ktére wynikajg z przeprowadzonej

analizy i mogg by¢ wykorzystane w dalszych dziataniach badawczych lub praktycznych.
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2. PREZENTACIJA, ANALIZA | INTERPRETACJIA
WYNIKOW BADAN

2.1 ANALIZA DESK RESEARCH

2.1.1. KONTEKST — WOJEWODZTWO PODKARPACKIE

Region Podkarpacia stynie ze zdrowej, tradycyjnej zywnosci oraz pieknej przyrody, ktéra
chroniona jest w dwdch parkach narodowych. To tu przez wieki przenikaty sie kultury
Wschodu i Zachodu. Na terenie wojewdédztwa znajduje sie unikalna Dolina Lotnicza, ktéra

skupia firmy wysokich technologii.

Na terenie wojewddztwa podkarpackiego, tak jak w innych czesciach Polski widoczne sg
trendy spadku liczby ludnosci oraz trendy wzrostu oséb w wieku poprodukcyjnym. Udziat
dzieci i miodziezy w wieku 0-17 lat systematycznie maleje, zmniejsza sie rowniez udziat
ludnosci w wieku produkcyjnym. Mozna zauwazy¢ jednak, ze te procesy demograficzne

przebiegajg wolniej niz w pozostatych wojewddztwach kraju.

W Rzeszowie udziat oséb w wieku 65 i wiecej w ogdlnej liczbie ludnosci wynidst 17,8%. Wedtug
danych zebranych przez Narodowy Spis Powszechny Ludnosci i Mieszkan 2021 r. populacja
wojewddztwa podkarpackiego liczyta 2,1 min 0séb, co stanowito 5,5% populacji Polski. Liczba
ludnosci na 1 km? powierzchni wojewddztwa w 2021 r. wyniosta 117 osdb. W Rzeszowie liczba
mieszkancow wzrosta 0 9,2% w ciggu ostatnich 10 lat (w poréwnaniu do danych ze NSP

2011r.).

Wydatki z budzetu panstwa i samorzadu terytorialnego na kulture i ochrone dziedzictwa
narodowego w 2021 r. wedtug danych GUS zwiekszyty sie w pordwnaniu z rokiem poprzednim
0 5,1% i wynosity 12,3 min zt. Najwieksza cze$¢ wydatkow z budzetu panstwa przeznaczona
zostata na inwestycje i funkcjonowanie muzedéw (29,4%). Wydatki budzetu jednostek
samorzgdu terytorialnego na kulture i ochrone dziedzictwa narodowego wyniosty 9,7 min zt
w skali kraju oraz 469 tys. zt. dla wojewddztwa podkarpackiego (tacznie z transferami

pomiedzy JST). Z budietéw samorzgdowych na terenie wojewddztwa podkarpackiego

23



4

£ N KULTURA

W RZESZOWIE

najwiecej wydano na dziatalnos¢ doméw, osrodkéw kultury, klubow i swietlic (35,9%) oraz

bibliotek (18,2%).

Pozostaje jednak pytanie, czy wydatki te s3 wystarczajace wobec coraz nowszych wyzwan
stajgcych przed instytucjami kultury zwigzanymi ze zmianami spoteczno-ekonomicznymi,
ktére sg poktosiem pandemii Covid-19 oraz trwajgcej wojny na Ukrainie. Jednym z kluczowych
celéw strategicznych wymienianych w Strategii Rozwoju Kultury Miasta Rzeszowa 2023 —
2030 jest zwiekszanie poziomu finansowania kultury, co ma by¢ katalizatorem rozwoju

obszaru kultury w oczekiwanym tempie.

Na podstawie zezwolen witadz lokalnych na przeprowadzenie imprez masowych wedtug
danych GUS w 2022 r. zorganizowano 5,2 tys. wydarzen tego typu na terenie catego kraju.
W pordéwnaniu z 2021 r. obserwujemy wzrost imprez masowych o 77,0%, co wynikato
z ograniczen zgromadzen zwigzanych z pandemig Covid-19. Najwiecej imprez masowych
zorganizowano w wojewddztwie: slagskim (828), mazowieckim (577), kujawsko-pomorskim
(514) oraz wojewddztwie dolnoslgskim (501). W wojewddztwie podkarpackim w 2022 r.
odbyto sie 215 imprez masowych. Srednia liczba uczestnikdw przypadajgca na 1 impreze
masowg wyniosta 3,7 tys. oséb. Duzym zainteresowaniem cieszyty sie réwniez imprezy
o charakterze artystyczno-rozrywkowym, ktérych odbyto sie 191 - w poréwnaniu do roku

poprzedniego ich liczba wzrosta 0 168,3%.

Na terenie wojewddztwa podkarpackiego w 2021 r. dziatalno$é wystawienniczg prowadzito 37
muzedw, w tym 5 oddziatéw muzealnych. W ciggu roku, w instytucjach muzealnych, odbyty
sie 132 wystawy state oraz 119 wystaw czasowych na terenie kraju, ktére odwiedzito ponad
585 tys. osob. Wsrdéd zwiedzajacych, 14% stanowita mtodziez szkolna, zas z bezptatnego

zwiedzania skorzystato niespetna 21% odbiorcéw.

Do dziatalnosci wystawienniczej zaliczyé mozemy réwniez galerie i salony sztuki, ktérych
7 funkcjonuje na terenie wojewddztwa podkarpackiego - w tym 6 nalezy do sektora
publicznego, za$ 2 dziatajg na terenie Rzeszowa. W pordwnaniu z resztg wojewodztw Polski
jest to stosunkowo niewiele (2,2%). Zorganizowaty one jednak w 2021 r. 112 wystaw, w tym
13 z zagranicy. Liczba zwiedzajgcych galerie na terenie wojewddztwa wyniosta 29,6 tys.

i zwiekszyta sie o 8,1%. Sytuacja zwigzana z pandemig Covid-19 oraz obostrzeniami

24



4
y

7 " KULTURA

W RZESZOWIE

dotyczgcymi zamykania instytucji kultury spowodowaty rozwdj dziatalnosci prowadzonej
online — zdalnie zorganizowano 43 wystawy oraz 40 imprez, w ktorych uczestniczyto 57,3 tys.

i 11,2 tys. 0sob.

TABELA 4. DZIAtALNOSC GALERII | SALONOW SZTUKI W WOJEWODZTWIE PODKARPACKIM

Galerie 7 7
Wystawy 84 112
Ekspozycje 89 112
Zwiedzajacy 27,3 tys. 29,6 tys.

Zrédfto: opracowanie wtasne wedfug danych GUS

Na terenie wojewddztwa podkarpackiego wedtug danych GUS z 2021 r. dziatalnosé
wystawienniczg prowadzito 60 muzedw, w tym 11 oddziatéw muzealnych. Najliczniejszg grupe
instytucji muzealnych stanowity muzea historyczne (25 placéwek) oraz etnograficzne
i antropologiczne (8 placéwek). Wejscia do budynku przystosowane do potrzeb oséb
z niepetnosprawnosciami posiadato 38,3% jednostek, za$ udogodnieniami wewnatrz budynku
dysponowato 36,7%. W ciggu roku jednostki muzealne odwiedzito 698,9 tys. oséb, w tym

101,9 tys. mtodziezy w wieku szkolnym.

Wykres 1. Struktura zwiedzajgcych muzea wedtug rodzajow w 2021 r.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

etnograficzne i antropologiczne minne ®msztuki ®interdyscyplinarne ®historyczne mspecjalistyczne ®marcheologiczne

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych GUS z 2021 r.

Popularng okazjg do nieodptatnego uczestnictwa w kulturze jest ,,Noc Muzedw”, z ktoérej

skorzystato 3225 osdb na terenie wojewddztwa podkarpackiego w 2021 roku.

W wojewddztwie podkarpackim dziataty 2 teatry: dramatyczny i lalkowy oraz filharmonia,
ktdrych siedziba miesci sie na terenie Miasta Rzeszowa. tgcznie w 2021 r. zorganizowaty 1013

przedstawien i koncertéw, gromadzgc 81,7 tys. widzow i stuchaczy. W pordéwnaniu
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z poprzednim rokiem liczba wydarzen zwiekszyta sie o 86,6% a liczba widzéw i stuchaczy

0 66,2%.

W 2021 r. zorganizowano 15 imprez artystyczno-rozrywkowych — odbyto sie 7 koncertéw,
5 imprez tgczonych, 2 festiwale oraz 1 kabaret. Wydarzenia te zgromadzity 42,6 tys. osob.
Przecietnie jedna impreza masowa gromadzita 2,8 tys. oséb. Zdecydowana wiekszos¢
uczestnikdw brata udziat w wydarzeniach ze wstepem wolnym — 86,5%. Najwiecej imprez

artystyczno-rozrywkowych odbyto sie w powiecie rzeszowskim.

Przedstawione dane pokazujg roznorodnosé oferty kulturalnej. Wyniki badan realizowanych
przez GUS w 2021 r. pokazujg, ze dziatalno$¢ instytucji kultury odnotowuje wzrost liczby
odwiedzajgcych. Odbiorcow zasypywane sg oferty reklamowe zwigzane z wydarzeniami
i roznymi formami spedzania czasu wolnego, dlatego istotne wydaje sie prowadzenie dziatan

z zakresu budowania relacji z publicznoscia.

Sektor kultury w Polsce od ponad 150 lat zastanawia sie, jak zwiekszy¢ i utrzymac liczbe
odbiorcow. Jak zauwaza M. Poprawski rozwdj publicznosci jest jednym z najchetniej
podejmowanych tematéw nalezgcych do obszaru zainteresowan badaczy polityk kulturalnych
i zarzadzania w kulturze (Koncepcja rozwoju publicznosci w europejskiej perspektywie

poréwnawczej).

2.1.2 KULTURA W RZESZOWIE

Rzeszow w ostatnich latach cechuje sie dynamicznym rozwojem w wielu sferach zycia
spotecznego. Na szczegdlng uwage zastuguje obszar kultury — na mapie miasta pojawity sie
nowe instytucje kultury, a wsrdd nich s3 Rzeszowskie Piwnice — Interaktywna Instytucja
Kultury, ktéra dziata w ramach Estrady Rzeszowskiej oraz nowe filie Rzeszowskiego Domu
Kultury. Srodki na kulture i ochrone dziedzictwa kulturowego sukcesywnie zwiekszaja sie na
przestrzeni ostatnich lat. W 2021 r. wynosity one ponad 45 min zt. Wzrost ten réwniez
przektada sie na udziat finansowania kultury i dziedzictwa narodowego wzgledem pozostatych

wydatkéw miasta wzrost do 2,6% udziatu wydatkéw na kulture w wydatkach ogétem).
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Na terenie Rzeszowa dziata réwniez Podkarpacka Komisja Filmowa, ktérej dziatania wspierajg
twdércédw audiowizualnych —do najwazniejszych dziet objetych wsparciem finansowym mozna

zaliczy¢ ,,Zimna Wojne”, ,10”, ,Eter”, ,Disco Boy”, ,Subuk”.

0d 2011 r. Miasto Rzeszéw jest gospodarzem wydarzenia Wschéd Kultury — Europejski Stadion
Kultury, ktérego gtdwnym celem jest integracja i wspdtpraca miast Polski Wschodniej z krajami
Partnerstwa Wschodniego w obszarze kultury. Festiwal organizowany jest rowniez w Lublinie
i Biatymstoku. Jest to najwieksze tego typu wydarzenie, ktére uznawane jest za wizytéwke
Rzeszowa. Do wazniejszych wydarzen kulturalnych mozna zaliczy¢ rowniez Letnie Brzmienia
oraz RE: Rzeszow Festiwal 2022. Od 2019 r. organizowany jest rowniez ,Toast Urodzinowy dla
Tomasza Stanko, ktéry jest inicjatywa nawigzujgcg do twdrczosci artysty zwigzanego

z miastem.

Z badan realizowanych na potrzeby Strategii Rozwoju Kultury Miasta Rzeszowa na lata 2023-
2030 wynika, ze srednio co siodmy mieszkaniec miasta sledzi co dzieje sie w obszarze kultury
miasta, jednak prawie potowa sledzi jedynie gtéwne wydarzenia kulturalne. 75% oséb
biorgcych udziat w badaniu ankietowym w ciggu roku korzystata z oferty kulturalnej kilku
réznych instytucji kultury. Najwieksza popularnoscia cieszyly sie Rzeszowskie Piwnice, za$
drugg instytucja pod wzgledem odwiedzin byt Teatr ,Maska” oraz kolejno: Wojewddzka

i Miejska Biblioteka Publiczna w Rzeszowie oraz Estrada Rzeszowska.

Wiele zmian w obszarze kultury w ostatnim okresie zostato wprowadzonych réwniez
na szczeblu samorzadowym. Z poprzedniego Wydziatu Kultury, Sportu i Turystyki
wyodrebniono dwa wydziaty — Wydziat Kultury i Dziedzictwa Narodowego oraz Wydziat Sportu
i Rekreacji. Zmiany w strukturze Urzedu Miasta spowodowaty skupienie na dziatalnosci
z obszaru kultury. Wydziat wspétpracuje z ok. 40 organizacjami pozarzgdowymi w zakresie
realizacji zadan z obszaru kultury i ochrony dziedzictwa narodowego. W 2022 r. zostata
powotfana Spoteczna Rada Kultury, ktéra powstata przy Prezydencie Miasta i jest organem

o charakterze doradczym i opiniotwdrczym w zakresie dziatan kulturalnych.

Jednym z kluczowych wyzwan, o ktérych owa w Strategii Rozwoju Kultury Miasta Rzeszowa
na lata 2023 - 2030, przed ktérym obecnie stoi miasto jest trwajgca agresja Rosji na Ukraine.
W 2022 r. Rzeszéw stat sie gtdbwnym miastem, do ktdrego udawali sie obywatele Ukrainy.
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Miasto musiato poradzi¢ sobie z przyjeciem kilkudziesieciu tysiecy oséb oraz przeptywem
uchodzcédw. Wedtug danych gromadzonych przez miasto wynika, ze w Rzeszowie osiedlito sie
40 tys. os6b (gtdwnie cudzoziemcdédw), co wptyneto na wzrost liczby mieszkancéw o 20%.
Z danych udostepnionych przez Ministerstwo Cyfryzacji wynika, ze 6,7 tys. obywateli Ukrainy
posiada aktywny numer pesel. Gwattowny wzrost ludnosci powoduje wyzwania nie tylko
infrastrukturalne i organizacyjne, lecz rowniez spoteczno-kulturalne. Efektem wsparcia dla
obywateli Ukrainy byto podpisane w 2022 r. porozumienie z UNICEF. Znaczaca rola, jaka
przyszto odgrywaé miastu zostata uhonorowana przez Prezydenta Ukrainy W. Zetenskiego
tytutem ,miasta-ratownika”. W ciggu ostatnich miesiecy przenikanie sie kultury polskiej
i ukrainskiej jest coraz bardziej widoczne, dlatego znaczenia nabierajg wszelkiego rodzaju
wydarzenia, ktérych celem jest integracja mieszkarncéw. Rzeszow wraz z Jesionka stat sie
swoistym centrum przenikania réznych kultur. Plany strategiczne podmiotéw decyzyjnych
rowniez powinny braé potencjat wielokulturowosci miasta, ktéry do tej pory mozna uznac

za obszar do wykorzystania.

2.2. CHARAKTERYSTYKA INSTYTUCIJI KULTURY MIASTA RZESZOWA

W diagnozie potencjatu rozwoju publicznosci w Rzeszowie wzieto udziat 9 instytucji kultury,
ktére wspotprowadzone sg z Urzedem Miasta Rzeszowa: Wojewddzka i Miejska Biblioteka
Publiczna w Rzeszowie, Biuro Wystaw Artystycznych, Muzeum Dobranocek, Muzeum
Fotografii Miasta Rzeszowa, Teatr Maska, Estrada Rzeszowska, Rzeszowski Inkubator Kultury,

Rzeszowskie Piwnice oraz Rzeszowski Dom Kultury.

2.2.1 MUZEUM DOBRANOCEK ZE ZBIOROW WOJCIECHA JAMY W RZESZOWIE

Muzeum zlokalizowane w centrum miasta, w poblizu rzeszowskiego rynku i wspétdzieli
budynek wraz z Teatrem Maska. Zostato powotane uchwatg Rady Miasta w 2008 r. Prezentuje

eksponaty ze zbioréw Wojciecha Jamy, ktore zostaty przekazane miastu.

Muzeum wspotpracuje przy realizacji oferty kulturalno-edukacyjnej z licznymi instytucjami

kultury z Rzeszowa i spoza regionu oraz placdwkami oswiatowymi.

DZIALALNOSC
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Na wystawie statej Muzeum Dobranocek mozina zobaczy¢ oryginalne lalki z filmow
kukietkowych produkowanych w Studiu Matych Form filmowych Se-Ma-For w todzi. Obok
lalek z filméw kukietkowych, w muzeum prezentuje réznego rodzaju przedmioty zwigzane
z popularnymi dobranockami m.in. zabawki, ksigzki, plakaty. W ramach mozliwosci
przestrzennych, muzeum organizuje liczne wystawy czasowe oraz prowadzi zrdéznicowany

program zaje¢ muzealnych.

Muzeum Dobranocek w 2022 r. prowadzito zréznicowany program zaje¢ muzealnych, ktory
obejmowat edukacje, rozwdj umiejetnosci manualnych oraz zabawe. Organizatorzy zadbali,
by uczestnicy mogli zdoby¢ wiedze o klasycznych metodach animacji wykorzystywanych przy
produkcji kultowych dobranocek. W ciggu roku zorganizowano 225 wydarzen kulturalno-
edukacyjnych, w ktorych brato udziat ponad 4,5 tys. osob. Oferta obejmowata réwniez zajecia
przygotowane na okres ferii zimowych oraz wakacji, podczas ktérych zorganizowano facznie

55 zajeé, w ktérych brato udziat 1,1 tys. oséb.

Tabela 5. DZIALALNOSC MUZEUM DOBRANOCEK W 2022 R.

. L, Liczba Liczba
Lp. Oferta organizowanych zajec 3 e
wydarzen uczestnikow
Zajecia muzealne na rok szkolny 2022/2023 93 1732
Zajecia edukacyjne i warsztaty 107 2190

Inne wydarzenia tematyczne m.in.,,100. rocznica urodzin

3 Zbigniewa Rychlickiego”, , Archiwalne wieczorynki” z okazji . -
" | dnia Babci i Dziadka, , Teraz Dzieci Maja Gfos” w ramach

Ogdlnopolskiego Festiwalu Polskiej Animacji O!PLA

Zrédto: opracowanie na podstawie Sprawozdania z 2022 r. Muzeum Dobranocek w Rzeszowie.
W zestawieniu nie brano pod uwage wydarzen plenerowych oraz organizowanych konkursow
artystycznych

W ciggu lat 2012-2022 Muzeum Dobranocek byto takze aktywne w realizacji réznorodnych
inicjatyw miedzynarodowych, ktdre przyczynity sie do promocji kultury i wymiany
artystyczne;j.

Wszystkie te inicjatywy miedzynarodowe, zrealizowane przez Muzeum Dobranocek,
przyczynity sie do poszerzenia horyzontdw artystycznych, promocji réznorodnosci kulturowej
oraz integracji spotecznosci lokalnej i miedzynarodowej. Muzeum kontynuowato swojg misje
edukacyjng i twodrczg, dostarczajgc wyjgtkowych doswiadczen dla wszystkich, ktérzy

odwiedzili jego wystawy i uczestniczyli w wydarzeniach.
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Tabela 6. DANE DOTYCZACE INICJATYW MIEDZYNARODOWYCH REALIZOWANYCH PRZEZ MUZEUM
DOBRANOCEK W LATACH 2012-2022

ROK NAZWA WYDARZENIA LICZBA ARTYSTOW SZACUNKOWA
REALIZACII ZAGRANICZNYCH LICZBA UCZESTNIKOW
Woystawa llustracji Surena Vardaniana 1 -

Spotkanie z kulturg ukrainska - Polska i
Ukraina we wspdlnej Europie-

2012 prezentacja cztonkdw Kota Naukowego
Forum Inicjatyw Europejskich (FIE), Bd. Bd.
dziatajgcego przy Wyzszej Szkoty
Informatyki i Zarzgdzania z siedzibg w
Rzeszowie 2 spotkania

Wyprawa Piotrusia na ksiezyc — wystawa
€zasowa, zorganizowana we wspotpracy
2013 z Teatrem Lalkowym Dagmar Selje z 1 bd.
Bielefeld — miasta partnerskiego
Rzeszowa

Lisek Vuk i inni”- wystawa czasowa
dorobku Attili Dargay, twdrcy wegierskiej 1 Bd.
2017 animacji dla dzieci

Spotkanie z Irene Henrik - zong
wegierskiego rezysera Attilli Dargai

»Bajkowy Swiat z Funduszami
Europejskimi — cykl integracyjnych
2022 wydarzen, warsztatow tworczych i zajec 4 Bd.
edukacyjnych w Muzeum Dobranocek w
Rzeszowie

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych Muzeum Dobranocek

Ponadto Muzeum Dobranocek realizuje nieprzerwanie od 2018 roku projekt "Magiczna Moc
Bajek", ktéry jest projektem miedzynawowym. Aktualnie realizowana jest IV edycja projektu,
Muzeum przygotowuje scenariusze lekcji realizowanych w licznych przedszkolach takze za
granicg - ok. 1400 placéwek z Polski oraz polonijnych z Gruzji, Hiszpanii, Litwy, Anglii, Ukrainy,

Standéw Zjednoczonych, Norwegii, Niemiec.

ODBIORCY

Muzeum Dobranocek dotychczas nie prowadzito szczegétowych badan nad publicznoscig i nie
posiada opracowanej segmentacji grup docelowych. Jednak prowadzi monitoring publicznosci
za pomocy systemu sprzedazy i rezerwacji KSORIS oraz zestawien opracowanych przez

pracownikéw instytucji. Kazdorazowo prowadzone zajecia edukacyjne oraz oprowadzanie
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z przewodnikiem dostosowane sg do potrzeb i mozliwosci konkretnego odbiorcy lub grupy.

Po zajeciach edukacyjnych z najmtodszymi pracownicy instytucji proszg o ich ocene wyrazang

na skali zadowolony — niezadowolony w formie ikon (emotek).

TABELA 7. CHARAKTERYSTYKA PERSON (GRUP ODBIORCOW) MUZEUM DOBRANOCEK

Charakterystyka

Motywacja

Sposoby komunikacji

Dzieci od 3 lat,

wizyty

Mailing, strona www,

Przedszkola L. . Edukacja
zedsz Rzeszéw i okolice ukad Facebook, patronat
Dzieci w wieku 6-12 lat -
. . . Mailing, strona www,
Szkoty Licealisci, Edukacja
L. . Facebook, patronat
Rzeszéw i okolice
Maili
Pétkolonie Dzieci w wieku 5 —12 lat Edukacja alling, strona www,
Facebook, patronat
Seni iedzaj Spedzani s
. enlorzY zwiedzajacy z pedzanie czasu Mailing, strona www,
Seniorzy wnykami lub w grupach wolnego,
. . Facebook, patronat
zorganizowanych edukacja
Historia, Media

Mtode rodziny

Rodziny 2+1, osoby z
dzieémi do lat 7-8

spedzanie czasu
wolnego z rodzing

spotecznosciowe:
Facebook, Instagram

Studenci

Zagraniczni

Ciekawos¢ miasta,
atrakcja
turystyczna

Strona www,
Google Maps

Osoby zagraniczne

Rodziny z Ukrainy, zotnierze
(25+)

Korzystajg z opcji
zwiedzania z
przewodnikiem w j.
angielskim lub ukrainskim

Ciekawos¢ miasta,
atrakcja
turystyczna

Z doskoku, strona
www, Google Maps

Seniorzy, wycieczki

Ciekawos¢ miasta,

Biura podrozy . atrakcja Strona www
mitodziezy
turystyczna
Osoby z Niepetnosprawnos¢ Edukacja Kontakt z fundacjami,

niepetnosprawnoscia

ruchowa lub umystowa

patronaty

Turysci

Odwiedzajg Rzeszéw po
drodze do miejsca
docelowego, W wieku 30+,
40+

Ciekawo$¢ miasta,
atrakcja
turystyczna

Z doskoku, strona
www, Google Maps

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych zebranych od przedstawicieli instytucji kultury na
warsztatach audience development

W 2022 r. Muzeum Dobranocek odwiedzito 22,2 tys. oséb, z czego ponad 50% skorzystato
z biletéw ulgowych. Osoby zwiedzajgce zbiory instytucji w grupy zorganizowane stanowity

27%, a osoby korzystajgce z wejs¢ bezptatnych jednie 7% ogdtu zwiedzajgcych.
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Na wykresie 2 mozna zauwazy¢, ze frekwencja w Muzeum Dobranocek byta zmienna
w badanym okresie 10 lat. W latach 2013-2015 roku liczba odwiedzajgcych stabilnie rosta,
poczynajgc od 23 tys. odwiedzajgcych rocznie, do 25 tys. w 2015 roku. Nastepnie w 2016 roku
frekwencja wzrosta do okoto 33,8 tysiecy, co oznaczato znaczgcy wzrost zainteresowania

odwiedzinami, ale zaczeta spada¢ do 2019 roku do 27,4 tys.

W 2020 roku, ze wzgledu na pandemie Covid-19, muzeum byto czasowo zamkniete lub
ograniczato liczbe odwiedzajacych, co wptyneto na ostateczne wyniki. W 2022 r. Muzeum
zaczeto odbudowywad zainteresowanie odwiedzinami, przez co frekwencja wyniosta o 10 tys.

wiecej odbiorcow niz rok wczesnie;.

Maksimum frekwencji dla muzeum przypada zwykle na miesigc maj, co jest zwigzane

z licznymi odwiedzinami wycieczek szkolnych i przedszkolnych.

Wykres 2. Frekwencja odwiedzajgcych Muzeum Dobranocek w latach 2013 - 2022

33 867

31127 28 436
27 469
25 352
23664 24113 22215
I I I N |
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych udostepnionych przez instytucje kultury

W ramach warsztatu pracownicy podsumowali najwazniejsze BARIERY, ktdre dotyczg ich
instytucji:
e brak wtasnej infrastruktury lokalowej — wspoétdzielenie przestrzeni w budynku innej

instytucji,

e ograniczenie przestrzenne - mata sala edukacyjna, brak mozliwosci,
wygospodarowania przestrzeni na odpoczynek dla uczestnikdw, sklepiku, parkingu dla
odbiorcow czy autobuséw przywozacych grupy zorganizowane,

e ograniczenia personalne — zbyt mata ilos¢ pracownikow,

e brak interaktywnej ekspozycji,

e niska frekwencja odbiorcéw w wieku 40+.
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2.2.2 BIURO WYSTAW ARTYSTYCZNYCH

Biuro Wystaw Artystycznych w Rzeszowie powstato w 1962 r. i zostato powotane jako
instytucja wyrazajgca mecenat panstwa nad kulturg. Celem galerii nie jest jedynie
wystawiennictwo i pokazywanie dziet sztuki, lecz gtéwnie organizowanie zycia kulturalnego
Srodowiska plastycznego. Siedziba instytucji znajduje sie w XVIl-wiecznej synagodze, gdzie
powstata galeria z dwiema unikalnymi salami wystawowymi w potudniowo-wschodniej Polsce.
Biuro Wystaw Artystycznych jest jedng z dwdch galerii publicznych Rzeszowa, obok Galerii
Fotografii Miasta Rzeszowa. Pozostate tego typu placowki stanowig galerie zlokalizowane przy
innych instytucjach kultury, uczelni, czy prywatnych firmach (m.in. Szajna Galeria przy Teatrze

im. W. Siemaszkowej).

DZIALALNOSC

Biuro Wystaw Artystycznych w 2022 r. zorganizowato 18 wystaw premierowych, w tym 12
wystaw zbiorowych i 6 wystaw indywidualnych prezentujgc rézne dyscypliny sztuki (ceramika,
rzezba, malarstwo, rysunek, fotografia, sztuki interdyscyplinarne). Cze$é wystaw
prezentowane byty w formie spaceréw wirtualnych na mediach spotecznosciowych. Instytucja
jest rowniez czescig projektu ,,Noc Muzedw”, ktéry odbywa sie w jedng sobote maja. W 2022
r. instytucja zorganizowata réwniez wystawe artystow z Ukrainy ,,Czas dobra w ztych czasach”

w ramach rzeszowskiego festiwalu Europejski Stadion Kultury.

Oprocz dziatalnosci wystawienniczej Biuro Wystaw Artystycznych prowadzi dziatania
edukacyjne. W 2022 r. zorganizowano regularne zajecia plastyczne oraz 12 warsztatéow

plastycznych skierowanych do dzieci i mtodziezy (w wieku 7-18 lat).

Tabela 8. DZIALALNOSC BIURA WYSTAW ARTYSTYCZNYCH W 2022 R.

Obszar dziatalnosci Liczba dziatan Liczba odbiorcow
1. | Dziatalnos¢ wystawiennicza 18 wystaw 6500 oséb
. . . 12 warsztatow ok. 250 oséb
2. | Dziatalno$é edukacyjna
plastycznych
3. | Dziatalno$¢ wydawnicza 7 katalogéw, 5 folderéw 1300 szt.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych udostepnionych przez instytucje kultury
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Ponizej przedstawiono tabele, ktdory przedstawia zbiér danych dotyczacych inicjatyw

miedzynarodowych realizowanych przez Biuro Wystaw Artystycznych w latach 2018-2022.

Tabela 9. DANE DOTYCZACE INICJATYW MIEDZYNARODOWYCH REALIZOWANYCH PRZEZ
RZESZOWSKI DOM KULTURY W LATACH 2018-2022

3{0] ¢ NAZWA WYDARZENIA LICZBA ARTYSTOW LICZBA

REALIZACII ZAGRANICZNYCH UCZESTNIKOW
»Radio Luksemburg — wielokulturowe pejzaze sztuki i

edukacji” — wystawa/ sympozjum artystéw
pedagogdéw Wielkiego Ksiestwa Luksemburg i 5 1000
polskich osrodkéw akademickich Krakdow, Rzeszéw,
Lublin

2018 Wystawa poplenerowa miedzynarodowego pleneru
malarsko-rzezbiarskiego Kolbuszowa 2017 8 800
Miedzynarodowe Triennale Malarstwa Regionu 32 800
Karpat Srebrny Czworokat 2018
Miedzynarodowy festiwal sztuk TRANS-MISJE 1 500

Josef Nadj /wystawa fotografii
tacznie 46 2 800
Youth in Pictures — wystawa fotografii we wspotpracy

. 25 250
2019 ze stowarzyszeniem INPRO
Wystawa poplenerowa miedzynarodowego pleneru 6 1200
malarsko-rzezbiarskiego Kolbuszowa 2018
tacznie 46 2 800
2020 BRAK
Miedzynarodowa wystawa malarstwa, grafiki,
2021 rysunku i plakatu ,Art. & Science - Sztuka 17 500
powstawania zycia”
Wystawa artystow z Ukrainy ,Czas dobra w ztych
czasach” zorganizowana w ramach rzeszowskiego 15 600
festiwalu Europejski Stadion Kultury
Kolekcja czyli 6 dekad ceramiki unikatowej — wystawa 10 600
z kolekg;ji I.Siewierskiej
2022
In Beetwen /pomiedzy wystawa artystow wegierskich
zrzeszonych w stowarzyszeniu twérczym HADRON z 14 350
partnerskiego miasta Neyregyhaza
Miedzynarodowe Triennale Malarstwa Regionu
33 400

Karpat Srebrny Czworokat 2021
tacznie 89 2450
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych Biura Wystaw Artystycznych

Ponadto Biuro Wystaw Artystycznych w Rzeszowie w miare regularnie podejmowato

wspotprace artystyczng z innymi miastami partnerskimi:
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e 2009 — wymiana wystaw artystow greckich z miasta Lamia w Rzeszowie i artystow
z Rzeszowa w Lamii (wspétpraca ze Zwiagzkiem Artystéw Srodkowej Grecji SKETKE).

e 2010/2011 - wymiana wystaw artystow litewskich w Rzeszowie i rzeszowskich
tworcow w Litwie (Galeria Arka — w Kownie).

e 2011- | Miedzynarodowy Plener Malarski —Niebylec 2011 organizowany przez Biuro
Wystaw Artystycznych w Rzeszowie i Gmine Miasto Niebylec (uczestniczyli w nim
artysci z Grecji, Wtoch, Seulu, Taiwanu, Islandii). Plener byt kontynuowany do 2016 r.

e 2012 — wystawa rzeszowskich i podkarpackich artystéw w Muzeum Termopile —
z okazji 2500-lecia zwycieskiej bitwy pod Termopilami (uroczyste otwarcie nowego
muzeum w Termopilach nieopodal Lamii).

e 2017 — wystawa artystéw z Biatorusi w Biurze Wystaw Artystycznych w Rzeszowie (do

wymiany nie doszto).

ODBIORCY

Biuro Wystaw Artystycznych jest instytucjg kulturalng, ktdra przycigga rézne grupy odbiorcéw.
Tabela 10 przedstawia charakterystyke tych grup oraz ich motywacje do odwiedzenia biura,

ktdre zostaty opracowane przez przedstawicieli instytucji podczas warsztatéw wydobywczych.

TABELA 10. CHARAKTERYSTYKA PERSON (GRUP ODBIORCOW) BIURA WYSTAW ARTYSTYCZNYCH

. Sposoby
Charakterystyka Motywacja wizyt o
ysty ywad Yy komunikacji
Osoby dojrzate, w wiekszosci . . Strona www,

. . Towarzyski, poznanie
. kobiety zainteresowane ) . Facebook,
Stali bywalcy L sztuki, udziat w
wydarzeniami i sztuka Instagram,
. kulturze
Rzeszéw reklama
. , . . Poznanie innych

Mtodzi i osoby w srednim wieku Artvstow ¥ Strona www,

Artysci (50+), z Rzeszowa lub innych y o Facebook,

. . samorozwaj, udziat
miast Polski Instagram
w kulturze
Grupy zorganizowane, dzieci

. .. . L . . Strona www,

Dzieci, mtodziez, zainteresowane zajeciami z Edukacja, spedzenie Facebook

studenci inicjatywy rodzica czasu wolnego ’

. . Instagram

z Rzeszowa i okolic

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych zebranych od przedstawicieli instytucji kultury na
warsztatach audience development
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Wykres 3 przedstawia informacje dotyczace frekwencji odwiedzajgcych Biuro Wystaw

Artystycznych w okresie za ostatnie 10 lat.

Na wykresie mozna zauwazy¢, ze frekwencja odwiedzajacych Biuro Wystaw Artystycznych
wahata sie w badanym okresie. W 2013 roku liczba odwiedzajgcych wynosita okoto 39 tysiecy,
co stanowito poczatkowy punkt wykresu. Nastepnie w trzech kolejnych latach frekwencja
systematycznie oscylowata wokot tej liczby, by w 2016 roku osiggajgc spadek do 9 700
odwiedzajgcych. Wedtug pracownikéw instytucji, tak duza zmiana wynikata ze zmiany

metodologii liczenia odwiedzajgcych.

0Od 2016 frekwencja zaczeta stopniowo wzrasta¢, by w 2019 osiggna¢ szczyt odwiedzajacych,
a nastepnie w 2020 roku nastgpit gwattowny spadek frekwencji, co mozna przypisaé¢ wptywowi
pandemii Covid-19 na sektor kulturalny. W tym roku liczba odwiedzajgcych Biuro Wystaw

Artystycznych wyniosta ok. 7,5 tys.

W kolejnych latach, czyli od 2021 do 2022 roku, frekwencja zaczeta sie stopniowo
odbudowywac. Mimo ze liczba odwiedzajgcych nadal byta nizsza niz przed pandemia, mozna

zauwazyc tendencje wzrostowa.

Wykres 3 . Frekwencja odwiedzajgcych Biuro Wystaw Artystycznych w latach 2013 - 2022

38845 38601 36 744

13 752
9715 9746 10956

. . . 7.485 = O

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych udostepnionych przez Biuro Wystaw Artystycznych

Podczas warsztatu zwrdcono uwage na nastepujace BARIERY:

e Architektoniczne — siedziba ma miejsce w synagodze, brak mozliwosci utworzenia

garderoby, kawiarni, brak organizacji eventéw,
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e Bariery architektoniczne wptywajg na ograniczenia zwigzane z organizacjq wydarzen,
typu performance, teatr, koncert, czy innego rozszerzenia dziatan z publicznoscig,

e Brak zasobow rzeczowych (sprzet multimedialny, komputerowy, wyposazenia sal
i pracowni oraz magazynéw),

e Brak zasobow kadrowych (brak pracownikow mogacych rozwija¢ i kreowaé kontakt

z publicznoscig, brak dziatu edukacyjnego i promog;ji).

2.2.3 GALERIA FOTOGRAFII MIASTA RZESZOWA

Galeria Fotografii Miasta Rzeszowa jest samorzgdowa instytucjg kultury dziatajacg od 1992 r.
Gtéwnym celem instytucji jest prowadzenie dziatalnosci kulturalnej w celu popularyzowaniu
sztuki fotografii. Obok dziatalnos$ci wystawienniczej i prezentowania fotograféw, gromadzone
sg zbiory fotograficzne zwigzane z miastem, a takze na biezgco wykonywana dokumentacja

fotograficzna Rzeszowa.

W zbiorach galerii mozna znalezé zbiory pokazujgce Rzeszéw od korica XIX w. po czasy
wspotczesne m.in. fotografie z okresu miedzywojennego i okupacji, fotografie znanych

rzeszowskich fotografikéw z lat 50. - 90.

DZIALALNOSC

Oprécz wystaw odbywajgcych we wnetrzu lokalu instytucja organizuje wystawy plenerowe,
pokazy prezentacji, wystawy, czy prowadzi dziatalno$¢ wydawniczg. Od 1993 r. zajmuje sie
réwniez promocjg mtodych twércéw w Galerii Debiuty. Galeria wspoéfpracuje rowniez zinnymi

instytucjami kultury, placdwkami oswiatowymi i zwigzkami twérczymi w zakresie fotografii.

W roku 2022 Galeria Fotografii Miasta Rzeszowa prowadzita réznorodne dziatania w trzech
obszarach: wystawienniczym, wydawniczym i edukacyjnym. W obszarze wystawienniczym
zorganizowano fgcznie 16 wystaw fotografii, z czego 3 z nich odbyty sie na Swiezym powietrzu.

Wystawy te przyciggnety zainteresowanie prawie 9 tys. odwiedzajacych.

W obszarze edukacyjnym Galeria zorganizowata 7 warsztatéw fotograficznych, ktére

przyciggnety tacznie 1 410 uczestnikdw.
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Tabela 11. DZIALALNOSC GALERII FOTOGRAFII MIASTA RZESZOWA W 2022 R.

Obszar dziatalnosci Liczba dziatan Liczba uczestnikow
. ., L 16 wystaw fotografii (w tym 3 8917 (w tym
1. | Dziatalnos$¢ wystawiennicza
plenerowe) plenerowe 5 000)
2. | Dziatalnos¢ wydawnicza 4 katalogi -
3. | Dziatalno$¢ edukacyjna 7 warsztatéw fotograficznych 1410

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych udostepnionych przez instytucje kultury

Galeria Fotografii Miasta Rzeszowa w latach 2018-2022 zrealizowata kilka inicjatyw
miedzynarodowych, ktére przyczynity sie do réznorodnosci i rozwijania zrozumienia

kulturowego.

Tabela 12. DANE DOTYCZACE INICJATYW MIEDZYNARODOWYCH REALIZOWANYCH PRZEZ GALERIE
FOTOGRAFII MIASTA RZESZOWA W LATACH 2018-2022

ROK NAZWA WYDARZENIA LICZBA ARTYSTOW LICZBA

REALIZACII ZAGRANICZNYCH UCZESTNIKOW
,Zycie codzienne w dobie monarchii austro-
wegierskiej”. W ramach projektu ,Rzeszéow i 1 230
Stropkov

»Militaria w historii Rzeszowa i Stropkova do roku
1918”. Wystawa w ramach projektu , Rzeszow i 1 107
Stropkov — wspodtpraca na rzecz kultury pogranicza

2018 - - —
Prelekcja historyczna ,Dziedzictwo kulturowe

obszaru polsko-stowackiego pogranicza z okresu
monarchii austro-wegierskiej” organizowana w - 50
ramach projektu ,Rzeszéw i Stropkov — wspotpraca
na rzecz kultury pogranicza”

»,MANHATTAN”, Ryszard Jerzy Swigtkowski (USA) 1 154

Wystawa plenerowa:

,Polish  Americans/American  Poles.  Polscy
Amerykanie/Amerykanscy Polacy”. Organizatorzy:
Galeria Fotografii Miasta Rzeszowa wraz z
2020 o - 200
Konsulatem Generalnym Standéw Zjednoczonych w
Krakowie oraz Instytutem Kultury Willa Decjusza w
Krakowie, wystawa przy kosciele Farnym w

Rzeszowie

»,The New York Photo Legue” Sonia Hadelman
2021 Meyer, wystawa w ramach Rzeszowskiego 1 376

Weekendu Fotografii

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych Galerii Fotografii Miasta Rzeszowa

Ponadto Galeria zrealizowata wystawy poza swojg siedziba:
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> 2019r. ,ZYCIE CODZIENNE W DOBIE MONARCHII AUSTRO-WEGIERSKIEJ” w ramach
projektu ,Rzeszéw i Stropkov — wspdtpraca na rzecz kultury pogranicza”

w Regionalnym Muzeum w Preszovie — Dwér Stropkova. Brak danych nt. frekwencji.

» 2022 r. “THE NEW YORK PHOTO LEAGUE” — SONIA HADELMAN MEYER — Fotofestiwal
w todzi, wernisaz 8-10.06.2022. 500 os6b

ODBIORCY

Tabela 13 przedstawia charakterystyke grup odbiorcéw Galerii Fotografii Miasta Rzeszowa

opracowang w trakcie warsztatéw nad personami.

Galeria Fotografii Miasta Rzeszowa ma rdznorodne grupy odbiorcéw. Artysci w wieku 30+ sg
wyksztatconymi ekspertami, dla ktérych fotografia jest zawodem i pasjg. Hobbysci
i pasjonaci fotografii stanowig szerokg grupe o réznym wieku i wyksztatceniu, dla ktérych
fotografia jest hobby i sposobem na rozwijanie sie. Dzieci i mtodziez s3 wazne z punktu

widzenia edukacji wizualnej i rozwoju kompetencji twérczych.

Tabela 13. Charakterystyka PERSON (grup odbiorcow) Galerii Fotografii Miasta Rzeszowa

Sposoby
Charakterystyka Motywacja wizyt o
ySHY ywad vy komunikacji
Wiek 30+
. Strona www,
Wyksztatceni ,eksperci . .
- . . . . Towarzyski, poznanie Facebook,
Artysci Mieszkaniec Rzeszowa i okolic . . .
. i ., sztuki, samorozwaj email,
Fotografia to zawdd, pasja, Zrédto
! newsletter
utrzymania
Szeroka grupa, wiek 25 - 75 lat Obcowanie ze
.. ‘- .. . . . Strona www,
Hobbysci, Réznorodne wyksztatcenie i zawdd, sztuka, poszukiwanie Facebook
pasjonaci mieszkancy miasta, ale rowniez inne inspiracji, ’
. . .. Instagram,
fotografii wojewddztwa samorozwoj,
L . . newsletter
Fotografia jako pasja, hobby edukacja
Grupa incydentalna (dziecko), ale .
P Y ( ) Edukacja,
zarazem regularna (szkoty e
L . . uwrazliwianie na
Dzieci i ponadpodstawowe zwiedzajgce w L .
.. .. ) . sztuki wizualne, online
mtodziez grupach), wazni z punktu widzenia .
o s . . ksztattowanie
edukacji wizualnej i rozwoju kompetencji . .
. poczucia estetyki
twdrczych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych zebranych od przedstawicieli instytucji kultury na
warsztatach audience development
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Na wykresie 4 mozina zauwazy¢, ze frekwencja w Galerii Fotografii Miasta Rzeszowa
w stabilnych latach dziatalnosci waha sie w graniach od 2,5 tys. do 3,5 tys. odwiedzajgcych
rocznie.

W 2020 roku, na skutek pandemii Covid-19, Galeria Fotografii Miasta Rzeszowa byta zamknieta
przez pewien czas, co miato wptyw na frekwencje. W tym roku liczba odwiedzajacych byta
drastycznie niska i wynosita 879 w 2020 r. i 1518 w 2021 r., co stanowito znaczny spadek
w porédwnaniu do poprzednich lat. Natomiast w 2022 r. liczba odwiedzajgcych wrdcita do
poziomu sprzed pandemii.

Wykres 4. Frekwencja odwiedzajgcych Galerie Fotografii Miasta Rzeszowa w latach 2013 -
2022

3 565 3 469 3417

3028
2 850 2766
2700 2500
1518
879

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych udostepnionych przez instytucje kultury

Podczas warsztatu zwrécono uwage na nastepujgce BARIERY:

e brak mozliwosci powiekszenia i adaptacji przestrzeni ekspozycyjnej — lokal na pietrze,
bez windy,

e brak pracowni autorskich do pracy,

e brak zasobow ludzkich i odpowiednich narzedzi do komunikacji na zewnatrz,

e zbyt mate zasoby kadrowe -wszyscy robig wszystko,

e dotychczas instytucja nie prowadzita odpowiedniego programu skierowanego do
najmtodszego odbiorcy, ktéry jest odbiorcg specyficznym; z jednej strony mtody
odbiorca zwiedza instytucje incydentalnie, z drugiej pojawia sie jako cztonek grup
zorganizowanych odwiedzajgcych instytucje regularnie (szczegélnie na etapie szkoty
ponadpodstawowej); instytucja zauwaza, ze nacisk na mtodego widza jest kluczem

w procesie edukacji wizualnej i ksztattowania kompetencji tworcze;.

Przedstawiciele instytucji wskazali takze na nastepujgce POTRZEBY:
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e konieczno$¢ zaadaptowania nowego miejsca w przestrzeni miasta jako lokalizacji
gtéwnej Galerii,

e stworzenie przestrzeni dla wydarzen towarzyszgcych — warsztaty, masterclass,

e zapewnienie minimum dostepnosci dla seniordw z ograniczeniami ruchowymi,

e koniecznos¢ dostosowania metod i narzedzi adekwatnych do oczekiwan dzieci
i mtodziezy, co wymaga odpowiednich zasobow ludzkich.

e konieczno$¢ specjalizacji kadry w gtéwnych obszarach dziatalnosci instytucji:

ekspozycja, archiwum, edukacja,

2.2.4 RZESZOWSKI DOM KULTURY

Rzeszowski Dom Kultury zostat powotany Uchwatg Rady Miasta z 29 grudnia 2009 r. i prowadzi
dziatalnos¢ w 19 filiach na terenie miasta. Podstawowgq formg dziatalnosci jest prowadzenie
zajec artystycznych, rekreacyjnych, sportowych i edukacyjnych dla mieszkaricéw, organizacja
wydarzen artystycznych i rekreacyjnych o réinym zasiegu. Instytucja realizuje dni
rzeszowskich osiedli i zadan finansowanych z Rzeszowskiego Budzetu Obywatelskiego.
Podczas prowadzenia dziatalnosci wspétpracuje z innymi instytucjami miejskimi oraz

podmiotami w zakresie dziatalnosci statutowej jednostki.

DZIALALNOSC

Do najwiekszych wydarzen Rzeszowskiego Domu Kultury majgcych miejsce w 2022 r. mozemy
zaliczy¢ X Ogodlnopolski Festiwal Piosenki Aktorskiej, Filmowej i Musicalowej ,Piosenka
w Meloniku”, ktdra jest przewodnig imprezg instytucji kultury oraz 7. Ogdlnopolski Festiwal
,Reggae nad Wistokiem”, ktéremu przyswiecata proekologiczna misja (oprécz koncertow
organizowane byty warsztaty zwigzane z dziataniami na rzecz ochrony klimatu i sSrodowiska,
a takze pokazy promujgce elektro mobilno$¢ oraz odnawialne zrédta energii). W 2022 r.
instytucja zorganizowata rowniez wydarzenie Art In Culture, ktére byto potaczeniem réznych

dziedzin sztuki.

Rzeszowski Dom Kultury w 2022 r. zorganizowat szereg wydarzen, w ktérych tacznie
uczestniczyto 51 225 osdb. Najwiekszym zainteresowaniem cieszyty sie wydarzenia kulturalne,

rozrywkowe i rekreacyjne, w ktérych wzieto udziat az 23 837 uczestnikdéw w ciggu roku.
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Wiele z nich miato charakter integrujacy uchodzcéw z Ukrainy z mieszkarncami miasta oraz
dotyczyto grup czesto wykluczonych z uczestnictwa w kulturze np. organizowane we

wspotpracy z Rzeszowskg Radg Senioréw ,,Senioralia Rzeszowskie”.

Sporym zainteresowaniem cieszyly sie takze plenerowe wydarzenia osiedlowe —tgcznie wzieto
w nich udziat 16 787 oséb. W ramach tych wydarzen zorganizowano 87 przedsiewzie¢, do
ktérych zaliczy¢ mozna wystawy, premiery teatralne, wydarzenia sportowe, koncerty
kameralne, pokazy taneczne, warsztaty. W ramach Letniej Akademii Przyjazni z Funduszami
Europejskimi w okresie lipiec — sierpien zorganizowano 35 wydarzen na terenie cafego
Rzeszowa — bezptatnych atrakcji integrujgcych mieszkancéw Rzeszowa i wojewddztwa
podkarpackiego z obywatelami Ukrainy. Przy wsparciu UNICEF zorganizowano w 2022 r.
dodatkowe 36 wydarzen majacych na celu integracje z obywatelami Ukrainy — byty to m.in.
wystawa artystyczna dla dzieci, letnie kina plenerowe, wycieczki integracyjne, zabawy

halloweenowe oraz warsztaty tematyczne.

Tabela 14. DZIALALNOSC RZESZOWSKIEGO DOMU KULTURY W 2022 R.

Liczba

. . Liczba
Lp. Tematyka wydarzenia podejmowanych .
L uczestnikow
dziatan
Zajecia artystyczne 134 2710
Zajecia edukacyjne i sportowe 97 1912

3 Zajecia realizowane przez podmioty zewnetrzne (m.in. 97 539
" | robotyka, akrobatyka, kickboxing, nauka j. obcych, joga)

4. | Pétkolonie (realizowane w okresie zimowym i letnim) 104 1590
5. | Wydarzenia kulturalne, rozrywkowe i rekreacyjne 323 23 837
6. | Wydarzenia osiedlowe 87 16 787
7. | Duze wydarzenia o charakterze miejskim 3 3850

Zrédfto: opracowanie wtasne na podstawie danych udostepnionych przez instytucje kultury

Wydarzenia o charakterze artystycznym, ktdére obejmowaty m.in. zajecia muzyczne,
plastyczne, taneczne, folklorystyczne przyciggnety tgcznie 2710 uczestnikow. W okresie
zimowym oraz letnim poszczegdlne filie instytucji organizowaty pétkolonie, w ktdérych wzieto

udziat fgcznie 1590 dzieci.

W latach 2018-2022 Rzeszowski Dom Kultury zrealizowat kilka inicjatyw miedzynarodowych,

ktore przyczynity sie do promocji kultury miedzynarodowej, wymiany artystycznej
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i zacie$niania wiezi miedzy réinymi narodami. Tabela 15 zawiera podsumowanie tych

inicjatyw.

Tabela 15. DANE DOTYCZACE INICJATYW MIEDZYNARODOWYCH REALIZOWANYCH PRZEZ
RZESZOWSKI DOM KULTURY W LATACH 2019-2022

ROK NAZWA WYDARZENIA LICZBA ARTYSTOW LICZBA
REALIZACII ZAGRANICZNYCH UCZESTNIKOW
2019 Prezentacje w ramach projektu Brave Kids 25 40
Polsko-Ukrairiska Wioska Artystyczna 30 3 000
Koncert Muzyczne Dialogi Europy 7 250
2022 Europejski Piknik Przyjazni 3 800
Letnia Akademia Przyjazni z Funduszami 23 2221
Europejskimi cykl
tacznie 2022 88 6 270

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych Rzeszowskiego Domu Kultury
ODBIORCY

Rzeszowski Dom Kultury nie prowadzi szczegétowych badan nad publicznoscia, jednak
opracowat segmenty grup docelowych wedtug kluczowych kategorii: wieku (maluchy, dzieci,
mtodziez, dorosli, seniorzy), tematyki (taniec, muzyka, sztuki plastyczne, teatr, edukacja,

sport) oraz poszczegélnych osiedli Miasta Rzeszowa.

Dotychczasowy monitoring odbiorcéw prowadzony jest za posrednictwem dostepnej
dokumentacji rekrutacyjnej (np. karty zgtoszenia), prowadzonych konsultacji spotecznych
(np. okreslone srodowiska lokalne, grupy =zainteresowan), dostepne analizy strony

internetowej i medidw spotecznosciowych.

Poza publicznoscia i odbiorcami instytucja wspdtpracuje z szeregiem rdznorodnych
interesariuszy. Zdiagnozowane grupy interesariuszy to: $rodowiska artystyczne, wtadze
panstwowe i samorzadowe, sektor edukacji, sektor biznesu, formalne i nieformalne
organizacje, stowarzyszenia, media lokalne, regionalne i ogdlnopolskie oraz organizacje

pozarzgdowe.

Tabela 16. Charakterystyka PERSON (grup odbiorcéw) Rzeszowskiego Domu Kultury

Charakterystyk

Grupy a

Motywacja wizyty Sposoby komunikacji
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Maluchy z
rodzicami

Dzieci w wieku
0-2
wraz z rodzicami

Rozwdj psychomotoryczny,
edukacja, zabawa, integracja
ze spotfecznoscig i innymi
rodzicami, aktywne
spedzanie czasu z dzieémi,

Media spotecznosciowe
(Facebook, Instagram,
Youtube Kids), poczta

pantoflowa, plakaty, ulotki,
wspodtpraca ze ztobkami

Aktywne spedzanie czasu
wolnego, nawigzanie

Media spotecznosciowe
(Facebook, Instagram,

Dzieci w wieku Dzieci 3-6 lat . L L .
znajomosci, rozwijanie pasji i Youtube Kids), poczta
przedszkolnym 7-12 lat , . .
, talentéw, opieka podczas pantoflowa, plakaty, ulotki,
i szkolnym 13- 16 lat . . . -
okresu ferii zimowych i wspotpraca z przedszkolami
letnich i szkotami, lokalne media
Media spotecznosciowe
Osoby w wieku . . .. (Facebook, Instagram,
Edukacja, rekreacja, rozwdj
L 16-26 lat . . . Youtube), poczta pantoflowa,
Mtodziez i . talentéw, integracja ludzi o . ,
) w trakcie : . plakaty, ulotki, wspdtpraca z
studenci . podobnych pasjach i L .
edukacji . : uczelniami, lokalne i
. zainteresowaniach , . .
systemowej ogodlnopolskie media, reklama
zewnetrzna np. billboardy
Media spotecznosciowe
Osoby w 26— 60 lat, Realizacj:f\ pfasji, rekr.eacja, (Facebook, Instagram,
. e edukacja, integracja ze Youtube), poczta pantoflowa,
wieku zréznicowane L . . .
. . spotecznoscia, podnoszenie plakaty, ulotki, lokalne i
produkcyjnym wyksztatcenie .. . . .
kompetencji ogodlnopolskie media, reklama
zewnetrzna np. billboardy
Media spotecznosciowe
. . . Facebook, Inst ,
Osoby w wieku Rekreacja, edukacja, (Facebook, Instagram
60+ integracja ze spotecznosci Youtube), poczta pantoflowa,
Seniorzy gracy P v plakaty, ulotki, infolinia

zrdznicowane
wyksztatcenie

kultywowanie tradycji,
przetamanie samotnosci

telefoniczna, ogtoszenia
parafialne, reklama
zewnetrzna np. billboardy

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych zebranych od przedstawicieli instytucji kultury na
warsztatach audience development

Na wykresie 5 mozna zauwazy¢, ze frekwencja w Rzeszowskim Domu Kultury stabilnie rosta
od 2013 roku od poziomu ok. 6 tys. odwiedzajgcych rocznie, do poziomu ok. 11 tys. w 2020
roku (co ciekawe instytucja jako nieliczna nie odnotowuje w tym roku spadku frekwencji,

pomimo lockdownu).

Natomiast w czasie przywracania gospodarki i instytucji kultury do normalnego
funkcjonowania (obowigzywaty limity miejsc), RDK odnotowuje znaczacy wzrost frekwencji —
do poziomu 37 400 osdb. A w 2022 roku osigga bardzo wysoki wzrost frekwencji — az o ok.

38% do roku poprzedniego.
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Jak wynika z przeprowadzonych rozméw z przedstawicielami RDK, to nie metoda liczenia
frekwencji ulegta zmianie w 2021 i 2022 roku, ale liczba organizowanych wydarzen znacznie
sie zwiekszyta. W roku 2021 Rzeszowski Dom Kultury rozpoczat cykl wydarzen plenerowych
w ramach akcji miasta Atrakcje na wakacje. Co wiecej, na rzeszowskich osiedlach
zorganizowano wiele dodatkowych imprez, takich jak kameralne koncerty w parkach czy tzw.
Akademie Smyka. Rzeszowski Dom Kultury przejat rowniez organizacje Senioraliow
Rzeszowskich, ktére sg serig koncertéw plenerowych z udziatem znanych artystéw,
warsztatéw, spotkan i prelekcji dla grupy senioréw. Ponadto w 2021 r. uruchomiono dwie

dodatkowe filie na osiedlach Mieszka | i Grota Roweckiego.

Wzrost frekwencji w roku 2022 wynika takze ze wspdtpracy Miasta Rzeszowa z organizacjami
pomocowymi na rzecz uchodzcow. Rzeszowski Dom Kultury, przy wsparciu srodkéw
z UNICEF-u, podjat serie dziatan majacych na celu integracje srodowisk ukrainskich
i polskich. Efektem tej wspotpracy byto zorganizowanie wiekszej liczby wydarzen, zaréwno
duzych plenerowych, jak i mniejszych, ktore miaty na celu wspdlne spedzanie czasu wolnego

oraz prezentacje kultury i tradycji obu narodéw.

Warto podkresli¢, ze przedstawiciele Domu Kultury sg pozytywnie zaskoczeni znacznym
zainteresowaniem ze strony mieszkancow. Wazne jest jednak zaznaczenie, ze gtéwnym
czynnikiem zwiekszajgcym frekwencje sg organizowane na osiedlach wydarzenia plenerowe,
cykle kin plenerowych oraz miejskie potancowki. Przyktadowo jeden z koncertéw
plenerowych zgromadzit blisko 10-krotnie wiekszg publicznos¢ niz szacowali organizatorzy

(100 vs. 1000).

Te atrakcje cieszg sie szerokim zainteresowaniem ze strony spotecznosci lokalnej. Jest
to oznaka, ze inicjatywy kulturalne organizowane na $wiezym powietrzu majg istotny wptyw

na zaangazowanie mieszkancow i tworzenie wiezi spotecznych.

Wczesniej oferta kulturalna na osiedlach byfa znacznie skromniejsza i ograniczata sie gtéwnie

do piknikdéw z okazji dni danego osiedla.
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Woykres 5. Frekwencja odwiedzajgcych Rzeszowski Dom Kultury w latach 2013 - 2022

51 500

37 400

6200 6 600 6 900 7 800 g300 10700 10600 11200

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych udostepnionych przez instytucje kultury

Przedstawiciele RDK wskazujg na nastepujgce BARIERY, z ktorymi sie borykajq:
e warunki lokalowe — wyposazenie,

e brak parkingu co jest utrudnieniem dla oséb z ograniczeniem ruchowym,
e ograniczona liczba miejsc — dfugie listy rezerwowe,

e brak wystarczajgcej liczby czasu.

Pracownicy widzg réwniez nastepujgce POTRZEBY:

e budowa siedziby jednostki zlokalizowanej w centralnej czesci miasta z profesjonalnie
przygotowanymi pracowniami i przede wszystkim z duzg salg koncertowg, ktérej na
chwile obecng nie posiada zadna miejska instytucja kultury; obecnie na potrzeby
organizacji réznych wydarzen instytucja wynajmuje sale od filharmonii podkarpackiej,
co wptywa na dodatkowe koszty oraz sprawia, ze odbiorcy nie identyfikujg wydarzen
realizowanych przez instytucje miejskie,

e doposazenie filii w profesjonalny sprzet pozwalajacy na prowadzenie dziatalnosci
zgodnie z obowigzujgcymi standardami i z wykorzystaniem nowoczesnych narzedzi,

e wyspecjalizowana kadra.

2.2.5 TEATR MASKA
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Teatr Maska w Rzeszowie jest jedynym profesjonalnym teatrem lalek na Podkarpaciu.
Instytucja zostata utworzona na bazie Teatru Lalkii Aktora ,Kacperek”. Przez 45 lat dziatalnosci
instytucja nie posiadata wtasnej sceny, prowadzgc dziatalno$¢ objazdowg na terenie
Podkarpacia. W 1999 r. wprowadzit sie do wtasnego budynku teatralnego z nowoczesnie
wyposazong scene zmieniajagc nazwe na Teatr ,Maska” w Rzeszowie. Obecnie instytucja
dysponuje dwoma scenami — duza scena z widownig na 240 miejsc oraz mata scena,
pozwalajgca na realizacje form teatralnych dla 50 widzéw. Repertuar teatru obejmuje sztuki

dla dzieci, mtodziezy i dorostych.

DZIALALNOSC

Dziatalnos$¢ Teatru Maska w 2022 r. obejmowata przede wszystkim: prezentacje widowisk,
dziatalnos¢ wystawienniczg (wystawy czasowe i state), organizacje réznych form spotkan
artystycznych, majacych na celu przygotowanie dzieci i mfodziezy do roli przysztych odbiorcéw

i wspottworcow kultury.

W 2022 r. zesp6t Teatru Maska zagrat tgcznie 278 spektakli, na ktére sprzedano 40,1 tys.
biletéw. 19 spektakli odbyto sie poza siedzibg (w Krakowie, Mielcu, Tarnowie, Warszawie,

Lezajsku, Katowicach i Sanoku).

Prowadzone byty réwniez dziatania edukacyjne dla widzow - z 206 lekcji teatralnych
skorzystato 4500 osdb. W ramach kolejnej edycji Matej Akademii Teatralnej odbyto sie 110

zajec¢, w ktorych wzieto udziat 305 oséb.

Tabela 17. DZIALALNOSC TEATRU MASKA W 2022 R.

Liczba uczestnikow/

Lp. Tematyka wydarzenia Liczba dziatan
naktadu
40 135 (+ 3138 poza
1. | Spektakle teatralne 278 S
siedziba)
Dziatalnos$¢ wystawiennicza (w tym wystaw
2. y (wtym wy y 19 40138
czasowe)
3. | Dziatalnos$¢ edukacyjna (lekcje teatralne, warsztaty) 322 4 690
Dziatalnos¢ wydawnicza (programy do spektakli
a. , Y (programy do sp 7 naktad 6600
premierowych)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych udostepnionych przez instytucje kultury
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W okresie od 2010 do 2022 roku Teatr Maska aktywnie realizowat gtéwnie dwa typy inicjatyw
miedzynarodowych, ktére miaty na celu promocje teatru i integracje artystyczna.
Gtéwnym projektem byto organizowanie corocznych Miedzynarodowych Festiwali Teatrow
Ozywionej Formy MASKARADA. W latach festiwalowych uczestniczyto wielu artystow
zagranicznych, a frekwencja w rokrocznie systematycznie wzrastata.

Tabela 18. DANE DOTYCZACE INICJATYW MIEDZYNARODOWYCH REALIZOWANYCH PRZEZ TEATR
MASKA W LATACH 2010-2022

Festiwal ZRODtA PAMIECI. SZAJNA —
GROTOWSKI - KANTOR

Miedzynarodowy Festiwal Teatrow
Ozywionej Formy MASKARADA

Liczba artystow

Liczba artystow

2 zagranicy Frekwencja 2 zagranicy Frekwencja
2010 26 3432 - i
2011 0 2584 0 R
2012 23 3713 9 i
2013 21 4 859 16 _
2014 20 3218 0 R
2015 8 4178 0 _
2016 0 4731 3 -
2017 8 5321 0 _
2018 10 5000 7 2095
2019 16 5500 edycja sie nie 0
odbyta
2020 edycja sie nie 0 edycja sie nie .
odbyta odbyta
2021 0 4459 0 276
2022 5 3395 6 448

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych Teatr Maska

Poza wymienionymi aktywnosciami Teatr Maska zrealizowat dwa programy z udziatem
artystow zagranicznych:

> 2013 — ,Sladami Grotowskiego” (13 artystéw)

» 2013/2014 — ,Dwa S$wiaty Sary” (17 artystow)

Pracownicy instytucji wigczyli sie takze w pomoc dla obywateli Ukrainy. Organizowane byty
zajecia dla dzieci ukrainskich w swietlicach na terenie Rzeszowa. Kilka spektakli z repertuaru

Teatru zostato przettumaczonych na jezyk ukrainski.
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W 2022 r. teatr odwiedzito 37,0 tys. osdb. Jak wida¢ na ponizszym wykresie frekwencja wraca

do poziomu sprzed czasu ograniczen zwigzanych z obostrzeniami pandemicznymi.

Teatr Maska skupia sie na réznych grupach odbiorcéw, a szczegdlnie sg to przedszkolaki,
uczniowie szkét podstawowych i sSrednich, nauczyciele, a w dalszej kolejnosci widzowie dorosli
oraz dziadkowie. Dla kazdej z tych grup istnieje inna motywacja do odwiedzenia teatru oraz

rézne sposoby komunikacji.

Tabela 19. Charakterystyka PERSON (grup odbiorcow) Teatru Maska

Grupy

Przedszkolaki

Charakterystyka

Dzieci 1,5 -6 lat

Motywacja wizyty

Atrakcje, sposéb
spedzania czasu wolnego

Sposoby komunikacji

Ulotki, gadzety, media
tradycyjne i media
spotecznosciowe

Wiek 7 - 15 lat

Edukacja, rozwdj,

Ulotki, gadzety, media

Uczniowie korzystanie z . . L .
, ) zainteresowanie teatrem, tradycyjne i media
szkoét wydarzen w ramach . L.
. . | spedzanie czasu wolnego spotecznosciowe
podstawowych | grupy zorganizowanej . .
. z rodzicami (Facebook)
(wyjscia klasowe)
Wiek: 16 — 19 lat Strona www, media
L korzystanie z Spedzanie czasu wolnego tradycyjne,
Uczniowie y P& & yey)

szkot Srednich

wydarzen w ramach
grupy zorganizowanej
(wyjscia klasowe)

z réwie$nikami, edukacja,
samorozwaj

Media spotecznosciowe
(Facebook, Youtube i
docelowo Tik Tok)

Wiek 25 — 65 lat
w wiekszosci kobiety

Uatrakcyjnienie oferty
edukacyjnej, wsparcie w
procesie nauczania, che¢
zaszczepienia w mfodych

Mailing, rozmowy osobiste
i telefoniczne,
korespondencja pocztowa,

Nauczyciele wyksztatcenie wyzsze ludziach potrzeby Strona www, newsletter,
uczestnictwa w kulturze, media tradycyjne, Media
zaznajomienie mtodych spotecznosciowe
ludzi z teatrem, element (Facebook i Instagram)

wycieczki szkolnej
Media spotecznosciowe
WidZO\IN'ie Wiek 18+ Chec wyjécia‘ do teatru, (Facebook, Instagram,
dorosli snobizm Youtube), media
tradycyjne, newsletter
Chac atr;?kcyjnego Media tradycyjne, strona
spedzania czasu z .
Dziadkowie Osoby w wieku 45+ wnukami, cheé www, newsletter, media

samorozwoju, udziat w
warsztatach

spotecznosciowe
(Facebook)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych zebranych od przedstawicieli instytucji kultury na
warsztatach audience development
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Analizujagc wykres, mozna zauwazy¢ pewne istotne trendy. W 2014 roku frekwencja
w Teatrze Maska wynosita okoto ok. 24 tys. osdb, co stanowito poczatek badanego okresu.
W kolejnych latach liczba odwiedzajgcych systematycznie wzrastata, osiggajac szczyt
w 2019 roku, kiedy to zanotowano okoto 39,7 odwiedzajgcych. Nastepnie, w latach 2020
i 2021, nastgpit gwattowny spadek liczby odwiedzajgcych, ktéry mozna przypisa¢ wptywowi
pandemii Covid-19. W 2020 roku frekwencja az o 450% w pordéwnaniu do roku ubiegtego.
Sytuacja poprawita sie w 2022 roku, gdyz liczba odwiedzajgcych wzrosta az o 240% do roku

poprzedniego.

Warto zauwazy¢, ze mimo trudnosci zwigzanych z pandemia, Teatr Maska nadal przyciggat
znaczng liczbe widzow. To swiadczy o popularnosci tej instytucji kultury i jej zdolnosci do
dostarczania wysokiej jakosci rozrywki.

Wykres 6. Frekwencja odwiedzajqcych Teatr Maska w latach 2014 - 2022

40 180 39 720

34956 36654 37694 37 008
24 641
15 146
8747 l
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych udostepnionych przez instytucje kultury

W tracie warsztatow, przedstawiciele Teatru Maska zarysowali nastepujgce BARIERY:

e skromny repertuar dostosowany dla potrzeb widzéw dorostych,

e brak repertuaru rozrywkowego, brak gwiazd i znanych nazwisk,

e problematyczny dojazd,

e brak infrastruktury okototeatralnej np. kawiarni, placu zabaw dla dzieci,

e brak parkingu,

e ograniczenia z planem roku szkolnego, finanse, ktopoty logistyczne, uswiadamianie
rodzicom i dyrekcji potrzeby wyjscia do teatru, niewystarczajgce dostosowanie

repertuaru do potrzeb szkoty,
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e kompleksowa obstuga, kompletna informacja, repertuar dostosowany do potrzeb
procesu edukacyjnego, mozliwos¢ poszerzenia i uatrakcyjnienia tego procesu,
e brak zakup biletu online,

e problematyczne dnii godziny spektakli dla senioréw.

2.2.6 ESTRADA RZESZOWSKA

Estrada Rzeszowska zajmuje sie prowadzeniem dziatalnosci kulturalnej i profesjonalng
organizacjag miejskich wydarzen kulturalnych, lokalnych festiwali, koncertéw oraz recitali.
Estrada Rzeszowska wspotpracuje z wieloma instytucjami oraz podmiotami prywatnymi m.in.

sponsorami, szkotami, uczelniami wyzszymi oraz innymi instytucjami kultury.

Oferta kulturalna czerpie z réznorodnych dziedzin sztuki m.in. koncerty, wystawy, warsztaty,
spektakle oraz performance. Instytucja jest réwniez miejscem spotkan i wymiany doswiadczen
dla trzeciego sektora oraz lokalnych animatoréw kultury. Do dyspozycji mtodych artystow
posiada profesjonalne studio nagran Estrada Studio, gdzie mozliwe jest zarejestrowanie

pierwszego dema.

DZIALALNOSC

Instytucja co roku organizuje ponad 100 wydarzen kulturalnych, od niszowych, kameralnych

po najwieksze festiwale, ktdre wyznaczajg kulturalny rytm miasta.

TABELA 20. DZIAtALNOSC ESTRADY RZESZOWSKIEJ W 2022 R.

Lp. Tematyka wydarzenia Liczba dziatan Liczba uczestnikéw
1. | Duze wydarzenia interdyscyplinarne 5 66,5 tys.
2. | Koncerty i wydarzenia muzyczne 9 91,6 tys.
3. | Spotkania i konferencje 2 2,5 tys.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych udostepnionych przez instytucje kultury

W latach 2010-2022 Estrada Rzeszowska przeprowadzita réwniez inicjatyw miedzynarodowe,
ktore miaty na celu promocje rdinorodnosci artystycznej oraz integracje artystow

zagranicznych z publicznoscia.
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Tabela 21. DANE DOTYCZACE INICJATYW MIEDZYNARODOWYCH REALIZOWANYCH PRZEZ ESTRADE
RZESZOWSKA W LATACH 2010-2022

WSCHOD KULTURY EUROPEJSKI STADION

ROCKOWA NOC X FAINE MISTO

KULTURY
Liczba artystow . Liczba artystow .
. Frekwencja . Frekwencja
z zagranicy z zagranicy
2018 1 14 500 Bd. 11 000
2019 4 15 000 Bd. 12 000
2020 4 1000 Bd. 600
2021 4 9500 Bd. 12 000
2022 3 9500 7 9500

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych Estrady Rzeszowskiej
ODBIORCY

Przedstawiciele Estrady podsumowujg, ze dziatalnos$¢ Estrady Rzeszowskiej skierowana jest to

wszystkich grup wiekowych.

Wykres 7 przedstawia informacje dotyczace frekwencji odwiedzajgcych Estrade Rzeszowskg
w latach 2013-2022. W zwigzku z pandemig w 2020 r., Estrada nie zorganizowata zadnych
wydarzen. Jednakze, na podstawie dostepnych danych mozna zauwazy¢ pewne trendy.
W latach 2013-2019 frekwencja na Estradzie Rzeszowskiej byta stosunkowo stabilna i caty czas
nastepowat przyrost do ok. 75 tys. widzéw w 2019 r. W 2021 i 2022 r. Estrada starata sie
odbudowaé tak wysokie zainteresowanie wydarzeniami, jak w okresie przedpandemicznym,

jednak na obecnym moment jest w takim samym punkcie jak 10 lat temu.

Wykres 7. Frekwencja odwiedzajqcych Estrade Rzeszowskqg w latach 2013 - 2022
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych udostepnionych przez instytucje kultury
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2.2.7 RZESZOWSKI INKUBATOR KULTURY

Rzeszowski Inkubator Kultury rozpoczat dziatalnos¢ w 2013 r. jako wsparcie inicjatyw
kulturalnych Estrady Rzeszowskiej. Misjg instytucji jest wspieranie spotecznych inicjatyw

w zakresie szeroko pojetej kultury, dziatan spotecznych i animacyjnych w Rzeszowie i regionie.

DZIALALNOSC

Instytucja prowadzi dziatania edukacyjne oraz animacje kultury — organizuje spotkania,
szkolenia, warsztaty, dyskusje oraz wydarzenia artystyczne. W 2022 r. instytucja
zorganizowata 36 wydarzen edukacyjnych i warsztatowych oraz 47 spotkan m.in. dajac
mozliwos¢ spotkania z twércami i autorami zwigzanymi z Rzeszowem, czy wspdlnej rozgrywki

gier planszowych.

TABELA 22. DZIAtALNOSC INKUBATORA KULTURY W 2022 R.

Tematyka wydarzenia Liczba dziatan Liczba uczestnikow
1 Dziatalnos¢ edukacyjnai 36 300
warsztatowa
2 | Dziatalnos¢ wystawiennicza 21 350
3. | Koncerty i wydarzenia muzyczne 8 5000
4. | Pokazy filmowe 5 250
5. | Spotkania 47 580

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych udostepnionych przez instytucje kultury

W 2022 r. Rzeszowski Inkubator Kultury zrealizowat kilka inicjatyw miedzynarodowych, ktére
miaty na celu integracje miedzykulturowa, gtéwnie dla Ukraincéw przebywajgcych

na terytorium Rzeszowa.

Tabela 23. DANE DOTYCZACE INICIATYW MIEDZYNARODOWYCH REALIZOWANYCH PRZEZ
RZESZOWSKI INKUBATOR KULTURY W 2022 r.

2{0]¢ NAZWA WYDARZENIA LICZBA ARTYSTOW LICZBA
REALIZACII ZAGRANICZNYCH UCZESTNIKOW
Szkolenia realizowane we wspodtpracy z UNICEF:
»,Power speech z elementami warsztatu”
2022 »Wspodtpraca w grur.Jie i r.ole zespo’fowe". ) 300
,0d pomystu do dziatania- metoda projektowa w

dziataniu”

»Szkolenie managerskie”
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Pikniki rodzinne realizowane we wspodftpracy z
6 400
UNICEF
Kurs jezyka polskiego dla obywateli ukraifiskich - 30
Praktyki studenckie studentéw zagranicznych - 4
Wspétpraca z Brave Kids 30
tacznie 6764

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych Inkubatora Kultury

2022 r.
» Ponadto Inkubator zorganizowat wystawe komentujgcg obecng rzeczywistos¢ czasu

wojny , Artysci Ukrainy”
ODBIORCY

Podobnie, jak w przypadku Estrady Rzeszowskiej, dziatalno$¢ Rzeszowskiego Inkubatora

Kultury Kierowane sg do wszystkich grup wiekowych — wedtug opinii pracownikéw.

Wykres 8 przedstawia informacje dotyczgce frekwencji odwiedzajgcych Rzeszowski Inkubator
Kultury w latach 2013-2022. W latach 2013-2019 przedstawiona frekwencja jest szacunkowa,
gdyz w tym czasie przedstawiciele Inkubatora nie prowadzili oficjalnych statystyk
odwiedzajgcych. W 2020 roku brakuje danych dotyczacych frekwencji z powodu pandemii.
Natomiast od 2021 roku wprowadzono pomiar frekwencji i mozemy zaobserwowa¢ wzrost

liczby uczestnikéw o ok. 22,5% w 2022 r.

Wykres 8. Frekwencja odwiedzajgcych Rzeszowski Inkubator Kultury w latach 2014 - 2022

840 840 840 840 840 840 840
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1330

Pandemia, brak danych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych udostepnionych przez instytucje kultury
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2.2.8 RZESZOWSKIE PIWNICE

Rzeszowskie Piwnice to interaktywna instytucja kultury dziatajgca w strukturach Estrady
Rzeszowskiej prowadzaca dziatalnos¢ od 1,5 roku. Idea instytucji zakfada potaczenie
i przenikanie sie perspektyw: historycznej i wspofczesnej oraz lokalnej i ponadregionalnej.
Dziatania podejmowane przez Rzeszowskie Piwnice ukierunkowane sg na rozwdj sztuki

wspotczesnej w Rzeszowie i kierowane sg do szerokiej grupy odbiorcéw.

TABELA 24. DZIAtALNOSC PIWNIC RZESZOWSKICH W 2022 R.

Liczba podejmowanych

Tematyka wydarzenia L. Uczestnicy
dziatan
Koncerty i wydarzenia muzyczne 63 11960
Dziatalnos¢ edukacyjna i warsztatowa 147 5970
Pokazy filmowe 30 2500
Dziatalnos¢ informacyjna (konferencje
4, 7 500

prasowe)

Zrédfto: opracowanie wtasne na podstawie danych udostepnionych przez instytucje kultury

Rzeszowskie Piwnice w 2022 roku zrealizowaty kilka inicjatyw miedzynarodowych, ktore miaty

na celu promowanie réznorodnosci muzycznej i artystycznej.

Tabela 25. DANE DOTYCZACE INICJATYW MIEDZYNARODOWYCH REALIZOWANYCH PRZEZ
RZESZOWSKIE PIWNICE W 2022 R.

3{0] ¢ NAZWA WYDARZENIA LICZBA ARTYSTOW (1 [or4:7.
REALIZACII ZAGRANICZNYCH UCZESTNIKOW

Koncert Atmasfera 6 40

Czytam Tobie - rodzinna zabawa 1 10

jezykowa z ksigzka pol/ukr

Koncert Cinar Timur, Ulas Cibuk 2 100

2022 Koncert Postman 1 50

Koncert Ayoub Houmanna (Maroko) z 3 120

zespotem

Warsztaty gitarowe z wokalistg 1 10

Ayoub Houmanna

Warsztaty pisankarstwa 3 12
tacznie 17 342

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych Rzeszowskie Piwnice

Ponadto Rzeszowskie Piwnice podjety nastepujgce wspdtprace miedzynarodowe w 2022 r.:
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» Artysci Ukrainy - wystawa prac (25.03 - 5.04.2022) - Wystawa cyfrowa malarstwa
Danylo Movchana oraz plakatéw cztonkéw Klubu llustratoréw PICTORIC: Anna lvanenko,
Anton Abo, lllya Uhnivenko, Jenya Polosina, Kostya Martsenkivskyi, Mari Kinovych,
Masha Foya, Oksana Drachkovskaya, Oleg Gryshchenko, Oleksandr Shatokhin, Romana
Ruban, Veronika Kotyk, Yulia Vus.

» Koncert Indialucia (18.03.2022) - Duet w wykonaniu mistrza instrumentow
perkusyjnych z Indii - Giridhar Udupa oraz wirtuoza gitary flamenco - Michata
Czachowskiego. Energia hiszpanskiego flamenco i indyjskiego rytmu. Akustyczne
instrumenty, ale kosmiczna energia ptyngca z muzyki i radosci dialogu miedzy Hiszpania
a Indiami. Michat CZACHOWSKI — gitara flamenco, sitar, cajon. Giridhar UDUPA - ghatam,
konnakol, kanjira

» Cykl 37 wydarzen przy wsparciu Funduszu Narodéw Zjednoczonych na Rzecz Dzieci

(UNICEF).

ODBIORCY

Dziatalno$¢ Rzeszowskich Piwnic kierowana jest do wszystkich grup wiekowych,
ze szczegdlnym zwrdceniem uwagi na dzieci oraz mfodziez. Instytucja prowadzi monitoring
grup docelowych za pomocg danych pozyskanych z systemu sprzedazowego oraz

realizowanych badan. W 2022 r. z oferty kulturalnej instytucji skorzystato 38,0 tys. odbiorcow.

Instytucja nie prowadzi statych badan nad publicznoscia, czy segmentacji odbiorcéw, jednak
przeprowadzone byty badania kwestionariuszowe w pierwszym kwartale 2023 r. Wsrdd
ankietowanych dominowaty kobiety (68,5%) oraz osoby w przedziale wiekowym 26-40 lat
(45,7%). Gtéwna grupg docelowg w przypadku zwiedzania Rzeszowskich Piwnic sg dzieci oraz
miodziez. Wiekszos¢ ankietowanych mieszka w Rzeszowie (79,3%). Z zebranych danych
wynika réwniez, ze dla ponad potowy ankietowanych kultura i korzystanie z wydarzen

kulturalnych jest bardzo istotne (53,3%).

Z oferty kulturalnej Rzeszowskich Piwnic osoby biorgcy udziat w badaniu chetnie korzystaja,
najczesciej uczestniczagc w wydarzeniach kulturalnych takich jak: koncerty, wystawy

i warsztaty (73,9%).
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Preferowang formg komunikacji o organizowanych wydarzeniach i ich harmonogramie dla

ankietowanych sg media spotecznosciowe (90,2%). O wydarzeniach czesto dowiadujg sie

réwniez od znajomych (41,3%) czy korzystajgc ze stron internetowych (35,9%).

TABELA 26. CHARAKTERYSTYKA PERSON (GRUP ODBIORCOW) RZESZOWSKICH PIWNIC

Grupy Charakterystyka Motywacja wizyty

Sposoby komunikacji

Zwiedzanie jest
elementem wycieczki

Mail, placowki szkolne,

Dzieci szkolne Dzieci 6-12 lat .. . media spotecznosciowe
szkolnej, ciekawosc¢,
(Facebook), strona www
zabawa
o Odbiorcy Rod.z.ice, pIacc')wk.i szkolne,
Dzieci ze WYmagaiac mailing, oferta kierowana
specjalnymi . Y . gajacy Integracja, zabawa do szkdt, Media
. indywidualnego L.
potrzebami odeiccia spotecznosciowe
pode] (Facebook)
. Facebook, Instagram,
L . Spedzanie czasu wolnego, .
Turysci Osoby doroste . strona www, media
edukacja , .
ogdlnopolskie
Uczestnicy
innych , Uczestnicy. Bliskosé miejsca - rynek Mailing, strona www,
wydarzen przypadkowi Facebook, patronat
kulturalnych
Ciekawy program, Media lokalne, reklamy
Mieszkancy spedzanie czasu wolnego, outdoorowe,

Odbiorcy lokalni

Rzeszowa i okolic,
osoby doroste 20+

nawigzanie kontaktdw,
edukacja, spotkania z
artystami

zaprzyjaznione firmyiinne
instytucje kultury, media
spotecznosciowe

Odbiorcy ponad
regionalni

Osoby doroste 20+

Ciekawy program,
spedzanie czasu wolnego,
nawigzanie kontaktdw,
edukacja, spotkania z
artystami, che¢ poznania
regionu, poszukiwanie
pracy, atrakcyjna cena
wydarzenia

Media ponadregionalne,
media spotecznosciowe

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych zebranych od przedstawicieli instytucji kultury na

warsztatach audience development

Ponizej przedstawiono najwazniejsze BARIERY, z punktu widzenia pracownikéw:

e dojazd, brak parkingu,

® niewystarczajace zasoby, szczegdlnie w liczbie pracownikéw,

e proponowana oferta kulturalna moze nie odpowiada¢ na potrzeby lub nie by¢

konkurencyjna wobec innych duzych miast Polski,
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e niewystarczajgce srodkowi finansowe na promocje ponadregionalng,

e finansowanie, ktore jest ograniczeniem w kontekscie promoc;ji i organizacji wydarzen
w dalszej niz rok perspektywie,

e ograniczenia architektoniczne miejsca, ktére powodujg dtugi czas zwiedzania,

e ograniczenia zwigzane z wydarzeniami np. migocace swiatta,

e cena uczestnictwa w wydarzeniu kulturalnym,

e sposéb komunikacji — dostosowanie komunikacji do potrzeb jezyka grupy docelowe;.

2.2.9 WOJEWODZKA | MIEJSKA BIBLIOTEKA PUBLICZNA W RZESZOWIE

Wojewddzka i Miejska Biblioteka Publiczna jest gtéwng instytucja biblioteczng w Rzeszowie.
Do jej podstawowych zadan nalezy udostepnianie zbioréw i zaspokajanie potrzeb
edukacyjnych, informacyjnych i kulturalnych mieszkaricéw miasta i regionu. Oprocz
Wypozyczalni Gtéwnej, Czytelni Gtéwnej, Oddziatu dla Dzieci i Miodziezy i Wypozyczalni
Muzycznej posiada 18 filii zlokalizowanych na osiedlach miasta. Instytucja organizuje réwniez
szereg wydarzen kulturalnych i edukacyjnych, m.in. prowadzi spotkania literackie, wystawy
oraz na state organizuje: Atrakcje na Wakacje, Europejskie Dni Dziedzictwa, Ferie w Bibliotece,
Miedzynarodowy Dzien Ksigzki dla Dzieci, Noc Bibliotek, Tydzien Bibliotek, Tydzien czytania
Dzieciom. W swojej ofercie kulturalnej posiada réwniez wydarzenia skierowane do senioréw

m.in. Weekend Seniora z Kultura.

DZIALALNOSC

Wojewddzka i Miejska Biblioteka Publiczna w Rzeszowie (WiMBP) prowadzi szeroka
dziatalno$¢ kulturalng i edukacyjng na terenie miasta. W 2022 r. organizowano wydarzenia
gtownie stacjonarnie. W ciggu roku jednostka zorganizowata az 1656 wydarzen, ktérych
uczestnikami i odbiorcami byto 49,4 tys. osdb. Najwazniejsze z nich zostaty sklasyfikowane

w ponizszej tabeli.

Tabela 27. Dziatalnos¢ Wojewddzkiej i Miejskiej Biblioteki Publicznej w Rzeszowie w 2022 r.

Lp. Rodzaj dziatania Liczba wydarzen Liczba uczestnikow
Lekcje biblioteczne i wycieczki 176 3446
Kluby Ksigzki/ Czytelnicze 224 2122
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3. | Spotkania (w tym spotkania autorskie) 114 3456
4. | Gry, zabawy, konkursy 100 4527
5. | Dziatalno$¢ edukacyjna 684 13 061
6. | Dziatalnos¢ teatralna 315 20679
7. | Dziatalno$¢ wystawiennicza 41 2 059

Zrédfto: opracowanie wtasne na podstawie danych udostepnionych przez instytucje kultury
ODBIORCY

W 2022 r. w WiMBP byto zarejestrowanych 37,5 tys. czytelnikdw. Wsrdd nich najliczniejsza
kategorie stanowig osoby w wieku 25-44 lata (31,1%) oraz 45-60 lat (19,6%). Najmtodsze dzieci
do lat 5 oraz w wieku 6-12 lat stanowig odpowiednio 3,2% oraz 13,1% wszystkich czytelnikéw.

WSsrdd czytelnikow 45,1% stanowia osoby pracujace, zas 33,5% uczace sie.

Tabela 28. Charakterystyka PERSON (grup odbiorcow) WiMBP

Grupy Charakterystyka Motywacja wizyty Sposoby komunikacji
Wspotpraca ze ztobkami,
. przedszkolami, szkotami oraz
Chca poznaé miejsce i . o
. o, instytucjami opiekuniczo-
. zapoznac sie z ksigzka, .
Przedszkolaki oraz - wychowawczymi,
- . trafiajg w ramach 0 . .
Dzieci do uczniowie szkoty . . Komunikacja bezposrednia z
. wycieczki z . . .
5 lat podstawowej . e rodzicami, plakaty, media
. . nauczycielem i jesli L L
oraz 6-12 lat zamieszkujacy Jostan spotecznos$ciowe, wtaczenie sie
teren Rzeszowa zainteresowaani che do akcji ogdélnopolskich m.in.
wracad a Cata Polska czyta dzieciom, Mata
ksigzka wielki cztowiek, Noc
bibliotek
Uczniowie szkot Witaczenie przez szkot Media spotecznosciowe
Dzieci w . v 3 P . & (Instagram, Twitter, Tik Tok),
. podstawowej oraz | do grupy roboczej nad . :
wieku 13-15 onadpodstawowei ra mieiska oparta o tworzenie grup na Instagramie
Miodziez 16- | © p . 1) 8 Jska op _&1 lub Facebooku, poprzez szkoty,
zamieszkujgcy nowe technologie, o . .
19 lat L . .. organizacje mtodziezowe,
teren Rzeszowa realizacja hobby i pasji . .
fundacje, stowarzyszenia
Miejsce do pracy lub
. . ., Instagram, reklama
. Osoby studiujgce w | nauki, spedzi¢ wolny —
Studenci . .. geotargetowana, komunikacja
wieku do 24 lat czas, rozwoj , .
. , bezposrednia
zainteresowan

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych zebranych od przedstawicieli instytucji kultury
na warsztatach audience development

Na wykresie 10 mozna zauwazy¢, ze frekwencja odwiedzin w wypozyczalni w WiMBP

w badanym okresie 10 lat byta w miare stabilna z tendencjg wzrostowg do 2020 roku.
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W 2013 roku liczba odwiedzin w wypozyczalni wynosita ponad 343,2 tysigce, by w 2019 r.
osiggnac wartosé 337,4 tys. W roku ,pandemicznym” liczba odwiedzin w wypozyczalni spadta

az046,6%. Od 2021 r. ponownie zaczeta wzrastaé, by w 2022 r. urosng¢ do poziomu 245,4 tys.

Drugim wskaznikiem przedstawionym na wykresie jest frekwencja uczestnikdw

organizowanych przez Biblioteke imprez, zajec i spotkan.

0Od 2013 roku obserwuje sie trwaty wzrost liczby uczestnikéw wydarzen organizowanych przez
Biblioteke. Co ciekawe, nawet w okresie pandemii, podobnie jak w przypadku RDK, instytucja
ta nie tylko nie odnotowata spadku frekwencji, lecz zanotowata imponujacy wzrost o0 26,2%
w poréwnaniu do poprzedniego roku (72,6 tys.). W kolejnym roku 2021 r. réwniez nastgpit
wzrost o 26,5% do spektakularnego poziomu 91 958 odbiorcéw. A juz 2022 r. liczba

uczestnikdw wydarzen spadta o ok. 82% do poziomu 49 394 uczestnikdéw wydarzen.

WYKRES 9. FREKWENCJA ODWIEDZAJACYCH WiMBP W LATACH 2013 - 2022

450000
400000 35810 1787 42697 43581 45331 53949 1527
350000 91958 49394
300000 72026
250000
200000 S % g 2 S . ~
150000 § in § ﬁ 5 'E 5
100000 3 N

50000

0
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
B ODWIEDZINY W WYPOZYCZALNI UCZESTNICY IMPREZ/ZAJEC/SPOTKAN

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych udostepnionych przez instytucje kultury

BARIERY, ktore wskazali przedstawiciele instytucji podczas warsztatow:
e brak systematycznego zakupu atrakcyjnej literatury dla statych odbiorcow,
* nieatrakcyjne wnetrza,
e brak stref dedykowanych réznym grupom wiekowym, szczegélnie najmtodszym,
e brak miejsca na realizacje pomystéw oddolnych, na prace zespotowg nad projektami,
e brak miejsc do gier,
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brak infrastruktury zwigzanej z nowymi technologiami,

brak infrastruktury dla niemowlakéw i dzieci do lat trzech, w tym brak przewijaka,
brak zdiagnozowanych rzeczywistych potrzeb grup wiekowych 13-19 lat,
trudnos¢ dotarcia do grupy oséb w wieku 20 - 24 lata.

brak dostatecznej liczby szkolen dla kadry pracowniczej.
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2.3 MEDIA SPOLECZNOSCIOWE JAKO SPOSOB NA
KOMUNIKACIJE Z PUBLICZNOSCIA

Wizerunek ma strategiczne znaczenie dla kazdego podmiotu swiadczgcego ustugi na rynku
petnym konkurencji, ktéra nieustannie walczy o uwage odbiorcy. Gdy wizerunek jest
pozytywny, umozliwia osigganie zatozonych celéow. Dzieki niemu instytucje kultury fatwiej
zyskujg wsrdd potencjalnej i obecnej publicznosci, dlatego jego ksztattowanie i rozwijanie
powinno by¢ elementem przemyslanej strategii marketingowej. W zaleznosci od tego, jak
ksztattowany i w jaki sposdb odbierany jest przez poszczegdlne grupy publicznosci oraz
interesariuszy mozemy spojrze¢ na wizerunek z réznych perspektyw m.in. ze wzgledu na
zabarwienie emocjonalne (pozytywny, nijaki, negatywny), wyrazisto$¢ (silnie zakorzeniony,

stabo zakorzeniony), czy sposdb tworzenia (celowy, przypadkowy, samoistny, planowany).

Na aktywnos¢ instytucji kulturalnych w mediach spotecznosciowych najwiekszy wptyw miat
okres pandemii Covid-19 oraz obostrzen wptywajacych na funkcjonowanie i zamkniecie
siedzib dla publicznosci. Pandemia wptynefa na zmiane komunikowania sie z publicznoscia
i sposoby utrzymywania kontaktu. Z miedzynarodowych badan ICOM wynika, ze do gtéwnych
rozni¢ obserwowanych w tym okresie zaliczyé mozemy: dostepno$é kolekcji online,
organizacje wirtualnych wystaw, transmisje na zywo, tworzenie podcastow, organizowanie
quizéw i konkurséw online oraz przede wszystkim aktywnego prowadzenia profildw
w mediach spotecznosciowych (47,49%). W miedzynarodowym badaniu UNESCO w 2020 r.,
w ktérym wzieto 88 panistw cztonkowskim, wyrdzniono podstawowe kategorie dziatan
podejmowanych przez muzea w przestrzeni online: wykorzystanie zdigitalizowanych
materiatow do stworzenia wirtualnego muzeum lub wystawy, spacerdw, zdje¢ sferycznych
(panorama 360), poddanie cyfrowej digitalizacji zbioréw oraz planowanych wydarzen
i wystaw, ktore mozina udostepni¢ na stronie internetowej, za posrednictwem mediow
spotecznosciowych i platform (Youtube, SoundCloud), zwiekszenie aktywnosci w mediach
spotecznosciowych (Facebook, Twitter, Instagram) oraz stworzenie nowego kanatu
na platformach Youtube i SoundCloud oraz organizowanie konferencji branzowych,

warsztatdw zwigzanych z potozeniem instytucji kultury za posrednictwem wideokonferencji.
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Giownym celem analizy bylo sprawdzenie, w jakim zakresie media spotecznosciowe
sg wykorzystywane przez instytucje kultury w Rzeszowie oraz jak wyglada ksztattowanie
komunikacji z publicznoscia za ich posrednictwem. Ze wzgledu na to, iz wszystkie instytucje
kulturalne posiadajg profile prowadzone na Facebooku i jest on rédwniez najbardziej
powszechny wséréd odbiorcéw, to na tym medium skupiono najwiecej uwagi. Wedtug raportu
NapoleonCat z 2019 r. z Facebooka korzysta 23,3% Polakow, tacznie ponad 16 min
uzytkownikéw, z czego 53,5% stanowia kobiety oraz osoby w wieku 25-34 lata (28,6%).
Poddano analizie liczbe obserwujgcych konto, za$ korzystajagc z miar zaangazowania,
sprawdzono liczbe reakcji pod poszczegdlnymi postami publikowanymi w ostatnim kwartale

(01.03-10.06.2023): polubienia, komentarzy oraz udostepnien.

Analizowane posty zostaty skategoryzowane ze wzgledu na dominujacy cel ich publikacji,
co pozwolito na wyodrebnienie nastepujacych kategorii:

e posty, ktorych celem jest promocja nadchodzgcych wydarzen,

e posty, ktore sg dokumentacjg organizowanych wydarzen i dziatan,

e posty, ktére petnig funkcje informacyjng lub sg ogtoszeniem,

e posty konkursowe,

e posty udostepnione,

e inne.

TABELA 29. PROWADZONE KANAtY MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH PRZEZ INSTYTUCJE KULTURY

Instytucja Media spotecznosciowe Rok zatozenia Liczba obserwujacych/
wyswietlen

L, s Facebook 2012 4796
Wojewodzka i Miejska YouTube 2012 469 /101579
Biblioteka Publiczna .
(174 filmy)
Facebook 2011 5727
Instagram 2016 927 (85 postow)
Muzeum Dobranocek YouTube 2011 35/7394
(18 filmow)
Facebook 2013 3383
Bi
luro Wystaw Artystycznych Instagram 2019 1 262 (256 postow)
Galeria Fotografii Miasta Facebook 5021 839
Rzeszowa
Facebook 2013 8 (,)69
1 609 (858 postdw)
Teatr Maska Instagram 2015
YouTube 2012 387/ 237 688
(209 filmow)
Facebook 2013 19 134
iD
Rzeszowski Dom Kultury Instagram 2021 507 (436 postow)
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YouTube 2014 774 /380 071
(308 filmow)
Facebook 2013 13 %31
1 879 (436 postow)

Estrada Rzeszowska Instagram 2016

YouTube 2014 2B UG
(124 filmy)
. Facebook 2013 6 976
Rzeszowski Inkubator Kultury Tre——— 2016 1233 (512 postéw)
Piwnice Rzeszowskie haeebeck 2021 GRS
Instagram 2021 1013 (213 postow)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie informacji przekazanych przez instytucje kultury, dane na
12.06.2023 r.

1. MUZEUM DOBRANOCEK ZE ZBIOROW WOJCIECHA JAMY W RZESZOWIE

Instytucja prowadzi kanat spotecznosciowy na Facebooku, Instagramie oraz YouTube,
na ktéorym ma odpowiednio 5272 i 927 obserwujgcych oraz 35 subskrybentéw. Wsrod
obserwujgcych profil na Facebooku dominujg mieszkancy Rzeszowa (19,9%), Warszawy (8%)
oraz Krakowa (5%). Najliczniejszg grupe obserwujgcych pod wzgledem cech spoteczno-

demograficznych stanowig kobiety w wieku 35-44 lat (35%).

Wykres 10. Kategorie publikowanych postow na Facebooku przez Muzeum Dobranocek (%)

20,0 42,5 17,5 10,0 10,0
® Promocja nadchodzacych wydarzen m Dokumentacja organizowanych wydarzen i dziatah
® Post informacyjny/ ogtoszenie m Post udostepniony
®Inne

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie publikowanych postéw w okresie 01.03-31.05.2023

Muzeum Dobranocek najczesciej publikuje posty dokumentujgce organizowane wydarzenia
i dziatania (42,5%). Zdecydowana wiekszo$¢ postéw zawiera zdjecia lub grafiki (82,3%).
Materiat wideo wykorzystywany byt przy niespetna 20% publikacjach. Publikowane tresci
spotykajg sie z umiarkowanymi reakcjami odbiorcow — w zaleznosci od tematyki. Wsrod
najczestszych reakcji odbiorcéw s3 polubienia (86,9% ogdétu reakcji), komentarze

i udostepnienia stanowig odpowiednio 8,5% oraz 4,6%.
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2. BIURO WYSTAW ARTYSTYCZNYCH

Instytucja prowadzi profile spotecznosciowe na Facebooku oraz Instagramie, gdzie
zgromadzito odpowiednio 3383 i 1262 obserwujgcych. Do najbardziej popularnych tresci
publikowanych na Facebooku stanowi promocja nadchodzgcych wydarzen (58,0% ogdtu
analizowanych publikacji). Dokumentacja realizowanych wydarzen i przedsiewzieé stanowita
17,3%. Zdecydowana wiekszo$¢ postdw zawierata zdjecia i grafiki (85,0%). Wideo
wykorzystywane byto przy publikacji 8,7% tresci. Polubienia nalezg do najczestszych reakcji

odbiorcow (88,8%), udostepnienia stanowig 10,4%, za$ komentarze jedynie 0,8%.

Wykres 11. Kategorie publikowanych postow na Facebooku przez Biuro Wystaw
Artystycznych (%)

58,0 17,3 12,3 62 | 62
B Promocja nadchodzacych wydarzen B Dokumentacja organizowanych wydarzen i dziatan
B Post informacyjny/ ogtoszenie M Post udostepniony

HInne

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie publikowanych postéw w okresie 01.03-31.05.2023

3. GALERIA FOTOGRAFII MIASTA RZESZOWA

Instytucja prowadzi profil na Facebooku, na ktérym zgromadzita 839 obserwujgcych.
Instytucja dba o spdjnos¢ estetyczng publikowanych tresci, tak by pasowaty one do
komunikacji wizualnej — czesto sg to czarno-biate fotografie oraz pusta przestrzen, ktéra ma

utatwi¢ odbiorcy skupienie sie na obrazie i jego interpretacje.

Publikowane tresci najczesciej dotyczyty promocji dziatalnosci (31,7%), informacji lub ogtoszen
(27,0%) a takze dokumentac;ji organizowanych wydarzen (22,2%). Prawie wszystkie publikacje
zawieraty zdjecie lub grafike (88,8%). Do najczestszych reakcji odbiorcéw nalezg polubienia

(89,8% ogotu reakcji). Udostepnienia i komentarze stanowity odpowiednio 6,8% i 3,3%.
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Wykres 12. Kategorie publikowanych postow na Facebooku przez Galerie Fotografii (%)

m Promocja nadchodzgcych wydarzen m Dokumentacja organizowanych wydarzen i dziatan
m Post informacyjny/ ogtoszenie m Post udostepniony
mInne

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie publikowanych postéw w okresie 01.03-31.05.2023

4. TEATR MASKA

Instytucja prowadzi kanat spotecznosciowy na Facebooku, Instagramie oraz YouTube,
na ktérym ma odpowiednio 8069 i 1609 obserwujgcych oraz 387 subskrybentéw. Wsrod
obserwujgcych profil na Facebooku dominujg kobiety (74,6%) oraz mieszkancy Rzeszowa
(41,7%), sposréd innych miast: Warszawa (4%), Krakow (3,4%) oraz tancut (1,5%).

Na Instagramie ws$réd obserwujacych rowniez wiekszos¢ stanowig kobiety (71%).

Publikowane posty najczesciej dotyczg promocji nadchodzgcych wydarzen (36,7%) lub
sq udostepnieniem z innych profili spotecznosciowych lub portali internetowych (31,1%) —
do nich nalezg recenzje i artykuty na temat spektakli. 84,7% publikacji zawiera zdjecia lub
grafiki. Do najczestszych reakcji odbiorcéw nalezg polubienia (84,2%). Udostepnienia

i komentarze stanowig odpowiednio 8,4% i 7,4%.

Wykres 13. Kategorie publikowanych postow na Facebooku przez Teatr Maska

36,7 11,1 5,6 31,1 15,6
® Promocja nadchodzacych wydarzen m Dokumentacja organizowanych wydarzen i dziatah
® Post informacyjny/ ogtoszenie m Post udostepniony

E|nne

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie publikowanych postéw w okresie 01.03-31.05.2023

66



4
<

| KUL A
“"‘ o Tlv-vJREESZOWIE
5. RZESZOWSKI DOM KULTURY

Instytucja prowadzi kanaty spotecznosciowe na Facebooku, Instagramie oraz YouTube, gdzie
zgromadzit odpowiednio 19,1 tys. i 774 obserwujgcych oraz 507 subskrybentéw. Instytucja, ze
wzgledu na swojg strukture (19 filii) prowadzi swoje profile bardzo aktywnie — $rednio
publikuje kilka postdw dziennie. Najczes$ciej publikacje dotyczg promocji nadchodzacych
wydarzen (44,6%) oraz dokumentacji prowadzonej dziatalnosci (32,7%). Polubienia stanowia
65,4% wszystkich reakcji odbiorcéw na publikowane tresci, za$ udostepnienia 29,5%.
Zdecydowanie najmniej jest komentarzy — stanowig one 5,0% wszystkich pozostawionych

reakcji.

Wykres 14. Kategorie publikowanych postow na Facebooku przez Rzeszowski Dom Kultury

1,8
446 32,7 11,3 6,5 3,0
u Promocja nadchodzgcych wydarzen m Dokumentacja organizowanych wydarzen i dziatan
® Post informacyjny/ ogtoszenie m Post udostepniony
®Inne

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie publikowanych postéw w okresie 01.03-10.06.2023

6. ESTRADA RZESZOWSKA

Instytucja prowadzi kanat spotecznosciowy na Facebooku i Instagramie, na ktorym ma
odpowiednio 13,3 tys. i 1,9 tys. obserwujgcych. Zasieg jednego posta na Facebooku wynosi
27,2 tys. 0sbb, zas Srednia aktywnos¢ dotyczgca postu 7,8 tys. W wiekszosci odbiorcami tresci
s kobiety 67,5% oraz osoby bedace w wieku 25-24 lata. Wsrdd odbiorcédw pojawiajg sie

mieszkancy gtéwnie Rzeszowa, ale rdwniez innych miast Polski: Warszawy, Krakowa i taricuta.

Wykres 15. Kategorie publikowanych postow na Facebooku przez Estrade Rzeszowskq (%)

53,1 8,8 10,0 20,6 2,5 5,0
® Promocja nadchodzacych wydarzen B Dokumentacja organizowanych wydarzen i dziatan
B Post informacyjny/ ogtoszenie B Post udostepniony
® Konkursy ¥ Inne

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie publikowanych postéw w okresie 01.03-10.06.2023
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Ponad potowa publikowanych na Facebooku tresci zwigzana jest z promocjg nadchodzgcych
wydarzen (53,1%). Srednio co piaty post jest udostepniony z innych profili spotecznoéciowych
lub medidw, gtdwnie z instytucji dziatajgcych w ramach Estrady Rzeszowskiej: Rzeszowskiego
Inkubatora Kultury oraz Rzeszowskich Piwnic. Dokumentacja fotograficzna organizowanych
wydarzen stanowi 10,0% publikacji. Niemal wszystkie publikowane tresci zawierajg fotografie
lub grafike (92,7%), za$ materiat wideo wykorzystywany jest przy 7,3% postach. Odbiorcy
najczesciej w odpowiedzi na prowadzone dziatania komunikacyjne reagujg polubieniami
(86,4%). Udostepnienia tresci oraz komentarze stanowig odpowiednio 9,3% oraz 4,3% ogdtu

reakcji.

7. RZESZOWSKI INKUBATOR KULTURY

Instytucja prowadzi swéj profil spotecznosciowy na Facebooku i Instagramie, ktére licza
odpowiednio 6976 i 1233 obserwujacych. Sredni zasieg jednego posta wynosi 9,6 tys. oséb.
Wsréd odbiorcéw najliczniejszg grupe stanowig kobiety (74,1%) oraz osoby bedgce w wieku
25-34. Przewazajg osoby zamieszkujgce Rzeszow, ale réwniez wsérdéd miast pojawia sie:

Warszawa, Krakow oraz Lublin.

Wykres 16. Kategorie publikowanych postow na Facebooku przez Rzeszowski Inkubator
Kultury (%)

2,1
38,3 18,1 14,4 23,4 3,7
u Promocja nadchodzgcych wydarzen m Dokumentacja organizowanych wydarzen i dziatan
u Post informacyjny/ ogtoszenie m Post udostepniony
m Konkursy E|nne

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie publikowanych postéw w okresie 01.03-10.06.2023

8. RZESZOWSKIE PIWNICE

Instytucja prowadzi profil spotecznosciowy na Facebooku oraz Instagramie, gdzie maja
odpowiednio 4666 i 1012 obserwujgcych. Zasieg jednego posta na Facebooku wynosi 45,4 tys.
0sob. Najwiekszg grupe odbiorcéw stanowig kobiety w przedziale wiekowym 35-44 (64,7%).
Wsréd miejsc lokalizacji dominuje Rzeszéw, zas kolejnymi miastami sg Krakéw, Warszawa oraz

tancut.

68



4

<
Wi KULTURA

W RZESZOWIE

Instytucja na Facebooku publikuje najczesciej posty dotyczgce promocji nadchodzgcych
wydarzen (41,4%) oraz tresci o charakterze informacyjnym, ogtoszen (23,4%). Dokumentacja
zrealizowanych przedsiewzie¢ stanowi 18,6% ogétu publikacji w analizowanym okresie.
Niemal wszystkie publikacje zawierajg materiaty fotograficzne lub grafiki (93,9%), zas wideo
wykorzystywane byto w 6,1% przypadkach. Do najbardziej popularnych reakcji odbiorcow
nalezg polubienia (89,5%), za$ 6,5% stanowig udostepnienia tresci Rzeszowskich Piwnic.
Komentarzy jest niewiele i stanowig one 4,0% wszystkich reakcji. To co daje sie réwniez
zauwazy¢ na profilu to fakt, iz instytucja reaguje i odpowiada na komentarze pozostawione

przez odbiorcow.

Wykres 17. Kategorie publikowanych postow na Facebooku przez Rzeszowskie Piwnice (%)

41,4 18,6 23,4 6,9 9,7
u Promocja nadchodzgcych wydarzen m Dokumentacja organizowanych wydarzen i dziatan
u Post informacyjny/ ogtoszenie m Post udostepniony

E[nne

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie publikowanych postéw w okresie 01.03-10.06.2023

9. WOJEWODZKA | MIEJSKA BIBLIOTEKA PUBLICZNA

Instytucja prowadzi kanat spotecznosciowy na Facebooku oraz Youtube, na ktérym ma
odpowiednio 4,8 tys. obserwujgcych i 469 subskrybentéw. Wsrdod odbiorcéw na Facebooku
dominuja kobiety (78,1%) majace 35-44 lat. Do najczesciej wystepujacych miejscowosci nalezy

Rzeszéw (51,2%) oraz inne miasta Polski: Warszawa (2,6%), oraz Krakéw (2,4%).

Wykres 18. Kategorie publikowanych postow na Facebooku przez WiMBP (%)

B Promocja nadchodzacych wydarzern B Dokumentacja organizowanych wydarzen i dziatari B Post informacyjny/ ogtoszenie M Inne

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie publikowanych postéw w okresie 01.03-31.05.2023
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Biblioteka prowadzac profil spotecznosciowy na Facebooku najczesciej publikuje tresci

dotyczgce dokumentacji organizowanych wydarzen i dziatan (52,3%) oraz promocji

nadchodzgcych wydarzen (31,0%). Prawie wszystkie publikacje zawierajg zdjecia lub grafiki

(90,7%), zas materiat wideo wykorzystywany jest przy 8,0% postow. Odbiorcy w odpowiedzi

na posty najczesciej pozostawiajg polubienia (88,7%). Komentarze i udostepnienia stanowig

odpowiednio 6,2% i 5,1% ogotu reakcji na prowadzong komunikacje.

2.3.1 WNIOSKI | REKOMENDACIJE Z ANALIZY SOCIAL-MEDIA

>

Instytucje kultury zdajg sobie sprawe z koniecznosci obecnosci w social mediach oraz
potencjatu, ktére niosg prowadzone profile. Zdecydowanie najczesciej uzywanym
medium do kontaktu z publicznoscig jest Facebook — kazda z analizowanych jednostek
z niego korzysta i to te profile cieszg sie najwiekszg liczbg obserwujacych.
Zdecydowana wiekszos¢ publikowanych tresci zawiera materiaty wizualne: zdjecia oraz
grafiki, co pozwala na wyrdznienie sie na tle pozostatych tresci, ktére uzytkownik
napotyka codziennie. Coraz czesciej wykorzystywany jest réwniez YouTube, ktory
moze wspiera¢ budowanie wizerunku i zachecac odbiorcéw poprzez prezentacje oferty

kulturalnej (lub jej fragmentow).

Content marketing, czyli strategia marketingowa polegajgca na regularnym tworzeniu
i dystrybucji atrakcyjnej tresci obejmuje wszelkie dziatania polegajgce na tworzeniu
interesujacej, z punktu widzenia odbiorcow, tresci, ktéra stajg sie nosnikiem przekazu
wizerunkowego i ten wizerunek buduje. W tym znaczeniu wszystkie analizowane
instytucje stosujg tego typu dziatania - publikujg regularnie na kanatach social media
dokumentacje z organizowanych wydarzen, promujgc swojg oferte kulturalng. Nie
wszystkie instytucje wykorzystujg jednak dziatania prowadzone na kanatach social
media do promowania swojej funkcji edukacyjnej - czego swietnym przyktadem moga
by¢ posty Galerii Fotografii Miasta Rzeszowa dotyczgce np. wywotywania czarno-
biatego filmu czy artystow fotografow i ich specjalizacji. Galeria Fotografii Miasta

Rzeszowa w dziataniach wizerunkowych wykorzystuje rowniez swéj charakterystyczny
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styl publikowanych grafik i zdje¢ - przewaznie sg to czarno-biate zdjecia oraz wieksza

biata przestrzen.

Na analizowanych kontach spofecznosciowych daje sie zauwazy¢ niewykorzystany
potencjat content marketingu. Posty o charakterze merytorycznym, wyjasniajgcym
zagadnienia zwigzane z obszarem dziatalnosci instytucji pojawiajg sie sporadycznie
i ging w gaszczu pozostatych publikacji. W ramach prowadzonych dziatan edukacyjnych
instytucje mogg wykorzystaé prowadzone profile spotecznosciowe. Warto oprzeé tego
typu dziatania na tresciach atrakcyjnych dla poszczegdlnych grup odbiorcéw, wtedy
bedg one mogty mie¢ potencjat by stac sie czescig edukacji kulturowej i prowadzi¢ do
zwiekszenia swiadomosci odbiorcy. Jednakie ta rekomendacja ma znaczenie dla
instytucji, ktore nie publikuja zbyt czesto informacji o dziataniach, wydarzeniach,
relacji czy konkurséow. W innym wypadku element content marketingu w postaci

postéw angazujgcych moze ,wypierac” biezgce aktualnosci.

Weryfikujagc element komunikacji z odbiorcami na social mediach analizowanych
instytucji, odbiorcy bardzo rzadko w ramach zaangazowania zostawiali komentarze.
Ponadto w wielu przypadkach reakcje pozostawaty bez odpowiedzi. Dobre praktyki
stosujg w tej kwestii Piwnice Rzeszowskie, ktére starajg sie wchodzi¢ w relacje
i reagowac na pozostawione wpisy, dostosowujgc forme komunikacji do odbiorcy, np.
poprzez uzywanie emotikondw. Taka sytuacja moze by¢ wynikiem braku strategii
wykorzystywania kanatdw social media. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze spowodowane
jest to faktem, ze w instytucjach brakuje czesto zasobdw (czasu, pracownikéw), ktére
mogtyby by¢ przeznaczone na swiadome wykorzystywanie kanatéw social media do

budowania relacji i wspierania dziatan wizerunkowych.

Promocja wydarzen réwniez powinna odbywac¢ sie w oparciu o utworzenie
wydarzenia, dzieki czemu odbiorcy moga wyrazi¢ cheé¢ uczestnictwa lub
zainteresowanie a Facebook wysle przypomnienie o nadchodzgcym wydarzeniu.
Tworzenie jedynie postu wraz z plakatem informujgcym o wydarzeniu przewaznie ginie

na tle ilosci pozostatych publikacji.
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» Do najpopularniejszych reakcji odbiorcéw na publikowane tresci naleza: polubienia,
komentarze oraz udostepniania. Ze wzgledu na tatwos¢ i szybkos¢ zareagowania
najbardziej popularne, w przypadku wszystkich analizowanych instytucji,
sg polubienia. Niewielka ilos¢ komentarzy nie zawsze spotyka sie z reakcjg
prowadzacych profile spotecznosciowe, a dobrg praktykg jest niepozostawianie
komentarzy bez reakcji — co moze réwniez zmniejszaé dystans instytucji kulturalnej
z odbiorcami oraz budowaé dialog. Kanaty social media wymagaja monitorowania
i reagowania na tresci pozostawione przez odbiorcow. Nalezy te kwestie wzig¢ pod
uwage podczas budowania strategii publikacji postéw na kanatach social media oraz
ustali¢ forme i ton komunikacji, tak by pasowata ona do marki instytucji kulturalne;j
oraz odpowiadata jej publicznosci. Szczegdlne wyzwanie stanowi pokolenie, ktére nie
zna czasoéw przed erg cyfryzacji, ktore traktujg Internet i media spotecznosciowe, jako

co$ naturalnego i powszechnego.

» Wszystkie platformy medidw spotecznosciowych korzystajg z algorytmoéw, ktére
decydujg, jakie tresci sg wyswietlane uzytkownikom. Na przyktad, Facebook bezptatnie
preferuje wyswietlanie tresci fanom danego profilu. Aby dotrze¢ do szerszej
publicznosci, konieczne moze by¢ skorzystanie z ptatnej promocji. Z kolei serwisy takie
jak YouTube, Pinterest czy TikTok czesto prezentujg wideo uzytkownikom, ktérzy nie
sg obserwatorami danego profilu. Co wiecej, te platformy mogg testowac rdzne tresci
i pokazywac je osobom, ktére dotychczas nie wykazywaty zainteresowania danymi
tematami. Dlatego regularne publikowanie tresci daje instytucjom kultury wieksza
szanse na znaczne zwiekszenie zasiegow swoich postow czy wideo. Algorytmy
sg bardziej sktonne zauwazy¢ i uwzgledni¢ czesto publikowane tresci. Pokazuje
to przyktad Rzeszowskiego Domu Kultury, ktéry jest bardzo aktywny w liczbie

publikacji na réznych social mediach.

»  Whpisy na réznych platformach mediéw spotecznosciowych maja zréznicowany "okres
zycia", co stanowi istotny czynnik wptywajacy na czestotliwos¢ publikacji.

Na przyktad, wpis na Twitterze moze by¢ widoczny tylko przez kilka minut lub
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kilkanascie minut. Z drugiej strony, film na YouTube moze by¢ "odkrywany" przez

algorytm nawet po wielu latach, a grafika na Pinterescie moze by¢ wyswietlana przez

wiele miesiecy.

e Oczywiscie, nie ma tutaj jednoznacznej reguty, ze krétsze wyswietlanie oznacza
koniecznos¢ czestszego publikowania. Jednak moze to byé cenna wskazdéwka.
Ponizej przedstawiono przyblizone czasy wyswietlania postéw wedtug badan firmy
SoAmpli%:

o Twitter - okoto 18 minut,

o Facebook - okoto 5 godzin, a max. 1 doba,

o Instagram - okoto 21 godzin,

o LinkedIn - okoto 24 godzin a max. nawet kilka dni,

o YouTube - okofto 20 dni, jednak filmy moga tworzyé zasiegi przez dtugie
miesigce i lata,

o Pinterest - okofo 4 miesiecy.

e Warto pamietaé, ze te czasy mogg sie rézni¢ w zaleznosci od wielu czynnikéw,
takich jak interakcje uzytkownikdéw, algorytmy platformy czy specyfika tresci.
Dlatego warto monitorowaé wyniki i dostosowywac strategie publikacji do danego

medium spotecznosciowego.

» Warto rowniez zadba¢ o optymalng dtugos¢ tresci w mediach spotecznosciowych, w celu
zwiekszenia prawdopodobienstwa zaangazowania i konwersji odbiorcéw. Krotsze posty
zazwyczaj otrzymujg wiecej polubien, komentarzy i udostepnien. Jak pokazujg liczne
badania, w dzisiejszych czasach ludzie lubig, gdy wiadomos¢ przekazuje swdj punkt szybko
i zwiezle. Wg badan, ktdre przytacza magazyn Moyens 1/03 idealna dtugos$é wpiséw czy
filmow na poszczegdlne mediach powinna ksztattowac sie w nastepujacy sposdb:

o lIdealna dtugosc¢ dla postow na Facebooku:
= Posty organiczne: od 1 do 80 znakdw
= Ptatne posty: od 5 do 18 stéw
=  Filmy: 30 do 60 sekund

2 https://blog.soampli.com/how-long-does-your-content-last-on-social-media/, dostep na dziert 18.05.23 r.
3 https://tiny.pl/cmj95, dostep na dzieri 18.05.23 r.
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o lIdealna dtugos¢ na Instagram:

= QOrganiczne posty na Instagramie: od 138 do 150 znakdw

= Sponsorowane posty na Instagramie: 125 znakéw lub mniej

= Hashtagi na Instagramie: od 5 do 9 na post z mniej niz 24 znakami kazdy

o lIdealna dtugosc¢ dla YouTube:

= Filmy na YouTube: 3 minuty

=  Tytuty YouTube: 70 znakéw

= QOpisy: 157 znakdw

» Nieuzasadniona jest komunikacja, ktéra nie osigga zamierzonego odbiorcy. Oprdcz liczby

fanéw i zaangazowania, waznym parametrem komunikacji jest takze zasieg. Niestety, bez
inwestycji w tzw. sponsorowane posty na Facebooku trudno jest osiggng¢ masowa
i skuteczng promocje. Organiczna widoczno$¢ (bez wydatkéw reklamowych) postéw
na stronach fanéw wynosi zaledwie kilka do kilkunastu procent catej bazy fanéw?,
w zaleznos$ci od jej wielkos$ci. Wedtug marketeréow, na kazde 100 osdb, ktére polubity nasza
strong, tylko kilka-kilkanascie z nich zobaczy opublikowany post.
Oczywiscie zaangazowanie podnosi zasieg organiczny, cho¢ nie az tak jak ptatnosc na rzecz
platformy. Ciekawszy, bardziej przyciggajacy post to wiecej zainteresowanych nim osdb.
Wiecej o0sdb skupiajgcych uwage na wpisie to wyzsza ocena jego atrakcyjnosci przez
Facebooka, wiecej interakcji i wieksza liczba osdb, ktérym Facebook pokaze wpis.
W skrajnych przypadkach zasieg organiczny moze nawet przewyzszy¢ liczbe fandéw, bo post

zobaczg takze znajomi oséb komentujgcych czy udostepniajgcych wpis.

» W zwigzku z tym, ze jednym z czynnikéw zwiekszajgcych widoczno$¢ komunikacji na
fanpage na Facebooku jest skala wydatkow na kampanie reklamowe, sugerujemy
wiaczenie budzetu na budowanie =zasieggu do kosztéw statych zwigzanych

z prowadzeniem fanpage. Przynajmniej dla wydarzen o wiekszej randze.

4 https://obtk.pl/dobre-posty-fb-5-najwazniejszych-cech/, dostep na dzieri 18.05.23 r.
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2.4 ANALIZA UZYTECZNOSCI | DOSTEPNOSCI STRON
INTERNETOWYCH

Internet jest niezaprzeczalnie jednym z gtdwnych zrédet informacji, ktére odgrywa znaczaca
role w dzisiejszym spoteczenstwie. Ewolucja stron internetowych jest wyraznym przyktadem
tego, jak ich funkcje przekraczajg pierwotne cele informacyjne. Obecnie petnig one réwniez
istotne funkcje marketingowe, kontaktowe, komunikacyjne, rezerwacyjne, pfatnicze,
personalizujgce oraz edukacyjne. Ta wieloaspektowa rola stron internetowych odzwierciedla
dynamiczny charakter rozwoju technologii cyfrowych i wzrastajgce zapotrzebowanie
spoteczenstwa na interaktywne i wielofunkcyjne narzedzia komunikacyjne.

W ramach niniejszego badania przeprowadzono analize stron internetowych instytucji kultury
pod wzgledem ich nawigacji, wygladu i uktadu, zawartosci, funkcjonalnosci, responsywnosci

i dostepnosci.

2.4.1 MUZEUM DOBRANOCEK ZE ZBIOROW WOICIECHA JAMY W RZESZOWIE

» Nawigacja: Na stronie widocznie jest jedynie gorne menu nawigacyjne, ktére
umozliwia poruszanie sie po réznych sekcjach, takich jak aktualnosci, dla
zwiedzajacych, edukacja, muzeum, muzeum dobranocek PRL, kontakt, rezerwacja
on-line, RODO, najczesciej zadawane pytania. Menu jest ,przyklejone do strony”, ale
jego szerokos$¢ uniemozliwia czytelno$é pozostatych elementéw strony. Szczegdlnie
jest to ktopotliwe, w przypadku czytelnosci informacji na grafikach, np. dziat edukacja,
czy najczesciej zadawane pytania, ktére sy zaprezentowane na bardzo duzych
grafikach z stosunkowo duzymi czcionkami. Menu ma takze rozwijalne kategorie,
jednak sg one zaprezentowane na przeiroczystym tle, co utrudnia czytelnos¢
informacji, gdy serfujemy po réznych czesciach strony.

» Zawartosc: Strona dostarcza informacji o muzeum, jego historii i ofercie.

» Funkcjonalnosci: Duzg zaletg jest to, ze na stronie jest mozliwos¢ rezerwac;ji biletow
on-line. Jest takie opcja wyszukiwania informacji, natomiast brakuje mozliwosci

zapisania sie do newslettera, aby otrzymywac cyklicznie informacje na temat
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najwazniejszych wydarzen. Na stronie znajdujg sie odnosniki do profili Muzeum

w mediach spotecznos$ciowych, tj. Facebook i Instagram.

» Responsywnos¢: Strona jest dostosowana do réznych urzadzen i rozmiaréw ekrandw,
co umozliwia uzytkownikom korzystanie z niej zaréwno na komputerach, jak i na
urzgdzeniach mobilnych. Warto jednak poprawi¢ na smartfonach zaktadke ,Muzeum
dobranocek PRL".

» Dostepnosé: Elementy z dostepnosci (wielkos¢ czcionki oraz wybér kontrastu)
pojawiajg sie jedynie na odrebnej substronie www.bilety.muzeumdobranocek.pl/.
Obraz 1. SCREEN STRONY MUZEUM DOBRANOCEK ZE ZBIOROW WOIJCIECHA JAMY
W RZESZOWIE

o R
AKTUALNOSCI
EoRANy = Bt
20 =g
(ORI =]
Zrédto: https://www.muzeumdobranocek.pl/, dostep na 01.07.23 r.
REKOMENDACIE:
» Sugerujemy, aby belka menu byta odpowiednio dostosowana do rozmiaru ekranu

i zapewniata odpowiednig ilos¢ miejsca dla poszczegdlnych elementéw. Jedli belka
menu jest zbyt szeroka, moze to prowadzi¢ do nadmiernego zajmowania przestrzeni

na stronie i wptywac na obnizenie czytelnosci tresci.
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» Rekomendujemy wdrozenie standardéw dostepno$¢ na catej stronie

www.muzeumdobranocek.pl/.

» Sugerujemy kompleksowy audyt strony pod wzgledem funkcjonalnosci, uzytecznosci
i wygladu strony internetowe;.
» Aby ocenic styl strony, zalecamy, aby wzigé pod uwage kilka kluczowych elementéw:

v Kolorystyka: Czy jest spdjna i harmonijna? Czy uzyte kolory pasujg do tematyki
strony?

v’ Uktad: Czy jest przejrzysty i intuicyjny? Czy treéci i elementy sg odpowiednio utozone
i fatwe do odnalezienia?

v' Typografia: Czy uzyte czcionki sg czytelne i odpowiednio dobrane do tresci? Czy jest
zachowana spdjnos¢ w wykorzystywanych rozmiarach i stylach czcionek? Czy nie sg
za duze lub za mate?

v Grafiki i zdjecia: Czy sg estetyczne i wspdtgraja z resztg strony? Czy s3 odpowiednio
dopasowane do tresci?

v' 0gdlna estetyka: Jaki ogdlny wrazenie estetyczne wywotuje strona? Czy jest

nowoczesna, klasyczna, minimalistyczna czy z innych powoddéw wyrézniajgca sie?

2.4.2 BIURO WYSTAW ARTYSTYCZNYCH

» Nawigacja: Gérne menu jest dos¢ czytelne i zawiera takie zaktadki jak: ,Witamy”,
»Aktualnosci”, ,,0 nas”, ,Kontakt”, ,Rezerwacja”. Zaktadka ,Witamy” petni funkcje
powrotu do strony gtdwnej, podobnie jak klikniecie w logo Biura Wystaw Artystycznych
po lewej stronie. W % czesci strony znajduje sie blok nazwany ,W naszej galerii
sprzedazy” oraz ,Artysci BWA”, w ktérej pojawiajg sie losowo wybrane dzieta lub
artysci wspétpracujacy z Biurem Wystaw Artystycznych. Jednak karuzela dziata tylko
w przypadku, gdy klikniemy myszka w inng zaktadke, wtedy pojawia sie inny obraz badz
artysta, w innym wypadku elementy te sg statyczne.

» Wyglad i uktad: Strona ma prosty i czysty wyglad, ktéry jest zgodny
z minimalistycznymi trendami projektowymi. Ma jasne tto, czytelne czcionki. Jednak
design strony moze by¢ uwazany za dos$¢ klasyczny i moze brakowac niektdérych
bardziej nowoczesnych elementdw, takich jak efekty animacji czy interaktywnych

rozwigzan.
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Zawartos¢: Strona zawiera informacje o aktualnych wystawach, artystach oraz
wydarzeniach organizowanych przez Biuro Wystaw Artystycznych w Rzeszowie. Teksty
dostarczajg potrzebnych informaciji.

Funkcjonalnosci: Strona oferuje podstawowe funkcjonalnosci, takie jak wyszukiwarka,
ktéra daje podpowiedzi, mozliwo$¢ przegladania aktualnosci i wystaw oraz kontakt
z Biurem Wystaw Artystycznych. Jednak brakuje niektérych dodatkowych funkcji,
takich jak formularz do zapisu na newsletter, ktéry mogtby zwiekszy¢ interakcje
uzytkownikow.

Responsywno$¢: Strona wydaje sie by¢ responsywna i dobrze dostosowuje sie do
réznych rozmiaréw ekrandéw. Jest to wazne, aby uzytkownicy korzystajgcy z urzagdzen
mobilnych réwniez mogli wygodnie przegladac tresci.

Dostepnosé: Na stronie nie ma dostepnych ikon dotyczacych postrzegalnosci

i funkcjonalnosci.

Obraz 2. SCREEN STRONY BIURA WYSTAW ARTYSTYCZNYCH W RZESZOWIE

BIURO WYSTAW ARTYSTYCZNYCH
W RZESZOWIE

ity

H Witamy Aktualnosci O nas Kontakt Rezerwacja i
: As I AR As mEEn

w S C H ”D europejski
KULTURY C atury

Olszowski Robert - Kompozycja ROKOWSKA KRYSTYNA

Cena: 3500 PLN
olej na piétnie, wymiary: 100x140 cm

> Regulamin > Deklaracja dostepnosci > Polityka prywatnosci i cookies

Copyright © 2022 Biuro Wystaw Artystycznych - Rzeszow

Powered by QuickCms  Desgn S+udioS+ronapl &6

Zrédto: https://www.bwa.rzeszow.pl, dostep na 01.07.23 r.
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REKOMENDACIE: ogdlnie strona jest przyjemna w uzytkowaniu, ale moze wymagac pewnych

ulepszen, np.:

1.

243

Proponujemy rezygnacje z goérnej zaktadki ,Witamy”, zamiast tego po zaktadce
»Aktualnosci”, sugerujemy zaprezentowanie zaktadki ,Wystawy”.

Sugerujemy, aby bloki ,W naszej galerii sprzedazy” oraz ,Artysci BWA” byty
interaktywne zamiast aktywnego losowego obrazu czy artysty, gdyz przenosza
uzytkownika tylko to wybranego obrazu czy artysty bez mozliwosci widocznosci catej
galerii czy wachlarza artystéw.

Rekomendujemy umieszczenie na stronie ikon prowadzacych do profili Biura Wystaw
Artystycznych w Rzeszowie na platformach spotecznos$ciowych.

Rekomendujemy dostosowanie strony do standardéw WCAG 2.1°.

Rekomendujemy poprawe niektérych aspektéw uzytecznosci, takich jak jasne
oznaczenia linkdéw, wygodne uktady stron czy intuicyjne nawigowanie, co mogtaby
przyczynic sie do jeszcze lepszej funkcjonalnosci strony.

Warto rozwazy¢, czy zamiast zaktadki o nazwie , Rezerwacja” mogtaby by¢ zaktadka
,Galeria sprzedazy BWA” — tozsama z bocznym menu, gdyz moze wprowadzac
w niejasnos¢ o jaka rezerwacje chodzi. Tytut ,Galeria sprzedazy” komunikuje
jednoznacznie mozliwos¢ zakupu obrazéow czy ich rezerwacji.

Rekomendujemy ustawienie na stronie przyklejonego gérnego menu, tzw. ,sticky

menu”.

GALERIA FOTOGRAFII MIASTA RZESZOWA

Nawigacja: Strona posiada czytelne menu nawigacyjne, ktére umozliwia
uzytkownikom tatwe poruszanie sie po réznych sekcjach. Dzieki temu mozna szybko
dotrze¢ do interesujgcych tresci i galerii zdjed.

Wyglad i ukfad: Strona ma prosty i przejrzysty ukfad, ktéry utatwia przegladanie
i wyszukania potrzebnych informacji. Gtéwne zdjecia sg prezentowane w sposob

atrakcyjny i tatwo dostepny.

> https://www.qov.pl/web/dostepnosc-cyfrowa/wcag-21-w-skrocie
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» Zawartos¢: Strona skupia sie gtéwnie na prezentacji zdje¢. Gtéwne zdjecia
sg wyswietlane w duzej rozdzielczosci, jednak nie ma mozliwosci powiekszenia zdjeé
w zakfadkach relacje z wernisazy czy archiwum wystaw. Strona nie zawiera zbyt wielu
elementdw interaktywnych. Opisy wystaw sg przestawione jednolitg czcionky, w tym
samym stylu i tej samej wielkosci, bez wyrdznienia tekstu.

» Funkcjonalnosci: Strona posiada przyklejone menu, ktére utatwia nawigacje.
Wdrozono takze integracje z Facebookiem, natomiast ikona YouTube wprowadza
w btad. Na stronie nie ma mozliwosci zapisania sie na newsletter.

» Responsywnos¢: Strona jest responsywna i dostosowuje sie do réznych rozmiaréw
ekranéw. Dzieki temu mozna jg komfortowo przeglada¢ na réznych urzadzeniach,
takich jak komputery, tablety i smartfony.

» Dostepnosé: Na stronie nie ma dostepnych ikon dotyczacych postrzegalnosci

i funkcjonalnosci wedtug standardéw WCAG 2.1.

Obraz 3. SCREEN STRONY GALERII FOTOGRAFII MIASTA RZESZOWA

#GFMR2023: OPOWIADANIE
#PROJEKCJA FILMU: TRZY KOLORY

O CZLOWIEKU, PORTRET SEM 3 MIN
#GFMR2023: TOMEK SIKORA/MINAL - 7c oy / KINO O FOTOGRAFII 2023

PRAKTYCZNY WARSZTAT Z TOMKIEM ROK / WERNISAZ WYSTAWY
SIKORA I SPOTKANIE Z AUTOREM

Zrédto: https://fotogaleria.erzeszow.pl/, dostep na 01.07.23 r.
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REKOMENDACIE: pozytywnga cechg pod wzgledem uzytecznosci strony Galerii jest czytelna

nawigacja i przejrzysty ukfad.

1. Jednakze warto kontynuowac prace nad wdrozeniem standardéw dostepnosci.

2. Rekomendujemy zastosowanie form prezentacji zdje¢ w sposéb bardziej interaktywny,
wraz z mozliwoscig przegladania zdje¢ w trybie petnoekranowym czy karuzelowym,
co zwiekszataby przyjemnosc¢ korzystania ze strony.

3. Mozna takze zadba¢ o typografie, poprzez zastosowanie ciekawych rozwigzan
w projektowaniu i wykorzystywaniu czcionek. Obejmuje to eksperymentowanie
z roznymi stylami, uktadami, rozmiarami, kolorami, teksturami w celu uzyskania
unikalnego i kreatywnego wygladu tekstu.

4. Warto zaimplementowac funkcje zapisu na newsletter, aby na biezgco komunikowa¢

0 najwazniejszych wydarzeniach swojg publicznos¢.

2.4.4 RZESZOWSKI DOM KULTURY

» Nawigacja: Strona ma czytelng i dostepng nawigacje, ktdra umozliwia uzytkownikom
tatwe poruszanie sie po réznych sekcjach i podstronach. Gtéwne kategorie sg jasno
wyswietlone na pasku nawigacji, co utatwia uzytkownikom znalezienie potrzebnych
informacji.

» Woyglad i uktad: Strona wykorzystuje nowoczesne trendy wizualne, takie jak ptaski
design®, duze zdjecia, ciekawe typografie i atrakcyjne grafiki. Strona wyréznia sie
estetycznie i jest atrakcyjna dla oka. Strona ma przemyslany ukfad, w ktorym
informacje sg uporzagdkowane w sposodb logiczny i czytelny. Tresci sg roztozone
w sposbb zorganizowany, co utatwia uzytkownikom znalezienie interesujgcych ich
informacji.

» Zawartos$é: Strona zawiera aktualne i istotne informacje o Rzeszowskim Domu
Kultury i jego filiach, jego dziatalnosci, wydarzeniach, projektach czy zajeciach.

Ponadto na stronie mozna znalez¢ relacje fotograficzne i filmowe z wydarzen

5 Ptaski design (ang. flat design) to styl projektowania graficznego i interfejséw uzytkownika, ktéry zdobyt
popularnos¢ w ostatnich latach. Jest to podejscie do projektowania, ktére ktadzie nacisk na prostote, czytelnos¢
i minimalizm, eliminujgc efekty trojwymiarowe i cieniowanie, ktére byty popularne w bardziej realistycznym
designie.
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masowych, jak tych mniejszych, kameralnych. Relacje sg skatalogowane w porzadku
chronologicznym.

» Funkcjonalnosci: Strona ma wdrozone estetyczne ,,sticky menu”. Na stronie znajduja
sie odnosniki do profili RDK w mediach spotecznosciowych, co utatwia uzytkownikom
Sledzenie i angazowanie sie w dziatalno$¢ RDK na réznych platformach. Istnieje
rowniez mozliwos$¢ zapisania sie na newsletter, cho¢ nie wiadomo w jakiej sekcji on
sie znajduje, gdyz jego lokalizacja udata sie dopiero poprzez wyszukiwarke.

» Responsywnos¢: Strona jest responsywna i dostosowuje sie do réznych rozmiaréow
ekranéw. Mozna jg wygodnie przeglada¢ na rdéinych urzadzeniach, takich jak
komputery, tablety i smartfony.

> Dostepnosé: Na stronie doskonale jest widoczna gtowna ikona ,, WP Accessibility
Helper Silderbar”, pozwalajgca uzytkownikowi w kolejnym kroku na wybér
elementéw dotyczacych postrzegalnosci i funkcjonalnosci. Szczegdlnie istnieje
mozliwos¢ zmniejszenia badZz powiekszenia czcionek w schematach blokowych
odnoszacych sie dostepnosci, a nastepnie resetowania rozmiaru czcionki, zwiekszenia
czytelnosci czcionki, odwrécenia koloréw, tryb monochromatyczny, podswietlenia

nagtéwkoéw, podkreslenia odnosnikdw oraz podswietlenia odnosnikdw.

PODSUMOWANIE: strona https://rdk.rzeszow.pl/ ma czytelng nawigacje, czytelny uktad
i prezentuje tresci w sposéb przejrzysty i nowoczesny. Wyszukiwanie i responsywnos$é sg
rowniez pozytywnymi jej aspektami. To przyczynia sie do ogdlnej uzytecznosci strony dla
uzytkownikdw, ktérzy szukajg informacji o wydarzeniach w Rzeszowskim Domu Kultury
i filiach i chca tatwo poruszaé sie po jej zasobach. Sugerujemy zwrdcenie wiekszej uwagi
na mozliwo$¢é zapisania sie do newslettera dla statych bywalcdow, ktorych jeszcze nie ma

w bazie, ale takze dla nowych uczestnikéw wydarzen.
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Obraz 4. SCREEN STRONY RZESZOWSKIEGO DOMU KULTURY
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Zrédto: https://rdk.rzeszow.pl/, dostep na 01.07.23 r.
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TEATR MASKA

Nawigacja: Nawigacja na stronie jest przejrzysta i fatwa w obstudze. Gtéwne sekcje
s3 umieszczone w gérnym menu, umozliwiajagc uzytkownikom tatwe poruszanie sie
po stronie. Menu jest umieszczone w gornej czesci strony, co utatwia uzytkownikom
tatwe poruszanie sie po réznych sekcjach. Jest ono state, bez mozliwosci ,, przylepienia”
W momencie przewijania strony. Nawigowanie moze rdéwniez utatwia¢ przypieta
w gérnym wierszu mapa strony.

Whyglad i uktad: Strona ma nowoczesny i minimalistyczny wyglad, z dbatosciag
o estetyke i wizualne aspekty. Uktad jest dobrze zorganizowany, a tresci sg czytelne.
Zdjecia sg starannie dobrane i dodajg charakteru stronie.

Zawartosc: Strona dostarcza szerokiego zakresu informacji na temat Teatru Maska,
w tym repertuaru, wydarzen, biletéw, zespotu aktorskiego, a nawet historii czy
edukacji w ramach warsztatéow i lekcji. Tresci sg bogate i dobrze przedstawione,
dopasowane stylem do gtéwnego odbiorcy spektakli, czyli dzieci. Poprzez , kalendarz
spektakli” jest mozliwos¢ przegladu wszystkich przedstawiedn w danym miesigcu
w uktadzie tabelarycznym, wraz z informacja od jakiego wieku jest sugerowany
spektakl.

Funkcjonalnosci: Na stronie jest opcja wyszukiwania informacji, a takze widoczna
bramka z mozliwoscig zapisania sie do newslettera, aby otrzymywacé cyklicznie
informacje na temat najwazniejszych wydarzen. Strona zawiera widoczng z lewej
strony i przypietg bramke z odnosnikami do profili Teatru Maska na rdznych
platformach mediéw spotecznosciowych, takich jak Facebook, Instagram i YouTube
oraz Twitter. Natomiast ten ostatni nie jest prowadzony. Strona posiada wyskakujgcy
dolny baner o korzystaniu z plikdw cookies. Na dole strony widoczna jest réwniez
karuzela z logotypami Mecenaséw, ktorzy wspierajg Teatr. Niestety strona nie ma
wdrozonego systemu do zakupu biletéw online.

Responsywnos¢: Strona jest responsywna i dostosowuje sie do réznych rozmiarow
ekrandéw. To wazne, aby uzytkownicy korzystajacy z urzgdzen mobilnych rowniez mogli
wygodnie przegladac tresci, a strona Teatru Maska spetnia te wymagania.
Dostepnos¢: Na stronie w gtdwnym wierszu pojawiajg sie ikony dotyczace wyboru

wersji kontrastowe]j oraz wielkosci czcionek.
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Obraz 5. SCREEN STRONY TEATRU MASKA

© Verspkomastona Prejdzdotresc Mapaswony A AA

o,
« o teatr maska

Liplec 2023 -
Boow ok @ o
o 0

3 o4 05 06 07 08 03
101 12 13 1815 16
1718 19 0 N 2 2
2425 2% 27 B M 3

3

SPOJRZENIA NA CIALO - WYSTAWA ZBIOROWA GRUPY LADNIE)

ZAPRASZAMY DO UDZIALU W SPOJRZENIA NA CIALO - “PRADAWNE DRZEWO" W
AKCJI SPACER Z KUNDELKIEM WYSTAWA GRUPY LADNIE) FINALOWE) CZTERNASTCE!
Spacer z
KUNDELKIEM

SKONTAKTU] SIE Z NAMI

cenala: . 17 86 26 808
iat & 178625717
178622407

trmaska.pl

BIURO ORGANIZAC]! WIDOWNI
L 178520614 W 178501360 & 178501365

POZNAJMY SIE

NEWSLETTER

s
>
MECENASI
: TAK o
L i T 517

AKTUALNOSCI SPEKTAKLE CENNIK TEATR FESTIWALE

REPERTUAR

Zrédto: http://www.teatrmaska.pl/, dostep na 01.07.23 r.

PODSUMOWANIE: strona https://www.teatrmaska.pl/ jest estetycznie zaprojektowana
i oferuje petne informacje o Teatrze Maska. Nawigacja jest fatwa, wyglad jest atrakcyjny,

a tresci sg bogate i dobrze przedstawione. Strona jest réwniez responsywna
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i dostosowuje sie do rdéinych urzadzen. Obecnos¢ odnosnikdw do medidw
spotecznosciowych ufatwia uzytkownikom dostep do dodatkowych tresci i aktualnosci.
Catoksztatt strony przekazuje profesjonalizm i pasje zwigzane z Teatrem Maska.

Rekomendacja dotyczy wdrozenia funkcji interaktywnosci kalendarza na gtéwnej
stronie, poniewaz obecnie jest on statyczny i nie ma mozliwosci ,,wejscia” poprzez

wybrany termin do konkretnych spektakli w wybranej dacie.

2.4.6 ESTRADA RZESZOWSKA

» Nawigacja: Nawigacja na stronie jest intuicyjna i przyjazna dla uzytkownikéw. Gtowne
sekcje s3 umieszczone w gérnym menu, co utatwia tatwe poruszanie sie po stronie.
Trzy zaktadki z posrdd siedmiu sg rozwijalne na podkategorie, z czego bogata lista
wystepuje w sekcji ,,nasze imprezy”. Elementem utatwiajgcym nawigacje jest duzy
schemat blokowy menu po prawej stronie, gdy uzytkownik znajduje sie
w podzakfadkach ,,0 nas” i ,,nasze imprezy”.

» Woyglad i uktad: Strona ma nowoczesny wyglad i atrakcyjne wzornictwo. Uktad jest
zorganizowany w sposob, ktéry tatwo przycigga uwage uzytkownika. Jednak niektore
elementy na stronie mogg wydawad sie nieco zatfoczone.

» Zawartosc: Strona zawiera informacje na temat wydarzen kulturalnych, artystow,
programu Estrady oraz ustug oferowanych przez organizacje. Znajdujg sie tam
rowniez linki do biezagcych i nadchodzacych wydarzeA. Tresci sg dobrze
zorganizowane.

» Funkcjonalnosci: poprzez strone istnieje mozliwos$¢ zakupu biletéw na wydarzenia
ptatne (koncerty/festiwale), co jest duzym komfortem dla widzéw. Ponadto
uzytecznym elementem jest wskazywanie miejsca, w ktérym uzytkownik znajduje na
mapie strony (Tu jesteS: Estrada Rzeszowska: Nasze imprezy: Estrada Studio).
Przydatng funkcjonalnoscig jest interaktywny , kalendarz wydarzen” z rozwijalng listg
wydarzen w danym dniu. Pojawia sie on zaktadkach ,wydarzenia archiwalne”,
»hewsy”, czy nawet ,zamdwienia publiczne”. Strona zawiera takze odnosniki do
profili Estrady na rdéinych platformach mediéw spotecznosciowych, takich jak

Facebook i Instagram’. Natomiast trudno znalez¢ zapis na newsletter.
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» Responsywnos¢: Strona jest responsywna i dostosowuje sie do réznych rozmiarow
ekrandéw. Zapewnia to uzytkownikom korzystajagcym z urzadzen mobilnych
komfortowe przegladanie tresci.

» Dostepnosc: Na stronie w pierwszym wierszu pojawiajg sie ikony dotyczgce wyboru

wersji kontrastowe] oraz wielkosci czcionek.

Obraz 6. SCREEN STRONY ESTRADY RZESZOWSKIEJ
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Zrédto: https://estrada.rzeszow.pl/, dostep na 01.07.23 r.

PODSUMOWANIE: strona https://estrada.rzeszow.pl/ jest nowoczesnie i estetycznie

zaprojektowana i oferuje przydatne informacje dotyczgce wydarzen kulturalnych.
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Rekomendujemy rozbudowanie na stronie opcji dotyczacych dostepnosci wedtug WCAG

2.1, a takze zamieszczenie informacji o mozliwosci zapisania sie do newslettera w bardziej

czytelnym miejscu.

2.4.7 RZESZOWSKI INKUBATOR KULTURY

>

Nawigacja: nawigacja jest intuicyjna i uzytkownicy moga fatwo poruszac sie po
stronie. Gtdwne sekcje s3 wyraznie widoczne w gérnym menu, co utatwia szybkie
dotarcie do interesujgcych informacji. Dodatkowo, podstrona "projekty" zawiera
menu boczne, ktére utatwia dostep do konkretnych sekcji tej czesci strony.

Wyglad i uktad: Strona ma atrakcyjny wyglad, ktéry pasuje do kulturalnego
charakteru Inkubatora Kultury. Wykorzystanie koloréw i grafik jest przemyslane
i dodaje charakteru stronie. Uktad jest dobrze zorganizowany, a tresci sg czytelne
i tatwe do odczytania. Strona posiada pewne elementy interaktywne, ktére moga
zwiekszy¢ zaangazowanie uzytkownikéw.

Zawartos¢: Strona zawiera informacje na temat rézinych wydarzen, projektow,
spotkan i ustug oferowanych przez Inkubator Kultury. Tresci sg dobrze
zorganizowane, a sekcje sg przeznaczone do wyeksponowania réznych inicjatyw.
Dostepne sg rowniez informacje o zespotach, partnerach i mozliwosciach wspétpracy.
Strona dostarcza wystarczajgcych informacji dla uzytkownikéw zainteresowanych
uczestnictwem w dziatalnosci Inkubatora Kultury.

Funkcjonalnosci: Strona zawiera widoczne odnosniki do profili Inkubatora Kultury na
réznych platformach medidéw spotecznosciowych, takich jak Facebook i Instagram.
Responsywnosé: Strona jest responsywna i dobrze dostosowuje sie do rdéznych
rozmiaréw ekranéw. To wazne, aby uzytkownicy korzystajgcy z urzgdzen mobilnych
rowniez mogli wygodnie przeglada¢ tresci, a strona Inkubatora Kultury spetnia
te wymagania.

Dostepnos¢: Podobnie, jak na stronie Estrady, w pierwszym wierszu pojawiajg sie

ikony dotyczgce wyboru wersji kontrastowej oraz wielkosci czcionek.
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Obraz 7. SCREEN STRONY RZESZOWSKIEGO INKUBATORA KULTURY

aktualnosci kalendarz

RZESIOWSKIEGO
INKUBATORA
KULTURY

WISTAWA

Zrédto: https://inkubatorkultury.eu/, dostep na 01.07.23 r.

PODSUMOWANIE: strona https://inkubatorkultury.eu/ jest estetycznie i funkcjonalnie
zaprojektowana, nawigzujgc stylem do strony Estrady Rzeszowskiej. Nawigacja jest
intuicyjna, a tresci sg czytelne i atrakcyjne wizualnie. Strona dobrze dostosowuje sie do
roznych urzadzen, a obecnos¢ odnosnikdw do medidw spotecznosciowych utatwia

uzytkownikom dostep do dodatkowych tresci.

89



4

£ N KULTURA

W RZESZOWIE

Rekomendujemy dotgczenie zaktadki ,, Aktualnosci” do menu gtéwnego, gdyz umozliwi to
uzytkownikom szybsze zorientowanie sie na temat wydarzen w Inkubatorze Kultury.
Natomiast jezeli uzytkownik od razu nie przewinie w dét strony i zacznie szuka¢ aktualnych
dziatan w menu gérnym, to menu boczne nie odwota go do , Aktualnosci”.

Sugerujemy réwniez umieszczenie informacji o newsletterze w miejscu dostepnym ,na
pierwszy rzut oka”. Ponadto rekomendujemy rozbudowanie na stronie opcji dotyczacych

dostepnosci wedtug WCAG 2.1.

2.4.8 RZESZOWSKIE PIWNICE

» Nawigacja: nawigacja jest spojna na catej stronie, co oznacza, ze te same sekcje
sg dostepne w menu na kazdej podstronie. Etykiety menu sg zrozumiate i jasno
okreslajg, co mozna znalezé w kazdej sekcji. Ponadto wyrdznione sg sekcje ,, kup bilet”
i ,kup voucher”, co jest utatwieniem dla uzytkownikéw.

» Woyglad i uktad: strona ma atrakcyjny wyglad wizualny. Uzyte kolory, czcionki i grafiki
sq spoéjne. Czy zostaty zastosowane odpowiednie kontrasty koloréw, rozmiary
czcionek i odstepy miedzy elementami.

» Zawartos¢: na stronie oprécz aktualnosci i wydarzen, mozna znalez¢ ciekawostki
historyczne, informacje o znaczeniu kulturowym i architektonicznym. Podane sg
takze wyczerpujgco informacje na temat zwiedzania, w tym dla o0séb
Z niepetnosprawnoscia.

» Funkcjonalnosci: poprzez strone istnieje mozliwos$¢ zakupu biletow na rdézne sciezki
zwiedzania oraz na wydarzenia. Zintegrowany jest réwniez poziomy interaktywny
kalendarz, poprzez ktéry mozna wybra¢ atrakcje w danym dniu. Strona zawiera takze
odnosniki do profili Piwnic na social mediach typu Facebook i Instagram. Natomiast
znaleziono sekcji z mozliwoscig zapisu na newsletter.

» Responsywnos¢: strona https://rzeszowskiepiwnice.pl/ dostosowuje sie do réznych
rozmiaréw ekrandéw, co sprawia, ze jest wygodna w uzytkowaniu zaréwno
na komputerach, jak i urzgdzeniach mobilnych.

> Dostepnosé: Podobnie, jak na stronie Estrady, w pierwszym wierszu pojawiajg sie
ikony dotyczgce wyboru wersji kontrastowej oraz wielkosSci czcionek. Wiekszg

mozliwos¢ wyboru funkcjonalno$ci wedtug standardéw WCAG 2.1 zawiera podstrona
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https://bilety.rzeszowskiepiwnice.pl/ , w ramach ktérej jest rozwijalna ikona, gdzie
mozna zmieni¢ kontrast, wielkos¢ tekstu, odstep miedzy literami oraz wytgczyc

animacje.

PODSUMOWANIE: Strona https://rzeszowskiepiwnice.pl/ prezentuje nowoczesny
i funkcjonalny uktfad, ktory zostat starannie zaprojektowany. Nawigacja jest intuicyjna,
umozliwiajgc fatwe poruszanie sie po stronie i szybki dostep do réznych sekcji. Tresci sg
przedstawione w sposdb czytelny i atrakcyjny wizualnie, co przycigga uwage
odwiedzajgcych.

Rekomendujemy zaimplementowanie bramki zapisu na newsletter, w celu synergii

kanatéw komunikacji z odbiorcami.

Obraz 8. SCREEN STRONY RZESZOWSKICH PIWNIC

® ¢ Yo @2UAP +xA O Q

«SKINOLGb

Zrédto: https://rzeszowskiepiwnice.pl/, dostep na 01.07.23 r.
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WOJEWODZKA | MIEJSKA BIBLIOTEKA PUBLICZNA W RZESZOWIE

Nawigacja: Na stronie jest widoczne gérne menu, ktére przykleja sie do ekranu i nie
znika wraz ze przewijaniem w dét (,,stikcy menu”). Utatwia to poruszanie sie po réznych
sekcjach. Mozna tatwo znalez¢ informacje dotyczace filii bibliotek, wydarzen, ustug
i kontaktow. Nawigacja jest intuicyjna i logiczna.

Whyglad i uktad: Strona ma schludny wyglad. Uktad jest dobrze zorganizowany, a tresci
sg czytelne. Kolorystyka jest przyjemna dla oka i nie meczy wzroku. Strona zawiera
niektore interaktywne elementy, takie jak przesuwane karuzele z obrazkami
i rozwijane menu. Cho¢ nie jest to najbardziej zaawansowane wykorzystanie interakgcji,
dodaje to pewien poziom dynamizmu stronie.

Zawartosc: Strona zawiera rézne informacje na temat Biblioteki i filii. Mozna znalez¢
informacje o godzinach otwarcia, ustugach bibliotecznych, wydarzeniach
i aktualnosciach. Teksty sg czytelne i dostarczajg potrzebnych informacji. Strona
zawiera takze odnosniki do profili na platformach spotecznosciowych, takich jak
Facebook i YouTube. Uzytkownicy mogg tatwo uzyska¢ dostep do dodatkowych
zasobow i tresci udostepnianych przez WiMBP w Rzeszowie.

Funkcjonalnosci: Strona oferuje rdine funkcjonalnosci, takie jak widoczne pole
wyszukiwania — w katalogu zbioréw i na stronie, to jest to pozytywny element, ktéry
utatwia uzytkownikom odnalezienie konkretnych informacji. Dostepny jest rowniez
kalendarz wydarzen, ktéry posiada wzorcowo ustawione filtry i sortowanie. Umozliwia
on uzytkownikom filtrowanie wydarzen wedtug nastepujgcych kategorii: kategoria

”

wydarzenia, lokalizacja/placéwka, data w uktadzie ,od” - ,do”, a takze kategoria
odbiorcow: ,dla wszystkich”, ,dorostych”, ,dzieci”, ,mtodziezy”. Zdecydowanie
pozwala to uzytkownikom tatwo odnalezé interesujgce ich wydarzenia. Ponadto
z gtéwnego poziomu strona podzielona jest na widoczne bloki, ktére utatwiajg fatwa
i czytelng nawigacje. Dobrze widoczny jest takze komunikat z mozliwoscig zapisu do
newslettera.

Responsywnos¢: Strona jest responsywna i dostosowuje sie do réznych rozmiaréw

ekrandéw. To wazne, aby uzytkownicy korzystajacy z urzgdzen mobilnych rowniez mogli

wygodnie przegladac tresci.
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> Dostepnosé: Na stronie sg widoczne w prawnym goérnym menu ikony dotyczace
postrzegalnosci i funkcjonalnosci, takie jak: mozliwo$é zmiany wielkosci czcionki,
zmiana odstepu miedzy literami, wierszami, stowami oraz wierszami, a takze zmiana
kontrastu. Pojawia sie takze koricowa ikona - informacja dla oséb niepetnosprawnych,

ale zawiera pustg zaktadke.

PODSUMOWANIE: strona https://www.wimbp.rzeszow.pl/ jest uzyteczna dla uzytkownika.
Nawigacja jest tatwa, wyglad przyjemny, a tresci sg dobrze przedstawione. Wdrozony na
stronie kalendarz wydarzen powinien stanowi¢ dobrg praktyke dla instytucji, ktére realizuja
liczne wydarzenia. Warto jednak cyklicznie przeprowadzié testy z uzytkownikami, aby uzyskac

petniejszy obraz uzytecznosci strony.
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Zrédto: https://www.wimbp.rzeszow.pl/, dostep na 01.07.23 r.
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2.4.10 WNIOSKI | REKOMENDACIE ZBIORCZE DO ANALIZY STRON WWW

Warto, aby strona internetowa spetniata wymogi wedtug nastepujacych kryteriéw:

» Nawigacja: Sugerujemy zapewnienie intuicyjnej nawigacji, ktéra utatwia poruszanie sie
po stronie. Warto stworzyé menu umozliwiajgce dostep do réznych sekcji strony
i zadba¢ o jego czytelnosé.

» Ukfad i zawartosé: Sugerujemy uporzadkowanie tresci na stronie, tak aby byty czytelne
i fatwe do zrozumienia. Warto skupic sie na prostocie i klarownosci, aby uzytkownicy
mogli szybko znalez¢ potrzebne informacje.

» Aktualne informacje: Sugerujemy regularnie aktualizowanie tresci na stronie, tak aby
odwiedzajgcy mieli dostep do najswiezszych informacji. Mozna usuwac nieaktualne
tresci i dodawad nowe, ktére sg wazne dla instytucji.

» Zgodnos¢ ze standardami dostepnosci: Sugerujemy upewnienie sie, ze strona spetnia
podstawowe wymagania dostepnosci, takie jak odpowiednia kontrastowosc¢ kolorow,
dostepnosc dla czytnikow ekranowych i mozliwosé nawigacji za pomoca klawiatury.

» Newsletter: Sugerujemy mozliwos¢ prostego i tatwo widocznego zapisu
do newslettera, ktéry umozliwi uzytkownikom tatwiejszg komunikacje z instytucjg,
co zapewni multiplikacje kanatéw komunikacji i zwiekszenia szans dotarcia
z informacja.

» Responsywnos¢: Sugerujemy upewnienie sie, ze strona jest responsywna i dobrze
dostosowuje sie do réznych rozmiaréw ekrandw, tak aby uzytkownicy korzystajacy

z urzadzen mobilnych réwniez mogli wygodnie przegladad tresci.

Nalezy mie¢ na uwadze, ze dostosowanie obecnej strony do tych kryteriédw moze pomdc
w poprawie jej funkcjonalnosci i dostepnosci, ale moze by¢ ograniczone w zakresie zmian
wizualnych i zaawansowanych funkcji. Jesli budzet pozwoli w przysztosci, nadal warto
rozwazy¢ stworzenie nowej strony internetowej, aby jeszcze bardziej zoptymalizowac

doswiadczenie uzytkownikow.
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2.5 ANALIZA TRESCI APLIKACJI MOBILNE)J
,RZESZOW TO MY”

Waznym elementem komunikacji z mieszkancami, ale takze z turystami odwiedzajgcymi
Rzeszow i poszukujgcymi atrakcji turystycznych i kulturalnych sg dedykowane aplikacje
mobilne. Miasto posiada aplikacje ,Rzeszéw To My”, ktdéra powstata niecaty rok temu,
w sierpniu 2022 roku, a ostatnia aktualizacja byta zrobiona w styczniu 2023 roku. Aplikacje
pobrato ponad 5 tysiecy oséb. A srednia opinia 22 0séb oceniajgcych wynosi 3,7 na 5 punktéw.
W opiniach pojawiajg sie wskazéwki, o zwiekszeniu liczby aktualnosci nt. wydarzen
kulturalnych, szczegélnie Biura Wystaw Artystycznych i Wojewddzkiego Domu Kultury

w Rzeszowie.

Schemat 2. 6 BLOKOWYCH ZAKtADEK PANELU POWITALNEGO APLIKACJI,,RZESZOW TO MY”

Ustawienia i

Moje zgtoszenia Aktualnosci e-Rzeszéw Powiadomienia Kontakt

pomoc

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie aplikacji , Rzeszéw To My”

W zaktadce AKTUALNOSCI istnieje blok AKTUALNOSCI, ktéry kompiluje najwazniejsze

informacje z réznych dziatéw, a takze 9 blokéw dotyczacych sektoréw miasta, tj.:

Schemat 3. BLOKI TEMATYCZNE APLIKACJI ,,RZESZOW TO MY”

| f *

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie aplikacji , Rzeszéw To My”

Ponadto uzytkownik ma opcje przegladania wydarzed kulturalnych na podstawie
KALENDARZA IMPREZ, w ktorym posegregowano wydarzenia wedtug miesiecy, a nawet
wybranych dni.
Ponizej dokonano oceny wybranych kryteridw techniczno-estetycznych aplikacji:

1. Aplikacja jest sprawna od strony informatyczno-technicznej — nie wytgcza sie, ani nie

zacina podczas korzystania.
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2. Wyglad aplikacji jest estetyczny i dopracowany.

3. Aplikacja prezentuje kluczowe obiekty tak, by jednoznacznie wyrézniaty sie z tta
(kolorem, kontekstem, proporcjg itp.).

4. Aplikacja ma jasny ukfad tresci i nawigacji oraz przejrzysty i intuicyjny interfejs.

5. Nawigowanie po aplikacji jest tatwe i intuicyjne, szczegdlnie uktad elementéw
i przyciski systemowe.

6. Uktad menu jest czytelny, sktadajacy sie z jasnego schematu blokowego.

7. W kwestii funkcjonalnosci, jest mozliwe odstuchanie wiadomosci, dodanie do
ulubionych (chociaz nie wiadomo gdzie tgcza sie te ulubione informacje, a takze jest
mozliwos¢ udostepnienia informacji za posrednictwem réznych kanatéw online).

8. Aplikacja jest bezpieczna pod wzgledem prywatnosci danych.

2.5.1 WNIOSKI | REKOMENDACIJE Z ANALIZY TRESCI APLIKACJI

1. Przy informacjach sygnalnych w AKTUALNOSCIACH nt. planowanych wydarzen
kulturalnych, ale takze w opisach poszczegdlnych wydarzen w zaktadce KULTURA,
brakuje bezposrednich linkéw odnoszacych sie do instytucji, w ktérych planowane sg
atrakcje. A jezeli sg, to sg nieaktywne. Czasami z tresci nie mozna wywnioskowaé kto
jest organizatorem, mimo, ze komunikat zacheca do odwiedzi¢ profilu na Facebooku.
Jezeli odbiorca nie $ledzi profilu danej instytucji, moze porzuci¢ dalszg chec eksploracji.
Szczegdlnie jest to wazne w przypadku osdb mtodych, dla ktérych wazne jest dziatanie

»tuiteraz”, majgc wszystko ,za jednym kliknieciem”.

REKOMENDACIJA: Sugerujemy dodawanie aktywnych linkéw do stron internetowych
instytucji organizujgcej wydarzenia lub profili na social mediach.

2. W bloku KULTURA prezentacja wydarzen, odbywa sie za pomoca tytutu wybranego
wydarzenia. Brakuje opcji personalizacji wedtug konkretnych kryteriow, aby tatwiej

dostosowad wybodr dla odpowiedniej grupy docelowej czy po wyrze instytucji.

REKOMENDACJA: Sugerujemy rozpatrzenie w miare mozliwosci technicznych,
personalizacje tresci wydarzen kulturalnych, szczegdlnie pod katem grup miodszych
dzieci (sprawniejsze wyszukiwanie wydarzenia przez rodzicédw), a takze grupy senioréw

(ZAKLADKA: ,,DLA DZIECI”, ,,DLA SENIOROW”). Aby personalizacja byta mozliwa, kazda
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informacja o danych wydarzeniu mogtaby zawiera¢ hasztagi, dla jakich grup
docelowych dedykowane jest wydarzenie. Z kolei z hasztagdéw ,zaciggatyby sie”
informacje do kategorii filtrowania po grupie docelowe;.

Drugg kategoria filtrujacg mogtaby by¢ nazwa instytucji czy podmiotu organizujgcego

wydarzenie.

3. W rozwoju publicznosci istotny jest dialog spoteczny. Otwarta i dwustronna
komunikacja miedzy instytucjami kulturalnymi a spotecznosciami pozwala na lepsze
zrozumienie potrzeb, oczekiwan i preferencji réznych grup spotecznych, co prowadzi

do bardziej zréznicowanej, atrakcyjnej i dostepnej oferty edukacyjno-kulturalne;j.

REKOMENDACIJA: Sugerujemy rozpatrzenie w miare mozliwosci technicznych,
utworzenie zaktadki WYRAZ OPINIE, ktéra mogtaby dotyczy¢ zbierania opinii wobec
wszystkich aspektéw Zycia spoteczno-gospodarczego w Rzeszowie, nie tylko
kulturalnych. W zaktadce mozna by udziela¢ odpowiedzi w formie krétkich ankiet, albo

przekierowywac do badan na dedykowane aplikacje online z badaniami ankietowymi.

4. W samym czerwcu zaprezentowano tgcznie 77 samych wydarzen kulturalnych, z czego

rozktad na poszczegdlne typy instytucji wyglada nastepujgco:

TABELA 30. ZESTAWIENIE LICZBY INFORMACI O WYDARZENIACH KULTURALNYCH
W POSZCZEGOLNYCH INSTYTUCJACH W APLIKACJI ,,RZESZOW TO MY”

. .. Liczba wzmianek o
Lp. Typ instytucji .
wydarzeniach kulturalnych

Rzeszowski Dom Kultury 25

Estrada Rzeszowska

Niezalezne instytucje kultury (np. NGO)

Rzeszowskie Piwnice

Wojewddzka i Miejska Biblioteka Publiczna w Rzeszowie
Inne instytucje panstwowe

Instytucje kultury nalezgce do Marszatka Wojewddztwa
Galeria Fotografii Miasta Rzeszowa

O 00 N O U1 A WIN =

Prywatne instytucje kultury (np. kina)

[y
o

Biuro Wystaw Artystycznych

[y
=

Rzeszowski Inkubator Kultury

[y
N

Inne instytucje niezalezne

=
w

Muzeum Dobranocek
Teatr Maska

O O Fr P P &P uoo oo O O

[y
=3
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeglgdu aplikacji ,,Rzeszéw To My”

Widocznym zatozeniem aplikacji jest informowanie o jak najwiekszej liczbie wydarzen
kulturalnych realizowanych w miescie, celem pokazania szerokiej oferty kulturalnej
Rzeszowa.

A co za tym idzie aplikacja moze stanowi¢ element sieciowania — poprzez szeroko
dyskutowane tworzenia dialogu w sektorze kultury i partnerstw instytucji miasta,
instytucji marszatkowskich czy innych instytucji publicznych, ale takze organizacji -

formalnych i nieformalnych zrzeszen, w tym takze indywidualnych artystow.

REKOMENDACIA: Wazine jest, aby wspodtpraca na rzecz budowania inkluzyjnej
i dostepnej kultury Rzeszowa byta symetryczna dla wszystkich podmiotéw witgczajgcych
sie w sieciowanie. Oznacza to, ze kazdy z nich powinien nie tylko co$ w te wspodtprace
wnosic, ale i cos dzieki niej zyskiwaé. Dlatego wazne jest zachecanie podmioty dziatajgce
w sferze kultury do przesytania tresci (contentu) do zarzadzajacych aplikacjg, celem
udostepnienia szerokim grupom odbiorcéw, w tym turystom, ktdérzy odwiedzajg

Rzeszow celowo badz przy okazji.

To moze byc¢ istotne narzedzie promocji takze dla niezaleznych instytucji kulturalnych
(NGO), ktére realizujgc dziatania z dotacji celowych miasta, majq ograniczone fundusze

na promowanie tychze wydarzen.

Taka wspédtpraca w ramach upowszechniania rozpoznawalnych Zrdodet komunikacji
o wydarzeniach kulturalnych, moze mie¢ znamiona realnego partnerstwa, gdzie
wszystkie strony majg Swiadomos$¢ celu, wtasnego wkiadu w jego osiggniecie,
a w rezultacie korzysci wynikajacych ze wspétpracy. Gdyby taki cel osiggnieto, bedzie
to stanowi¢ dobrg praktyke na skale Polski w zakresie audience development

z elementem nowoczesnych technologii.

Pomimo funkcjonalnosci aplikacji, aktywnosci wszystkich interesariuszy sfery kultury
i bogatej oferty wydarzen kulturalnych, informacja nie dotrze do odbiorcéw, jezeli nie

zaistnieje w ich swiadomosci.
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REKOMENDACIA: Wazne jest wypromowanie aplikacji na szeroka skale poprzez
réznorodne zrédta komunikacji z odbiorca - nie tylko wydarzen kulturalnych, ale takze
tych zainteresowanych sytuacjg spoteczno-gospodarczg w miescie, aby nastgpit efekt

synergii. Nalezy w tym celu prowadzi¢ kampanie promocyjng, w oparciu m.in. o:

e Kreowanie wartosciowej tresci poprzez artykuty na stronach www instytucji,
infografiki czy filmy instruktazowe,

e Social media marketing: wykorzystanie potencjatu mediéw spotecznosciowych
wszystkich instytucji kultury, w tym zewnetrznych, aby budowac spotecznos¢
wokot aplikacji. Regularnie udostepnianie informacji, aktualizacji, ciekawych
tresci i interakcji, aby zaangazowa¢ istniejgcych uzytkownikéw i przyciggnaé
nowych,

e Program polecen, w ktorym istniejgcy uzytkownicy aplikacji moga
rekomendowac jg swoim znajomym i otrzymac jakie$ korzysci lub nagrody
w zamian. Zachecanie do udostepniania aplikacji wsréd spofecznosci moze
pomac w jej skuteczniejszym rozpowszechnianiu.

e Relacje z mediami lokalnymi takimi jak gazety, stacje radiowe czy telewizyjne,
aby przedstawic¢ aplikacje i jej korzysci. Moze to by¢ udziat w wywiadzie,
napisanie artykutu o aplikacji lub inna forma wspétpracy medialne;.

e Opinie i recenzje poprzez zachecanie uzytkownikdw do pozostawiania opinii
i recenzji na platformach, takich jak sklep Google Play. Pozytywne opinie
i wysoka ocena mogg przyciggnaé nowych uzytkownikéw i zwiekszyé¢ zaufanie
do aplikaciji.

e Regionalne wydarzenia: promocja aplikacji poprzez banery, plakaty, ulotki
z kodem QR na lokalnych wydarzeniach, targach, konferencjach czy festiwalach,
aby promowac aplikacje i nawigzywacé bezposredni kontakt z potencjalnymi
uzytkownikami.

e Partnerstwo z regionalnymi influencerami, w ramach ktérego mogliby tworzyé
oryginalne tresci zwigzane z aplikacjg. Mogg to by¢ np. zdjecia, filmy, posty na
blogu lub relacje na Instagramie, Facebooku, w ktérych prezentujg aplikacje, jej

funkcje i korzysci.
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e Banery przy wjeidzie do miasta’ — z przekazem do zwiedzajgcych czy samych

mieszkanncow o byciu na biezaco z ciekawymi wydarzeniami w Rzeszowie.

6. Ponadto, aby dotrze¢ do odbiorcy ponadregionalnego, czy miedzynarodowego warto
skorzystac z zewnetrznych aplikacji mobilnych gromadzacych w jednym miejscu liczne
wydarzenia kulturalne w podziatem na rézne lokalizacje. Nalezy jednak dodaé, ze na
razie w zadnej z nich nie wystepuje Rzeszéw na liscie miast do poszukiwania atrakcji

kulturalnych.

REKOMENDACIA: Proponujemy nawigzanie wspoétpracy z dystrybutorami aplikacjami
mobilnymi zrzeszajacymi wydarzenia kulturalne oraz umozliwiajacymi zakup przez nie
biletéw, szczegdlnie w przypadku imprez na wiekszg skale badZz o charakterze
miedzyregionalnym czy nawet miedzynarodowym. Najpopularniejsze tego typu
aplikacje w Polsce to m.in.:

v" GO ING - aplikacja, ktéra pozwala uzytkownikom przegladaé i $ledzié
wydarzenia kulturalne w Polsce, w tym koncerty, festiwale, wystawy i inne.
Oferuje réwniez opcje zakupu biletéw online. Posiada ponad 1.5 miliona
pobran i ocene 4.6. Publikuje ok. 5 tys. wydarzen rocznie, i pozwala dociera¢ do
ok. 10 mln oséb miesiecznie. Posiada integracje z marketplace Empiku.

v' GOING OUT - multikanatowa platforma obstugi 360 stopni posiadajgca
nowoczesny system sprzedazy biletow online w Polsce. Umozliwia takze
dystrybucje wydarzen w salonach Empik i poprzez milionowe zasiegi
ekosystemu marketplace.

v' EVENTIM - aplikacja, ktéra umozliwia przegladanie, wyszukiwanie i zakup
biletdw na rézne wydarzenia kulturalne w Polsce, takie jak koncerty, spektakle
teatralne, wystawy czy musicale. Dziata w ponad 20 krajach wspiera i obstuguje
szerokg game klientow B2B i B2C. Aplikacja umozliwia mozliwo$é¢ wyboru

pomiedzy biletami elektronicznymi PDF, biletami mobilnymi (kod QR), jak

7 Rekomendacja autoréw Raportu ze spotkania w formule open space przygotowanego na potrzeby Strategii
Rozwoju Kultury Miasta Rzeszowa na lata 2023-2030, Rzeszow 2023, str.8.
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i biletami drukowanymi na oryginalnych blankietach Eventim, w tym réwniez

kolekcjonerska wersje FanTicket.

Wszystkie aplikacje mobilne majg takze swoje platformy online. A w wiekszosci wspdtpraca

opiera sie na pobieraniu prowizji od sprzedazy biletéw.

102



N
V‘ KULTURA

W RZESZOWIE

2.6 WYNIKI ANALIZY ILOSCIOWE)

2.6.1 UCZESTNICTWO W KULTURZE

Respondentom biorgcym udziat w badaniu zadano szereg pytan dotyczacych uczestnictwa
w kulturze. Pytano o korzystanie z oferty kulturalnej, preferowane formy kultury, planowanie
uczestnictwa w wydarzeniach, przeszkody oraz czynniki majgce wptyw na decyzje
o uczestnictwu w kulturze. Wiekszos¢ badanych mieszkarnicéw Rzeszowa i okolic w ciggu
ostatnich 12-miesiecy korzystata z oferty kulturalnej innych miast (63,9% ogétem).
Z wydarzen kulturalnych organizowanych w innych miastach w ostatnim roku korzystato

wiecej mezczyzn oraz oséb mtodych bedacych w wieku 18-24.

Wykres 19. CZY W CIAGU OSTATNICH 12-MIESIECY MIESZKANCY RZESZOWA | OKOLIC
KORZYSTALI Z OFERTY KULTURALNEJ INNYCH MIAST

Kobieta 37,0% 63,0%
38
[
Mezczyzna 30,0% 70,0%
18-24 28,3% 71,7%

g 25-35 33,8% 66.2%

2

2

; 36-49 33,0% 67,0%

S

g

S 50-60 35,8% 64,2%

powyzej 60 54,7% 45,3%

K]
0 S Rzeszéw 48,8% 51,2%
83
238
Z € Podkarpacie 41,5% 58,5%

N

® Nie ®Tak

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAPI i PAPI, n=1090

Wiekszos¢ badanych planuje udziat w wydarzeniach kilka dni wczesniej lub spontanicznie
(63,3%). Ponad co czwarta badana osoba wskazata mniej niz miesigc wczesniej. Jedynie 10,7%

ankietowanych robi to miesigc wczesniej lub wiece;.
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Osoby narodowosci ukrainskiej, ktore wziety udziat w badaniu réwniez wskazaty
w wiekszosci, ze udziat w wydarzeniach kulturalnych planujg spontanicznie (57,1%). Jest to
wazna informacja dla menadzerédw instytucji kultury, ktérzy odpowiadajg za dziatania
promocyjne, aby komunikaty i informacje o danym wydarzeniu powtarzali takze kilka dni
przed wydarzeniem, badz nawet tego samego dnia.

Nieznacznie czesciej spontaniczny udziat w wydarzeniach planuja mezczyzni niz kobiety (31,2%
wzgledem 29,6%). Sposréd kategorii wiekowych mozna zauwazy¢, ze najwiecej osdb powyzej
60 lat planuje udziat w atrakcjach spontanicznie i kilka dni wczeéniej wzgledem pozostatych
badanych (67,3%).

Doktadne réznice pomiedzy poszczegdlnymi kategoriami badanych, przedstawia wykres nr 20.

Wykres 20. ZJAKIM WYPRZEDZENIEM PLANUJE UDZIAt W WYDARZENIACH KULTURALNYCH

2,8%
Kobieta 29,6% 32,3% 21,4% 53% 8,6%
N
£ 2,4%
Mezczyzna 31,2% 33,8% 18,2% 6,5% 7,9%
18-24 23,4% 5,3% 5,3%
g 25-35 26,9% 20,1% 78% 6,1% VS
o
i’ 1,6%
; 36-49 29,8% 33,1% 20,9% 54% 9,2%
S
)
N4 50-60 32,1% 27,7% 19,6% 12,5% 394
powyzej 60 40,0% 27,3% 14,5% 3,6% 145%
g Rzeszéw
g
N 0
3 0,7% —
§ Podkarpacie 34,6% 24,3% 25,7% 13,2%
3
o
S  Inne miasto 42,4% 0,7% 20,8% 9,7%
B spontanicznie H kilka dni wczesniej m kilka tygodni wczesniej
H mniej niz miesiac wczesniej H miesiac wczesniej lub wiecej wiecej niz miesiac wczesniej

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAPI i PAPI, n=1099
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Wszyscy respondenci biorgcy udziat w badaniu poproszeni zostali o wskazanie
3 najwazniejszych przeszkdd uczestnictwa w wydarzeniach kulturalnych. Do najczesciej
wskazywanych przez ankietowanych ograniczen uczestnictwa w kulturze mozemy zaliczy¢
brak wolnego czasu (52,0%), ceny biletow (50,5%) oraz brak interesujacych wydarzen

kulturalnych (36,0%). Nieznajomos¢ oferty to az dla 31,1% badanych problem.

Utrudniony dojazd na miejsce wydarzenia jest problemem dla 16,2% ogétu ankietowanych.
A co ciekawe dla 8,4% respondentéw problem stanowi trudno$¢ w wyborze propozycji,
co moze stanowié o szerokiej gamie propozycji kulturalnych, cho¢ nie tylko. Chociaz brak
udogodnien dla oséb ze specjalnymi potrzebami stanowi przeszkode uczestnictwa
w wydarzeniach kulturalnych dla 5,7% oséb, to wsréd udzielonych odpowiedzi na pytanie
»inne” mozna znalezé rozwiniecie kwestii zwigzanych z dostepnoscig oferty kulturalnej. Cze$é
mtodych rodzicow, ze wzgledu na opieke nad matym dzieckiem, nie ma mozliwosci
uczestnictwa w kulturze. W sytuacji, gdy zainteresowani s3 danym wydarzeniem i wykupig
bilety, to czesto nie majg mozliwosci juz ich zwrotu (z przyczyn losowych lub zdrowotnych),
co zniecheca do wudzialtu w tego typu wydarzeniach. Z kolei rodzice dzieci

z niepetnosprawnosciami deklarujg, ze majg problem z zapisaniem dziecka na zajecia.

Wsréd dodatkowych odpowiedzi na pytanie ,,inne” pojawiaty sie gtosy, ze brakuje informacji
o imprezach i wydarzeniach kulturalnych w jednym miejscu, ktéra mogtaby utatwi¢ wybor

sposrod dostepnej oferty.

Wykres 21. PRZESZKODY UCZESTNICTWA W WYDARZENIACH KULTURALNYCH

brak wolnego czasu 52,0%

cena biletow 50,5%

brak interesujacych wydarzen kulturalnych 36,0%

nieznajomos¢ oferty 31,1%

utrudniony dojazd na miejsce wydarzenia 16,2%
trudnos¢ w wyborze sposrod propozycji 8,4%
brak udogodnien dla oséb ze specjalnymi potrzebami 5,7%
brak potrzeby 4,2%
inne 4,7%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAPI i PAPI, n=1109
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Ukrainscy ankietowani do najwiekszych przeszkéd uczestnictwa w wydarzeniach
kulturalnych zaliczaja: brak wolnego czasu, nieznajomos¢ oferty wydarzen kulturalnych oraz

cene biletéw.

Wsrod czynnikdw decydujacych o uczestnictwie w wydarzeniu kulturalnym najczesciej
wskazywani byli wystepujacy artysci (60,2%), cena biletow (40,1%) — w kontekscie
przystepnosci oraz atmosfera wydarzenia (37,5%). Co piaty respondent i czesciej wskazywat
na dogodng lokalizacje, mozliwo$é bezptatnego wstepu, dobrg reklame i promocje oraz marke
wydarzenia. Czynnik rodzinny: mozliwo$¢ uczestniczenia z dzieckiem, rodzing lub zacheta ze

strony rodziny, znajomych, wskazywany byt przez odpowiednio 17,2% oraz 10,1% badanych.

Wykres 22. Czynniki wptywajqgce na uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych

Wystepujacy artysci 60,2

cena biletow

atmosfera wydarzenia

dogodna lokalizacja 30,9

mozliwos¢ bezptatnego wstepu 29,6

dobra reklama i promocja 24,

marka wydarzenia 22,5

mozliwos¢ uczestniczenia z dzieckiem, rodzina

marka instytucji organizujacej wydarzenie 11,0

zacheta rodziny, znajomych 10,1

udogodnienie dla osob ze szczegdlinymi..

ol N
N

w

inne

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari CAPI i PAPI, n=1109, pytanie wielokrotnego
wyboru

Ukrainscy badani wskazywali, ze czynnikami decydujgcymi o uczestnictwie w wydarzeniach
kulturalnych jest dla nich przede wszystkim dogodna lokalizacja, dobra reklama i promocja

oraz atmosfera wydarzenia.

Analizujgc odpowiedzi w kategorii ,inne” mozna zauwazy¢, ze jesli chodzi o czynniki

decydujace o uczestnictwie to najczesciej wskazywane s3 te, ktore odnoszg sie do jakosci
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danego wydarzenia: jego oryginalnosci, artystéw, poziomu artystycznego, panujacej

atmosfery.

Respondentéw zapytano takze o inne formy spedzania wolnego czasu w szerszym kontekscie
uczestnictwa w kulturze. Wsréd badanych, najbardziej popularnymi formami uczestnictwa
w kulturze s3: kino (47,4%), koncerty i festiwale muzyczne (44,1%) oraz platformy
streamingowe i VOD (34,0%). Wysoko w pozycji uplasowato sie takze zwiedzania zabytkow
i czytania ksigzek czy gazet — odpowiednio 28,6% i 26,7%. Najrzadziej ksigzki i gazety

wybierane byty jako preferowane formy kultury przez osoby mtode w wieku 18-24 lata (1,7%).

Sposrdd badanych respondentéw kobiety czesciej chodzg do kina (29,9% wobec 13,3%
mezczyzn). Kino najczesciej wybierane byto sposréd osdb w wieku 39-49 lat (19,3%) oraz 25-
35 lat (11,6%). Platformy streamingowe i VOD najbardziej popularne sg wsrdd oséb w wieku

36-49 lat (13,2%) oraz 25-35 lat (10,6%).

Warto zauwazyé, ze telewizja, ktéra uznawana byta za najpowszechniejszg forma aktywnosci
kulturalnej, nie plasuje sie wysoko wsrdd zebranych odpowiedzi (18,7% ogdtu badanej préby).
Na wskazanie telewizji jako preferowanej formy uczestnictwa w kulturze nie majg wiekszego
wptywu charakterystyki takie jak: pteé¢ czy miejsce zamieszkania. Jedynie w przypadku oséb
powyzej 60 roku zycia widac réznice, gdyz wsrdd tej grupy zwolennikami ogladania telewizji
jest az 47% badanych, a dla poréwnania tylko 14% mtfodziezy w wieku 18-24 lata preferuje te
rozrywke jedna z ulubionych.

Szczegbétowe informacje znajdujg sie na wykresie nr 24, a w tabeli nr 3 w aneksie

zaprezentowano podziat odpowiedzi na poszczegdlne cechy badanych grup.
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Wykres 23. JAKIE INNE FORMY KULTURY WYBIERAJA UCZESTNICY OGOLEM

kino I 47,4
koncerty i festiwale muzyczne [HINNNENEGEGEEEEN 44,1
platformy streamingowe i VOD NG 34,0
zwiedzanie zabytkow I 5.5
czytanie ksigzek, gazet [N 26,7
teatry [N 20, |
festyny i jarmarki [ NNRRREEN |95
muzea, galerie sztuki [ NN (5.7
telewizia NG 8.7
rozrywka w mediach spotecznoéciowych [N 7.2
kabarety, stand-upy I |44
obchody dni miast NN 42
kursy, szkolenia i warsztaty artystyczne | 10,9
imprezy targowe [ 106
imprezy rekreacyjne [ 102
imprezy taneczne [ 8.3
gry planszowe I ¢.7
opera, operetka | 6.6
uczestnictwo w grupach artystycznych [ 5.0
gry wideo [ 40
inne [ 0,7

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI i PAPI, n=1109

Najbardziej popularnymi formami uczestnictwa w kulturze wsrdd ogdtu badanych sa: kino
(47,4%), koncerty i festiwale muzyczne (44,1%) oraz platformy streamingowe i VOD (34,0%).

Szczegbtowy rozktad odpowiedzi dla catego pytania zostat umieszczony w Aneksie.

W tabeli 21 przedstawiono odpowiedzi i Srednie na zaproponowane stwierdzenia dotyczace
uczestnictwa w kulturze. Wiekszos¢ badanych (64,2%) ocenita, Zze zdecydowanie sie zgadza (5)
i zgadza sie (4) ze stwierdzeniem, ze uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych jest dla nich
bardzo wazne. Jednoczesnie analiza odpowiedzi na stwierdzenia ,kultura oferowana przez
instytucje w Rzeszowie jest dla mnie niedostepna i niezrozumiata” oraz ,wole inne sposoby
spedzania czasu wolnego od uczestnictwa w wydarzeniach kulturalnych oferowanych przez
instytucje” pokazuje, ze potowa badanych sie z tym nie zgadza (zsumowane odpowiedzi
,1” oraz ,2” - odpowiednio 60,1% oraz 50,1%), co mozna uzna¢ za pozytywne opinie

Swiadczace o ofercie kulturalnej w Rzeszowie prezentowanej przez instytucje kultury.
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Chociaz powszechny dostep do Internetu ksztattuje formy uczestnictwa w kulturze i sprawia,
ze uczestnictwo online staje sie réwnie atrakcyjne, to prawie potowa badanych wskazata,
ze nie preferuje wydarzen kulturalno-edukacyjnych online (45,3%). Moze to by¢ wynikiem
zamkniecia instytucji kultury dla publicznosci w trakcie pandemii Covid-19.

W udzielonych odpowiedziach mozna takze zauwazy¢ cheé partycypacji w zyciu kulturalnym
instytucji. Ze stwierdzeniem ,Gdyby byta taka mozliwos¢, zaangazowatbym sie we
wspottworzenie interesujgcych mnie wydarzen kulturalnych” utozsamia sie tacznie 45,0%
badanach (odpowiedzi ,4” oraz,5”), co Swiadczy o checi zaangazowania sie mieszkarncéw we

wspottworzenie kultury i wydarzen kulturalnych.

Szczegdtowy podziat na odpowiedzi badanych na poszczegdlne grupy zostat przedstawiony

w tabeli nr 4 w aneksie.

Tabela 31. NA ILE UCZESTNICY KULTURY OGOtEM ZGADZAJA SIE ZE STWIERDZENIAMI

Stwierdzenie mediana $rednia

Uczestnictwo w wydarzeniach

. ) . 4,2% 7,7% | 24,0% | 24,0% | 40,2% | 818 4 3,9
kulturalnych jest dla mnie bardzo wazne
Wiem, gdzie szukaé informacji o ofercie
X 6,3% | 10,3% | 19,5% | 28,0% | 35,9% 819 4 3,8
kulturalnej
Wole inne sposoby spedzania czasu
wolnego od uczestnictwa w
24,8% | 253% | 31,9% | 11,2% 6,7% 809 2 2,5

wydarzeniach kulturalnych oferowanych
przez instytucje

Kultura oferowana przez instytucje w
Rzeszowie jest dla mnie niedostepna i 41,3% | 18,8% | 22,7% | 10,0% 7,2% 802 2 2,2
niezrozumiata

Gdyby byta taka mozliwosé,
zaangazowatbym sie we wspottworzenie

. . . , 20,9% | 14,6% | 19,4% | 17,3% | 27,7% | 808 3 3,2
interesujgcych mnie wydarzen
kulturalnych
Preferuje wydarzenia kulturalno-
453% | 15,2% | 13,8% 8,3% | 17,4% | 783 2 2,4

edukacyjne online

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI i PAPI, n=819

Podobne tendencje odpowiedzi mozna zaobserwowaé wsrod badanych Ukraincéw. Udziat
w wydarzeniach kulturalnych jest dla nich bardzo wazny. Ponad potowa z nich ocenia,
ze kultura w Rzeszowie nie jest dla nich niezrozumiata, majg oni jednak problem

z wyszukiwaniem informacji o dostepnej ofercie kulturalnej.
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W kwestionariuszu dla mieszkaricow Rzeszowa i wojewddztwa podkarpackiego zadano
rowniez pytanie otwarte o czynniki zachecajgce do udziatu w zyciu instytucji kultury. Zebrane
odpowiedzi na pytanie otwarte zostaly skategoryzowane w szersze kategorie, ktore

przedstawiono na schemacie nr 2.

Wsréd udzielonych odpowiedzi czesto pojawiata sie réznorodno$é oferty kulturalnej oraz
wyijscie instytucji naprzeciw potrzebom jej odbiorcéw:
Rdéznorodnosc¢ oferty, przystepne ceny biletow, lepiej dostosowane godziny otwarcia,
instytucje kultury w Rzeszowie czesto zamkniete sq w godzinach, kiedy duzo oséb
dopiero koriczy prace {(...).
Mieszkancy Rzeszowa i okolic czesto maja juz sprecyzowane preferencje co do tematyki
wydarzen, ktérych im brakuje na mapie kulturalnej Rzeszowa:
Wieksza réznorodnos¢ warsztatéw. Super, gdyby pojawity sie warsztaty kaligrafii,
tworzenia kolazu, pisania, itp. MozZe jakies ciekawe konferencje dotyczgce ekologii,
ciekawych zagadnien z psychologii, ogdlnie odpowiadajgcych na potrzeby
wspofczesnego cztowieka, ktory boryka sie z wieloma problemami m.in. stresem.
Wskazywany byt ponownie problem promocji wydarzen kulturalnych, ktéra nie dociera do
wszystkich zainteresowanych lub ginie w tle innych komunikatéow na portalach internetowych
lub w przestrzeni miejskiej. Czes¢ oséb podkreslata, ze czesto zdarza sie, iz dowiadujg sie
o wydarzeniu juz po fakcie, najczesciej z relacji fotograficznej danego wydarzenia na profilu

w mediach spotecznosciowych.

Schemat 4. CZYNNIKI ZACHECAJACE DO WZIECIA UDZIAtU W ZYCIU INSTYTUCJI KULTURY

nizsze ceny biletow lepsza promocja i oferta dla rodzin

réznorodnos¢ : . . .
lub bezpfatny udziat il informacja o ofercie

oferty (26,7%) (15,8%) (9,6%) z dziecmi (9,6%)

wysoka jakos¢ wydarzenia zréznicowana lokalizacia
oferty kulturalnej Uz yczne (8,5%) oferta dla grup darzania (14 4%)
(8,8%) 4 ot wiekowych (7,0%) [l “ e

. oferta dla osob
dostosowanie

godzin otwarcia . " a< inne (5,7%)
(3,1%) niepetnosprawnosci

ami (0,8%)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI i PAPI, kategoryzacja pytania
otwartego, n=627
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Podkarpackich i rzeszowskich respondentéw zapytano takze o czynniki, ktére zniechecajq ich
do odwiedzenia instytucji kultury. Brak dopasowanej oferty kulturalnej zniecheca
potencjalnych odbiorcéw (31,0% wskazan), dlatego tak wazine jest odpowiednie jej
ksztattowanie by odpowiadata na potrzeby réznorodnych grup odbiorcéw. Dzieki
roznorodnosci oferty mozna ksztattowaé wieksze zainteresowanie wydarzeniami i przyciggngé
wiekszg liczbe odbiorcéw. Kolejny istotny czynnik zwigzany jest z cenami biletdow na
wydarzenia, ktére w odczuciu czesci respondentéw sg za wysokie i czesto stanowiag
przeszkode w uczestnictwie, na co wskazywato 32,3% badanych mieszkanncéw Rzeszowa

i Podkarpacia.

Schemat 5. CZYNNIKI ZNIECHECAJACE DO ODWIEDZENIA INSTYTUCII KULTURY

brak dopasowane;j

ceny biletow (32,2%) oferty (31,0%)

lokalizacja (I1,5%) brak udogodnien (8,8%)

promocja i komunikacja
(6,1%)

jakos¢ wydarzen (5,7%) jakos¢ obstugi (1,9%) inne (2,7%)

Zrédto: opracowanie witasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI i PAPI, kategoryzacja pytania
otwartego, n=542

WYDARZENIA, JAKICH BRAKUJE W RZESZOWSKIEJ OFERCIE KULTURALNEJ

Mieszkancom miasta zadano réwniez pytanie otwarte dotyczgce wydarzen kulturalnych,
jakich brakuje im w rzeszowskiej ofercie. Na pytanie to udzielito odpowiedzi 39,9%
respondentéw. W ramach odpowiedzi na pytanie pojawity sie opinie dotyczgce braku tzw.
duzej infrastruktury kultury, w tym obiektéw, ktore ze wzgledu na wielko$é sceny, jakos$¢
akustyczng, wielkos¢ (pojemnos$¢) widowni, mogtyby by¢é miejscem realizacji duzych
koncertéw, wydarzen muzycznych wysokiej rangi, skupiajacych znane nazwiska i artystow.
Ankietowani wskazywali takze na brak przestrzeni do realizacji spektakli teatru muzycznego,
atrakcyjnej przestrzeni muzealnej, pozwalajgcej na realizacje wystaw i ekspozycji czasowych
o wysokiej randze, realizowanych np. w ramach wymiany muzealnej — stosunkowo czesto

przywotywano wystawy malarstwa Tamary tempickiej, ktore w 2022 i 2023 roku byty
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udostepniania w muzeach Lublina oraz Krakowa (,tempicka do obejrzenia w Lublinie
i Krakowie, ale nie w Rzeszowie”), a takze na brak odpowiednio duzej i spetniajgcej kryteria
akustyczne przestrzeni do organizowania koncertow i festiwali o szerokim zasiegu:

(...) brakuje przestrzeni do organizowania koncertdw na wiekszq skale jak np. Tauron
Arena w Krakowie, przez co w Rzeszowie nie ma mozliwosci zorganizowania koncertéw
gwiazd swiatowego formatu (...).

(...) Uczestniczytam rowniez jako widz w wielu spektaklach w Teatrze Roma
w Warszawie i uwazam, ze brakuje w Rzeszowie takiego miejsca, gdzie odbywatyby sie
spektakle muzyczne na takim poziomie. Odwiedzajgc takie miasta jak Gdarnsk,
Wroctaw, czy Krakéow uwazam, Zze Rzeszdw jest jeszcze w tyle, jesli chodzi o ilos¢ i jakos¢
wydarzen kulturalnych w poréwnaniu do tych miast.

Brak miejsca / estrady z prawdziwego zdarzenia, ktdére spetniatoby kryteria akustyczne
czy przestrzenne (np. wiekszy plac w parku). Posiadanie ¢wierc stadionu sie nie liczy.

W niektorych wypowiedziach pojawia sie watek utrudnionej dostepnosci komunikacyjnej

miejsc, w ktorych majg miejsce wydarzenia kulturalne:

(brak) koncertow na stadionie miejskim lub innym miejscu dostepnym
komunikacyjnie, przyktad: ESK przeniesiono na bardzo mato dostepny mieszkaricom
z potudnia Rzeszowa obszar. Zawsze bratam udziat w tych koncertach, ale odkgd
lokalizacja zostata zmieniona nie mam szans wziecia w nim udziatu.

... (brak) dostepnosci dla zwiedzajgcych zabytkdw Rzeszowa np. Zamek Lubomirskich.

Zebrane w badaniu ankietowym odpowiedzi na pytanie otwarte, dotyczace tego, czego
rzeszowianom obecnie brakuje w ofercie kulturalnej, przyniosty z kolei duzo pomystéw
i propozycji dotyczacych zagospodarowania na kulturalne, miejsc przeoczonych,
niedoinwestowanych, lub wrecz niszczejgcych przestrzeni i lokalizacji w miescie, ktdre moga
zostaé poddane kolejnym analizom w celu ich kreatywnego wykorzystania i zagospodarowania
na cele spoteczno-kulturalne:

W miescie niszczejq zabytki, ktdore bytyby wspaniatymi przestrzeniami na kulture - ruiny
wojskowego magazynu w poblizu kosciota reformatow, a byt projekt zrobienia tam
galerii sztuki nowoczesnej, willa Kotowicza w swietnej lokalizacji, Willa Janusza, gdzie
miesci sie prezna Estrada Rzeszowska, az prositaby sie o usuniecie lumpeksu obok
i odtworzenie ogrodu, patac na Staromiesciu i dwory na Stocinie i Zatezu. Oprdcz tego
tereny kolejowe | lokomotywownia. To bytaby swietna przestrzen eventowo-
koncertowa oraz przestrzen ekspozycyjna dla instalacji artystycznych i muzeum
techniki, ktore ciasni sie w matych przestrzeniach. Stacja pomp, ktora mogtaby byc
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wrecz wizytowkq architektury przemystowej i doliny Wistoka. Olbrzymi potencjat jest
niewykorzystany. Na ul. Pitsudskiego sq dwa interesujgce budynki - dawne koszary
i duza kamienica mieszczariska. Oba interesujqgce i zabytkowe, jednak zostaty przejete
przez developera. Dobrze, Zze zostanq odrestaurowane, ale szkoda, ze takie historyczne
przestrzenie w samym centrum miasta bedq lokalami prywatnymi zamknietymi dla
mieszkancow.

Rzeszow zapomniat o kulturze Zydowskiej. Synagoga Staromiejska, ktorej mury byty
murami obronnymi miasta wraz z domem rabina obok po wyprowadzce Archiwum
Panstwowego staty sie Archiwum Miasta. To swietna przestrzent w swietnej lokalizacji.
Az prositoby sie o przygotowanie i otwarcie jej dla mieszkaricow i turystow. Swojq drogq
pod murem synagogi staromiejskiej, pod trawnikiem mogq sie znajdowac¢ nadal
macewy ze starego cmentarza zydowskiego. (...) Rowniez plac miedzy synagogami ma
potencjat, jest malowniczy i mdgtby stuzy¢ koncertom (m.in. muzyki zydowskiej)
i festiwalom.

Dobrze, Ze pojawity sie pomysty otwarcia wiezy farnej i wiezy zamkowej dla
odwiedzajgcych. To bytoby cos interesujgcego {(...).

Ponadto czes¢ respondentdw upatruje réwniez potrzebe kierowania wydarzen kulturalnych
do okreslonych grup wiekowych — oséb mtodych oraz senioréw (5,2%), a takze mam z dzieémi

ponizej 3-roku zycia oraz generalnie rodzicéw z dzie¢mi (6,0%).

Ponizej na schematach przedstawiono sklasyfikowano wypowiedzi ankietowanych

w nastepujgce kategorie:

Schemat 6. JAKICH WYDARZEN BRAKUJE W RZESZOWSKIEJ OFERCIE KULTURALNEI

koncerty i
wydarzenia
muzyczne (27,3%)

kursy i warsztat ez
festiwale (8,0%) y(8 0%) Y i imprezy taneczne

(6,4%)

wydarzenia
teatralne (8,2%)

wydarzenia dla

wydarzenia dla imprezy ze publicznosci w brakuje informaciji i wydarzenia filmowe

rodzin z dzie¢mi wstepem promocji wydarzen (4,9%)
y7 /0

(6,0%) bezphatnym (5,2%) réi“&'f;%‘e"” (4.9%)

wydarzenia

wydarzenia wydarzenia " 8 9
czytelnicze (4,7%) sportowe (3,7%) "‘°t‘(°2r>’|€2;”"e 110G (055

Zrédto: opracowanie wfasne na podstawie przeprowadzonych badari CAW! i PAPI, kategoryzacja pytania
otwartego, n=566
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Najczesciej wskazywana jednak byta potrzeba koncertéw i wydarzedn muzycznych (27,3%).
Wsrod odpowiedzi pojawiato sie zapotrzebowanie na konkretne gatunki muzyczne, ktére
szczegotowo zostaty przedstawione na schemacie 7. Najczes$ciej wskazywane byty koncerty

muzyki metalowej i rockowej (30,9%) oraz musicale (21,3%).

Schemat 7. ZAPOTRZEBOWANIE NA GATUNKI WYDARZEN | KONCERTOW MUZYCZNYCH

muzyka metalowa/
rockowa (30,9%)

musicale (21,3%) jazz (16,0%) m“ZY("Iaz'g‘:‘/:)Y Lzl

. muzyka lata 80-te i
muzyka elektroniczna muzyka alternatywna 90-te

(7,4%) (6,4%) G

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI i PAPI, kategoryzacja pytania
otwartego, n=146

ZNAJOMOSC OFERTY KULTURALNEJ INSTYTUCJI MIASTA RZESZOWA ORAZ CZESTOTLIWOSC
UCZESTNICTWA

Kolejna czes$¢ pytan w kwestionariuszu poswiecona byta znajomosci oferty kulturalnej
Rzeszowa, zaréwno przez mieszkarncow Rzeszowa i okolic, jak rowniez mieszkarcéw innych
miast Polski. W tym celu pytano o uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych na terenie
miasta, korzystanie z oferty poszczegdlnych instytucji kultury oraz znajomos¢ spontaniczng
i wspomagang wydarzen kulturalnych — w tym wypadku tylko ponadregionalnych

ankietowanych.

Sposrod badanych mieszkancow Rzeszowa i okolic zdecydowana wiekszos¢ deklaruje,
ze uczestniczy w wydarzeniach kulturalnych czesciej niz raz w roku (85,8% ogétem). Ponad
co piaty badany mieszkaniec miasta i wojewddztwa korzysta z oferty kulturalnej 1-3 razy
w miesigcu, za$ 8,7% raz w tygodniu lub czesciej. Analiza zebranych danych pokazuje,
ze kobiety uczestniczg w kulturze czesciej niz mezczyzni — 88,7% z nich korzystata z oferty
kulturalnej przynajmniej 1-3 razy w roku lub czesciej. Sposrod kategorii wiekowych
uczestnikéw badania z kultury ostatnimi czasy najwiecej korzystato oséb w wieku powyzej 60
lat — prawie co 3 senior uczestniczy w atrakcjach kulturalnych Rzeszowa 1-3 razy w miesigcu,

za$ 8,7% raz w tygodniu lub czesciej. Szczegétowe wyniki przedstawiono na wykresie 24.
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Wykres 24. JAK CZESTO W CIAGU OSTATNICH 12 MIESIECY KORZYSTAt Z OFERTY
KULTURALNEJ RZESZOWA

Kobieta 10,7% 23,9% 25,9% 28,3% 7,7% 3,6%
8
[a

Mezczyzna 54 22,7% 20,6% 32,0% 11,3% | 85%

18-24 23,3% 6,8% |6,8%

g 25-35 A 21,3% 25,7% 31,2% 6,9% #5%
°
]
2

= 36-49 9.9% 5,0%
S
0o
g

N 50-60 |l 11,3% 2435

powyzej 60 8,7% 30,4% 19,6% 21,7% 8,7% 10,9%

Rzeszow 8,0% [5,2%

Miejsce
zamieszkania

Podkarpacie 4,0%

H | raz w tyg. lub czesciej M |-3 w miesigcu M [-2 na kwartat B -3 w roku B rzadziej niz raz w roku B w ogdle

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI i PAPI wsréd mieszkaricéw Rzeszowa
i Podkarpacia, n=837

Rzeszéw nie jest popularnym wyborem na mapie kulturalnej Polski ws$réd badanych
mieszkancow innych miast. Niespetna co pigty respondent korzystat z oferty kulturalnej
instytucji dziatajacych na terenie Rzeszowa w ciggu ostatnich 3 lat. Wiekszos¢ badanych nie
uczestniczyta w kulturze na terenie Rzeszowa, szczegdlnie w starszych kategoriach wiekowych
— od 50 do 60 lat oraz powyzej 60 roku zycia. Jedynie osoby mtode deklaruja, ze w ostatnich
3 latach byly odbiorcami wydarzen kulturalnych na terenie Rzeszowa: co trzecia osoba
w wieku 18-24 oraz co czwarta w wieku 25-35 lat. Jednak nalezy pamietac, ze okres od marca
2020 do kwietnia 2021 wigzat sie z obostrzeniami i zamknieciem instytucji kultury ze wzgledu
na pandemie Covid-19. Wiele wydarzen kulturalnych byto odwotanych lub przetozonych, za$

obostrzenia spowodowaty réwniez ograniczenia w ruchu turystycznym.
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Wykres 25. CZY W CIAGU OSTATNICH 3 LAT MIESZKANCY INNYCH MIAST KORZYSTALI
Z OFERTY KULTURALNEJ RZESZOWA

Kobieta 15,5% 84,5%

8
[

Mezczyzna 20,2% 79,8%

18-24 33,3% 66,7%

[
% 25-35 25,0% 75,0%
~
Q2
; 36-49 11,5% 88,5%
S
(Y4
& =
S 50-60 100,0%

powyzej 60 100,0%

m Tak ®mNie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar wsréd mieszkaricow innych miast Polski,
n=268

Kwestionariusz skierowany do mieszkancow ponadregionalnych zawierat takze pytania
sprawdzajgce $wiadomosé spontaniczng i wspomagang oferty kulturalnej Rzeszowa.
Swiadomo$é¢ spontaniczna odnosi sie do wiedzy, doswiadczen, opinii, ktére nie s3
sugerowane pytaniem oraz mozliwg kafeteria odpowiedzi. W przypadku swiadomosci
spontanicznej, uczestnicy samodzielnie udzielaja odpowiedzi na pytanie otwarte odnosnie
znajomosci oferty kulturalnej Rzeszowa. Dzieki uzyskanym odpowiedziom mozemy sprawdzic,
ktére z wydarzen i miejsc sg rozpoznawalne i wskazywane przez uczestnikéw kultury z innych

miast.

Badani samodzielnie wskazywali szczegdlnie miejsca i zabytki: rynek, stare miasto, Patac
Lubomirskich, Bulwary nad Wistokiem. Wsréd rozpoznawanych instytucji kultury pojawity sie
Muzeum Dobranocek, Teatr im. W. Siemaszkowej oraz Wojewddzki Dom Kultury. Jesli chodzi
o wydarzenia to byfo to gtéwnie — Europejski Wschéd Kultury, Reggae nad Wistokiem, Swieto

Paniagi, Dni Miasta Rzeszowa oraz Hip-hop Festiwal.

Swiadomo$¢é wspomagana odnosi sie do poziomu $wiadomosci, ktéra jest wspomagana
pytaniem lub mozliwg kafeteria odpowiedzi. W tym przypadku mozliwe odpowiedzi

umozliwity uzyskanie bardziej precyzyjnych odpowiedzi oraz poréwnanie zebranych wynikéw
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na tle pozostatych wydarzen kulturalnych miasta. W ponizszym tabeli przedstawiono
wydarzenia kojarzone przez ankietowanych z innych miast Polski. Najbardziej rozpoznawalna
jest Noc Muzedw w Rzeszowie, na ktorg wskazano 49,8% uczestnikow kultury innych miast.
Jarmark Bozonarodzeniowy rozpoznato 21,1%, zas Festiwal ,Letnie brzmienia” 21,5%. Trzy
najczesciej wskazywane wydarzenia majg swoje wersje w innych miastach. Pomimo tego, ze
zdecydowana wiekszos¢ respondentéw deklarowata, ze nie korzystata z oferty kulturalnej
Rzeszowa w ciggu ostatnich 3 lat (88,6%), to 16% respondentdw kojarzy Rzeszowskie Piwnice

— atrakcje przy Rynku Gtéwnym, ktéra istnieje od ok. roku.

TABELA 32. KTORA OFERTE KULTURALNA ODBYWAJACA SIE W RZESZOWIE KOJARZA MIESZKANCY
INNYCH MIAST

Nazwa wydarzenia % wskazan

Noc Muzedéw w Rzeszowie 49,8%
Jarmark Bozonarodzeniowy 24,1%
Letnie brzmienia: Rzeszéw 21,5%
Rzeszowskie Piwnice — Podziemna Trasa Turystyczna 16,0%
Rockowa Noc 13,9%
Koncerty Filharmonii Podkarpackiej 13,9%
Re: Rzeszow Festival 13,1%
Ogdlnopolski Festiwal "Reggae nad Wistokiem — Gramy dla klimatu" 12,7%
Wschdd Kultury — Europejski Stadion Kultury 11,8%
Miedzynarodowy festiwal piosenki ,,Carpathia Festival” 11,4%
Rzeszowski Teatr Muzyczny ,,Olimpia” 8,9%
Spektakle i wydarzenia Teatru Maska 8,4%
Wschdd Kultury 8,4%
Swieto Paniagi 8,0%
Spektakle i wydarzenia Teatru im. W Siemaszkowej 7,6%
Wydarzenia Rzeszowskiego Domu Kultury 7,6%
Wystawy i wydarzenia Muzeum Dobranocek 7,2%
Wystawy i wydarzenia Muzeum Okregowego w Rzeszowie 7,2%
Karpaty na Widelcu 6,3%
Rzeszowski Inkubator Kultury 5,5%
Festiwal Tony 5,1%
Rzeszéw Breakout Days 5,1%
Toast Urodzinowy dla Tomasza Starko 5,1%
Wydarzenia Wojewddzkiego Dom Kultury 4,6%
Wydarzenia Wojewddzkiej i Miejskiej Biblioteki Publicznej 4,6%
Wystawy i wydarzenia Galerii Fotografii Miasta Rzeszowa 4,2%
Wystawy i wydarzenia Biura Wystaw Artystycznych (BWA) 3,8%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI wsréd mieszkaricéw innych miast,
n=268, pytanie wielokrotnego wyboru
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Z kolei mieszkancom Miasta Rzeszowa i okolic zadano pytania dotyczace korzystania
z oferty kulturalnej poszczegélnych instytucji kultury, ktérych organizatorem jest Urzad
Miasta Rzeszowa. Nastepnie osoby, ktdre zadeklarowaty udziat w wydarzeniach kulturalnych
zostaly poproszone o ocene oferty kulturalnej instytucji. Zebrane oceny postuzyty
do obliczenia wskaznikéw NPS (Net Promote Score) dla poszczegdlnych instytucji kulturalnych

i wzajemne ich poréwnanie.

CZESTOTLIWOSC KORZYSTANIA Z OFERTY W POSZCZEGOLNYCH INSTYTUCJACH MIASTA
RZESZOWA

Wsréd instytucji, z ktérych oferty kulturalnej skorzystato najwiecej badanych nalezy wskazac
Estrade Rzeszowska (79,8%), Rzeszowski Dom Kultury (73,9%), Teatr Maska (75,9%),
Wojewoddzka i Miejska Biblioteke Publiczng (74,2%) oraz Rzeszowskie Piwnice (70,3%),
nastepnie sg to Muzeum Dobranocek (66,6%), Biuro Wystaw Artystycznych (61,9%), Galeria
Fotografii Miasta Rzeszowa (50,5%), Rzeszowski Inkubator Kultury (42,5%).

Nalezy w tym miejscu podkresli¢, ze badaniem zostaty objete osoby od 18 roku zycia.
Natomiast niektére instytucje swojg oferte kierujg szczegdlnie do najmtodszych grup
odbiorcow, jak np. Muzeum Dobranocek, czy Teatr Maska. W zwigzku z czym charakterystyka
uczeszczania nie jest kompletna i zalecamy instytucjom prowadzenie monitoringu

uczeszczania swojej publicznosci czy odbiorcow.

1. BIURO WYSTAW ARTYSTYCZNYCH

Wiekszos¢ badanych mieszkarnicéw Rzeszowa i Podkarpacia deklaruje, ze korzystato z oferty
kulturalnej Biura Wystaw Artystycznych (61,9%). W ciggu ostatniego poétrocza lub czesciej
z oferty Biura Wystaw Artystycznych korzystato 20,9% oséb. Ponad co pigta osoba korzystata
z oferty kulturalnej wiecej niz 2 lata temu. Mezczyzni czesSciej korzystali z oferty kulturalne;j
instytucji w ostatnim kwartale. Wsrdd najmtodszej kategorii wiekowej byto wiecej oséb, ktére
pojawiaty sie przynajmniej raz w ostatnim kwartale, niz w dwdch kolejnych kategoriach
wiekowych. Jednak nalezy rdwniez zauwazyé, ze wsrdd kategorii 18-24 rowniez najwiekszy

odsetek nigdy nie odwiedzat Biura Wystaw Artystycznych.
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Wykres 26 . KIEDY KORZYSTAt Z OFERTY KULTURALNEJ BIURA WYSTAW ARTYSTYCZNYCH

o Kobieta 10,8% 9,3% 10,6% 6,6% 23,8% 38,9%
(9]
o
Mezczyzna 17,6% 69% 12,0% 7,9% 18,5% 37,0%
18-24 14,9% 9,0% 11,9% 3,0% 10,4% 50,7%
g
2 25-35 92% 86% 92% 7,6% 22,2% 43,2%
2
3
o 36-49 13,5% 80% 11,8% 8,0% 25,7% 33,0%
2
% 50-60 16,0% 8,0% 14,7%  4,0% 24,0% 33,3%
N4
powyzej 60 23,5% 147%  88% 88% 14,7% 29,4%
e
g Ex Rzeszow 13,1% 9,0% 11,6%  7,5% 23,5% 35,3%
38
= 'g Podkarpacie 13,3%  6,2% 88% 3,5% 15,0% 53,1%
N
B w ostatnim kwartale B w ostatnim potroczu B w ostatnim roku
B do 2 lat temu B wiecej niz 2 lata temu nigdy

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI i PAPI wsréd mieszkaricéw Rzeszowa
i Podkarpacia, n=749

2. ESTRADA RZESZOWSKA

Zdecydowana wiekszo$¢ ankietowanych korzystata z oferty kulturalnej Estrady
Rzeszowskiej (79,8%). W ciggu ostatniego potrocza lub czesciej z oferty kulturalnej instytucji
skorzystato 38,9% respondentéw ogdtem. Najwiecej oséb przynajmniej w ostatnim roku
odwiedzito Estrade Rzeszowskg wsréd srodkowych kategorii wiekowych (25-35 oraz 36-49 lat).
Wedtug deklaracji, najwiekszy odsetek badanych nigdy nie korzystat z wydarzen

organizowanych przez instytucje wsréd najmtodszych badanych oséb w wieku 18-24 lata.
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Wykres 27 . KIEDY KORZYSTAt Z OFERTY KULTURALNEJ ESTRADY RZESZOWSKIEJ
o Kobieta 27,6% 9,4% 22,1% 81% 11,4% 21,4%
o
Mezczyzna 31,8% 12,7% 19,5% 82% 7,3% 20,5%
18-24 20,9% 4,5% 19,4% 4,5% 9,0% 41,8%
s
K 25-35 13,8% 14,3% 85% 6,9% 18,5%
.2
3
« 36-49 12,3% 28,1% 79% 10,6% 15,4%
g,
% 50-60 22,7% 5,3% 18,7% 13,3% 17,3% 22,7%
2
powyzej 60 44,4% 83% 11,1% 56% 13,9% 16,7%
o E’ Rzeszow 31,0% 10,6% 21,3% 79% 10,5% 18,6%
2 N o
Q9
= g Podkarpacie 21,4% 9,8% 21,4% 89% 7,1% 31,3%
N
B w ostatnim kwartale B w ostatnim potroczu B w ostatnim roku

mdo 2 lat temu B wiecej niz 2 lata temu nigdy

Zrédfo: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI i PAPI wsréd mieszkaricow Rzeszowa
i Podkarpacia, n=758

3. RZESZOWSKIE PIWNICE

Z oferty kulturalnej Rzeszowskich Piwnic skorzystato 70,7% ankietowanych. W ciggu
ostatniego potrocza lub czesciej odbiorcami wydarzen kulturalnych byto 29,3% o0s6b
mieszkajgcych w Rzeszowie i Podkarpaciu. Prawie co czwarty ankietowany w wieku 25-35 oraz
36-49 skorzystat z oferty kulturalnej instytucji w ostatnim kwartale. Czesciej uczestnikami

wydarzen Rzeszowskich Piwnic byli mieszkaricy Rzeszowa niz Podkarpacia.
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Wykres 28. KIEDY KORZYSTAt Z OFERTY KULTURALNEJ RZESZOWSKICH PIWNIC
o Kobieta 20,5% 9,7% 14,3% 9,5% 18,3% 27,8%
&
Mezczyzna 23,3% 5,5% 16,4% 9,6% 15,5% 29,7%
18-24 17,6% 4,4% 74% 10,3% 22,1% 38,2%
g
K 25-35 24,5% 6,0% 17,4% 7,1% 19,0% 26,1%
Q2
3
« 36-49 23,5% 9,2% 16,3% 9,2% 15,3% 26,5%
2
g 50-60 13,3% 14,7% 13,3% 13,3% 17,3% 28,0%
¥
powyzej 60 15,2% 9,1% 6,1% 9,1% 24,2% 36,4%
8
g § Rzeszow 23,0% 8,7% 14,9% 9,7% 18,2% 25,5%
T8
= % Podkarpacie 15,2% 8,0% 14,3% 8,9% 13,4% 40,2%
N
B w ostatnim kwartale B w ostatnim pofroczu B w ostatnim roku

m do 2 lat temu W wiecej niz 2 lata temu nigdy

Zrédfo: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badart CAWI i PAPI wéréd mieszkaricéw Rzeszowa
i Podkarpacia, n=748

4. RZESZOWSKI INKUBATOR KULTURY

Z oferty Rzeszowskiego Inkubatora kultury skorzystato 42,5% ankietowanych, w poréwnaniu
do pozostatych instytucji jest to wynik najnizszy. W ciggu ostatniego potrocza lub czesciej
odbiorcami wydarzen kulturalnych byto 17,4% respondentédw. Dwa razy cze$ciej w ostatnim
kwartale uczestnikami wydarzen w inkubatorze byly kobiety niz mezczyzni. Najwiekszy
odsetek badanych deklaruje, ze odwiedzat instytucje kultury wsréd oséb powyzej 60 lat
(50,0%) oraz w grupie 25-35 lat (49,8%). Prawie co pigty senior wskazywat réwniez,

ze korzystat z oferty kulturalnej Rzeszowskiego Inkubatora Kultury w ostatnim kwartale.
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Wykres 29. KIEDY KORZYSTAt Z OFERTY KULTURALNEJ RZESZOWSKIEGO INKUBATORA KULTURY

o Kobieta 12,2%  64% 98% 75% 75% 56,5%
(9]
o
Mezczyzna |54 BEAVA 10,9% 6,6% 9,5% 56,9%
R PE I 7)5%3,0% 9,0% 11,9% 1,5 67,2%
g
2 25-35 14,1% 11,4%  8,1% 59% 103% 50,3%
2
3
o IS 89%  82% 11,4%  82% 82% 55,0%
2
3‘; 50-60 92% 1,3% 13,2% 3,9% 7,9% 64,5%
N4
powyzej 60 194%  28%83%28% 167% 50,0%
e
g Ex Rzeszow 11,5% 78% 98% 7,6% 89% 54,4%
38
= 'g Y| EV P 700915 4% | |,7%  5,4% 5,4% 64,9%
N
B w ostatnim kwartale B w ostatnim pofroczu B w ostatnim roku
Edo 2 lat temu B wiecej niz 2 lata temu nigdy

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI i PAPI wsréd mieszkaricéw Rzeszowa
i Podkarpacia, n=737

5. MUZEUM DOBRANOCEK ZE ZBIOROW WOJCIECHA JAMY W RZESZOWIE

Z oferty kulturalnej Muzeum Dobranocek skorzystato 66,6% ankietowanych. W ciggu
ostatniego pdétrocza lub czesciej odbiorcami wydarzen kulturalnych byto 13,6% oséb. Mozna
zauwazy¢, ze najwiekszy odsetek badanych mieszkanncéw odwiedzit instytucje kultury wsréd
0sob w wieku 36-49 oraz 50-60 lat. Czesciej odbiorcami wydarzen kulturalnych Muzeum byli
badani mieszkarcy Rzeszowa niz Podkarpacia (zsumowane odpowiedzi — 70,0% wzgledem

61,9%).
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Wykres 30 . KIEDY KORZYSTAt Z OFERTY KULTURALNEJ MUZEUM DOBRANOCEK
o (CLI W 7.3% 8 7,0% | 9,5% 12,8% 34,4% 29,1%
o
Mezczyzna 12,4% 36,2%
18-24 45% 13,6% 39,4%

g

2 VLECL 76% 8,1% 103% 11,9% 27,6% 34,6%

2

_; 36-49 10,2% 75% 10,9% 13,6% 29,9% 27,9%

S 4,...

12 50-60 4,1% 9,5% 13,5% 39,2% 29,7%

¥

NN SR 6,1%3,0%6,1%  12,1% 30,3% 42,4%

8
o E: Rzeszow  [7454 WAGARS IS 12,6% 32,2% 30,0%
38
= g Y [e P 810%°4,4% 6,2%  13,3% 38,1%

N

B w ostatnim kwartale B w ostatnim potroczu B w ostatnim roku

B do 2 lat temu B wiecej niz 2 lata temu nigdy

Zrédfo: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari, n=748

6. GALERIA FOTOGRAFII MIASTA RZESZOWA

Z oferty kulturalnej Galerii Fotografii Miasta Rzeszowa tgcznie skorzystato 50,5%
ankietowanych. W ciggu ostatniego potrocza lub czesciej odbiorcami wydarzen kulturalnych
byto 24,7% osdb mieszkajgcych w Rzeszowie i Podkarpaciu. Sposrdd kategorii wiekowych
stosunkowo najwiecej odbiorcéw, ktérzy kiedykolwiek odwiedzili instytucje byto wsréd oséb

majacych 50-60 oraz powyzej 60 lat
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Wykres 31. KIEDY KORZYSTAt Z OFERTY KULTURALNEJ GALERII FOTOGRAFII MIASTA RZESZOWA

o (LISl 87% 1 6,5% 85% 8,9% 16,8% 50,6%
(9]
a
Mezczyzna | eiA BRIUCHA 12,6% 8,9% 12,1% 46,7%
R 7,6% 4,5% 12,1%  6,1% 9,1% 60,6%
g 3,...
2 25-35 7,7%  9,3% 13,1% 14,8% 51,4%
2
3
o 36-49 108% 7,7% 9,1% 9,1% 14,3% 49,0%
S
&
2 50-60 95%  95%  95% 4,1% 27,0% 40,5%
¥
powyzej 60 15,2% 18,2% 152%  3,0% 18,2% 30,3%
)
o E: (e 2V 86% ° 84%  9,9% 9,7% 15,8% 47,7%
o 3
= g Podkarpacie 98% 63% 10,7% 6,3% 12,5% 54,5%
N
B w ostatnim kwartale B w ostatnim potroczu B w ostatnim roku
Edo 2 lat temu B wiecej niz 2 lata temu nigdy

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI i PAPI wsréd mieszkaricow Rzeszowa
i Podkarpacia, n=737

7. RZESZOWSKI DOM KULTURY

Z oferty kulturalnej Rzeszowskiego Domu Kultury skorzystato tgcznie 73,9% respondentéw.
W ciggu ostatniego pdtrocza lub czesciej odbiorcami wydarzen kulturalnych byto 36,2%
badanych ogétem. Mozna zauwazyé, ze wsrdd kategorii wiekowych najwiecej badanych
skorzystato kiedykolwiek z oferty kulturalnej wsréd oséb majgcych 25-35 oraz 36-49 lat.
Najmniej odbiorcow w badanej prébie instytucja ma wsrdd najmtodszej kategorii wiekowej

18-24 lata.
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Wykres 32. KIEDY KORZYSTAt Z OFERTY KULTURALNEJ RZESZOWSKIEGO DOMU KULTURY

Kobieta 32,7% 7,7% 15,2% 7,1% 12,4% 25,0%
R
o
Mezczyzna 20,5% 8,6% 17,7% 9,5% 16,8% 26,8%
18-24 14,5% 1,4% 13,0% 10,1% 15,9% 44,9%

[

g 25-35 35,3% 7,9% 17,4% 6,8% 10,0% 22,6%

3

3

« 36-49 30,4% 9,6% 18,4% 8,9% 13,7% 19,1%

S

g

5 50-60 17,5% 10,0% 12,5% 7,5% 20,0% 32,5%

powyzej 60 36,8% 7,9% 28%% 18,4% 34,2%

8
g &% Rzeszow 31,6% 8,2% 16,4% 7,5% 14,3% 22,1%
o
= g Podkarpacie 16,8% 8,0% 15,0% 9,7% 12,4% 38,1%

N

B w ostatnim kwartale B w ostatnim potroczu B w ostatnim roku
Hdo 2 lat temu B wigcej niz 2 lata temu nigdy

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI i PAPI wsréd mieszkaricéw Rzeszowa
i Podkarpacia, n=765

8. TEATR MASKA

Z oferty kulturalnej Teatru Maska skorzystato facznie 75,9% ankietowanych. W ciggu
ostatniego potrocza lub czesciej odbiorcami wydarzen kulturalnych byto 23,7% oséb ogétem.
Stosunkowo najwiecej odbiorcow oferty kulturalnej Teatru Maska znajduje sie badanych
powyzej 36 roku zycia. Nalezy w tym miejscu podkresli¢, ze ankiety nie wypetniaty dzieci
ponizej 18 roku zycia, ktore stanowig dla Teatru gtéwna grupe docelowg. Czesciej teatr

odwiedzali rdwniez mieszkancy Rzeszowa niz Podkarpacia.
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Wykres 33. KIEDY KORZYSTAt Z OFERTY KULTURALNEJ TEATRU MASKA
o Kobieta 16,4% 10,3% 12,5% 12,3% 27,2% 21,3%
&
Mezczyzna [0 N 11,5% 10,1% 33,2% 27,6%
18-24 14,9% 3,0% 9,0% 11,9% 31,3% 29,9%
«©
§ 25-35 10,1% 7,4% 10,6% 13,3% 31,4% 27,1%
2
z 36-49 14,9% 14,9% 14,6% 10,1% 24,7% 20,8%
5 LIZCIOm 8% 9,5% 12,2% 16,2% 33,8% 20,3%
powyzej 60 16,7% 56% I1,1% @ 83% 36,1% 22,2%
=
2 g Rzeszéw 13,1% 10,0% 13,1% 11,7% 30,5% 21,5%
= E Podkarpacie 11,6% 14,3% 8,0% 12,5% 30,4%
N
B w ostatnim kwartale B w ostatnim pofroczu B w ostatnim roku

Hdo 2 lat temu M wigcej niz 2 lata temu nigdy

Zrédfo: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI i PAPI wsréd mieszkaricow Rzeszowa
i Podkarpacia, n=752

9. WOJEWODZKA | MIEJSKA BIBLIOTEKA PUBLICZNE)J

Z oferty kulturalnej Wojewddzkiej i Miejskiej Biblioteki Publicznej skorzystato tgcznie 74,2%
ankietowanych. W ciggu ostatniego pdtrocza lub czesciej odbiorcami wydarzen kulturalnych
byto 40,3% badanych ogdétem. Mozna zauwazyé, ze wsrdd badanych odbiorcéw oferty
kulturalnej instytucji znajduje sie wiecej kobiet oraz oséb powyzej 36 roku zycia. Co najmniej
w ostatnim kwartale biblioteke odwiedzili mieszkancy sposrod kategorii 50-60 oraz powyzej

60 lat. Czesciej Biblioteke i filie odwiedzajg mieszkancy Rzeszowa niz wojewddztwa.
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Wykres 34. KIEDY KORZYSTAt Z OFERTY KULTURALNEJ WOJEWODZKIEJ | MIEJSKIEJ BIBLIOTEKI
PUBLICZNEJ

Kobieta 38,9% 87% 7,4% 5,0% 18,7% 21,3%
kol
o
Mezczyzna 21,3% 46% 93% 6,0% 25,9% 32,9%
18-24 34,3% 75%  9,0% 1,5% 14,9% 32,8%
«©
3 25-35 242% 54% 86% 65% 23,1% 32,3%
k)
3
« 36-49 35,7% 82% 82% 58% 23,7% 18,2%
o
&
b 50-60 40,3% 9,1%  5,2% 5,2% 20,8% 19,5%
¥
powyzej 60 50,0% 5,6% 5.6%2.8% 11,1% 25,0%
8
9 E Rzeszéw 35,6% 74% 83% 56% 19,2% 23,8%
o)
Z E  Podkarpacie 25,7% 7,1%  7,1% 4,4% 27,4% 28,3%
N
B w ostatnim kwartale B w ostatnim potroczu B w ostatnim roku
Edo 2 lat temu B wiecej niz 2 lata temu nigdy

Zrédfo: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badart CAWI i PAPI wéréd mieszkaricéw Rzeszowa
i Podkarpacia, n=757

2.6.2 OCENA OFERTY KULTURALNEJ INSTYTUCIJI MIASTA RZESZOWA

2.6.2.1 WSKAZNIK NET PROMOTER SCORE

Badania satysfakgc;ji i lojalnosci klienta sg kluczowym elementem badan marketingowych, za$
standardem w ich zakresie jest wskaznik NPS (Net Promoter Score), z ktérego skorzystano
w niniejszym badaniu. Model NPS jest jednym z coraz czesciej wykorzystywanym narzedziem
ze wzgledu na jego wysoka warto$é diagnostyczng — sktonnosé¢ do rekomendaciji jest jednym

ze wskaznikow ogdlnej satysfakciji.

W badaniach satysfakcji klientéw przyjmuje sie istotny czynnik czasu od skorzystania z ustug,
poniewaz w duzej mierze satysfakcja bazuje na emocjach. Wedtug K. Mazurek-topacinskiej
aspekt emocjonalny jest istotny, poniewaz satysfakcja jest ,reakcjg emocjonalng na procesy
poréwnawcze uruchomione przez klienta, polegajace na zestawieniu swoich doswiadczen

i dozna¢ po konsumpcji produktu lub ustugi z oczekiwaniami indywidualnymi normami lub
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okreslonym wzorcem oceny”®. Przytaczana definicja podkresla role emocji oraz czasu —
dokonane oceny, mogg réznié sie w zaleznosci od sytuacji i czasu. Do wyliczenia wskaznika
wykorzystano pytanie - Czy polecitby Pan/i oferte kulturalng instytucji swojemu znajomemu
oraz odpowiedzi respondentéw, jedynie wsrod respondentéw, ktérzy zadeklarowali,
ze w ostatnim kwartale odwiedzili dang instytucje kultury. Kiedy badanie przeprowadzone
jest stosunkowo niedawno od zakupu lub skorzystania z ustugi, odbiorcy majg lepszg pamiec
na temat swojego doswiadczenia, co sprawia, ze sg bardziej sktonni do dzielenia sie
informacjami na temat swoich odczué¢ wzgledem badanej marki, a udzielone odpowiedzi

mozna uznac za bardziej wiarygodne.

Wskaznik NPS bazuje na przekonaniu, ze odbiorcy dzielg sie na zadowolonych uzytkownikéw
(promotorow), ktorzy petnig role ambasadoréow marki lub sg klientami niezadowolonymi
(krytykami), ktdérzy beda mieli negatywny wptyw na marke i wizerunek np. poprzez
rozpowszechnianie niepochlebnych opinii®. Rdznica pomiedzy tymi dwiema grupami pozwala

na poznanie lojalnosci klientéw.

Zgodnie z metodologig NPS podzielono odbiorcéw oferty kulturalnej na 3 podstawowe grupy,

w zaleznosci od wybranych przez ocen na skali:

1. Promotorzy — nalezg do niej najbardziej lojalni odbiorcy oferty, ktérzy mogg petnic¢ role
ambasadoréw marki, ksztattowac pozytywny wizerunek i zwieksza¢ przeptyw rekomendaciji.
Z prowadzonych badan marketingowych wynika, iz podstawg lojalnosci klienta jest jego
satysfakcjal®. Odbiorca, ktéry jest zadowolony, ponownie skorzysta z oferty. (oceny 9 i 10).

2. Neutralni — osoby, ktére zazwyczaj nie bedg aktywnie poleca¢ oferty kulturalnej danej
instytucji, jednak nie wptywajg negatywnie na opinie o niej (oceny 7 i 9).

3. Krytycy — do tej grupy nalezg odbiorcy, ktérzy nie bedy aktywnie rekomendowac oferty
kulturalnej, nie sg réwniez przywigzani do marki danej instytucji, raczej nie beda korzystac
ponownie z proponowanych wydarzen kulturalnych. Krytycy mogg zniechecaé potencjalnych
odbiorcow instytucji kulturalnych ze wzgledu na swoje negatywne opinie (oceny od 1 do 6).

8 Mazurek-topaciniska K., Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003

9 https://predictivesolutions.pl/net-promoter-score-nps

19 prapiriska A, Pomiar lojalnosci klientéw — wybrane wskazniki, Polityki Europejskie, Finanse i Marketing, 9 (58)
2013
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WYKRES 35. TRZY GRUPY SATYSFAKCJI ODBIORCOW OFERTY KULTURALNEJ NA PODSTAWIE NPS

WiMBP 71,9% 15,2% 12,9%
Teatr Maska 75,3% 15,7% 9,0%
Rzeszowski Dom Kultury 68,4% 18,7% 12,8%
Muzeum Dobranocek 72,5% 17,6% 9,8%
Rzeszowskie Piwnice 70,1% 17,4% 12,5%
Inkubator Kultury 67,6% 10,8% 21,6%
Estrada Rzeszowska 65,4% 20,9% 13,7%
BWA 47,6% 21,4% 31,0%

B promotorzy Mneutralni ®krytycy
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI i PAPI wsréd mieszkaricow Rzeszowa
i Podkarpacia, n=217
Wskaznik NPS jest réznicg pomiedzy procentem promotordéw i krytykow.

Wynik NPS = % Promotorow - % Krytykdéw

Wskaznik ten moze przyjmowac zakres od -100 do 100, a kazdy wynik powyzej 0 uznawany
jest za dobry, poniewaz oznacza, ze dana marka instytucji kultury ma wiecej promotoréw niz
krytykédw wsréd swojej publicznosci. W badaniach marketingowych przyjmuje sie, ze wynik

powyzej 50 uznawany jest za bardzo dobry.

W niniejszym badaniu taki wynik uzyskato wiekszos¢ instytucji kultury, ktérych organizatorem
jest Urzad Miasta Rzeszowa: Teatr Maska, Muzeum Dobranocek, Wojewddzka i Miejska
Biblioteka Publiczna, Rzeszowskie Piwnice oraz Estrada Rzeszowska. Rzeszowski Inkubator
Kultury uzyskat wynik bliski pozagdanego. Nalezy jednak podkresli¢, Ze opisywana miara ma
szczegllne znaczenie przy przeprowadzanych badaniach cyklicznych, poniewaz pozwala
wtedy na zauwazenie zmian zachodzacych w czasie — umozliwia ocene, czy podejmowane
dziatania na rzecz poprawy jakosci spotykajg sie z wyzszymi ocenami satysfakcji wsréd

publicznosci. Uzyskane wyniki warto potraktowaé jako informacje wyjsciowg do podjecia

[N
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dziatan nakierowanych na odbiorce oraz wprowadzi¢ tego typu miare do badan odbiorcow
oraz monitoringu biezgcej dziatalnosci instytucji.
Ponizej przedstawiono poréwnanie wskaznika satysfakcji z oferty kulturalnej dla

poszczegdlnych instytucji kultury Rzeszowa.

WYKRES 36 . WARTOSC WSKAZNIKA SATYSFAKCJI Z OFERTY KULTURALNEJ DLA INSTYTUCJI KULTURY

Zrédfo: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI i PAPI wsréd mieszkaricow Rzeszowa

~

BWA
WiMBP

Teatr Maska

Estrada Rzeszowska

Inkubator Kultury

Rzeszowskie Piwnice

Muzeum Dobranocek

Galeria Fotografii

Rzeszowski Dom
Kultury

i Podkarpacia, n=217

Zadna z powyiszych instytucji kultury nie uzyskata ujemnej wartoéci wskaznika NPS,
co oznacza, ze liczba promotoréw przewyzsza liczbe krytykédw. Niemniej jednak, instytucje
kultury mogg podejmowaé szereg dziatan majgcych na celu poprawe zadowolenia
z proponowanej oferty kulturalnej. Oprécz zapewnienia wysokiej jakosci ustug, wazne jest
rowniez budowanie réznorodnej oferty kulturalnej w oparciu o potrzeby swojej publicznosci.
Instytucje kultury, ktére angazujg sie w dialog, lepiej znajg swoich odbiorcéw, dzieki czemu
lepiej dostosowujg swoje dziatania i majg wieksze szanse na uzyskanie pozytywnych

rekomendaciji.
Wszystkie badane instytucje kultury uzyskaty wysokie srednie oceny oferty kulturalne;j.

Najwyzsze oceny otrzymaty podmioty: Teatr Maska, Wojewddzka i Miejska Biblioteka

Publiczna (po 8,0) oraz Rzeszowskie Piwnice (7,9).
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WYKRES 37. SREDNIA LICZBA POLECEN OFERTY INSTYTUCJI KULTURY

BWA
- 6,5
WiMBP Estrada Rzeszowska
8,0
7,5
Teatr Maska 80 7,3 Rzeszowski Inkubator Kultury
4 7.9
Rzeszowski Dom Kultury ' Rzeszowskie Piwnice
Zl 74
Galeria Fotografii Muzeum Dobranocek

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI i PAPI wéréd mieszkaricow Rzeszowa
i Podkarpacia, n=837

2.6.2.2 MARKETING MIX

Realizowane badania na grupie mieszkancéw Rzeszowa i okolic (bezposrednich odbiorcéw
oferty instytucji kultury) umozliwity dokonanie oceny podejmowanych dziatan z perspektywy
marketingu mix oraz wyodrebnienie kluczowych czynnikéw, ktére mogg wptywaé na cheé
skorzystania z proponowanej oferty kulturalnej. Czynniki te moga rowniez ksztattowacd
przyszte zachowania publicznosci i che¢ ponownego skorzystania z oferty kulturalnej.
W marketingu proces utrzymania klienta, czyli angazowania obecnych odbiorcow do
dalszego kupowania produktéw lub korzystania z ustug, jest jednym z gtéwnych celéw

wdrazanych strategii.

W badaniu respondenci zostali poproszeni o ocene poszczegdlnych skitadowych
instrumentéw marketingu mix, ktore sktadajg sie na gtéwne parametry: produktu, ceny,

dystrybucji, komunikacji oraz obstugi.
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Tabela 33. OCENA DZIAtAN MARKETINGOWYCH INSTYTUCJI KULTURY RZESZOWA PRZEZ BADANYCH
MIESZKANCOW

Sktadowe instrumentéw Srednie Marketing = Srednie
marketingu mix ocen dla mix ocen dla

sktadowych wymiaréw

Oferta kulturalna Rzeszowa jest
dobrze dopasowana do moich 13,9% | 22,2% | 34,4% | 19,3% | 10,2% 2,9
potrzeb

Oferta kulturalna Rzeszowa jest
10,1% | 19,3% | 31,0% | 23,2% | 16,4% 3,2 3,15

atrakcyjna

PRODUKT

Oferta kulturalna Rzeszowa jest
L. 8,0% | 17,0% | 31,2% | 24,6% | 19,2% 3,3
réznorodna

Oferta kulturalna Rzeszowa
. L. . 12,0% | 17,0% | 26,6% | 25,1% | 19,3% 3,2
wzbogaca moje doswiadczenia

Cena wstepu na odptatne
wydarzenia kulturalne jest dla 9,1% | 14,2% | 32,0% | 25,0% | 19,8% 3,3
mnie przystepna

Instytucje kultury powinny
oferowac statym klientom rabaty 5,8% 53% | 16,9% | 21,3% | 50,6% 4,1
cenowe

3,77

CENA

Instytucje kultury powinny
wspolnie oferowac bilety taczone 7,1% 6,3% | 18,4% | 22,6% | 45,6% 3,9
na rézne wydarzenia

W sasiedztwie instytucji kultury
powinna znajdowac sie

) . " 5,1% 6,5% | 14,9% | 15,7% | 57,8% 4,1
wystarczajaca liczba miejsc

parkingowych

Do instytucji kultury powinienem
L. L . 3,2% 3,1% | 12,6% | 16,6% | 64,4% 44
dostac sie komunikacjg publiczna

Whnetrza instytucji kultury
powinny by¢ dostosowane do 2,0% 3,5% | 11,1% | 17,8% | 65,6% 4,4

0s0b ze szczegdlnymi potrzebami 4,36

Whnetrza instytucji kultury
. , . . 1,2% 2,1% | 15,5% | 27,1% | 54,1% 4,3
powinny by¢ atrakcyjnie wizualnie

DYSTRYBUCJA

Instytucja kultury powinna
Swiadczy¢ ustugi w dogodnych dla 2,3% 2,9% | 13,8% | 25,8% | 55,3% 4,3
mnie godzinach

Powinno sie tatwo dokonaé
zakupu lub rezerwacji na

. . 1,6% 1,1% 55% | 14,3% | 77,5% 4,6
wydarzenia organizowane przez

instytucje kultury

Informacje o ofercie kultury
powinny by¢ fatwo dostepne w 1,1% 0,9% 3,5% 7,5% | 87,0% 4,8
Internecie

Informacje o ofercie kultury
powinna widoczna w przestrzeni 1,5% 1,0% | 11,4% | 17,0% | 69,0% 4,5
publicznej

4,40

KOMUNIKACIA

Informacja o ofercie kultury
powinna by¢ dostepna w moim 2,6% 1,6% | 10,5% | 10,9% | 74,4% 4,5
jezyku narodowym
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Zdarza sie, ze informacja o ofercie
kulturalnej dociera do mnie po 6,2% 8,7% | 22,6% | 25,2% | 37,2% 3,8
czasie

Pracownicy instytucji kultury
. . 1,8% 1,1% | 4,8% | 12,5% | 79,9% 4,7
powinni uprzejmi

W instrukcjach kultury powinny
by¢ ujednolicone standardy 2,5% 3,5% | 14,1% | 24,5% | 55,4% 4,3
obstugi odwiedzajgcego

Pracownicy instytucji kultury 1.9% 12% 70% | 15,0% | 74,9% 46

powinni stuzy¢ pomoca lub rada 4,43

OBStUGA

Z pracownikami instytucji kultury
powinienem porozumiec sie w 3,5% 3,8% | 13,0% | 14,1% | 65,6% 4,3
moim jez. Narodowym

Pracownicy instytucji kultury
powinni byé zaangazowani w 3,2% 3,6% | 15,9% | 20,1% | 57,2% 4,2
obstuge publicznosci

Zrédfo: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI i PAPI wsréd mieszkaricéw Rzeszowa
i Podkarpacia, n= 849

Analiza $rednich ocen poszczegdlnych wymiaréw pokazuje, ze stosunkowo wszystkie
parametry otrzymaty pozytywne oceny, co oznacza, ze wszystkie mogg znaczgco wptywaé na
satysfakcje odbiorcéw. Mozna réwniez przyjaé, ze te instrumenty mogg mieé najwieksze
zastosowanie w procesie ksztattowania relacji z publicznoscig. Najwyzsze oceny waznosci

uzyskata obstuga klienta (4,43), komunikacja (4,40) oraz dystrybucja (4,36).

Wymiar produktu uzyskat srednig ocen 3,15, za$ z jego poszczegdlnych sktadowych
stwierdzenie ,Oferta kulturalna Rzeszowa jest dobrze dopasowana do moich potrzeb”
uzyskata najnizszg Srednig na poziomie 2,9. Ze stwierdzeniem tym nie zgadza sie¢ 46%

badanych mieszkaricow Rzeszowa i Podkarpacia.

Wainos¢ wymiaru obstugi podkresla range personelu, ktéry jest czesto pierwszym
kontaktem dla odbiorcéw oraz znaczenie jakosci obstugi, ktéra powinna odpowiada¢ na
potrzeby i oczekiwania publicznosci. Profesjonalizm oraz zaangazowanie przedstawicieli
instytucji kultury moze mieé duze znaczenie w ocenie instytucji kultury oraz checi ponownego
skorzystania z oferty kulturalnej. Zdecydowana wiekszo$¢ ankietowanych zgadza sie ze
stwierdzeniami: pracownicy kultury powinni by¢ uprzejmi (79,9%), pracownicy instytucji

kultury powinni stuzy¢ pomocg lub radg (74,9%).

Komunikacja marketingowa jest jednym z 4 podstawowych narzedzi marketingowych obok

produktu, ceny i kanatéw dystrybucji. Komunikacja instytucji kultury powinna stuzyé do
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kreowania wizerunku i zachecac¢ do skorzystania z oferty kulturalnej. Zdecydowanie wiekszos¢
ankietowanych zgadza sie ze stwierdzeniami, ze informacje o ofercie kultury powinny by¢
tatwo dostepne w Internecie (87,0%) oraz ze informacje o ofercie kultury powinny by¢
dostepne w moim jezyku narodowym (74,4%). Jednak warto réwniez zauwazy¢, ze 62,4%
badanych deklaruje, ze zdarza sie, by informacje o ofercie kulturalnej docieraty do nich po

czasie (suma ocen ,4”i,5").

Dystrybucja obejmuje szereg dziatan, ktore instytucja wykonuje by dotrze¢ do swojej
publicznosci oraz zapewni¢ im dostep do sSwiadczonych ustug. Powinna by¢ wainym
elementem strategii marketingowych, ktéra wptywa bezposrednio na jej zasieg. Osoby
biorgce udziat w badaniu zdecydowanie zgadzajg sie ze stwierdzeniami: powinno sie tatwo
dokonaé zakupu lub rezerwacji na wydarzenia organizowane przez instytucje kultury (77,5%),
wnetrza instytucji kultury powinny byé dostosowane do oséb ze szczegblnymi potrzebami

(65,6%) oraz do instytucji kultury powinienem dostac sie komunikacjg publiczng (64,4%).

Wykres 38. SREDNIA OCENA DZIAtAN MARKETINGOWYCH INSTYTUCJI KULTURY RZESZOWA

5

-~

. e
\./'/ __H/ N

./

- ——
3.
Srednia ocen srednia ocen srednia ocen drednia ocen Srednia ocen
dla wymiaru dla wymiaru dla wymiaru dla wymiaru dla wymiaru
=3,15 =377 = 4,36 = 4,40 = 4,43
2
PRODUKT CENA DYSTRYBUCJA KOMUNIKACJA OBSLUGA

1

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI i PAPI wéréd mieszkaricéw Rzeszowa
i Podkarpacia, n= 849

PROMOCJA WYDARZEN KULTURALNYCH

Promocja wydarzen kulturalnych ma bardzo duze znaczenie dla sukcesu wydarzen
kulturalnych, niezaleznie od ich charakteru. Skuteczne dziatania promocyjne pomagaja
w dotarciu do docelowej grupy odbiorcow i wptywajg na rozpoznawalno$é marki instytucji
kulturalnej. W realizowanym badaniu znalazty sie pytania dotyczgce preferowanej formy

promocji wydarzen kulturalnych oraz czynnikdw zachecajgcych do udziatu w zyciu instytucji
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kultury. Elementy te mogg zostaé wykorzystane przy opracowywaniu strategii komunikacji dla

instytucji kultury i planowaniu promocji oferty kulturalne;j.

Do najpopularniejszych form promocji wskazywanych przez decydowang wigkszos¢
respondentéw nalezg media spotecznos$ciowe (72,0%). Duze znaczenie, z punktu widzenia

odbiorcow, ma réwniez strona internetowa instytucji kultury, na ktérg wskazato 43,1%.

Wykres 39. PREFEROWANA FORMA PROMOCII WYDARZEN KULTURALNYCH

strona www instytucji _ 43,1

plakaty i ulotki

billboardy, city-lighty, neony _ 36,2

rekomendacje rodziny i znajomych

zewnetrzne strony www informujace o wydarzeniach _ 29,7

aplikacje dotyczace wydarzen kulturalnych 16,8
osoby relacjonujace wydarzenia online 14,5
prasa 13,8
newsletter instytucji kultury 11,9
inne 0,2

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI i PAPI wéréd mieszkaricéw Rzeszowa
i Podkarpacia, n=1109

Plakaty i ulotki sg istotng forma promocji wydarzen kulturalnych dla 42,2% badanych. Ich
gtdwng zaletg jest skutecznos¢ w docieraniu do lokalnej spotecznosci dzieki rozmieszczeniu
w strategicznych miejscach, w ktdrych mogg przebywaé potencjalni odbiorcy. Plakaty i ulotki
utatwiajg dotarcie do grup odbiorcéw, ktdrzy nie korzystajg z nowych technologii i mediéw
spotecznosciowych. Szczegdlnie seniorzy moga preferowac tradycyjne formy promociji.
Podziat preferowanych zrédet komunikacji ze wzgledu na poszczegdlne kategorie badanych

znajduje sie w aneksie.

Dla badanych Ukraincow najwieksze znaczenie majg media spotecznosciowe, rekomendacje
rodziny i znajomych oraz reklama w przestrzeni miasta: zaré6wno plakaty, ulotki jak

i billboardy, city-lighty.
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2.6.3 SZCZEGOLNE GRUPY UCZESTNIKOW KULTURY

Zebrane dane iloSciowe oraz prowadzone warsztaty i wywiady z przedstawicielami instytucji
kulturalnych pokazaty, ze wiekszosci instytucji kultury szczegdlnie dwie grupy wiekowe
uczestnikdw korzystajg z niej stosunkowo rzadko, za$ organizatorzy wydarzen kulturalnych
maja trudnos$é w dotarciu z dziataniami promocyjnymi i komunikacyjnymi do tej publicznosci.
Wsrod badanych w wieku 18-24 lata wystepuje najwiekszy odsetek osob sposréd
pozostatych kategorii wiekowych, ktére nigdy nie odwiedzity zadnej instytucji kultury
w Rzeszowie. Postanowiono dokonaé ich charakterystyki z zebranych danych oraz na jej
podstawie przygotowaé rekomendacje dla dziatan majgcych na celu ksztattowanie

publicznosci wsrdd tych kategorii wiekowych.

W realizowanym badaniu wzieto udziat 94 oséb w wieku 18-24 lata, ktérzy stanowili 9,2%
ogo6tu badanej préby. Osoby w kategorii wiekowe] powyzej 60 lat stanowity 5,4% ogdétu préby
(55 os6b). Najwiekszy odsetek wsrdd grupy 18—24 lata korzystat z oferty instytucji kulturalnych
Miasta Rzeszowa 1-3 razy w roku lub rzadziej (41,1%). Kilka razy w miesigcu z oferty kulturalnej
korzystato 23,3% osob mtodych. Wsrdod seniorow najwiekszy odsetek korzysta z oferty

kulturalnej 1-3 razy w roku i rzadziej (30,4%) lub 1-3 razy w miesigcu (30,4%).

Wykres 40. JAK CZESTO W OSTATNICH 12-MIESIACACH KORZYSTAt Z OFERTY KULTURALNEJ
RZESZOWA

34,3%
30,4%
23,3%
’ o 21,7%
206%  19,6%

8,7% 8,7% 0%

B2% o2 68% . 6,8% l
| raz w tygodniu [-3 razy w 1-2 na kwartat I-3 razy w roku  rzadziej niz raz w w ogole

lub czesciej miesiacu roku

18-24 lat M powyzej 60 lat

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI i PAPI, n= 149
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Najwiekszy odsetek badanych oséb mtodych i senioréw planuje udziat w wydarzeniach
kulturalnych spontanicznie lub z kilkudniowym wyprzedzeniem — odpowiednio 66,0% oraz

67,3%.

Wykres 41. Z JAKIM WYPRZEDZENIEM PLANUJE UDZIAt W WYDARZENIACH KULTURALNYCH

40,0% 38,3%
27,7% 27,3%
23,4%
14,5% 14,5%
. 5,3% 3,6% 5’3% .
[
spontanicznie kilka dni wczesniej kilka tygodni wczesniej  mniej niz miesiac  miesiagc wczesniej lub

wczesniej wiecej

18-24 lata M powyzej 60 lat

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI i PAPI, n= 149

Mtodzi biorgcy udziat w badaniu wskazywali szereg przeszkdd uczestnictwa w wydarzeniach
kulturalnych, wsrdd nich najczesciej wskazywane byty ceny biletéw (52,1%), brak wolnego

czasu (52,1%) oraz brak interesujacych wydarzen (46,8%).

Dla senioréw réwniez ceny biletéw wstepu na wydarzenia kulturalne sg gtdéwnym czynnikiem
utrudniajgcym udziat w kulturze (60,0% wskazan). Prawie co trzeci badany senior wskazywat
na brak wolnego czasu, brak interesujgcych wydarzen oraz nieznajomos¢ oferty kulturalne;j.
Dla co piatej osoby w wieku powyzej 60 lat problematyczny jest dojazd na miejsce

wydarzenia oraz wybér konkretnego wydarzenia sposrod wielu propozyciji.
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Wykres 42. PRZESZKODY UCZESTNICTWA W WYDARZENIACH KULTURALNYCH

52,1%

cena biletow 60,0%

52,1%

brak wolnego czasu 32.7%

46,8%

brak interesujacych wydarzen 29,1%

30,9%
32,7%

nieznajomos¢ oferty

utrudniony dojazd na miejsce 11,7%

20,0%
10,6%

:

brak potrzeby 3.6%

trudnos¢ w wyborze 3.2%

|

20,0%
2,1%

;

brak udogodnien 9.1%

M 18-24 lat ™ powyzej 60 lat

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI i PAPI, n= 149

Dla mtodych oséb biorgcych udziat w badaniu najwazniejszymi czynnikami wptywajacymi na
ich udziat w wydarzeniach sg wystepujacy artysci (67,0%), cena biletow (korzystna) (54,3%)

oraz atmosfera wydarzenia (44,7%).

Seniorzy réwniez podkreslajg istotng role wystepujacych artystow (58,2%), lecz dla nich liczy

sie rowniez mozliwos¢ bezptatnego wstepu na wydarzenie (43,6%).
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Wykres 43. CZYNNIKI WPtYWAJACE NA UCZESTNICTWO W WYDARZENIACH KULTURALNYCH

TSPy ATyl . 58.2%

S 54,3%
cena bl oW N 36,4%

. 44,7%
atmosfera wydarzenla _ 25,5%

dogodna lokalizac  |— 36,5

33,3%

MoZliwosC bezptatn oo Wt U i 43,6%

dobra reklama i Promocia  — 27 35

marka wydarzenia et 34,5%
; ; ; 10,6%
rekomendacja rodziny, znajomych B 109%

6,4%

marka instytucji D 145%

udogodnienia O gg‘i{z

mozliwos¢ uczestnictwa z dzieckiem,.. ﬂ 12.7%
18-24 lat ™ powyzej 60 lat

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI i PAPI, n= 149

Dla os6b mtodych najbardziej preferowang forma promocji oferty kulturalnej s3 media

spotecznosciowe, na ktére wskazato 87,2%.

Osoby starsze najczesciej wskazywaty tradycyjne formy promocji takie jak plakaty oraz
ulotki (63,6%). Seniorzy preferujg réwniez rekomendacje rodziny i znajomych (52,7%) oraz

informacje na stronie internetowej danej instytucji kultury (52,7%).
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Wykres 44. PREFEROWANE FORMY PROMOCJI WSROD WYBRANYCH KATEGORII WIEKOWYCH
UCZESTNIKOW

media Spolecznosciowe | — 49, | 872

Plakaty, ot el — 63,6

SO v Sty o 54,5
billboardy, city-lighty, neony e 29 |35’|

. L 31.9
rekomendacie rodziny i znajomy ch L s 52,7

ZEWNGLIZNE STroNy WWw [ 225?56
aplikacje telefoniczne P (6.4 25,5
osoby relacjonujace na zywo I (6.4
prasa & 23,6

newsletter instytucji _85 14,5

inne i II’I8
9

234

18-24 lata M powyzej 60 lat

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI i PAPI, n= 149

2.6.4 KATEGORIE UCZESTNIKOW KULTURY

Autorzy analizy dokonali takze opracowania segregacji ankietowanych uczestnikdw kultury
Miasta Rzeszowa i Podkarpacia, ktéra bazuje na nieakademickich, intuicyjnych, tatwych do
zrozumienia kategoriach. Bazuje ona na typologii publicznosci zaproponowanej w raporcie
Komisji Europejskiej'!, ktdora obejmujg 3 grupy publicznosci: z nawyku, z wyboru,

z zaskoczenia.

> Widownia z nawyku. Ludzie, ktorzy zwykle uczeszczajg i/lub uczestnicza w dziataniach
kulturalnych, ktdrzy stosunkowo tatwo pokonujg bariery dostepu i w stosunku do ktdérych
mozna wykorzysta¢ rdzne strategie, takie jak edukacja publicznosci dla przyciggniecia
podobnych odbiorcéw obecnie nieuczestniczacych, czy ksztattowanie gustow dla poszerzenia
i zréznicowania tresci oraz frekwencji.

» Widownia z wyboru. Ludzie, ktérzy nie sg przyzwyczajeni do uczestniczenia z powodu stylu
zycia, braku mozliwosci lub srodkéw finansowych. Osoby, dla ktérych uczestnictwo w kulturze

11 Badanie na temat rozwoju widowni — Jak sprawié, by odbiorcy znaleZli sie w centrum organizacji kulturalnych,
Komisja Europejska, 2017.
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nie jest nawykiem albo ktdére rzadko decydujg sie na péjscie na przedstawienie lub koncert, ale
nie znajdujg sie w szczegdlnie niekorzystnej sytuacji spotecznej czy kulturowej. Aby ich zachecié
mozliwe sg rézne strategie, jak rozszerzony marketing, a takie metody edukacyjne

i partycypacyjne.
» Widownia z zaskoczenia. Osoby, do ktérych trudno dotrzeé albo ktére sg obojetne/wrogo
nastawione i nie uczestnicza w jakichkolwiek dziataniach kulturalnych z szeregu

skomplikowanych powoddéw, zwigzanych z czynnikami wykluczenia spotecznego, edukacja
i dostepnoscia. Ich uczestnictwo jest prawie niemozliwe bez zamierzonego, dtugoterminowego
i ukierunkowanego podejscial?.

Zalecenia Komisji Europejskiej podkreslajg, ze kazdy obywatel moze stac sie publicznoscig na
rézne sposoby i wprowadzony podziat powinien pomadc instytucjom kulturalnym w lepszym

zrozumieniu swoich odbiorcéw.

W celu skategoryzowania badanych wedtug opisanej wyzej metody, autorzy niniejszego
badania skonstruowali syntetyczny wskaznik zbudowany na podstawie 9 zmiennych
wynikajgcy z przeprowadzonych badan. Wskaznik przyporzadkowuje respondentéw do

poszczegdlnych kategorii.

Zmienne uzyte do budowy wskaznika:

1. Czestotliwosc korzystania z oferty kulturalnej oferowanej przez instytucje Rzeszowa w ciggu
12 miesiecy,

2. Naile zgadza sie ze stwierdzeniem ,Uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych jest dla mnie
bardzo wazne”,

3. Naile zgadza sie ze stwierdzeniem ,,\Wiem, gdzie szukac¢ informacji o ofercie kulturalnej”,

4. Na ile zgadza sie ze stwierdzeniem ,Wole inne sposoby spedzania czasu wolnego od
uczestnictwa w wydarzeniach kulturalnych oferowanych przez instytucje”,

5. Na ile zgadza sie ze stwierdzeniem , Kultura oferowana przez instytucje w Rzeszowie jest dla
mnie niedostepna i niezrozumiata”,

6. Na ile zgadza sie ze stwierdzeniem , Gdyby byta taka mozliwos¢, zaangazowatbym sie we
wspottworzenie interesujgcych mnie wydarzen kulturalnych”,

7. Na ile zgadza sie ze stwierdzeniem , Oferta kulturalna Rzeszowa jest dobrze dopasowana do
moich potrzeb”,

8. Naile zgadza sie ze stwierdzeniem ,Oferta kulturalna Rzeszowa jest atrakcyjna”,

9. Na ile zgadza sie ze stwierdzeniem ,Oferta kulturalna Rzeszowa wzbogaca moje
doswiadczenia”.

12 Tamze, s.11.
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Publicznos¢ z wyboru
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Publicznos¢ z zaskoczenia

Korzystajg z kultury raz w
tygodniu i czesciej lub kilka razy
w miesigcu. Udziat w
wydarzeniach kulturalnych jest
dla nich bardzo wazny, dlatego
dobrze wiedza, gdzie szukaé
informacji o ofercie kulturalnej.
Dostepna oferta kulturalna
Rzeszowa jest dobrze
dopasowana do ich potrzeb i

Nie wolg innych form spedzania
czasu wolnego, poniewaz udziat
w wydarzeniach kulturalnych
wzbogaca ich doswiadczenia.
Gdyby byta mozliwos¢, chetnie
zaangazowaliby sie we
wspottworzenie interesujgcych
wydarzen kulturalnych i
wspoétdecydowali o ksztatcenie
repertuaru i nowych forma
uczestnictwa.

postrzegana jest jako atrakcyjna.

Korzystajg z kultury raz na kwartat

lub pare razy w roku.
Uczestnictwo w wydarzeniach
kulturalnych nie jest dla nich
bardzo wazne, nie sg przekonani,
Ze wiedza, gdzie szuka¢ informacji
o dostepnej ofercie kulturalne;j.
Raczej wolg inne formy spedzania
czasu wolnego, poniewaz udziat w
wydarzeniach kulturalnych nie
wzbogaca ich doswiadczen.
Kultura oferowana przez
instytucje kultury nie jest dla nich
niedostepna, ale nie jest réwniez
zrozumiata. Raczej niechetnie
angazowaliby sie we
wspottworzenie wydarzen
kulturalnych. Nie oceniajg wysoko
oferty kulturalnej Rzeszowa pod
wzgledem atrakcyjnosci oraz
dopasowania do ich potrzeb.

Korzystajg z kultury rzadziej niz
raz w roku lub w ogdle.
Uczestnictwo w wydarzeniach nie
jest dla nich wazne, nie wiedzg
tez, gdzie szukac informacji o
ofercie kulturalnej. Kultura
oferowana przez instytucje w
Rzeszowie jest dla nich
niedostepna i nieatrakcyjna, nie
jest dopasowana do ich potrzeb.
Wolg inne sposoby spedzania
czasu wolnego, poniewaz udziat
w wydarzeniach kulturalnych nie
wzbogaca ich doswiadczen. Nie
chcg angazowac sie we
wspottworzenie wydarzen
kulturalnych.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie typologii komisji europejskiej

Kazde z 9 pytan wskazywato na 1 z 3 kategorii. Jesli respondent udzielit odpowiedzi na pytanie,
to otrzymywat 1 punkt do przypisania odpowiedniej kategorii. tacznie kazdy z respondentéw
mogt zdobyé maksymalnie 9 punktéw (po 1 za zmienng). Zdarzato sie tak, ze badani znajdowali
sie w dwdch kategoriach publicznosci, co jest naturalne w klasyfikacjach opartych o dane
spoteczne. Zalecenia Komisji Europejskiej podkreslajg dodatkowo, ze proponowana
klasyfikacja jest elastyczna i w niektérych przypadkach moze sie pokrywac, poniewaz granice

miedzy stylami uczestnictwa nie sg wyrazne.

W ramach budowania wnioskédw z badania, zdecydowano sie na zastosowanie kryterium
minimum 5 punktéw z 9 mozliwych tj. jesli dany respondent otrzymat przynajmniej 5 punktow
zostawat przyporzgdkowany do jednej z trzech kategorii publicznosci. Zabieg ten miat dwa
zastosowania — po pierwsze niwelowat wplyw respondentéw, ktérzy nie pasowali do

wprowadzonych kategorii, czy zaznaczali odpowiedzi stabo wskazujgce na segment lub kilka
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jednoczesnie. Z drugiej strony, aby wejs¢ do danej kategorii trzeba mie¢ minimum 5 punktéw
— czyli jednoznacznie ,, wpada¢” do konkretnego segmentu.

Takie przypisanie segmentu powoduje, ze respondenci byli przyporzagdkowywani wytgcznie do
jednej z kategorii publicznosci (majac 5 punktéw, nie mogli uzyska¢ wymaganych kolejnych

5 na innych, przy maksimum 9 punktach i roztgcznej kategoryzacji).

TABELA 35. ZESTAWIENIA STATYSTYK DLA KATEGORII PUBLICZNOSCI

Kategoria Czestosc % Oceny NPS
Publicznos¢ z wyboru 297 44,2% 7,58
Publicznosé z zaskoczenia 25 3,7% 5,18

Zrédto: opracowanie wtasne, na podstawie realizowanych badari CAWI i PAPI w Rzeszowie i Podkarpaciu, n=672

Najmniejszg reprezentacje stanowi publicznos¢ z zaskoczenia (3,7%), jednak nalezy mie¢ na
uwadze metodologie przeprowadzonego badania — skupiono sie przede wszystkim na
odbiorcach oferty kulturalnej w Rzeszowie. Uzyskane wyniki mogg rowniez wyjasniaé réznice

w srednich ocenach wskaznika satysfakcji dotyczgcych oferty instytucji kultury w Rzeszowie.

2.6.5 WNIOSKI | REKOMENDACJE WYNIKAJACE Z ANALIZY BADAN
ILOSCIOWYCH

Ponizej zostaty zaprezentowane najwazniejsze wnioski i rekomendacje z realizowanych badan
kwestionariuszowych diagnozujacych potrzeby kulturalne mieszkaricéw Rzeszowa oraz oferte

kulturalng miasta.

UCZESTNICTWO W KULTURZE

» Brak zrdznicowania oferty kulturalnej wywotuje zniechecenie potencjalnych
odbiorcow, w zwigzku z czym istotne jest odpowiednie ksztattowanie, by odpowiadata
na potrzeby réznych grup odbiorcéw. Dzieki rozmaitosci propozycji mozna generowac
wieksze zainteresowanie wydarzeniami i przyciggac¢ liczniejsze audytorium. Nalezy
jednak pamieta¢, iz deklarowany deficyt réznorodnosci oferty kulturalnej przez

badanych moze wynikaé réwnoczesnie z jej ograniczonej Swiadomosci, z tego wzgledu
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kluczowym aspektem jest promocja w procesie planowania i implementacji dziatan
kulturalnych.

» Kluczowe sg rowniez ceny biletow wstepu na wydarzenia, ktére w odczuciu czesci
respondentow sg za wysokie i czesto stanowig przeszkode uczestnictwa. Szczegdlnie
dla senioréw biorgcych udziat w badaniu istotna byta mozliwos¢ bezptatnego wstepu
na wydarzenie kulturalne. Dlatego warto dostosowywac polityke cenowg w kontekscie

poszczegdblnych grup odbiorcow.

ZNAJOMOSC OFERTY KULTURALNEJ RZESZOWA

» Nieznajomos¢ oferty kulturalnej oraz trudnosé¢ w wyborze sposrod wielu dostepnych
propozycji, ktéra wskazywana byta przez biorgcych udziat w badaniu, moze by¢
niwelowana poprzez dziatania informujgce o ofercie kulturalnej (w tym réwniez, gdzie
jej szukaé) oraz dziatania promujgce poszczegdlne wydarzenia. Na role promogji
w organizowaniu wydarzen kulturalnych wskazywali rowniez przedstawiciele instytucji
kultury.

» Zwiekszenie efektywnosci wykorzystania juz istniejgcych narzedzi promogcji
i komunikacji: wypromowanie istniejgcych stron zawierajgcych informacje

o wydarzeniach kulturalnych, tj. www.kultura.erzeszow.pl/ oraz www.visit.rzeszow.pl,

a takze wypromowanie aplikacji mobilnej ,Rzeszéw To My” informujacej rowniez
o wydarzeniach kulturalnych w miescie mogtoby by¢ rdwniez odpowiedzig na potrzeby
0s6b, ktére wskazaty, ze brakuje im wiedzy o wydarzeniach lub dowiadujg sie o nich juz
po fakcie.

» Podczas budowania i rznicowania oferty kulturalnej nalezy wzigé pod uwage potrzeby
réznych grup wiekowych i spotecznych. Tworzgc ogdlny harmonogram wydarzen
kulturalnych mozna wprowadzi¢ mozliwos¢ ich filtrowania ze wzgledu na rodzaj (np.
koncert, spektakl, wystawa, warsztaty, ect.) cene biletdw (mozliwos¢ znizek, wstep
bezptatny), date wydarzenia (dzisiaj, w ciggu najblizszego tygodnia), kategorie oséb ze
specjalnymi potrzebami (seniorzy, mtodzi rodzice z dzie¢émi do lat 3, etc.).
Wprowadzenie takich kategorii mogtoby by¢ odpowiedzig na potrzeby osdb, ktére maja

poczucie, ze oferta kulturalna nie jest dostosowana do ich potrzeb oraz tych, ktorzy
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odczuwajg trudnos¢ w wyborze wydarzenia kulturalnego sposréd dostepnych
propozycji.

» Pomimo tego, ze wiekszo$¢ badanych twierdzi, ze wie, gdzie szuka¢ informaciji
o wydarzeniach kulturalnych, to i tak do analogicznego odsetka ankietowanych
informacje docierajg po czasie, najczesciej z relacji fotograficznej danego wydarzenia na
profilu w mediach spotecznosciowych. Badani wskazywali problem promocji wydarzen
kulturalnych, ktéra nie dociera do wszystkich zainteresowanych lub ginie w tle innych

komunikatéw na portalach internetowych lub w przestrzeni miejskiej.

OCENA OFERTY KULTURALNEJ RZESZOWA

» Sposrdd wskazanych przeszkdd korzystania z oferty kulturalnej mozemy wyodrebnic te,
na ktére instytucje kultury mogg mie¢ wptyw i poprzez odpowiednie planowane
dziatania marketingowe i promocyjne, a takze programowe niwelowaé ich negatywny
efekt. Odpowiedziag na opinie ankietowanych o braku interesujacych wydarzen
kulturalnych moze by¢ réznicowanie oferty kulturalnej i informowanie o tym, tak by
obejmowata ona wszystkie grupy wiekowe oraz ich potrzeby. Szczegdlnie nalezy zwrdécic
uwage na ceny biletdow, réznicowanie oferty kulturalnej oraz odpowiednie dziatania

informujace i promujace.

PROMOCIA

» Do najpopularniejszych form promocji wskazywanych przez decydowana wiekszos¢
respondentéw nalezg media spotecznosciowe (72,0%). To zrodto komunikacji nabrato
na znaczeniu podczas pandemii Covid-19 oraz obostrzen, ktére zostaty natozone na
instytucje kultury. Wszystkie analizowane podmioty dziatajgce w obszarze kultury
Rzeszowa prowadzg profile w mediach spotecznosciowych, a najbardziej popularnym
medium jest Facebook. Profile te odgrywajg kluczowa role w promocji wydarzen
kulturalnych, poniewaz przy stosunkowo nieduzych kosztach pozwalajg na dotarcie do
szerokiego grona odbiorcow. W tym miejscu odsytamy do rozdziatu 2.3 dotyczgcego
analizy mediow spotecznosciowych i rekomendacji w tym obszarze.

» Duze znaczenie, z punktu widzenia odbiorcow, ma réwniez strona internetowa

instytucji kultury, na ktérg wskazato 43,1% ogétu badanych. Dlatego wazne jest
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prowadzenie systematycznych audytéw strony www oraz analizowanie jej elementow
z punktu widzenia uzytkownikéw. Wazne jest by strona internetowa byta nie tylko
atrakcyjna, lecz réwniez tatwa w nawigacji (intuicyjna). Powinna réwniez dostarczac
niezbednych informacji, co utatwia przemyslane menu nawigacyjne. Wiecej na temat
whnioskow i rekomendacji z analizy poszczegdlnych stron internetowych znajduje sie

w rozdziale 0.

SZCZEGOLNE GRUPY UCZESTNIKOW BADANIA

» Wazine jest, by pracownicy instytucji kultury i organizatorzy wydarzen kulturalnych byli
Swiadomi potrzeb wszystkich grup odbiorcéow i podejmowali odpowiednie dziatania,
by docierac do szerokiego grona publicznosci, w tym do publicznosci potencjalnej, dotad
nieobecnej (tzw. nie uczestnicy). Szczegdlnie wazne jest kierowanie dziatan
promocyjnych i komunikacyjnych do danej grupy oraz dostosowanie oferty do potrzeb
konkretnych grup wiekowych, co wydaje sie niemozliwe bez wejScia w dialog
z publicznoscia.

» Mtode osoby najczesciej korzystajg z oferty instytucji kultury w ramach zorganizowanych
grup szkolnych; w pdzniejszym okresie dorastania, kiedy majg wiekszy wptyw na swoje
wybory, przestajg byé tak aktywnymi uczestnikami oferty instytucji kultury. Jak
podkreslajg badania, wptyw na to ma brak wystarczajgcej edukacji kulturalnej na
poziomie edukacji podstawowej i ponadpodstawowej, oraz popularnos¢ innych form
uczestnictwa w kulturze — w zwigzku z rozwojem mediéw cyfrowych i ze zmianami
cywilizacyjnymi, uczestnictwo w kulturze w znaczacej czesci przeniosto sie do doméw,
i nastgpito upowszechnienie kultury. Ponadto, mtodzi ludzie czesto wykazujg
niedostateczng wiedze w zakresie réznorodnosci doswiadczen kulturowych, a nawet
w przypadku dostepu do zasobdw, czesto nie sg zainteresowani aktywnym
uczestnictwem. Jednak w pewnych dziedzinach zwigzanych z uczestnictwem w kulturze
widoczna jest poprawa; przyktadowo, ostatnie badania stanu czytelnictwa ksigzek
w Polsce w 2022 roku pokazujg wzrost czytelnictwa wsrdd nastolatkow. Ze strony
poszczegdlnych instytucji kultury mozna odnotowac raczej dziatania komunikacyjne niz
promocyjno-marketingowe, ze wzgledu na ograniczone $rodki finansowe. Dobrym
rozwigzaniem mogtoby by¢ kierowanie odrebnych komunikatéw i dostosowanie dziatan

promocyjnych do mtodej grupy wiekowej, czego przyktadem mogg by¢ dziatania
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podejmowane przez Estrade Rzeszowsky, Muzeum Dobranocek, Rzeszowski Dom
Kultury czy Biblioteke w ramach ich mediéw spotecznos$ciowych. Duza konkurencyjnosé
i réznorodnych form korzystania z kultury powoduje, ze ludzie mtodzi chetniej
korzystaja z tatwiejszego i bardziej przystepnego dostepu do kultury, takiego jak kino
oraz platformy streamingowe i VOD. Ogdlnodostepnos$é Internetu i nowych technologii
sprawia, ze mtodzi majg dostep do wielu tresci online w dowolnym miejscu i czasie —
uczestnictwo w kulturze przestaje by¢ ograniczone konkretnym miejscem (np. salg
muzealng) oraz czasem (godzinami otwarcia instytucji kultury). Jednakze, aby
przyciggng¢ mtodziez, wazne jest zapewnienie im mozliwosci dostepu do wiedzy

i petnego zrozumienia korzysci, jakie ptynga z kultury.

DODATKOWE REKOMENDACJE WOBEC WEACZANIA MtODYCH OSOB W KULTURE
INSTYTUCJONALNA W KOTEKSCIE AUDIENCE DEVELOPMENT:

e Klucz do skutecznego nawigzania wiezi miedzy nowym pokoleniem, a kulturg
lezy w zachowaniu i pielegnowaniu réznorodnosci. Przedstawiciele instytucji
kultury powinni swiadomie uwzgledniaé gtosy mtodszych pokolenia. Konieczne
jest przemyslane zrozumienie preferencji artystycznych i kulturalnych, ktére sg
istotne dla mtodych ludzi.

e Atrakcyjnymi formami aktywnego ksztattowania i wzmacniania wiezi z kulturg
moze by¢é np. mozliwo$¢ oferowania interaktywnych wystaw sztuki,
kreowania spektakli teatralnych, ktére dotykaja istotnych problemow
spotecznych oraz rozwijania programéw edukacyjnych, w ktérych
wykorzystywane sa aktywne metody uczestnictwa, np. wspodlna realizacja
projektu teatralnego lub wystawy. Przez takie aktywizujgce, witaczajace
dziatania mfodzi ludzie bedg mogli nie tylko konsumowacé kulture, lecz takze
bra¢ w niej czynny udziat, co sprzyja rozwijaniu ich potaczenia z nig
i petniejszemu zrozumieniu.

e Aby zapewnié¢ skuteczne kontynuowanie tradycji przez miode pokolenia,
mozna wprowadzi¢ czynnik nagrod lub wyrdznien, np. poprzez mechanizm
grywalizacji, czy zdobywania kolejnych odznaczen w podobnych typach

wydarzen kulturalnych (jak np. pieczatki na szlakach). Mogtoby to taczy¢ sie
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z elementem finansowym — czyli wprowadzenie darmowej wejsciéwki za n-ty
udziat w wydarzeniu.

e Wzbogacajacym, cho¢ inwestycyjnie kosztownym doswiadczaniem w odbiorze
kultury moze by¢ wykorzystanie nowych technologii w wielowymiarowych
formach, takich jak rzeczywistos¢ wirtualna (VR) czy rozszerzona
rzeczywistosc (AR).

¢ Filmy, grafika i muzyka odgrywaja istotng role w tworzeniu tresci kulturalnych
dla mtodego pokolenia. Oprécz tego, istniejg réwniez inne interesujgce
strategie, takie jak organizowanie konkurséw lub wyzwan, ktére mogg zachecic
do aktywnego uczestnictwa.

e Istotne jest zapraszanie gosci do dzielenia sie swoimi doswiadczeniami
zwigzanymi z kulturg, a wsréd nich mogg by¢ takze przedstawiciele nowych
medidw, tacy jak popularni twoércy tresci (influencerzy) na YouTube, Instagram
czy TikTok. Kluczowe jest wtasciwe wykorzystanie wszelkich okazji do pracy
z miodymi ludZmi oraz wykorzystanie mediéw spotecznosciowych jako

platformy do promocji dotagd niewykorzystanych mozliwosci.

» Czynnikiem wptywajacym na ograniczenie uczestnictwa oséb mtodych i senioréw
w zyciu kulturalnym miasta sg réwniez zasoby finansowe. Ograniczony budzet
ankietowanych stanowi przeszkode w korzystaniu z ptatnej oferty instytucji kultury.
Wyizisze ceny biletdw mogg zniecheca¢ zaréwno mtodych ludzi jak i senioréw do
uczestnictwa w wydarzeniach. Rozwigzaniem tego problemu w niektdérych instytucjach
mogtoby by¢ wprowadzenie okreslonych dni w miesigcu, kiedy bilety na wydarzenia
sg platne symboliczng kwote, lub wprowadzenie godzin umozliwiajgcych zakup
biletu w promocyjnej cenie (przyktadowo takie rozwigzanie o nazwie ,,120 po 20”)
wprowadzit Teatr Polski im. Arnolda Szyfmana w Warszawie. Z danych wynika, ze
jednym z kluczowych czynnikéw wptywajgcych na udziat w wydarzeniach kulturalnych
wsrdéd oséb powyzej 60 lat jest mozliwosé bezptatnego wstepu.

» Najwazniejszym czynnikiem ksztattujgcym uczestnictwo seniorow w kulturze jest stan
zdrowia oraz ograniczenia fizyczne, ktore mogg utrudniaé udziat w wydarzeniach.
Ograniczenia w poruszaniu sie, staby wzrok oraz stuch mogg stanowi¢ przeszkode

w korzystaniu z oferowanych form kultury, dlatego tak niezbedne jest wprowadzanie
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rozwigzan niwelujagcych bariery w dostepnie do kultury. Wiekszos¢ badanych
senioréw wskazato, ze udziat w wydarzeniach kulturalnych jest dla nich bardzo wazny
lub wazny (77,3%).

Osoby powyzej 60 lat majg odrebne preferencje co do charakteru i tematyki wydarzen
kulturalnych, dlatego istotne jest réwniez dostosowywanie oferty kulturalnej do
potrzeb tej grupy wiekowej. Wiekszos¢ badanych oséb wyraza nieche¢ wobec
uczestniczenia w kulturze online, preferujgc tradycyjne formy uczestnictwa (61,4%).
Wsrdod seniorédw mozna rowniez wyodrebni¢ rdéine grupy, ktére majg rdine
zainteresowania takie jak: wystawy, czytanie ksigzek, warsztaty, spektakle teatralne,
koncerty itp. Planujgc wydarzenia dla tej grupy nalezy mie¢ na uwadze szczegdlne
potrzeby oséb starszych np. nagtosnienie, dostep do windy, bliskos¢ toalety,
utatwienie dojazdu, wygodne siedzenia, miejsca do wypoczynku, klimatyzacja.
Seniorzy, tak jak wszystkie grupy wiekowe, wskazujg jako problem brak informacji
odnosnie oferty kulturalnej miasta oraz harmonogramu wydarzen. Z zebranych
informacji wynika, ze preferujg oni tradycyjne formy promocji: plakaty i ulotki, ktére
nieodpowiednio rozdystrybuowane mogg jednak gingé na tle innych reklam
w przestrzeni miejskiej. Potowa badanych senioréw zgadza sie ze stwierdzeniem,
ze informacje o wydarzeniach docierajg do nich po czasie. Dziatania promocyjne
skierowane do tej grupy wiekowej powinny byé przemyslane i opracowane w formie
strategii komunikacji, ktéra mogtaby obejmowac: lokalne media (gazety),
stowarzyszenia i grupy senioréw, afisze, popularne lokalne strony www. Projektujgc
komunikaty skierowane do senioréw nalezy wzigé pod uwage elementy graficzne,

szczegolnie wielkos¢ czcionki, kontrast oraz jasny i zrozumiaty jezyk.
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2.7 WYNIKI ANALIZY JAKOSCIOWE)

2.7.1 WYWIADY Z PRZEDSTAWICIELAMI RZESZOWSKICH INSTYTUCJI KULTURY

KOMUNIKACIA

Instytucje biorgce udziat w badaniu nie posiadajg formalnych dokumentéw regulujgcych
podstawowe potrzeby i wymagania publicznosci oraz sposoby komunikowania sie instytucji
z nimi. Jednakze wszyscy respondenci wskazujg na nieoficjalne zasady, jakimi sie kieruja.
Zauwazy¢ mozna niezwyktg réznorodnos$é w wybieranych formach kontaktu, ktéra pozostaje
w relacji z formg podejmowanych dziatan w obszarze kultury Miasta Rzeszowa. Wsréd
wirtualnych form komunikowania sie z publicznosci najczesciej uzywany jest portal Facebook,
platforma Instagram i kanat na YouTube oraz prowadzona przez dang instytucje strona
internetowa. Do rzadziej uzywanych zaliczy¢ mozna plakaty i ulotki, billboadry, citylighty,
newsletter, wyswietlanie ogtoszen w autobusach miejskich czy aplikacje Tik-tok. Portal
Facebook jest uznawany takze za najskuteczniejszg forme kontaktu z widownig, pozwala nie
tylko na przekazywanie tresci o charakterze informacyjnym (tworzenie tzw. , wydarzen”), ale
przede wszystkim pozwala wejs¢ w interakcje z odbiorcami. Otwartos¢ na komunikacje
i wzajemnos¢ to wazne cechy dla wszystkich podmiotéw kultury, ktére braty udziat w badaniu.
Mozliwos$¢ nawigzania bezposredniej, nieformalnej i szybkiej rozmowy za posrednictwem
komentarzy pod postami lub w wiadomosciach prywatnych pozwala na ciggte bycie blisko
i nawigzywanie relacji z potencjalnymi widzami.

Doceni¢ nalezy takie zaangazowanie instytucji kultury w prowadzenie promocji
za posrednictwem newsletteréw. O ile jest to znana i popularna forma komunikacji
z widownig, to tylko nieliczne badane instytucje zautomatyzowaty ten proces. Wiele instytucji
kultury wprowadza recznie kolejne adresy e-mail zainteresowanych komunikacjg odbiorcow
do listy wysytkowej newsletterdw, ale wszyscy dostrzegajg potrzebe usprawnienia tego
procesu w zwigzku z rosngcym zainteresowaniem tg formg kontaktu.

Komunikacja za posrednictwem nowoczesnej strony internetowej jest aktualnie standardem
w promocji podejmowanych dziatan. Wszystkie badane rzeszowskie instytucje kultury
posiadajg i na biezgco uaktualniajg swoje strony internetowe. Adekwatnos¢ grafiki, uktadu

tresci i informacji na nich zawarta gwarantuje przejrzysty i szybki dostep do poszukiwanych
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wydarzen, zasobow czy wiadomosci. Szczegdtowa ocena funkcjonalnosci stron internetowych
rzeszowskich instytucji kultury, a takze zalecenia i rekomendacje zwigzane z poprawa kwestii
UX, funkcjonalnosci i uzytecznosci zostaty zaprezentowane w Rozdziale 0.

Analogowe, tradycyjne formy kontaktu z publicznoscia, czyli przede wszystkim tzw. reklama
out-doorowa, reklama w przestrzeni miasta jest wykorzystywana zdecydowanie rzadziej niz
jeszcze kilka lat temu. Do gtéwnych przyczyn zmniejszania sie jej znaczenia zaliczy¢ mozna
kwestie finansowe oraz koniecznos¢ dostosowania formy komunikatu do grupy odbiorcéw.
Roéwniez w pierwszym okresie trwania pandemii Covid-19 wiele instytucji musiato wycofac¢ sie
z prowadzenia dziataid reklamowych za pomocg plakatéw, czy city-lightéw, ze wzgledu na
niepewnos¢, zamkniecie instytucji kultury przy jednoczesnym ponoszeniu koszty ekspozycji
takiej reklamy. Ciezar dziatan promocyjnych zostat wtedy niejako na trwate przeniesiony
z reklamy out-doorowej na formy cyfrowe. Nie znaczy to jednak, ze tradycyjne plakaty,
zaproszenia czy broszury nie sg drukowane. Respondenci podkreslaja kulturowe znaczenie
plakatéw dla przestrzeni publicznej. Niestety ich efektywnos¢ zdecydowanie sie zmniejszyta.
Grupy docelowe publicznosci badanych instytucji kulturowych nie wykazujg zbyt duzego
zainteresowania tre$ciami drukowanymi (np. grupy szkolne wyrzucajg broszury).
Respondenci, bedacy przedstawicielami najwiekszych instytucji kultury wsrdéd badanych,
wskazali takze, ze dostrzegajg wyrazne braki w prowadzonych dziataniach marketingowych,
szczegblnie na tle ogdlnopolskim. Instytucje te z réznych powoddw, przede wszystkim
finansowych, nie wykorzystujg tradycyjnych form promocji, tj. billboardy, czy plakaty w innych
miastach czy przy drogach ekspresowych, co w ich opinii jest formg straty szansy na szerszg
promocje. Zaznaczy¢ trzeba takze, ze badane instytucje kultury bardzo cenig sobie
bezposredni kontakt z publicznoscia; relacja ,face to face” jest uznawana za wartosciowa
i efektywng w kwestii promocji organizowanych przez nie wydarzen. Ten tzw. marketing
szeptany najlepiej sprawdza sie w kontekscie niewielkich, lokalnych eventéw, gdzie odbiorca
jest staty i zwigzany z danym miejscem. W kwestii komunikacji z widownig nalezy wskazaé
Rzeszowski Dom Kultury wraz z jego filiami, jako wyrdziniajagce sie swojg dziatalnosci,
wykorzystujgce réznorodne formy przekazu: poczagwszy od ustnych informacji bezposrednio
z odbiorcg, analogowe formy promociji, lokalne media (m.in. radio i telewizja), social media,
a skonczywszy na promocji ogélnopolskiej najwiekszych wydarzen cyklicznych. Podejmowane
dziatania w zakresie komunikacji, nawet jesli realizowane nieswiadomie przez badane
instytucje kultury, wpisujg sie w zakres content marketingu, czyli dtugotrwatego dziatania
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bazujgcego na tworzeniu ciekawych, interesujgcych tresci skupiajacych wokot swojej instytucji
okreslonych odbiorcow.

Jak wspomniano powyzej, znaczacy wptyw na forme podejmowanej komunikacji z widzami
miaty ,lockdown’y” i zamkniecie instytucji kultury dla publicznosci w trakcie pandemii Covid-
19. Odgdérne zamkniecie i ograniczenia epidemiologiczne spowodowaty, ze instytucje kultury
musiaty odnalez¢ sie w nowej rzeczywistosci, przede wszystkim — wirtualnej. Okres
catkowitego ,,lockdownu” to swoisty czas najwiekszego natezenia i rozwoju promocji instytucji
kultury. Pracownicy badanych instytucji kultury byli zaangazowani w przeniesienie dziatalnosci
swojej instytucji kultury w wirtualny Swiat, pozwalajacy na dotarcie do publicznosci zamknietej
w swoich domach. Dla wiekszosci z tych placéwek byto to prawdziwe ozywienie ich stron
internetowych i fanpage’éw w Internecie. Placowki kultury podejmowaty dziatania zgodne ze
swojg specyfikg, a byly to miedzy innymi: filmiki, warsztaty, spektakle online, infografiki,
transmisje wydarzen w czasie rzeczywistym. Okres pandemii wigzat sie ze znacznym
ozywieniem aktywnosci badanych instytucji kultury w wirtualnym swiecie, a podjete dziatania
zostaty przyjete jako dobre praktyki dla promocji kultury i wiekszosci przypadkéw po ustaniu
obostrzen epidemiologicznych, kontynuowano je dostosowujgc do biezgcych potrzeb.
Aktywnos¢é w social mediach podjeta w czasie pandemii zaowocowata we wszystkich badanych
instytucjach wykreowaniem bazy odbiorcéw, zwiekszeniem zasiegdw, uatrakcyjnieniem
udostepnianego przekazu, by byé zauwazonym w nasyconym tre$ciami wirtualnym Swiecie
i by podtrzymacd relacje z publicznoscia w czasie odosobnienia. Zgodnie z obserwacjg
przedstawicielki Wydziatu Kultury Urzedu Miasta Rzeszowa, cho¢ kultura petnita w tamtym
okresie role "balsamu dla ducha", to po pewnym czasie sami odbiorcy mogli doswiadczyé
przesycenia nadmiarem propozycji online, zas forma wirtualna nie byta w stanie w petni

zastgpi¢ odbioru kultury "na zywo".

Jednak ekran telewizora czy ekran laptopa to nie jest to, co kultura nam daje...
gdzie tworzy sie magia swiadomego odbioru kultury. Wiec mysle, ze te wszystkie
zte rzeczy, ktdre nas spotkaty, tez nauczyty nas po prostu doceniac i cieszyc¢ sie
chwilg. | zauwazyg, ze kultura ma niezwykle wazne terapeutyczne dziatania. Wglgd
na nasze cate zycie.

Badane instytucje kultury niemal jednogtosnie przyznaty, ze dziatania podejmowane

w zakresie komunikowania sie z odbiorcami sg niesformalizowane i nie ma stanowiska lub
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wskazanego zakresu zadan dla jednego pracownika w danej instytucji. Publikacjg,
odpowiedziami, przygotowywaniem tresci i grafik zajmuje sie wiele oséb w ramach jednej
instytucji. Brak klarownos$ci podziatu zadan w tym obszarze jest utrudnieniem
w usystematyzowaniu dziatan w przestrzeni wirtualnej. Wiele oséb zajmujacych sie t3 sama
kwestig moze przyczyniaé¢ sie do rozproszenia odpowiedzialnosci za zamieszczane tresci,
niejasny harmonogram za$ - na niesystematyczne udostepnianie postéw. Dostrzec nalezy
jednak i te, ktdre w wysokim stopniu zadbaty o przejrzystos¢ zadan w tym zakresie i przydziat
obowigzkéw dla oséb podejmujgcych sie dziatarn promocyjnych w social mediach. Dzieki temu
niektore instytucje kultury w Rzeszowie, w szczegdlnosci te o najwiekszej liczbie wydarzen,
realizowanych w ramach roku kalendarzowego, mogg regularnie umieszcza¢ informacje,
reklamy i relacje ze swoich dziatan. Tym samym ich kontakt z publicznoscia, potencjalnymi
widzami i odbiorcami kultury, jest rozwojowy, na co wskazujg rosngce polubienia ich

fanpage’dw, liczba udostepnien czy subskrypcji newsletteréw.

PROGRAM KULTURALNO-EDUKACYJNY

Budowanie programu kulturalno — edukacyjnego poszczegdlnych, rzeszowskich instytucji
kultury jest do$¢ mocno zrdinicowane ze wzgledu na specyfike i charakter dziatania
poszczegdblnych instytucji, dostepng infrastrukture techniczng oraz finanse. Dostrzec jednak
mozna w wiekszosci z nich wyrazng dwutorowosc. Pierwsza z nich bazuje na sprawdzonych
i statych wydarzeniach, ktdre realizowane s3 systematycznie zgodnie z przyjetym
harmonogramem (np. spektakle Teatru Maska, wernisaze Galerii Fotografii Miasta Rzeszowa,
koncerty Estrady Rzeszowskiej i inne). Program ten jest zweryfikowany, cieszacy sie
popularnoscig wsrdd publicznosci i nie wymaga duzych modyfikacji w zakresie celéw i metod.
Instytucje kultury majg w wiekszosci zapetniony kalendarz cyklicznymi spotkaniami, ktore sg
widowni znane, i ktére sg przez nig lubiane. Drugi trend zas to dodawanie nowych,
niekoniecznie regularnych wydarzen, ktére wpisujg sie w kulturalng odstone Rzeszowa. Sg to
jednorazowo organizowane koncerty, warsztaty, spotkania czy wernisaze, ktérych organizacja
jest bezposrednig odpowiedziag na nowe oczekiwania publicznosci. Sumujgc te dwa typy
wydarzen, kalendarze poszczegdlnych instytucji kultury, oferujg szerokie spectrum form
doswiadczania kultury i sztuki w réznych przejawach. Mimo czesSciowej niepetnosci w tym

obszarze, badani pracownicy przyznajg, ze prezentowana przez ich instytucje oferta jest
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odpowiedzig na zgtaszane zapotrzebowanie przez publiczno$é, a tym samym instytucje dbaja
o roznorodnos$é wydarzen, przy jednoczesnym zachowaniu relacji z widzami. Przy tak duzym
natezeniu wydarzen kulturalnych w Rzeszowie konieczna jest wspétpraca instytucji kultury ze
sobg, by najwazniejsze i najwieksze wydarzenia nie pokrywaty sie ze sobg zaréwno w kwestii
terminu, jak i miejsca ich organizacji. Zdecydowana wiekszos¢ instytucji wspotpracuje ze soba
w tym zakresie i uzupetnia wspdlny kalendarz imprez miejskich prowadzony przez Urzad
Miasta. Zdarzaty sie sytuacje, kiedy placowki kultury nie ustality ze sobg poszczegdlnych
eventow, ktdre w rezultacie odbywaty sie jednoczesnie. To strata dla obu stron: widownia traci
mozliwos$¢ uczestniczenia w jednym z wydarzen, traci takze organizator swoich widzéw
i dogodne miejsce.

Analizujac uzyskane w trakcie wywiadéw odpowiedzi pod katem réznorodnosci oferowanych
wydarzen, dostrzec mozna ogromne zaangazowanie i kreatywnos¢ pracownikéw wszystkich
rzeszowskich instytucji kultury. Instytucje kultury Miasta Rzeszowa dbajg o bogatg
i urozmaicong oferte kierowang zaréwno do lokalnej, jak i do podkarpackiej, a nawet
ogodlnopolskiej publicznosci. Kazda z instytucji buduje swéj kalendarz kulturalno — edukacyjny
bazujgc na ofercie statej, scile zwigzanej z gtdbwnym celem i misjg statutowg instytucji, ale
i nadbudowuje propozycje o dodatkowe, wzbogacajgce je wydarzenia. Badani pracownicy
tych instytucji wymieniajg sporg liczbe wydarzen: warsztaty (m.in. fotograficzne, graffiti,
plastyczne, muzyczne i inne), wyktady (m.in. o historii sztuce), koncerty (m.in. reagge, hip-
hop), spotkania autorskie, wernisaze, czytelnie, prelekcje, booktalking, letnie ogrody
literackie, cykle szkolen, potaincéwki miejskie, projekty ogdlnopolskie, festiwale muzyczne,
imprezy plenerowe i wiele innych. Instytucje i te wspdtpracujg takze z organizacjami
pozarzagdowymi, kofami naukowymi uczelni wyzszych, fundacjami, stowarzyszeniami,
organizacjami, Uniwersytetem Trzeciego Wieku, przedszkolami, szkotami podstawowymi,
szkotami ponadpodstawowymi, prywatnymi twdrcami oraz z wieloma innymi osobami
zaangazowanymi w promowanie kultury. Podsumowujgc oferte Miasta Rzeszowa w zakresie
kultury mozna wskazac jej starania o bycie zréznicowang, adresowang do szerokiej grupy
wiekowej (od 0 do wieku senioralnego), elastycznie cenowg (bilety ptatne i bezptatne, szeroka
rozpietos¢ cenowa) oraz skierowang do publicznosci ze zrdinicowanymi preferencjami
odbioru przekazu kulturowego (od wyktadéw nt. historii sztuki po ogdlnopolski koncert

reagge).
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Kwestig, ktéra nie byta jednoznacznie oceniania przez badanych pracownikéw instytucji
kultury, jest wspodlny bilet wstepu. Zwolennicy tego pomystu dostrzegali potencjat i szerokie
mozliwosci marketingowe zwigzane z tym rozwigzaniem i wyrazajgc chec¢ dotgczenia do
wspotpracy miedzyinstytucjonalnej w tym zakresie. W wiekszosci byty to najwieksze badane
placéwki, ktdre organizowaty znaczng liczbe wydarzen, w tym tych biletowanych. Z drugiej
strony, sceptycy wobec idei wspdlnego biletu, to przedstawiciele instytucji, ktérych oferta.
byta zazwyczaj bezptatna. Jednakze nie wykluczali catkowicie mozliwosci zaangazowania sie
we ,wspdlny bilet” bazujgc na innych benefitach, np. znizkach w okreslonych instytucjach
kultury.

Oferta z zakresu szeroko pojetej edukacji kulturowej, przygotowana przez zdecydowang
wiekszo$¢ rzeszowskich instytucji kultury jest budowana w oparciu o biezgce
zapotrzebowanie, posiadang infrastrukture, ale takze kreatywnos¢ i inicjatywe wiasnag
pracownikéw. Podejmowane sg rdézine formy wspotpracy w celu rozbudowy oferty
edukacyjnej, przyktadowo wazinym aspektem w obszarze zaje¢ edukacyjnych, w tym
profilaktycznych, jest tworzenie porozumien ze szkotami i finansowanie ich ze Srodkéw
Miejskiej Komisji Rozwigzywania Problemoéw Alkoholowych (Rzeszowski Dom Kultury).
Zdecydowanie czesciej instytucje odpowiadajg na zgtaszane zapotrzebowanie w kontekscie
oferty edukacyjnej niz o nig pytaja. Instytucje w wiekszosci pozostajg w biezgcym kontakcie
z nauczycielami i dyrektorami lokalnych szkét i przedszkoli, ustalajgc z nimi zapotrzebowanie
na dane zajecia, podejmowang tematyke, ale takze koordynujgc ich terminy, by wzajemnie nie
powielaé podobnych wydarzen w obszarze kultury. Badane instytucje posiadajg w swojej
ofercie baze zaje¢ edukacyjnych skierowang do zrdznicowanych grup wiekowych,
w szczegdlnosci ucznidw szkét podstawowych i ponadpodstawowych, grup zorganizowanych
i rodzin, statych odbiorcéw, w tym zwilaszcza seniorow, ale takze nowych klientow.
Proponowane formy i dziatania, np. zajecia, lekcje muzealne, warsztaty itp. powstajg
zazwyczaj po konsultacji lub w odpowiedzi na zgtaszane przez szkoty zapotrzebowanie.
Do kontaktu z nimi wykorzystywana jest takze baza adresow e-mailowych nauczycieli
(personalnie) i szkét czy Wydziatu Edukacji w Urzedu Miasta Rzeszowa. Badane instytucje
pozostajg w statym kontakcie z przedstawicielami rzeszowskiej oswiaty i systematycznie
prezentujg im aktualng oferte edukacyjng. Co wazine, oferta ta jest uaktualniana
i dostosowywana do zmieniajgcej sie podstawy programowej, dzieki czemu grupy
zorganizowane ze szkot i przedszkoli mogg korzystaé z oferty instytucji nie tylko w ramach
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zaje¢ zwigzanych z szeroko rozumiang kulturg i sztukg, ale takze zaje¢ wychowawczych czy
innych. To wazny krok w kierunku kreowania wartos$ciowej i innowacyjnej oferty edukacyjnej.
| te innowacyjnos¢ dostrzec mozna takze w proponowaniu coraz bardziej nowoczesnych
warsztatéw i form edukacyjnych, jakie sg oferowane uczestnikom. Przyktadowo, Wojewddzka
i Miejska Bibliotek Publiczna we wspotpracy z Mobilnymi Laboratoriami Przysztosci, prowadzg
warsztaty dotyczace sztucznej inteligencji i druku 3D. W ofercie pozostatych instytucji s takze
zajecia nieoczywiste w swojej formie, np. tworzenie murali, graffiti, tym samym wydajg sie by¢
atrakcyjne, szczegdlnie dla mtodziezy. Do aktywnosci w obszarze edukacji kulturowej nalezy
takze zaliczy¢ wsparcie mtodych oséb w rozpoczeciu ich wtasnej artystycznej dziatalnosci.
Wzmocnienie poczucia sprawczosci mtodych oséb, zaoferowanie miejsca na ekspresje
artystyczng, ale takze przestrzeni do zaprezentowania swojej twérczosci (np. Festiwal Piosenki
z Melonikiem, Breakout Days) stanowig dobre przyktady takich dziatan. Wzmacnianie
i wspieranie rozwoju artystycznej pasji jest jednym z zadan wielu instytucji kultury, mimo ze
nie zawsze instytucje podaja to jako przyktad audience development. Umozliwienie realizacji
wernisazy, udziatu w konkursach dotyczgcych réinych obszaréw sztuki czy docenienie
kreatywnosci dzieci i miodziezy petni znaczgce funkcje edukacyjne. Wsrdd catej oferty
edukacyjnej nalezy wskaza¢ dobrg praktyke realizowang przez Muzeum Dobranocek — s3 to
specjalnie zaprojektowane pod wzgledem merytorycznym i w zakresie dostepnosci zajecia dla
0s6b ze specjalnymi potrzebami edukacyjnymi. Pracownicy Muzeum po konsultacji ze
specjalistami, przygotowali osobng oferte dla osdb z niepetnosprawnoscig intelektualna.
Dostosowanie ilosci informacji, metod i form przekazu koresponduje z mozliwosciami
i potrzebami tych oséb. Zaznaczy¢ trzeba, ze nie tylko oferta ukierunkowana na osoby
z niepetnosprawnoscia intelektualng jest wazna w kontekscie edukacji wigczajacej, ale takze
techniczne i infrastrukturalne  dostosowanie  ekspozycji do  potrzeb  o0séb
z niepetnosprawnosciami fizycznymi. Kadra Muzeum szkoli sie w tym zakresie, a jej wysitek
i zaangazowanie zostaty docenione i uhonorowane nagrodg w konkursie ogdlnopolskim
Lodotamacze w kategorii Przyjazna przestrzen.

Pracownicy instytucji kultury w trakcie wywiaddw byli takze pytani o dziatania majgce na celu
zaangazowanie odbiorcow w tworzenie i wspottworzenie oferty kulturalnej. Mimo
poczgtkowych zaprzeczen okazato sie w trakcie wywiaddéw, ze tego rodzaju wspdtpraca
i zaangazowanie majg miejsce, i sg realizowane, cho¢ nie zawsze Swiadomie. Instytucje czesto
rozmawiajg, dyskutujg, przyjmujg informacje zwrotng od swojej widowni i na tej podstawie
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tworzg lub modyfikujg swojg oferte. Nierzadko takze odbiorcy, ktérzy sg przedstawicielami
stowarzyszen lub innych organizacji biorg czynny udziat w przygotowaniu i realizacji oferty
edukacyjno — kulturowej. Za przyktad mozna podac spotkania aktywnie piszgcych mieszkanek
Podkarpacia, ktdére jako pisarki z niewielkim stazem, majg okazje sie spotkaé i wymienié
doswiadczeniem, a jednoczesnie zacheci¢ innych do czytania, a nawet pisania wtasnych
ksigzek i form literackich. Kameralnos¢ tych spotkan, odbywajgcych sie w Wojewddzkiej
i Miejskiej Bibliotece Publicznej w Rzeszowie, jest wartoscig tworzong przez same uczestniczki.
Kolejng analizowang kwestig w kontekscie oferty programéw kulturalno — edukacyjnych, jest
dostepnos¢ rzeszowskich instytucji kultury dla oséb z niepetnosprawnosciami, senioréw,
rodzicow z dzie¢mi, dzieci mniejszych lub oséb ze specjalnymi potrzebami (np. w spektrum
autyzmu). Jest to jeden z zakreséw analizy, w ktérym wiekszos¢ badanych placowek wychodzi
naprzeciw wyzwaniom, jakie niesie ze sobg dostosowanie miejsc publicznych do specyficznych
potrzeb niektérych grup spotecznych. Kazda z instytucji zdaje sobie sprawe z potrzeby
dostosowania infrastruktury i oferty do specjalnych potrzeb wymienionych grup, ale nierzadko
ograniczeniami sg bariery architektoniczne, ktére uniemozliwiajg realizacje tego zadania.
Placowki czesto zajmujg miejsca zabytkowe, takie jak kamienice (Galeria Fotografii Miasta
Rzeszowa — | pietro) czy synagoga (Biuro Wystaw Artystycznych), co ze wzgledu na zalecenia
konserwatorski, oraz wysokg wartos¢ zabytkowej tkanki budynkéw wyklucza wprowadzenie
nowoczesnych dostosowan, np. zamontowanie windy dla oséb z niepetnosprawnoscia
ruchowa. Specyfika zas Piwnic Rzeszowskich (150 schodéw w piwnicach, trasa na okoto 1,5 h,
bardzo waskie, zabytkowe przejscia i przestrzenie) wyklucza bezposredni udziat oséb
w niepetnoprawnych w przejsciu catej trasy. Pracownicy tej instytucji wychodzg jednak
naprzeciw potrzebom zwiedzajgcych i udostepniajg wirtualny spacer po Piwnicach dzieki
monitorom lub okularom VR. W zakresie dostosowania oferty do potrzeb osdb niewidzgcych
i stabowidzgcych, niestyszgcych i stabostyszgcych wskazaé¢ nalezy Wojewddzka i Miejskg
Biblioteke Publiczng, ktdra posiada znaczacg liczbe audiodeskrypcji literatury oraz filméw,
ksigzki publikowane w alfabecie Braille'a, linie naprowadzajgce. W Muzeum Dobranocek na
ekspozycji znajduje sie dostosowany takze do wysokosci oséb na wézku tyflograficzny plan sal
wystawienniczych z podpisami w brajlu. Sg takze udogodnienia dla oséb starszych, dzieci
i rodzin (miejsce do odpoczynku na ekspozycji, opisy wydrukowane wiekszg czcionka, napisy

na dogodnej wysokosci, szerokie przejscia miedzy salami wystawienniczymi, a takze
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podgrzewacz do butelek czy przewijak dla niemowlat). Z kolei cze$¢ kadry Biblioteki zna jezyk
migowy.

Zadna z badanych instytucji nie wprowadzita tzw. ,cichej godziny” ufatwiajacej
funkcjonowanie osobom w spektrum autyzmu. Jest to jednak scisle zwigzane ze specyfika
wystaw lub przekazu dotyczgcego danego wydarzenia. Mimo to pracownicy instytucji kultury
chetnie doszkalajg sie w tym zakresie, posiadajg wiedze i czesto doswiadczenie, jak pomdc
w odbiorze kultury osobom z tego rodzaju szczegdlnymi potrzebami. Strony internetowe
nielicznych instytucji zbudowane sg zgodnie z wytycznymi WCAG 2.1, pozostate sg w trakcie
modernizacji lub pracownicy nie znajg najnowszych zalecen dotyczacych dostepnosci stron

internetowych dla oséb ze specyficznymi trudnosciami.

PROWADZENIE BADAN NAD PUBLICZNOSCIA

Badania nad publicznoscig sg nieodzownym elementem audience development. | cho¢ badane
instytucje kultury twierdzg, ze nie realizujg badan, czy nie czujg sie pewnie w tym obszarze,
a takze majag watpliwosci co do poprawnosci przeprowadzonych badan, to mozna powiedzie¢,
ze wiekszosc¢ instytucji je realizuje. Chociaz nie sg to badania w duzej skali, a takze nie sg
realizowane systematyczne, ale raczej wykonywane od czasu do czasu. Wyjatkiem jest tutaj
Miejska i Wojewddzka Biblioteka Publiczna, ktéra rokrocznie realizuje badania z satysfakcji
uzytkownikdw, korzystajgc z metod i narzedzi przygotowanych przez Stowarzyszenie
Bibliotekarzy Polskich (SBP) w ramach projektu Analiza Funkcjonowania Bibliotek.
Na podstawie wynikéw badan opracowywany jest kompleksowy i poréwnywalny wskaznik,
stuzgcy do okreslenia stopnia satysfakcji uzytkownikdw z Biblioteki jako catosci, jak tez z jej
poszczegblnych ustug, zasobow i organizacji pracy. Kadra Biblioteki uwaza te badania
za bardzo pomocne i uzyteczne. Pozostali przedstawiciele instytucji korzystajg z réznych
technik badawczych, wybierajac najbardziej adekwatne do swojego obszaru dziatalnosci,
posiadanych mozliwosci technicznych, merytorycznych i czasowych. Niektdre z nich preferujg
bezposrednig rozmowe z publicznoscig w trakcie lub po zakoriczeniu wydarzenia kulturowego,
inni wybierajg krotkie pisemne ankiety raczej z pytaniami zamknietymi lub oceng stopniowa.
W trakcie realizacji wiekszych badan wykorzystywana sg takze strony internetowe oraz social
media, tj. Facebook. Przyktadem jest badanie publicznosci Festiwalu Reggae nad Wistokiem

na temat preferencji w doborze zespotéw muzycznych na wydarzeniu. Niektére instytucje
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korzystajq takze z ogélnopolskich badan prowadzonych w obszarze ich dziatalnosci (np. Raport
o stanie edukacji muzealnej w Polsce). Na podstawie zebranych informacji przeprowadzane
sg analizy na uzytek wewnetrzny; pracownicy tworzg mniej lub bardziej oficjalne dokumenty
podsumowujgce. Zawarte w nich informacje sg czesto brane pod uwage podczas tworzenia
kalendarza wydarzen na kolejny okres, planowania danych eventéw, wyboru zapraszanych
artystow.

Wiekszos¢ instytucji wskazata, ze stara sie $ledzi¢ rozwdj trendéw w obszarach kultury, ktére
ich dotyczg. Interesujg sie swojg dziedzing i starajg sie by¢ na biezgco ze zmieniajgcymi sie
potrzebami, metodami przekazu czy wyzwaniami, jakie stawiane sg przed instytucjami kultury
w zmieniajgcym sie Swiecie. Wskazac¢ trzeba, ze wszyscy badani przedstawiciele instytucji
kultury dostrzegajg potrzebe przeprowadzania badan nad publicznoscig. Sg Swiadomi, ze jest
to najlepsza metoda poznania potrzeb widowni w zakresie doswiadczania kultury, ale takze
jest to doskonata okazja do uzyskania informacji zwrotnej o dostepnosci, przekroju
demograficznym, oczekiwaniach i zaangazowaniu publicznos$ci. Badania te mogg wskazac
kierunek rozwoju instytucji kultury i wzmacniad relacje na linii instytucja — publiczno$¢, na co

wskazuje jedna z wypowiedzi:

My sobie czesto powtarzamy, ze tak naprawde to my dziatamy dla innych. (...) tak
naprawde to jako samorzqdowa instytucja kultury to my dziatamy po to, zeby
spetniac (...) oczekiwania i okreslone potrzeby, przynajmniej tej grupy odbiorcow,
ktora akurat czuje z nami jakgs chemie. Wiec im wiecej bedziemy wiedzieli
na temat tych odbiorcow, to tym lepiej bedziemy mogli robic to, co robimy.

POTENCJAL DZIALAN Z ZAKRESU AUDIENCE DEVELOPMENT

Jeden z pierwszych obszaréw badanych w zakresie dziatarh audience development, to potencjat
wiasny instytucji kultury. Badani zapytani, co wyrdznia ich oferte na tle innych osrodkdéw
kultury w Rzeszowie, odpowiadali zgodnie — potencjat. Kazdy jednak widziat go w innym swoim
zasobie: wyjatkowych zbiorach, rdéznorodnosci oferty, bliskosci i dobrym relacjom ze
spotecznoscig lokalng, stabilnosci oferty, organizacji najwiekszych i najbardziej
rozpoznawalnych imprez kulturowych w miescie, otwarto$é¢, promocja czytelnictwa.
Te odpowiedzi sg doskonatym przyktadem, ze rdéinorodnos¢ jest sitg, a nie wzajemna
konkurencja. Kazda z instytucji ma do zaproponowania inng oferte wydarzen i w inny sposdb

dba o swojg publicznosé.
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Okreslenie ,audience development” byto dos¢ ktopotliwe dla respondentédw i nie zawsze
potrafili wprost je wyttumaczyé. Jednakze podejmowane przez ich instytucje aktywnosci
doskonale wpisywaty sie w istote znaczenia tej koncepcji . Wsrdd zrealizowanych juz dziatan
w zakresie audience development wymieniane byty: Akademia Wolontariatu, edukacyjne
spacery potgczone ze sztukg, spotkania Rzeszowskich Aséw, Inkubator Kultury, kampanie
spoteczne, Noc Muzedw, nieszablonowe warsztaty, dziatania partycypacyjne z réznymi
grupami odbiorcéw, bycie otwartym na zgtaszane niszowe propozycje ,garazowych

zespotow”, typu koncert metalowy i wiele innych. Stusznie zauwazyt jeden z respondentdéw:

W pewnym sensie wszystkie (dziatania). (...) Bo ja mam wrazenie, ze kazdy spektak!
jest z myslg o tym, zeby i przygotowac widza do kolejnych produkcji, ktdre
bedziemy robic, i Zeby dotrzec tez do tych widzow, ktdrzy do tej pory jeszcze u nas
nie byli.
Rozwdj poszczegdlnych rzeszowskich instytucji kultury w kierunku audience development
czesto wymaga spetnienia dodatkowych warunkéw w obszarach takich jak zasoby rzeczowe,
osobowe, finansowe i czasowe. Badani chetnie wskazywali, jakiego wsparcia potrzebuja.
Wsrod zasobdw materialnych najczesciej mowa byta o infrastrukturze instytucji: zbyt matej
powierzchni, niedostatecznym wyposazeniu dla prowadzenia dziatan edukacyjnych, braku
parkingu lub miejsc parkingowych w poblizu instytucji, braku odpowiedniego programu
informatycznego, braku wyposazenia i dostosowania pomieszczen do uzytku, braku
samochodu, niefunkcjonalnosci pomieszczen, braku dostosowania dla oséb ze specjalnymi
potrzebami. Zdecydowana wiekszos¢ badanych wskazata takze na duze braki kadrowe
we wszystkich obszarach dziatalnosci instytucji (zaréwno pracownicy kreatywni, edukatorzy,
animatorzy, instruktorzy, osoby ds. promocji) oraz wskazata konieczno$¢ odbywania szkolen
i kursdw adekwatnych do wykonywanych obowigzkéw. Szczegdétowe rekomendacje dotyczace
oczekiwanej i potrzebnej tematyki szkoleh zostaty wskazane z dokumencie Strategii
w Rozdziale VII.1. Nalezy podkresli¢, ze zbyt mata liczba pracownikéw generuje zbyt duze
obcigzenie obowigzkami obecnych, problemem jest takze wielozadaniowos¢ pracownikéw,
zwtaszcza w instytucjach o matej obsadzie kadrowej, konieczno$¢ realizowania niektorych
dziatan po godzinach pracy. Wszystkie wymienione braki i potrzeby tgczg sie z finansami, ktére
sg gtownym warunkiem do zaspokojenia potrzeb i zniwelowania instytucji kultury w zakresie

rozwoju relacji z obecnymi, jak i nowymi grupami odbiorcéw.
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2.7.2 BADANIE FOKUSOWE Z NIEZALEZNYMI EKSPERTAMI RZESZOWSKIEGO
SEKTORA KULTURY

Podsumowujac, spotkanie ekspertéw sektora kultury w Rzeszowie skupito sie na problemach
zwigzanych z promocjg wydarzen kulturalnych w miescie oraz na potrzebie kompleksowego

wsparcia ze strony miasta pod wzgledem infrastruktury i finansowania.

» Dyskusja dotyczyta rozwoju kultury w Rzeszowie oraz mozliwosci stania sie wzorcem
dla innych miast w tej kwestii.

» Wskazano potrzebe przeznaczenia odpowiednich srodkéw na rozwdj kultury oraz
propozycje, aby kultura stata sie modna i atrakcyjna dla ludzi.

» Omowiono potrzebe promocji i marketingu w sferze kultury oraz potrzebe wiekszej
wspotpracy z agencjami i promotorami, aby Sciggna¢ Swiatowe gwiazdy.

» Eksperci podkreslili wage spdjnej i profesjonalnej kampanii wizualnej dla kultury
Rzeszowa, ktéra moze przyciggngé uwage potencjalnych odbiorcow i zacheci¢ ich do
uczestnictwa w wydarzeniach kulturalnych.

» Wzrost naktadéw na kulture pozwolitby na wynajecie profesjonalistéw do promocji
wydarzen i dotarcia do potencjalnego odbiorcy.

» Zauwazono, ze zasoby ludzkie w instytucjach kultury s3 mate, co powoduje, ze ludzie
sg przepracowani i nie zawsze identyfikujg sie z organizowanymi imprezami.

» Wspieranie srodowiska twdrczego moze przyciggnacé wiekszg publicznosé, a promocja
wydarzen kulturalnych w Rzeszowie jest niewystarczajaca, co wptywa na frekwencje.

» Eksperci zwrdcili uwage na nadmierny rozdrobnienie wydarzen kulturalnych, ktore
realizowane z w ramach konkurséw celowych przez fundacje i stowarzyszenia
kulturalne. Organizacja zbyt wielu wydarzen kulturalnych prowadzi do braku skupienia
na jakosci wydarzen, a brak okreslonych kryteriow konkurséw na dotacje kulturalne
prowadzg do rozproszenia Srodkdéw.

» Istnieje potrzeba wygospodarowania srodkéw na rozwaj sektora kultury w Rzeszowie
oraz dotarcia do wiekszej liczby odbiorcéw kultury poprzez skuteczniejszg promocje
wydarzen.

» Wskazano na mozliwos$¢ wykorzystania réznych narzedzi komunikacji, w tym

wysytania dedykowanych wiadomosci SMS do senioréw, ktdrzy nie sg aktywni online.

161



2.7.3

4

£ N KULTURA

W RZESZOWIE

Eksperci rzeszowskiego sektora kultury zwracajg takze uwage na potrzebe edukacji
kulturalnej w szkotach.

Wymagane jest kompleksowe wsparcie ze strony miasta pod wzgledem infrastruktury
i finansowania, a model zachodni finansowania kultury powinien by¢ wdrazany takze
w Rzeszowie, ze , kazde 1 euro wydane na wydarzenie kulturalne, przynosi zysk rzedu
10 euro na hotele, na gastronomie, czy na komunikacje”.

Istnieje potrzeba stworzenia portalu lub aplikacji, ktéra uzupetni deficyt informaciji
o wydarzeniach kulturalnych oraz kompleksowej promocji wydarzen kulturalnych,
ktére juz ma miasto.

Eksperci zwrdcili uwage na potrzebe spetniania oczekiwan publicznosci, ale z drugiej
strony nie kierowania sie tylko popularnoscia wydarzen masowych, lecz takze
skupienie sie na podejsciu jakosciowym, a nie ilosciowym. Co podkreslano takze

w ramach badan do Rozwoju Strategii Kultury Miasta Rzeszowa.

WNIOSKI | REKOMENDACJE WYNIKAJACE Z ANALIZY BADAN
JAKOSCIOWYCH

WNIOSKI:

>

Wszystkie rzeszowskie instytucje prowadzg otwartg komunikacje z publicznoscia.
Podejmujg aktywne dziatania, zgodne ze specyfikg swojej dziatalnosci, by nawigzac
i podtrzymac relacje z widzami.

Mimo braku formalnych procedur dotyczacych prowadzenia dialogu z publicznoscia,
pracownicy intuicyjnie podejmujg odpowiednie dziatania, posiadajgc Swiadomosc
adekwatnego stylu komunikacji w zaleznosci od konkretnej sytuacji.

Rzeszowskie instytucje kultury korzystajg przede wszystkim z wirtualnych mediow
i cyfrowych form promocji. Wsréd ich zalet wymieniajg dostepnosé i zasiegi. Nowe
media pozwalajg takze na budowanie relacji z publicznoscig w czasie rzeczywistym.
Instytucje nie rezygnujg jednak z analogowych, tradycyjnych form promoc;ji i reklamy

out-doorowej, zmniejszajg jednak ich ilo$é w sposdb znaczacy ze wzgledu na koszty.

REKOMENDACIE:
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Zaleca sie, aby rzeszowskie instytucje kulturalne nadal prowadzity otwartg
komunikacje z publicznoscia, koncentrujac sie na budowaniu i podtrzymywaniu relacji
z widzami. Moga w tym celu wykorzysta¢ réznorodne srodki komunikacji, takie jak
media spotecznosciowe, newslettery, czy strony internetowe.

W celu ulepszenia dialogu z publicznoscig, instytucje kulturalne powinny rozwazyé
wprowadzenie strategii komunikacji z widzami. W ten sposdb zapewnig spdjnosc¢
i skutecznos¢ komunikacji w réznych sytuacjach.

Mimo korzystania z wirtualnych mediéw, instytucje kulturalne powinny réwniez
kontynuowaé promocje i organizacje wydarzen analogowych, gdyz jak wynika z badan
ilosciowych plakaty i ulotki oraz billboardy i citylighty sg ciggle waznym Zrédtem
komunikacji (odpowiednio 42% i 36% wskazan). Warto jednak przeanalizowac
i dostosowal strategie promocji, aby odpowiednio uwzglednia¢ ograniczenia
finansowe.

Oprécz newslettera, sugeruje sie wprowadzenie komunikacji o wydarzeniach
za pomocg wiadomosci SMS, co moze stanowi¢ skuteczne zrédto informacji dla oséb
starszych nalezgcych do grup docelowych. Tego rodzaju rozszerzenie komunikacji
umozliwia dotarcie do oséb, ktére mogg nie byé regularnymi odbiorcami
elektronicznych wiadomosci lub ktére preferujg bardziej tradycyjne metody
komunikacji. Ponadto droga SMS-owa moze pozwoli¢ na dotarcie do szerszego
spektrum odbiorcéw, zapewniajgc im aktualne i istotne informacje na temat wydarzen

kulturalnych.

WNIOSKI:

>

Oferta proponowanych wydarzen we wszystkich instytucjach jest obszerna
i roznorodna. Zdarza sieg, ze eventy pokrywajg sie terminem i miejscem realizacji - moze
stanowic to utrudnienie zaréwno dla organizatorow, jak i potencjalnych uczestnikow.
Prowadzona oferta edukacyjna jest najczesciej odpowiedziag na zgfaszane
zapotrzebowanie. Instytucje wspodipracujg z przedstawicielami  osrodkow
edukacyjnych i w porozumieniu z nimi przygotowujg warsztaty i inne propozycje

zgodne z aktualizowang podstawg programowsa.

REKOMENDACIE:
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Zaleca sie kontynuowanie koordynowania oferty wydarzen w instytucjach kulturalnych
przez Urzad Miasta, aby unikng¢ pokrywajacych sie terminéw i miejsc realizacji,
szczegolnie tozsamych dziedzinowo wydarzen. Wspotpraca miedzy instytucjami moze
pomdc w tworzeniu harmonogramu wydarzen, ktéry bedzie bardziej korzystny
zaréwno dla organizatorow, jak i uczestnikéw.

Dla instytucji, ktore organizujg duzg liczbe wydarzen, w tym tych biletowanych, warto
rozwazy¢ mozliwos¢ wprowadzenia wspdlnego biletu wstepu jako strategii
marketingowej. Ta forma wspodtpracy moze przyciggnaé wiekszg uwage publicznosci
i umozliwié lepsze wykorzystanie potencjatu marketingowego réznych instytucji.

Dla instytucji, ktérych oferta skupia sie gtéwnie na bezptatnych i cyklicznych
wydarzeniach skierowanych do lokalnej spotecznosci, istnieje mozliwosé
zaangazowania sie w "wspadlny bilet" poprzez oferowanie réznych benefitéw, takich
jak znizki w okreslonych instytucjach kulturalnych. W ten sposéb mogg one przyciggna¢

nowych odbiorcéw i zwiekszy¢ swojg widocznosc.

WNIOSKI:

>

Dostepnosé instytucji dla osdb ze specjalnymi potrzebami jest wyzwaniem szczegélnie
architektonicznym, z uwagi na umiejscowienie ich w zabytkowych obiektach.
W zakresie wsparcia 0séb z innymi niepetnosprawnosciami instytucje starajg sie
sprostaé zadaniom poprzez audiodeskrypcje, linie prowadzace, jezyk migowy i inne,

adekwatne do potrzeb i mozliwosci.

REKOMENDACIE:

>

Instytucje kulturalne powinny kontynuowaé wysitki majgce na celu poprawe
dostepnosci dla 0séb o rdéinych potrzebach. Wymaga to uwzglednienia zaréwno
aspektow architektonicznych, jak i wsparcia dla oséb z niepetnosprawnosciami. Warto
rowniez konsultowaé sie z ekspertami w celu dostosowania instytucji do potrzeb

réznych grup odbiorcow.

WNIOSKI:

164



4

£ N KULTURA

W RZESZOWIE

Wszystkie instytucje zgodnie widzg potrzebe prowadzenia badan nad publicznoscig
w celu ukierunkowania podejmowanych dziatan. Mozna stwierdzi¢, ze w niektérych
instytucjach dziatania te juz sg prowadzone, ale w nieusystematyzowany sposéb.

Kazda z badanych instytucji kultury ma potencjat rozwojowy w obszarze audience

development. Respondenci widzg potrzebe i sens w budowaniu relacji z publiczno$cia.

REKOMENDACIE:

» Instytucje kulturalne powinny nadal reagowaé na zapotrzebowanie edukacyjne, ale

jednoczesnie warto zainicjowa¢ badania nad potrzebami i preferencjami publicznosci.
Badania te pomogg w lepszym dostosowaniu oferty edukacyjnej do oczekiwan
odbiorcow.

Instytucje kulturalne powinny systematyzowaé badania nad publicznoscia, aby uzyskac
bardziej szczegdétowe informacje o swoich odbiorcach i lepiej dostosowac swoje
dziatania. Mozna rozwazy¢ wspétprace z lokalnymi uczelniami, ekspertami ds. badan
rynku lub agencjami specjalizujgcymi sie w analizie danych. Wiecej informacji na temat
prowadzenia badan nad publicznoscig znajduje sie w Rozdziale 1.4 do Strategii oraz w
Przewodniku Jak realizowa¢ badania publicznosci? zaprezentowano w zwiezty sposéb
metody i techniki badan spotecznych, a takie omdwiono praktyczne aspekty
przeprowadzania badan w instytucjach kulturalnych.

Zaleca sie, aby instytucje kulturalne kontynuowaty rozwdj dziatan zwigzanych
z audience development. Rekomendujemy organizacje specjalistycznych szkolen dla
pracownikbw w celu poszerzenia umiejetnosci w obszarze komunikacji
i zaangazowania publicznosci oraz innych dziedzin, ktdére zostaty przedstawione

w Rozdziale VII.1 Strategii w oparciu o potrzeby szkoleniowe pracownikdéw.

WNIOSKI:

» Trudnosci w rozwoju poszczegdlnych instytucji kultury czesto dotyczg sytuacji

lokalowej i finansowej, placowki te zmagajg sie takze z niedostateczng liczbg kadry.

REKOMENDACIE:

» W zwigzku ze zdiagnozowanym znacznym obcigzeniem i wielozadaniowoscig

pracownikéw instytucji kultury (zwfaszcza tych o niskiej obsadzie kadrowej jak
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Muzeum Dobranocek, Biuro Wystaw Artystycznych lub Galeria Fotografii Miasta
Rzeszowa), brakiem wyodrebnionych stanowisk odpowiedzialnych za budowanie
i rozwijanie relacji z publicznoscig (we wszystkich instytucjach), brakiem
wyodrebnionych stanowisk specjalistdow odpowiedzialnych za dziatania promocyjno-
marketingowe (w wiekszosci instytucji), rekomenduje sie przeprowadzenie analizy
struktur organizacyjnych i regulaminéw organizacyjnych w podlegtych podmiotach,
w celu analizy mozliwosci finansowych i organizacyjnych wyodrebnienia na bazie
istniejagcych zasobow kadrowych, i/lub utworzenia dwéch typow stanowisk:
specjalisty do spraw rozwoju publicznosci (nie nalezy utozsamia¢ ze specjalista
ds. obstugi widowni) oraz specjalisty do spraw promocji i marketingu. Kwestia zostata
szerzej opisana w dokumencie Strategii W Rozdziale VI.

Dodatkowa rekomendacja w tym obszarze odnosi sie takie do zwiekszenia
zatrudnienia w praktycznie wszystkich instytucjach kultury, zwtaszcza tych, ktére
dziatajg w oparciu o rozbudowang siec filii, jak WiMBP czy Rzeszowski Dom Kultury, jak
i tych mniejszych, w ktérych ze wzgledu na niskg liczbe pracownikéw wystepuje
problem wielozadaniowosci i przenikania sie kompetencji zawodowych. Kwestia
zostata szerzej opisana w dokumencie Strategii W Rozdziale VI.

Rekomenduje sie wprowadzenie zasad zarzadzania wieloletniego w miejskich
instytucjach kultury i opracowanie w kazdej z nich: Indywidualnego Planu Rozwoju
Publicznosci oraz Planu Prowadzenia Dziatan Promocyjno-Marketingowych
i Komunikacji, ktére mogg stanowié¢ element odrebnych Strategii Rozwoju kazdej

z badanych instytucji.
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3. ANEKS

3.1. WYBRANE PYTANIA W PODZIALE NA SZCZEGOLOWE CECHY RESPONDENTOW

Tabela 1. Najwazniejsze przeszkody w uczestniczeniu w wydarzeniach kulturalnych

Brak Trudnos$é w
ra
Utrudniony ., Nieznajomos¢ wyborze Brak
, Brak . udogodnien . . .
. . Ogotem (N) Cena dojazd na i oferty wydarzenia | interesujgcych Brak
Zmienna Kategorie » e wolnego . dla oséb ze ) ,, )
dla kategorii biletéw miejsce i . wydarzen sposréd wydarzen potrzeby
czasu . szczegolnymi .
wydarzenia . kulturalnych wielu kulturalnych
potrzebami B
propozycji
Kobieta 682 372 357 104 42 206 55 218 27
Pte¢
Mezczyzna 342 152 179 63 16 112 32 152 18
18-24 94 49 49 11 2 29 3 44 10
25-35 311 160 166 55 22 106 24 113 9
Kategoria '35 49 429 210 226 62 27 127 31 157 16
wiekowa
50-60 113 64 63 21 1 32 17 32 6
powyzej 60 55 33 18 11 5 18 11 16 2
Rzeszéw 618 293 309 56 34 207 38 251 24
Miejsce  "podkarpacie 136 60 81 36 5 a5 9 a1 8
zamieszkania
Inne miasto 265 171 144 76 19 68 40 78 13

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan CAWI i PAPI, n=1026

Pytanie w kwestionariuszu miato mozliwos¢ wielokrotnego wyboru, w zwigzku z czym poszczegdlne komérki odpowiedzi nie zsumujg sie do ogétem dla kategorii.
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Tabela 2. Najwazniejsze czynniki decydujace o wzieciu udziatu wydarzeniu kulturalnym

Ogodtem

\VEIE] Udogodnienia

Mozliwosé

Dobra X . ) Mozliwosc . . . Zacheta
. X (N) i Marka instytucji Dogodna dla oséb ze Cena uczestniczeni Atmosfera Wystepujacy .
Zmienna Kategoria reklamai i L L. ) . L, bezptatnego . . e rodziny/
dla . wydarzenia organizujgce lokalizacja szczegolnymi biletow a z dzieckiem, wydarzenia artysci .
" promocja . . . wstepu . znajomych
kategorii j wydarzenie potrzebami rodzing
Kobieta 682 169 137 64 226 30 305 223 132 250 404 67
Pte¢
Mezczyzna 342 76 89 44 97 15 115 84 45 132 205 37
18-24 94 31 21 6 39 5 51 31 4 42 63 10
25-35 311 73 57 24 108 17 140 95 51 117 176 31
Kategoria '35 49 19 102 82 47 112 19 164 120 116 150 263 39
wiekowa
50-60 113 20 46 23 34 1 37 26 4 51 63 15
powyzej 60 55 15 19 8 21 3 20 24 0 14 32 6
Rzeszéw 618 166 162 71 176 26 248 183 117 221 372 57
Miejsce
samiesz- | Podkarpacie 136 34 28 13 43 4 56 52 23 52 84 12
kania Inne miasto 265 45 38 25 103 15 117 72 36 109 155 35

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badars CAWI i PAPI, n=1026

Pytanie w kwestionariuszu miato mozliwos¢ wielokrotnego wyboru, w zwigzku z czym poszczegdlne komérki odpowiedzi nie zsumujg sie do ogétem dla kategorii.

168



Tabela 3. Preferowane formy uczestnictwa w kulturze cz. |

KULTURA

W RZESZOWIE

i Platformy Rozrywka w Koncerty i .
. . Ogotem . . . Kabarety/ . Festyny i Imprezy Obchody Imprezy
Zmienna Kategorie N Telewizja streamingowe mediach festiwale ) . e
dla kategorii . L. stand-upy jarmarki targowe dni miast taneczne
i VOD spotecznosciowych muzyczne
Kobieta 682 332 126 228 122 99 300 146 67 96 67
Pte¢

Mezczyzna 342 147 66 122 57 51 146 54 40 44 21
18-24 94 47 13 42 33 16 43 10 4 10 15
25-35 311 129 46 118 49 45 125 55 23 33 27

Kategoria
36-49 429 214 74 146 65 71 191 89 53 62 26

wiekowa
50-60 113 48 30 30 17 10 43 25 16 17 12
powyzej 60 55 26 26 6 7 6 32 16 10 16 9
Rzeszow 618 405 159 297 148 117 373 169 97 118 72

Miejsce
Podkarpacie 136 67 32 46 29 30 65 32 11 22 15

zamieszkania

Inne miasto 265 126 38 46 17 50 109 79 37 59 26

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI i PAPI, n=1026

Pytanie w kwestionariuszu miato mozliwos¢ wielokrotnego wyboru, w zwigzku z czym poszczegdlne komérki odpowiedzi nie zsumujg sie do ogétem dla kategorii.
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Tabela 3. Najwazniejsze czynniki decydujgce o wzieciu udziatu wydarzeniu kulturalnym cz. I

i . Kursy, Uczestnictw
Ogotem X . Czytanie . Muzea, Imprezy
. . Imprezy Zwiedzanie Gry . - szkolenia Opera, . o w grupach .
Zmienna Kategoria (N) dla . i Gry wideo ksigzek, . galerie rekreacyj-
. rekreacyjne zabytkow planszowe i warsztaty operetka . artysty-
kategorii gazet sztuki
artystyczne
Kobieta 682 66 199 49 12 211 80 51 153 142 35 66
Pte¢

Mezczyzna 342 40 92 18 27 65 28 12 48 61 14 40

18-24 94 6 13 5 6 19 13 3 12 14 5 6

25-35 311 31 71 30 16 67 38 15 49 43 12 31
Kategoria

36-49 429 52 135 26 9 118 43 18 84 92 18 52
wiekowa

50-60 113 12 46 4 1 a7 7 13 31 36 7 12

powyzej 60 55 7 20 1 0 20 5 12 18 12 6 7

Rzeszéw 618 95 233 55 29 224 91 46 154 158 39 95
Miejsce

Podkarpacie 136 13 52 9 9 49 14 14 42 38 9 13

zamieszkania
Inne miasto 265 46 86 23 24 61 25 22 76 79 19 1

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badai CAW!I i PAPI, n=1026
Pytanie w kwestionariuszu miato mozliwos¢ wielokrotnego wyboru, w zwigzku z czym poszczegéline komoérki odpowiedzi nie zsumuja sie do ogétem dla kategorii.
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. Gdyby byta taka
spedzania czasu L,
. Kultura oferowana mozliwosé, .
Uczestnictwo w . . 3 wolnego od . . . . Preferuje
. Wiem, gdzie szukaé . przez instytucje w zaangazowatbym sie :
. . wydarzeniach . . . uczestnictwa w e , ] wydarzenia
Zmienna Kategoria . informacji o ofercie . Rzeszowie jest dla we wspottworzenie
kulturalnych jest dla ) wydarzeniach R . ) ] ) kulturalno-
. . kulturalnej mnie niedostepna i interesujgcych mnie . .
mnie bardzo wazne kulturalnych . . 3 edukacyjne online
niezrozumiata wydarzen
oferowanych przez
. . kulturalnych
instytucje
Kobieta 4,0 3,8 2,5 2,1 3,2 2,5
Pte¢ -
Mezczyzna 3,7 3,7 2,5 2,5 3,1 2,2
18-24 3,36 3,49 2,84 2,32 3,37 2,90
25-35 3,88 3,80 2,56 2,11 3,13 2,28
Kategorie wiekowe 36-49 3,99 3,85 2,43 2,33 3,13 2,32
50-60 4,14 3,99 2,45 2,13 3,07 2,24
powyzej 60 4,18 3,67 2,10 1,98 2,80 2,39
Rzeszow 3,91 3,78 2,50 2,24 3,14 2,38
Miejsce zamieszkania Podkarpacie 3,81 3,83 2,47 2,10 3,20 2,31
Inne miasto 4,19 3,94 2,50 2,27 3,06 2,00
Ogotem 3,90 3,79 2,50 2,22 3,15 2,36

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badars CAWI i PAPI, n=1026
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Tabela 5. Ktére wydarzenia odbywajgca sie w Rzeszowie kojarza mieszkarcy innych miast cz. |

Ogodtem

(N)

Zmienna Kategorie dla
kategor

Stadion Kultury
Festiwal Tony

Swieto Paniagi
Rockowa Noc

©
2
S
17}
(0]
w
3
0O
N
A
(V]
N
o
9]
o

Letnie brzmienia: Rzeszéw
Miedzynarodowy festiwal
piosenki ,,Carpathia Festival”
Wschéd Kultury — Europejski
Rzeszow Breakout Days
Jarmark Bozonarodzeniowy
Rzeszowski Teatr Muzyczny
Toast Urodzinowy dla Tomasza
Noc Muzedéw w Rzeszowie
Reggae nad Wistokiem
Trasa Turystyczna

Rzeszowskie Piwnice — Podziemna

Kobieta 23 36 15 13 5 10 8 20 40 12 6 79 18 26
Pteé
Mezczyzna 8 15 12 15 7 9 4 13 17 9 6 39 12 12
18-24 1 2 0 2 0 0 0 3 9 1 0 10 4 5
25-35 18 31 13 15 6 9 6 14 21 11 6 48 11 19
Kategoria ["3¢ 4q 11 11 8 10 4 8 2 11 22 5 6 48 14 9
wiekowa
50-60 1 5 3 1 2 2 1 2 4 3 0 11 0 2
powyzej 60 0 1 3 0 0 0 2 2 1 1 0 1 1 3
Miejsce | |nne miasto
zamiesz- | 265 31 51 27 28 12 19 12 33 57 21 12 118 30 38
SKI
kania

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan CAWI, n=265

Pytanie w kwestionariuszu miato mozliwos¢ wielokrotnego wyboru, w zwigzku z czym poszczegdlne komérki odpowiedzi nie zsumuja sie do ogétem dla kategorii.

172



W RZESZOWIE

" KULTURA

,z’"

Tabela 5. Ktora oferte kulturalng odbywajaca sie w Rzeszowie kojarza mieszkancy innych miast cz. I

Ainyny| J01eQNYU| BSMOZSDZY

naapIM eu Ayedaey

Aanyny| poyasm

9IM0zS9zY M 03aM03310
wnazny elusziepAm | AmeisApn

[Buzd11qnd 1}2101|q!g P1SIBIN
1 [opzpomalopn eluaziepApn

Ainyny|
woq o3anjzpomalopn eluaziepApn

Aanyny|
nwoqg 0331SM0zs3zY eluaziepAp

yoAuzoAysAray measApn
eJnig ejuaziepAm | AmeisApp

BMOZS9zY eisel|) 11jes80104
1143[eD eluaziepAm | AmeisAp

3@20ueIqoQ
wnazn elusziepAm | AmesAmn

[amodjzsewsls p
‘Wi nJ3ea] ejusziepAm | apepyads

eysenl
nJyea| ejusaziepAm | spjepads

[anoedieypod
luowviey|i4 A11aouoy)

Ainyny| J01egNYU| BSMOZSIZY

Kategorie
kategor

Zmienna

o0} wn o (Vo] < i o~ o~
—
o0} ~ o wn wn (@] ™ N
—
(e)] — — o ~ Vo] o o
- (a\]
o < i [ee] (e} o o ~
— —
N (s} o wn wn i o —
—
< ~ o < ~ o o —
—
— ~ o o n o o (o]
— — —
N < o < ™ (@] o [e)}
O ([ |N (10 [H [ | o
—
()] [ee] n (o)} m o o N~
—
(N N O [ [N |- =]
— —
o ~ N o] (e} — o o
— ~
o~ — n N (o)} wn (g\] [a2]
o — — m
o0 wn o (Vo] < i o (a0}
—
Ln
(o]
~
o ]
P ) %
c | o 2
2 [0 |[¢ |v | | | S
S N N |, | |© 2 9]
[ ' | | ] c
C] 0 (1 | |[o o s
¥ (2 |49 |8 | |d |2 £
© ~
= m w N
O o s ¥ ©
9] o 2 L9 =
- Q X () c
o 3w M E ©
g g

265
Pytanie w kwestionariuszu miato mozliwos¢ wielokrotnego wyboru, w zwigzku z czym poszczegdlne komérki odpowiedzi nie zsumujg sie do ogétem dla kategorii.

Zrdédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan CAWI, n=
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Tabela 6. Preferowane formy promocji

Zewnetrzne . Osoby
i . Strona Aplikacje . . . .
Ogotem Billboardy, . Newsletter strony Media Rekomendacje | relacjonuja-
. . Plakaty, T internetowa . . . . dotyczace L. e
Zmienna Kategorie dla city-lighty, . instytucji informujace o i spotecznoscio- rodziny i ce
N danej ) wydarzen . .
kategorii . " kultury] wydarzeniach znajomych wydarzenia
instytucji kulturalnych .
kulturalnych online
Pte¢ Kobieta 682 287 235 73 299 88 199 121 514 252 100
Mezczyzna 342 150 135 71 145 37 108 55 226 120 55
Kategoria | 18-24 94 41 33 9 39 8 25 24 82 30 22
wiekowa 25-35 311 128 108 40 127 28 100 48 249 113 50
36-49 429 174 158 61 181 54 126 73 292 153 50
50-60 113 47 49 20 55 24 38 19 70 43 19
powyzej 60 55 35 16 13 30 8 14 9 27 29 9
Miejsce Rzeszéw 618 278 228 75 279 59 192 104 464 217 80
zamieszka- | podkarpacie 136 49 34| 16 78 23 43 22 103 45 25
nia -
Inne miasto 265 110 109 53 85 43 71 50 172 112 50

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari CAWI i PAPI, n=1026

Pytanie w kwestionariuszu miato mozliwos¢ wielokrotnego wyboru, w zwigzku z czym poszczegélne komoérki odpowiedzi nie zsumuja sie do ogétem dla kategorii.

174



4

4 N KULTURA

W RZESZOWIE

3.2. SPIS SCHEMATOW

Schemat 1. TRZY KATEGORIE ODBIORCOW WEDLUG TYPOLOGII KOMISJI EUROPEJSKIES .....vuvvvieceerircierniennnn. 10
Schemat 2. 6 BLOKOWYCH ZAKLADEK PANELU POWITALNEGO APLIKACII ,,RZESZOW TO MY” .....ocvrvrrrerrrenennn. 96
Schemat 3. BLOKI TEMATYCZNE APLIKACII ,,RZESZOW TO MY” ....ocvirrreiiiersieieisssesessssssessssesessssesessssessssssessssesnns 96
Schemat 4. CZYNNIKI ZACHECAJACE DO WZIECIA UDZIALU W ZYCIU INSTYTUCI KULTURY ...c.cuvvereeeeiriieneeens 110
Schemat 5. CZYNNIKI ZNIECHECAJACE DO ODWIEDZENIA INSTYTUCIH KULTURY ...ccoocviiiiniiiiiiiiieiiccecee 111
Schemat 6. JAKICH WYDARZEN BRAKUJE W RZESZOWSKIEJ OFERCIE KULTURALNEJ w...covuvvieiiieisreeeeiseenneenns 113
Schemat 7. ZAPOTRZEBOWANIE NA GATUNKI WYDARZEN | KONCERTOW MUZYCZNYCH.......cccooevvrrrirererrrennnnn. 114

3.3. SPISTABEL

TABELA 1. SCHEMAT PROCESU BADAWG ZEGO.....ccittieieeieeeiieieee e e eeetttie e e e e e e teaase e e e e e eeataaaeeeaeesaasnnneseseesnnsnnnnnaees 16
TABELA 2. METODY | TECHNIKI BADAWCZE | ANALITYCZNE ......ecitieieeiesieseesteeseeesteeteeeveseeesreeseeseeseessesnnessneses 17
TABELA 3. CHARAKTERYSTYKA BADANEJ PROBY ...ttt et eeeeee e eees et see e s esenessesaeesasenessessesesenenssens 20
TABELA 4. DZIALALNOSC GALERII | SALONOW SZTUKI W WOJEWODZTWIE PODKARPACKIM .....ocvvviiriernenens 25
Tabela 5. DZIALALNOSC MUZEUM DOBRANOCEK W 2022 R..v.eorvveieeeeeeeeeeee et eeeeeeeee et seseeeseseeesseseeesasenessnas 29
Tabela 6. DANE DOTYCZACE INICJATYW MIEDZYNARODOWYCH REALIZOWANYCH PRZEZ MUZEUM
DOBRANOCEK W LATACH 2012-2022 .....ecuvieeieeeesteeteeteseeseesseesseessesseassessssssesssesssesssesssesssesssessesssesssesssessssssesssens 30
TABELA 7. CHARAKTERYSTYKA PERSON (GRUP ODBIORCOW) MUZEUM DOBRANOCEK.......cccuuieeierereiirieeeeeeennns 31
Tabela 8. DZIALALNOSC BIURA WYSTAW ARTYSTYCZNYCH W 2022 R. c.evvveviverriiieeeeieeteieeesesee s ssesee s 33
Tabela 9. DANE DOTYCZACE INICJATYW MIEDZYNARODOWYCH REALIZOWANYCH PRZEZ RZESZOWSKI DOM
KULTURY W LATACH 2018-2022 .....cccueeitieuiieeieteesteateetesseseesseesseasseasseassessssssssssesssesssesssesssssssessesssesssssssessesssesssens 34
TABELA 10. CHARAKTERYSTYKA PERSON (GRUP ODBIORCOW) BIURA WYSTAW ARTYSTYCZNYCH .................... 35
Tabela 11. DZIALALNOSC GALERII FOTOGRAFII MIASTA RZESZOWA W 2022 R. ..ovurereieeevererereteeeeeeeeeeseeesenenenas 38
Tabela 12. DANE DOTYCZACE INICJATYW MIEDZYNARODOWYCH REALIZOWANYCH PRZEZ GALERIE FOTOGRAFII
MIASTA RZESZOWA W LATACH 2018-2022 ....ccueecveeiieieeieseeseesteesteeteeseessaesseessesssesssesssesssesssessesssessessssssesssesssens 38
Tabela 13. Charakterystyka PERSON (grup odbiorcéw) Galerii Fotografii Miasta RZeSZOWa.........c.cceeeeveerveennnenn. 39
Tabela 14. DZIALALNOSC RZESZOWSKIEGO DOMU KULTURY W 2022 R...ovvvreeeeeereeeeeeeeeteveeeeveseesesensesssnenenas 42
Tabela 15. DANE DOTYCZACE INICJATYW MIEDZYNARODOWYCH REALIZOWANYCH PRZEZ RZESZOWSKI DOM
KULTURY W LATACH 2019-2022 .....coiuieiieieeeeeeteesteeteetesseseesseesseessesssesssesssssssessesssesssesssesssesssessesssesnsesssessesssesssens 43
Tabela 16. Charakterystyka PERSON (grup odbiorcéw) Rzeszowskiego Domu Kultury.........cceeeeveevveencveesieennnenn. 43
Tabela 17. DZIALALNOSC TEATRU MASKA W 2022 R....uuviriirieeieisieeesssseessesssessssesessssessssssesssssssssssssesssessssssessssns 47
Tabela 18. DANE DOTYCZACE INICJATYW MIEDZYNARODOWYCH REALIZOWANYCH PRZEZ TEATR MASKA W
LATACH 201072022 ....uvieeieeeeeiteiteeste et eteestesteesteasseesteestesssesseesseesseasseasseasseassasssassesssesssesssesssesssesseensessssassesssensessens 48
Tabela 19. Charakterystyka PERSON (grup odbiorcdw) Teatru Maska ......ccccueevveeeieeiieecieesieeeie e e sveesveesaneean 49
TABELA 20. DZIAYALNOSC ESTRADY RZESZOWSKIEJ W 2022 R. .oveieeeeeeeeeeeeeeee ettt sesae s s s 51
Tabela 21. DANE DOTYCZACE INICJATYW MIEDZYNARODOWYCH REALIZOWANYCH PRZEZ ESTRADE
RZESZOWSKA W LATACH 20102022 ...ceeeiieiiieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeetesseeseeesesetesesssstesesssesssesessseresesesesssessseseserseanens 52
TABELA 22. DZIALALNOSC INKUBATORA KULTURY W 2022 R. co.vvvreeeeeececterereeseseeseseese e sesesesesssaseesesessssssnssasessns 53
Tabela 23. DANE DOTYCZACE INICJATYW MIEDZYNARODOWYCH REALIZOWANYCH PRZEZ RZESZOWSKI
INKUBATOR KULTURY W 2022 F..oouveiieieeieeieeeeesteeieetesseesseeseeesseesseensesssesssesseessesssesssesssesnessssessesnsesnsesssessesnsessses 53
TABELA 24. DZIAYALNOSC PIWNIC RZESZOWSKICH W 2022 R. ..ottt et s e s s s s e 55
Tabela 25. DANE DOTYCZACE INICJATYW MIEDZYNARODOWYCH REALIZOWANYCH PRZEZ RZESZOWSKIE
PIWNICE W 2022 R eeiiiiiiiiiiiiieteeeeeeeeeeee et e et et et et e e e e e e e eeeeee e e e e e eseeeeaeeeeaseeteteteaeteeetetereeesetereeeteeereteretererererererererererereeenens 55
TABELA 26. CHARAKTERYSTYKA PERSON (GRUP ODBIORCOW) RZESZOWSKICH PIWNIC......ovverrererereerecereennens 57

Tabela 27. Dziatalno$¢ Wojewddzkiej i Miejskiej Biblioteki Publicznej w Rzeszowie w 2022 r........ccoecvveeeennnennn. 58



4

4 N KULTURA

W RZESZOWIE

Tabela 28. Charakterystyka PERSON (grup odbiorcOw) WilMBP ........ccccoiiiiieniineiieeie ettt e 59
TABELA 29. PROWADZONE KANALY MEDIOW SPOtECZNOSCIOWYCH PRZEZ INSTYTUCIE KULTURY ......c.couceee 63
TABELA 30. ZESTAWIENIE LICZBY INFORMACII O WYDARZENIA KULTURALNYCH W POSZCZEGOLNYCH
INSTYTUCJIACH W APLIKACH RZESZOW TO MY ..ottt s s s nas 98
Tabela 31. NA ILE UCZESTNICY KULTURY OGOLEM ZGADZAJA SIE ZE STWIERDZENIAMI...cceviiiiiiiiiieeeeeeeiiaes 109
TABELA 32. KTORA OFERTE KULTURALNA ODBYWAJACA SIE W RZESZOWIE KOJARZA MIESZKANCY INNYCH MIAST
............................................................................................................................................................................ 117
Tabela 33. OCENA DZIAtAN MARKETINGOWYCH INSTYTUCJI KULTURY RZESZOWA PRZEZ BADANYCH
IMIIESZKANCOW ....ovoeieireieeseeteeisete st ese st ese s sse s s s £aeees e s e bbbt sesaes 132
TABELA 34. KATEGORIE PUBLICZNOSC ....cuvvieieiceceeteete sttt sasae s ssss st sasae bbb asaesnaes 142
TABELA 35. ZESTAWIENIA STATYSTYK DLA KATEGORII PUBLICZNOSCI .....vovvveeieceieeeeeeeceeeeteeereeseses e 143

3.4. SPIS WYKRESOW

Wykres 1. Struktura zwiedzajgcych muzea wedtug rodzajow W 2021 F......cccvieeeeiieieecieee et evee e e eraee e 25
Wykres 2. Frekwencja odwiedzajagcych Muzeum Dobranocek w latach 2013 - 2022.......ccocceeeveeriieenneeniieeeneennne 32
Wykres 3 . Frekwencja odwiedzajacych Biuro Wystaw Artystycznych w latach 2013 - 2022..........cccccveeeevveeenns 36
Wykres 4. Frekwencja odwiedzajacych Galerie Fotografii Miasta Rzeszowa w latach 2013 - 2022 ..........c......... 40
Wykres 5. Frekwencja odwiedzajgcych Rzeszowski Dom Kultury w latach 2013 - 2022 ........ccccceveeeciieeecviee e 46
Wykres 6. Frekwencja odwiedzajacych Teatr Maska w latach 2014 - 2022 .......cccceeviiiieieeniieenieeniee e 50
Wykres 7. Frekwencja odwiedzajgcych Estrade Rzeszowskg w latach 2013 - 2022 ........ccoocivieiviieeiccieee e 52
Wykres 8. Frekwencja odwiedzajacych Rzeszowski Inkubator Kultury w latach 2014 - 2022 .........ccccceevviveeneeenne 54
Wykres 9. Charakterystyka PERSON (grup odbiorcéw) Rzeszowskich PIWNIC.......cc.c.ceeviuieeeiiiiieiciiee e 57
Wykres 10. Frekwencja odwiedzajgcych WiMBP w [atach 2013 - 2022 .......coviuiieiieeniieeeiee e eiee e 60
Wykres 11. Kategorie publikowanych postow na Facebooku przez Muzeum Dobranocek (%) ........cccceeeecvveeennns 64
Wykres 12. Kategorie publikowanych postéw na Facebooku przez Biuro Wystaw Artystycznych (%) ................ 65
Wykres 13. Kategorie publikowanych postéw na Facebooku przez Galerie Fotografii (%) .......ccceevvveveerirerineenans 66
Wykres 14. Kategorie publikowanych postéw na Facebooku przez Teatr Maska .......cccccevvveieieeriiieeneenniienieenne 66
Wykres 15. Kategorie publikowanych postow na Facebooku przez Rzeszowski Dom Kultury ..........ccceeeevieeennns 67
Wykres 16. Kategorie publikowanych postéw na Facebooku przez Estrade Rzeszowska (%) ......ccoeevvvvereenieenen. 67
Wykres 17. Kategorie publikowanych postéw na Facebooku przez Rzeszowski Inkubator Kultury (%) ............... 68
Wykres 18. Kategorie publikowanych postéw na Facebooku przez Rzeszowskie Piwnice (%) .......cccevevereerieennen. 69
Wykres 19. Kategorie publikowanych postéw na Facebooku przez WiMBP (%) ....ccccveeveeriieeiieeniieeeneesnieeeneeenns 69
Wykres 20. CZY W CIAGU OSTATNICH 12-MIESIECY MIESZKANCY RZESZOWA | OKOLIC KORZYSTALI Z OFERTY
KULTURALNEJ INNYCH IMIAST L. teeiteesteesteesteesitessteesbeesseesabessseesstessssaesnsessnsessnsessnssessessnssssnsessnssesnsesenssesnsens 103
Wykres 21. Z JAKIM WYPRZEDZENIEM PLANUJE UDZIALt W WYDARZENIACH KULTURALNYCH.......cccocevevnveenne 104
Wykres 22. PRZESZKODY UCZESTNICTWA W WYDARZENIACH KULTURALNYCH .....ccceevvieeriiinieenreenieesieesneens 105
Wykres 23. Czynniki wptywajgce na uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych........cccccoocoeeiiiiiiiecne e, 106
Wykres 24. JAKIE INNE FORMY KULTURY WYBIERAJA UCZESTNICY OGOLEM ...ttt 108

Wykres 25. JAK CZESTO W CIAGU OSTATNICH 12 MIESIECY KORZYSTAt Z OFERTY KULTURALNEJ RZESZOWA 115
Wykres 26. CZY W CIAGU OSTATNICH 3 LAT MIESZKANCY INNYCH MIAST KORZYSTALI Z OFERTY KULTURALNEJ

R Sy XY 116
Wykres 27 . KIEDY KORZYSTAt Z OFERTY KULTURALNEJ BIURA WYSTAW ARTYSTYCZNYCH .....cooovveviiiiieenene 119
Wykres 28 . KIEDY KORZYSTAt Z OFERTY KULTURALNEJ ESTRADY RZESZOWSKIEJ .....cevvevieiirieriereeeeeneee 120
Wykres 29. KIEDY KORZYSTAL Z OFERTY KULTURALNEJ RZESZOWSKICH PIWNIC ......oeiviiiiiieniienieeeiee e 121
Wykres 30. KIEDY KORZYSTAL Z OFERTY KULTURALNEJ RZESZOWSKIEGO INKUBATORA KULTURY .......cccouee.e. 122
Wykres 31 . KIEDY KORZYSTAt Z OFERTY KULTURALNEJ MUZEUM DOBRANOCEK .....cccceeriieniienieeniee e 123
Wykres 32. KIEDY KORZYSTAL Z OFERTY KULTURALNEJ GALERII FOTOGRAFII MIASTA RZESZOWA..........cc....... 124



4

4 N KULTURA

W RZESZOWIE

Wykres 33. KIEDY KORZYSTAt Z OFERTY KULTURALNEJ RZESZOWSKIEGO DOMU KULTURY .....ccccccvviiiiiinnnne. 125
Wykres 34. KIEDY KORZYSTAt Z OFERTY KULTURALNEJ TEATRU MASKA .....ccoooiiiiiiiniiicicicieeene e 126
Wykres 35. KIEDY KORZYSTAL Z OFERTY KULTURALNEJ WOJEWODZKIEJ | MIEJSKIEJ BIBLIOTEKI PUBLICZNEJ . 127
WYKRES 36. TRZY GRUPY SATYSFAKCJI ODBIORCOW OFERTY KULTURALNEJ NA PODSTAWIE NPS ........cocovuneee 129
WYKRES 37 . WARTOSC WSKAZNIKA SATYSFAKCJI Z OFERTY KULTURALNEJ DLA INSTYTUCJI KULTURY ........... 130
WYKRES 38. SREDNIA LICZBA POLECEN OFERTY INSTYTUCI KULTURY w..ovurvirriiieisreeieesesssesssssssesssssssesssssssennns 131
Wykres 39. SREDNIA OCENA DZIALAN MARKETINGOWYCH INSTYTUCJI KULTURY RZESZOWA........cocevrvrrvennnes 134
Wykres 40. PREFEROWANA FORMA PROMOCII WYDARZEN KULTURALNYCH .....couvviueinriireireinsieisrissseesaesseans 135
Wykres 41. JAK CZESTO W OSTATNICH 12-MIESIACACH KORZYSTAt Z OFERTY KULTURALNEJ RZESZOWA ...... 136
Wykres 42. Z JAKIM WYPRZEDZENIEM PLANUJE UDZIAt W WYDARZENIACH KULTURALNYCH........ccoevvurnne. 137
Wykres 43. PRZESZKODY UCZESTNICTWA W WYDARZENIACH KULTURALNYCH .....c.cccooviiiiiiniiiiiiiiccecee, 138
Wykres 44. CZYNNIKI WPLYWAJACE NA UCZESTNICTWO W WYDARZENIACH KULTURALNYCH .......cccevueenenee. 139
Wykres 45. PREFEROWANE FORMY PROMOCJI WSROD WYBRANYCH KATEGORII WIEKOWYCH UCZESTNIKOW
............................................................................................................................................................................ 140

3.5. SPIS OBRAZOW

Obraz 1. SCREEN STRONY MUZEUM DOBRANOCEK ZE ZBIOROW WOJCIECHA JAMY W RZESZOWIE ................. 76
Obraz 2. SCREEN STRONY BIURA WYSTAW ARTYSTYCZNYCH W RZESZOWIE.........coceevieirirrinieiie e 78
Obraz 3. SCREEN STRONY GALERII FOTOGRAFII MIASTA RZESZOWA .......ccoociiiiiiiirieinicecteteie e 80
Obraz 4. SCREEN STRONY RZESZOWSKIEGO DOMU KULTURY ....ccoiriiniiiiiiiiiiinicsiecieereere e 83
Obraz 5. SCREEN STRONY TEATRU IMASKA ......oiiiiiitiiiiiet ettt s s s 85
Obraz 6. SCREEN STRONY ESTRADY RZESZOWSKIEJ .....c..iiiiiiiiiiiiienterie ettt s 87
Obraz 7. SCREEN STRONY RZESZOWSKIEGO INKUBATORA KULTURY .....covuiiiiiiiiiiiiiiiiiicicnic s 89
Obraz 8. SCREEN STRONY RZESZOWSKICH PIWNIC .....cocuiiiiiiirieiieneenieeit ettt st s 91
Obraz 9. SCREEN STRONY WOJEWODZKIEJ | MIEJSKIEJ BIBLIOTEKI PUBLICZNEJ W RZESZOWIE.........c.ocvverrrnene. 94

177



4

7
y‘ KULTURA

W RZESZOWIE

Zatgcznik nr 2

STRATEGII ROZWOJU PUBLICZNOSCI
RZESZOWSKIEGO SEKTORA KULTURY
NA LATA 2023-2030

PRAKTYCZNY PRZEWODNIK DLA INSTYTUCIJI KULTURY

JAK REALIZOWAC BADANIA PUBLICZNOSCI?

Rzeszow 2023



4

h KULTURA

W RZESZOWIE

ZAMAWIAJACY
GMINY MIASTO RZESZOW

Rynek 1, 35-064 Rzeszow
NIP 8130008613
REGON 690581353

WYKONAWCA UMOWY
KPPM Doradztwo Sp. z o.0.

PPMD™

ul. Prof. Michata Bobrzynskiego 31/13
30-348 Krakow

KRS: 0000216507

NIP: 676 21 66 446

REGON: 357208280

WYKONAWCY BADAN

SACADA Pracownia Badawczo-Projektowa Sp. z 0.0.

SACADA

ul. Fatimska 41a/310
31-831 Krakéw

KRS: 0000553237
NIP: 6783154371
REGON: 361248163

Eval House Sp. z o0.0.

ul. Fatimska 41a/311
31-831 Krakéw

KRS: 0000759598
NIP: 6783176964
REGON: 381884825



4

1 N KULTURA

W RZESZOWIE

SPIS TRESCI

PRAKTYCZNY PRZEWODNIK DLA INSTYTUCIH KULTURY a.covvveeeeeeeeeeeeeieeeeevieeeeeiieeeevviieeesvviinneens 1
BADANIA WtASNE INSTYTUCJI KULTURY — CZYM SA | JAK JE ORGANIZOWAC?.....oeeeeveean.. 4
DLACZEGO WARTO PROWADZIC BADANIA PUBLICZNOSCI? ......eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeseneene 4
OD CZEGO ZACZAC’ ...................................................................................................................... 5
OBSZARY (TYPY) REALIZOWANYCH PRZEZ INSTYTUCJE KULTURY BADAN ..o 7
CEL PROWADZENIA BADANIA PUBLICZNOSCI W INSTYTUCJACH KULTURY?.c..oooveeeeeeeeeeesnnn. 9
BADANIA A ODPOWIEDNIA PRZESTRZEN W INSTYTUCJACH KULTURY ..o, 10
ROZNE GRUPY (SEGMENTY) PUBLICZNOSCI .....ooveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeesaeesasenens 10
FORMUtOWANIE PROBLEMU BADAWCZEGO | ETAPY BADANIA ..., 12
BADANIA JAKOSCIOWE ...t e e e e e et et et e te e et aeee e s seeees et eeeeesasenseeaseseseeenes 18
BADANIA ILOSCIOWE ...t e et e et ee et e e et e e et e s aaeene e e s eeeeeeneanns 20
DOBOR PROBY ..ottt ettt ettt st e et et e te et et sas et ees s et sas et sasnaesanas 22
NIESTANDARDOWE METODY | TECHNIKI BADAWGCZE .......couueeeeeeeeeeeeeeeeeeieeeeevieeeeeeiieeaevans 24
ETYCZINE ASPEKTY BADAN ...t ettt e te e e e e et e e et et et eeeanaeeaeaeeeeeeeeaes 27
LINKI DO WIEDZY NT. PROWADZENIA BADAN PRZEZ INSTYTUCJE KULTURY ..o 28
BIBLIOGRAFIA: ..ottt ettt ettt e ettt e e e et tte e e et tae e e saaaeessesteessssnaeessssnaeessssnsnnesssnns 28



4

o KuLTURA
BADANIA WEASNE INSTYTUCJI KULTURY — CZYM SA
I JAK JE ORGANIZOWAC?

Badania spoteczne odgrywajg kluczowa role w zrozumieniu spotecznych, kulturowych
i ekonomicznych aspektow instytucji kultury. Prowadzenie badan spotecznych w instytucjach
kultury wymaga jednak uwzglednienia unikalnych wyzwan i mozliwosci zwigzanych z tym

obszarem.

Roéznorakie instytucje kultury czesto majg specyficzne cele i misje, ktére wymagajg zrozumienia
ich roli w spoteczenstwie i wptywu na rdézne grupy spoteczne. Wazne jest zatem doktadne
zapoznanie sie z misjg i celami instytucji, aby méc odpowiednio dostosowac swoje badania do

kontekstu.

Badania spoteczne w kontekscie audience development majg na celu zrozumienie
i zaangazowanie rdéinych grup odbiorcéw w rdinorodnych instytucjach kultury. Poprzez
prowadzenie badan dazy sie do zwiekszenia zainteresowania kulturg i sztukg, a takze
zwiekszenia uczestnictwa i zaangazowania spotecznosci w réinego rodzaju wydarzenia

kulturalne.

DLACZEGO WARTO PROWADZIC BADANIA PUBLICZNOSCI?

Z przeprowadzonych wywiaddw z przedstawicielami instytucji kultury wynika, ze prowadzenie
badan dla jednych jest kosztownym organizacyjnie wydatkiem, a czasami jest zbedne,
ze wzgledu np. na wysokg frekwencje, ktéra w domysle jest wyznacznikiem satysfakcji
odbiorcéw. Dla innych podmiotéw, badania z kolei sg wymogiem, ktéremu powinna sprostac

kazda wspodtczesna instytucja kultury.

Ponizej przedstawi¢ argumenty za korzySciami ptynacymi z realizacji badan spotecznych,

w instytucjach kultury:

Pierwszym powodem, dla ktérego warto prowadzi¢ badania, to fakt, ze pomagajg
w budowaniu wiezi miedzy instytucjami kulturalnymi a spotecznosciami, co sprzyja

wiekszemu uczestnictwu i zaangazowaniu. Po drugie, umozliwiaja lepsze dopasowanie oferty



4

1 N KULTURA

W RZESZOWIE

kulturalnej (programéw i dziatan) do potrzeb odbiorcéw, co przektada sie na wieksza
satysfakcje i zadowolenie z udziatu w wydarzeniach kulturalnych. Po trzecie, badania
w kulturze moga poméc w identyfikowaniu nowych trendéw i zmian spotecznych, co pozwala
instytucjom kulturalnym na dostosowywanie sie do zmieniajgcych sie potrzeb odbiorcow.
Po czwarte, badania pomagaja w planowaniu i ocenie skutecznosci dziatan promocyjnych czy
marketingowych oraz diagnozowaniu spotecznego wizerunku instytucji. Po pigte wiedza na
temat swoich odbiorcow moze mie¢ takie wymiar finansowy, poprzez myslenie
o pozyskiwaniu sponsorow prywatnych. A ci chcg wiedzie¢ do kogo dotrg dziatania przez nich
finansowane. A ponadto badania w ramach rozwoju publicznosci w kulturze sg istotne,
poniewaz pozwalajg organizacjom zrozumie¢ swojg role spoteczng oraz angazowac sie

w rozwigzywanie problemoéw spotecznych poprzez kulture.

Dialog z ludZmi, stuchanie ich potrzeb i trudnosci w uczestnictwie kulturowym jest kluczowe,
dlatego badania spoteczne stanowig cenne narzedzie wspierajgce te animacyjng prace

i budowanie relacji z otoczeniem.

OD CZEGO ZACZAC

Badanie — w najprostszym rozumieniu - jest ciggiem dziatan, ktdry zaczyna sie od postawienia
pytan dotyczacych interesujgcych nas zjawisk, a konczy sie udzieleniem na nie prawidtowych

odpowiedzi.?

Trzeba zacza¢ od tego, ze po postawieniu interesujgcych nas pytania, i przed rozpoczeciem
planowania badania za pomocg zrédet pierwotnych (wtasne ankiety, wywiady, obserwacje,
ect.), przedstawiciele kazdej instytucji kultury majg do dostep do publicznych danych
statystycznych dotyczgcych uczestnictwa Polakdw w kulturze oraz raporty z badan
prowadzonych przez rdozne instytucje (czyli tzw. Zrodet wtornych). Niektdre instytucje kultury
realizujg tez wtasne projekty strategiczne. Warto w tym miejscu przytoczyé badania
segmentacyjne dla Polskiej 1zby Ksigzki, ktore objety 2031 respondentow z Polski. Wytoniono

W nim nastepujgce segmenty uczestnikdow:

1'S. Nowak, Metodologia badan spotecznych, PWN, Warszawa 1985, s. 21.
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o Telewizja powiedziata (39%) — uczestniczg w kulturze gtdwnie poprzez ogladanie TV,
stuchanie radia i czytanie gazet. Rzadko uczestniczg w wydarzeniach kulturalnych. S to
gtéwnie osoby starsze mieszkajgce na wsi. Czas wolny poswiecajg takze rodzinie, pracy
na dziatce czy praktykom religijnym.

e Ambitni (27%) — chodzg do kina, teatru, na koncerty i wystawy. Dla przyjemnosci
czytajg ksigzki i stuchajg audiobookow. Czytajg takze prase, korzystajg z internetu
i stuchajg muzyki. Stanowig raczej wielkomiejskg i wyksztatcong grupe, czesto majg
dzieci.

e Elektroniczna rozrywka (17%) — czesto korzystaja z nowych medidw (internet, gry
video) i z telewizji. Czesciej chodzg do kina i na koncerty, niz do galerii sztuki czy
muzedw. S wsrdd nich gtéwnie osoby mtode z duzych miast.

e Sporadyczni (11%) — niezbyt czesto uczestniczg w kulturze, rzadziej niz inne segmenty
czytajg i odwiedzajg instytucje kultury. Najczesciej stuchajg radia dla przyjemnosci.
S3 to gtéwniej osoby dojrzate, raczej o Srednim wyksztatceniu.

e Zmarginalizowani (5%) — bardzo mato aktywni, najrzadziej ze wszystkich segmentéw
korzystajg z kultury. Ich aktywnos¢ sprowadza sie gtéwnie do stuchania radia i czytania

prasy. Sg to gtdwnie osoby starsze mieszkajgce na wsi.

Trzeba jednak doda¢, ze prowadzenie tak duzych badan stanowi ztoione przedsiewziecie
logistyczne. Zespdt realizujgcy taki projekt musi dysponowaé profesjonalnym sprzetem
i oprogramowaniem oraz licznym zespotem doswiadczonych ankieteréw. Badania takie
z punktu widzenia logistyki, celéw i wymagan analitycznych zwykle sg realizowane we

wspotpracy z wykonawcg zewnetrznym.

Jednakze, to nie wyklucza to moiliwosci prowadzenia projektow badawczych przez
instytucje kultury we wilasnym zakresie. Managerowie kultury lub pracownicy moga
samodzielnie przeprowadza¢ mniejsze badania, ktére pomagajg w podejmowaniu istotnych
decyzji w codziennych dziataniach, np. przy udziale wolontariuszy. Naszym celem w niniejszym

rozdziale jest zachecenie do takich badan oraz udzielenie wsparcia w procesie ich realizacji.
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OBSZARY (TYPY) REALIZOWANYCH PRZEZ INSTYTUCJE KULTURY

BADAN

Autorzy raportu ,Badania o badaniach”? z Instytutu Badan Organizacji Kultury, w 2021 roku

zdobyli wiedze na temat prowadzonych badan w instytucjach kultury. Skala przedsiewziecia

byta ogdlnopolska, a na jej podstawie skategoryzowano 5 obszaréw badan, ktére realizujg

organizacje kultury:

badania oferty,
badania publicznosci,
badania marketingowe,
badania ewaluacyjne,

badania wewnatrzorganizacyjne.

Bezposrednio zwigzane z tematem audience development sg pierwsze cztery typy badan, ktére

mozemy z kolei podzieli¢ na nastepujace podobszary:

BADANIA OFERTY

Badanie poziomu cen oferty kulturalnej,

Badanie dostepnosci (godziny otwarcia, lokalizacja, informacja o ofercie),
Badanie jakosci obstugi,

Badanie oferty internetowej,

Badanie popytu na oferte,

Inne,

BADANIA PUBLICZNOSCI

Badanie barier architektonicznych, funkcjonalnych, psychologicznych,
Badanie zadowolenia odbiorcéw z oferty,

Badanie uczestnictwa odbiorcéw oferty online,

Badanie uczestnictwa odbiorcéw oferty (frekwencja, czestotliwosc),

Relacje z publicznoscig (lojalnos¢, nastawienie/ stosunek do instytucji kultury),

2 |nstytut Badar Organizacji Kultury — IBOK ,BADANIA O BADANIACH Czy i jak instytucje kultury pozyskujg wiedze
o sobie i swoim otoczeniu”, Krakdw, 2020.



e I|nne,

4

1 N KULTURA

W RZESZOWIE

BADANIA MARKETINGOWE

e Wizerunek instytucji kultury,

e Rozpoznawalnos¢ (kojarzenie) instytucji kultury,

e Inne,

Kanaty i sposoby komunikacji z odbiorcami,
Monitoring internetowych medidw (strony www, Facebook, e-mail itp.),

Skutecznosc¢ reklamy,

BADANIA EWALUACYINE

e Ewaluacja oferty,

e Ewaluacja projektow,

e Ewaluacja cen,

e Inne.

Posrednio zwigzane z audience development sg BADANIA WEWNATRZORGANIZACYJNE, ktére

mozemy podzieli¢ na:

Badania nt.
Badania nt.
Badania nt.
Badania nt.
Badania nt.
Badania nt.
Badania nt.
Badania nt.
Badania nt.

Inne.?

budowania zespotu,

atmosfery i zadowolenia z pracy,

motywacji do pracy,

relacji miedzypracowniczych,

analizy zasobdéw organizacji i ich potencjatu,

organizacji pracy,

kompetencji pracownikdw,

samooceny organizacji pracy prowadzona w ramach kontroli zarzgdczej,

zarzadzania réznorodnoscig (niepetnosprawnos¢, pte¢, wiek, LGBTI),

3 Tamze.
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CEL PROWADZENIA BADANIA PUBLICZNOSCI W INSTYTUCJACH
KULTURY?

W przypadku badan publicznosci, instytucje kultury najbardziej opanowaty metody ustalania
liczby zwiedzajgcych, co jest zwigzane z wymogami administracyjno-statystycznymi. Jednak
badania dotyczace publicznosci majg szerszy zakres niz jedynie pomiar frekwencji
i czestotliwos¢ odwiedzania. Po poznaniu liczby os6b odwiedzajgcych dang instytucje, dazy sie
do zdobycia bardziej szczegétowych informacji na ich temat. Celem moze by¢ okreslenie
danych demograficznych odwiedzajgcych oraz analiza ich sposobdw korzystania z oferty
instytucji, a takze zrozumienie czynnikdw wptywajgcych na decyzje o odwiedzeniu placéwki

oraz poznanie doswiadczen zwigzanych ze zwiedzaniem.
Na ponizszym schemacie przedstawiono przyktadowe obszary badar publiczno$ci®.

Schemat 1. OBSZARY BADAN PUBLICZNOSCI

Statystyka Motywacje i doswiadczenia

elle 0s6b odwiedzito *Kto przyszedt do eDlaczego przyszedt?
instytucje? instytucji? *Czego oczekiwat?
*Na co? (wydarzenie, eCo znalazt?
wystawg, lekcje, ect.) *Czego doswiadczyt?
*Czy Wroci?
elnne

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie ,ABC Badania publicznosci w muzeum”

Poznanie charakterystyki publicznosci umozliwia analize dostepnosci informacji o dziataniach
instytucji oraz dostepnosci samej siedziby dla réznych grup spotecznych. Ponadto, umozliwia
to ocene odpowiedniego przygotowania i realizacji form udostepniania dziatalnosci
kulturalnej, takich jak wystawy, wydarzenia, wydawnictwa, zasoby cyfrowe, programy
edukacyjne i promocyjne, oraz innych dziatan. Wazne jest, aby te dziatania byty przemyslane
nie tylko z perspektywy ekspertéw, lecz réwniez z punktu widzenia samych odbiorcéw, dla

ktorych sg adresowane.

4 P. T. Kwiatkowski, B. Nessel-tukasik, ,ABC Badania publiczno$ci w muzeum”, Szkolenia Narodowego Instytutu
Muzealnictwa i Ochrony Zbioréw 12/2018.
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Poznanie reakcji odbiorcéw przyczynia sie do skutecznego rozwoju poszczegdlnych programoéw
instytucji, dlatego istotne jest pogtebianie wiedzy na temat publicznosci. Jest to wazne nie
tylko dla oséb odpowiedzialnych za ksztattowanie wizerunku, komunikacje, organizacje
wydarzen czy programy edukacyjne, ale takze dla tych, ktérzy pracujg np. nad koncepcja
wystaw, ekspozycji czy innymi naukowymi formami udostepniania zasobéw (patrz: GFMR,

BWA, Muzeum Dobranocek, a nawet biblioteki czy domy kultury).

BADANIA A ODPOWIEDNIA PRZESTRZEN W INSTYTUCJACH KULTURY

Badania publicznosci mogg stanowié takze punkt odniesienia na temat wprowadzania zmian
dotyczacych aranzacji przestrzeni w instytucjach kulturalnych. Dotyczy to zaréwno
projektowania sal ekspozycyjnych, jak i innych obszaréw, z ktérych publiczno$é korzysta
podczas wizyty, takich jak wejscie, szatnie, pomieszczenia edukacyjne, strefy odpoczynku czy

punkty ustug gastronomicznych.

W ostatnich kilkunastu latach zaobserwowano znaczace wysitki podejmowane w instytucjach
kultury w celu modernizacji przestrzeni, dostosowania ich do réznorodnych potrzeb grup
odbiorcéw. Osoby takie jak rodziny z matymi dzie¢mi, osoby starsze, uczniowie czy osoby
z roznymi niepetnosprawnosciami, sg brane pod uwage. Dzieki temu skutecznie eliminowane
sg architektoniczne bariery i wprowadzane réznorodne udogodnienia, ktdre sprzyjajg nowym
grupom publicznosci muzealnej. Pogtebianie wiedzy pracownikéw muzedw na temat potrzeb

potencjalnych odbiorcéw jest niezbedne w kontynuacji tego procesu, ktéry ma charakter

ciggty.

ROZNE GRUPY (SEGMENTY) PUBLICZNOSCI

Planujgc badanie, istotne jest ustalenie, ktére grupy odbiorcéw/uczestnikdw/publicznosci sg
istotne w projekcie, do ktérego przystepujemy. Definiujgc publicznosé wiekszo$é z instytucji
obejmuje osoby, ktore odwiedzajg instytucje jako zwiedzajgcy, odbiorcy, uczestnicy czy
widzowie réznych wydarzen, takich jak koncerty, festyny, jarmarki, przedstawienia, wystawy,
wystepy artystyczne, warsztaty czy konferencje. Rzadziej uwzglednia sie jako cztonkéw

publicznosci osoby, ktére wchodzg w interakcje z instytucjg w przestrzeni elektronicznej, np.
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odwiedzajg jej strone internetowa lub portale spotecznosciowe. Jednak projektujgc badania,

warto réwniez uwzglednic takze te grupy.

Jak twierdzg Kwiatkowski i Nessel-tukasik®, pomimo réznic — wynikajgcych z charakteru
poszczegdlnych placowek, lokalizacji i zasiegu oddziatywania — mozna okresli¢ najwazniejsze
grupy sktadajgce sie na publicznos¢ wiekszosci instytucji kultury. Grupy takie wyodrebnia sie

ze wzgledu na rdézne kryteria, takie jak:

e przynaleznos$¢ pokoleniowa: dzieci, mtodziez, dorosli, dorosli z dzieémi, osoby starsze,

e charakter uczestnictwa: zwiedzajacy indywidualni i grupy zorganizowane,

e miejsce zamieszkania: mieszkaricy miejscowosci, w ktorej dziata instytucja kultury,
turysci przyjezdzajacy specjalnie do instytucji bagdz na wydarzenie, zwiedzajacy region,

lub przejezdzajacy, uprawiajacy specjalistyczng forme turystyki, lub turys$ci zagraniczni.
Ponadto do szczegdlnych grup publicznosci instytucji kultury naleza®:

e o0soby o szczegdlnych zainteresowaniach i motywacji (np. kolekcjonerzy, historycy,
amatorzy, rekonstruktorzy);

e Swiadkowie i uczestnicy wydarzen historycznych, weterani;

e profesjonalisci (naukowcy, studenci i nauczyciele);

e sSrodowiska specjalnej troski, osoby zagrozone wykluczeniem, niepetnosprawni,
miodziez z placdwek wychowawczych;

e stali bywalcy wystaw i wydarzen, wspétpracownicy, mitosnicy form sztuki czy regionu.

Przy planowaniu badan istotne jest uwzglednienie zréznicowania publicznosci, poniewaz
problematyka i rodzaj pytan stawianych w projekcie muszg byé odpowiednio dostosowane

do réznych czynnikéw, takich jak’:

5 P. T. Kwiatkowski, B. Nessel-tukasik, ,ABC Badania publicznosci w muzeum”, Szkolenia Narodowego Instytutu
Muzealnictwa i Ochrony Zbioréw 12/2018.

6 PT. Kwiatkowski, B. Nessel-tukasik, Publiczno$¢ muzeéw w Polsce. Badania pilotazowe, Raport, Narodowy
Instytut Muzealnictwa i Ochrony Zbioréw, Warszawa 2017, s. 8.

7 Tamze.
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o wtasciwe formutowanie pytan i tresci badawczych powinno uwzglednia¢ zréznicowany
poziom intelektualny uczestnikdw oraz ich zdolnosci percepcyjne, aby zapewni¢ im
mozliwo$¢ petnego zrozumienia i udziatu w badaniu.

e istotne jest uwzglednienie réznorodnosci doswiadczen kulturowych badanych osab,
aby lepiej zrozumiec ich perspektywy i oczekiwania w kontekscie kulturalnej
dziatalnosci. To umozliwia lepsze dopasowanie pytan badawczych do ich kontekstu
zyciowego.

e badania powinny uwzgledniaé zréznicowany poziom kompetencji i specjalistycznej
wiedzy badanych oséb, aby dostosowaé jezyk i tresci badawcze do ich potrzeb
i umozliwi¢ petne uczestnictwo w badaniu.

e wazne jest uwzglednienie poziomu identyfikacji badanych oséb z instytucjg oraz ich
zaangazowania w jej dziatalnos¢. To pozwala na lepsze zrozumienie ich motywacji
i perspektyw, co ma znaczenie dla celéw badawczych.

e przy planowaniu badan konieczne jest uwzglednienie checi wspétpracy badanych oraz
czasu, ktory s3 gotowy poswieci¢ na udziat w badaniu. To umozliwia skuteczne

zarzadzanie procesem badawczym i zapewnienie odpowiedniej proby badawcze;j.

Przyjecie podejscia uwzgledniajgcego te czynniki pozwala na lepsze dostosowanie projektu
badawczego do rdéznorodnosci publicznosci i uzyskanie bardziej precyzyjnych i trafnych

wynikéw.

FORMUtOWANIE PROBLEMU BADAWCZEGO | ETAPY BADANIA

Na ponizszym schemacie przedstawiono etapy procesu badawczego wedtug klasycznej

metodologii badan spotecznych.

Schemat 2. Etapy procesu badawczego

12
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Opracowanie
pytan
badawczych

Wybdér metody
badawczej

Wybor zrodet
dancyh

Dobor préby

Przygotowanie
raportu z
wynikéw
badania

Podjecie decyzji

Zrédto: Opracowanie wtasne
» Pierwszym krokiem w procesie badania publicznosci jest wtasciwe okreslenie celu

badawczego, ktéry odpowiada na pytanie, jakie informacje chcemy uzyskaé.
Poprawne sformutowanie celu jest kluczowe, poniewaz zbyt szeroka lub zbyt waska
definicja problemu moze prowadzi¢ do zbierania informacji nieodpowiadajgcych

naszym potrzebom.

Kazdy projekt badawczy powinien mieé¢ jeden lub kilka celéw, ktére muszg byé
doktadnie ustalane na etapie formutowania problemu badawczego. Nalezy podkreslic,
iz problem decyzyjny nie jest tozsamy z problemem badawczym. Problemem
decyzyjnym moze byé na przyktad zwiekszenie zainteresowania wydarzeniem,
natomiast problemem badawczym bedzie juz ocena obecnego wydarzenia. Na etapie
formutowania problemu badawczego nalezy ustali¢, jakie dane beda potrzebne do
rozwigzania problemu decyzyjnego, czy nawet postawienia hipotez, ktére chcemy

sprawdzié.

Kolejnym krokiem jest dokonanie wyboru odnosnie metod badawczych, a wiec
narzedzi, ktorych zastosowanie pozwoli na udzielenie odpowiedzi na sformutowany
przez nas problem badawczy. Na tym etapie nalezy zdecydowac czy skorzystamy z tzw.
danych wtdrnych, ktére zostaty zebrane do innych celéw (s3 to np. statystyki dot.
frekwencji, czestotliwosci, raporty innych instytucji) czy tez zdecydujemy sie na
uzyskanie danych pierwotnych, ktére sg zbierane specjalnie do rozwigzania naszego

problemu badawczego. Skorzystanie z danych wtérnych wymaga mniejszych naktadéw
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finansowych (dane juz zostaty zebrane, wiec gtdwne koszty zostaty poniesione),
niemniej jednak wigze sie z ryzykiem, iz dane te bedg nie w petni adekwatne do naszego
problemu badawczego. Nie mamy réwniez kontroli nad ich jakoscig, nie wiemy czy

zostaty zebrane i przeanalizowane we wtasciwy sposéb.

W sytuacji, gdy decydujemy sie na uzyskanie danych pierwotnych nalezy przygotowac
narzedzia badawcze np. kwestionariusze wywiadu lub ankiety, scenariusze wywiadu,
schematy eksperymentu. Kazde narzedzie badawcze powinno zostaé przetestowane

w badaniu pilotazowym.

Jest to badanie na niewielkiej grupie respondentéw, ktére pozwala stwierdzi¢, czy
przygotowany kwestionariusz jest dla nich zrozumiaty, zweryfikowaé jego poprawnos¢
logiczng i jezykowa, a takze przetestowac czas trwania wywiadu czy ankiety. Podczas
konstruowania narzedzia badawczego podejmuje sie jednoczes$nie decyzje odnosnie do
sposobu analizy danych — ustalamy, jakie obliczenia na danych bedziemy chcieli
wykonac.

Nastepnie pozostaje jeszcze okreslenie procedury doboru préby, co oznacza
wskazanie, kogo chcemy badaé i w jakiej liczbie. Konieczno$¢ doboru préoby wynika
z faktu, iz badanie catej populacji (czyli np. wszystkich odbiorcéw, uczestnikéow
wydarzenia, wszystkich mieszkarnicow miasta lub wszystkich Polakéw w wieku 18-25)
jest nieracjonalne i kosztowne, gdyz wystarczy przebada¢ odpowiednig dobrang czes¢

populacji, zwang wtasnie proba, aby uzyskaé wiarygodne wyniki.

Do okreslenia procedury doboru préby potrzebne bedg informacje na temat populacji
generalnej — czyli kto lub co jest zrédtem informacji (np. uczestnicy naszych wydarzen,
mieszkancy miasta, regionu), kogo z populacji generalnej planujemy przebadaé,
ustalenie listy jednostek z danej populacji, z ktérej dobrana bedzie proba, a takze
okreslenie sposobu jej doboru (losowego lub nielosowego). Po dobraniu préby mozliwe
jest rozpoczecie zbierania danych, po ich zebraniu — ich analiza zgodnie z przyjetymi
wczesniej procedurami, przygotowanie raportu z badania i w ostatnim kroku — podjecie
decyzji.
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» Kazde narzedzie badawcze powinno zosta¢ przetestowane w badaniu pilotazowym.
Jest to badanie na niewielkiej grupie respondentéw, ktore pozwala stwierdzi¢, czy
przygotowany kwestionariusz jest dla nich zrozumiaty, zweryfikowac jego poprawnos¢
logiczng i jezykowa, a takze przetestowac czas trwania wywiadu czy ankiety. Podczas
konstruowania narzedzia badawczego podejmuje sie jednoczes$nie decyzje odnosnie do
sposobu analizy danych — ustalamy, jakie obliczenia na danych bedziemy chcieli

wykonacd.

» Po dobraniu préby mozliwe jest rozpoczecie zbierania danych wtasciwych. Wazne jest,
aby w trakcie zbierania danych kontrolowaé ich jakos¢. Moze to obejmowad
monitorowanie procesu zbierania danych, sprawdzanie kompletnosci i poprawnosci
wypetnionych kwestionariuszy, rejestracje doktadnych notatek podczas wywiadéw lub
obserwacji oraz stosowanie odpowiednich procedur kontrolnych, takich jak podwdjne

wprowadzanie danych.

> Etap przygotowania raportu z badania jest istotnym elementem procesu badawczego,
w ktérym zbierane dane s3 analizowane, interpretowane i prezentowane w celu
dostarczenia wnioskdow i rekomendacji. Ten etap obejmuje kilka kluczowych czynnosci,
ktore nalezy przeprowadzié, aby zapewni¢ doktadnos$é i klarowno$é raportu. Oto kilka
krokdw, ktére sg typowe w tym procesie:

o Analiza zebranych danych: Na poczatku nalezy przeprowadzi¢ szczegdtowa
analize zebranych danych. Moze to obejmowac zaréwno analize statystyczna,
jak i analize jakosciowg. W zaleznosci od rodzaju badan, mogg byé stosowane
rédzne metody analizy danych, takie jak metody statystyczne, techniki
wizualizacji danych, analiza tresci itp.

o Interpretacja wynikdw: Po przeprowadzeniu analizy danych, kolejnym krokiem
jest interpretacja wynikdw. W tym etapie badacze starajg sie zrozumieg,
co oznaczajg zebrane dane i jakie wnioski mozna wyciggng¢ na ich podstawie.

W tym celu mogg korzystac z réznych narzedzi i technik, aby zbadaé zwigzki
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miedzy réznymi zmiennymi, zidentyfikowaé trendy lub wzorce, oraz ustalié
istotne implikacje dla danego badania.

Organizacja raportu: Po zrozumieniu wynikdw badania, badacze przechodza do
organizacji i strukturyzacji raportu. Wazne jest zapewnienie czytelnosci
i logicznego uktadu informacji. Raport powinien zawiera¢ sekcje takie jak
wprowadzenie, cel badania, metody, wyniki, wnioski i rekomendacje. Ponadto,
moze zawiera¢ dodatkowe sekcje dotyczace kontekstu badania, opisu proby
badawczej, ograniczen badania, oraz literatury badawczej.

Pisemna prezentacja: Nastepnym etapem jest napisanie raportu,
uwzgledniajgc wczesdniej ustalong strukture. Wazne jest, aby raport byt pisany
W sposob jasny, precyzyjny i zrozumiaty dla odbiorcy. Powinien zawierac
odpowiednie wyjasnienia i definicje termindéw technicznych, jesli s3 uzywane.
W tym etapie mozna réwniez korzystaé z réznych narzedzi do formatowania
i edycji tekstu w celu wizualnego uatrakcyjnienia raportu.

Przeglad i redakcja: Po napisaniu raportu zaleca sie przeglad i redakcje tekstu,
aby upewni¢ sie, ze nie zawiera btedéw merytorycznych, ortograficznych czy
gramatycznych. Przeglad powinien by¢ doktadny i obejmowaé zaréwno analize

danych, jak i tres¢ opisows.

» Ostatni etap podjecia decyzji na podstawie problemu badawczego jest kluczowym

momentem w procesie badawczym, ktéry wymaga przemyslanej i logicznej analizy

zebranych danych w celu wypracowania wnioskéw i rekomendacji. Wymaga on przede

wszystkim:

o

o

Poréwnania z zatozeniami badawczymi: pordwnanie uzyskanych wynikéw
z poczatkowymi zatozeniami badawczymi i pytaniem badawczym. Czy dane
potwierdzajg te zatozenia czy tez moze wskazujg na cos$ zupetnie innego?
Weryfikacja tych zatozed pozwala na gtebsze zrozumienie problemu
i doprecyzowanie dalszych dziatan.

Wyciagniecie wnioskdw: na podstawie analizy danych i pordwnania
z zatozeniami badawczymi badacze wyciggajg wnioski. Wnioski powinny by¢
poparte konkretnymi danymi i wynikami, a takze powinny by¢ logicznie
powigzane z pytaniem badawczym.
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o Formutowanie rekomendacji: W oparciu o wnioski badacze formutujg
rekomendacje dotyczagce dalszych dziatan lub podejmowania decyzji.
Rekomendacje moga by¢ zwigzane z dalszymi badaniami, strategig dziatania,

wprowadzeniem zmian, itp.

POROWNANIE BADAN ILOSCIOWYCH | JAKOSCIOWYCH

W ramach badani spotecznych wyrdzniamy dwie gtdwne metody — badania ilosciowe
i jakosciowe. Metody réznig sie zarébwno obszarami zastosowania, technikami i konstrukcja
narzedzi badawczych, sposobami doboru préby oraz analizy danych. Podstawowe rdznice

w ramach tych dwdéch podejsé metodologicznych wida¢ w ponizszej tabeli:

Tabela 1. Porownanie badan jakosciowych i ilosciowych

BADANIA JAKOSCIOWE BADANIA ILOSCIOWE

Zadania, cele

Odpowiedz na pytanie: , Dlaczego?” "Jak?” Odpowiedz na pytanie: ,lle?” ,Jak czesto?”

Zrozumienie zachowania jednostki zgodnie zjej Poszukiwanie faktéw i przypadkéw zjawisk bez

punktem odniesienia wiekszego zainteresowania subiektywnym

Zorientowane na odkrycie, eksploracyjne, zachowaniem jednostki

ekspansywne Zorientowane na weryfikacje, potwierdzajace,
podsumowujgce

Obszary badawcze
— Badania motywacyjne — okreslenie przyczyn Cechy spoteczno-  demograficzne  odbiorcéw,
okreslonych zachowari odbiorcéw, eksploracja frekwencja i czgstos¢ odwiedzin, Swiadomos¢, wiedza
nowych obszardw, i opinia odbiorcy na temat marki instytucji,
— Wprowadzanie nowej oferty i jej ocena, wydarzenia, zrédta informacji o ofercie, ect.
— Badanie postaw odbiorcéw, uczestnikdw,

Metody
—  Kontrolowany i wystandaryzowany pomiar,
Przeprowadzane na wiekszych prdébach (100-

— Naturalny i nieustrukturalizowany pomiar,
— Przeprowadzane na matych prébach (20-50

oséb), 1000 osdb),

—  Dobor préby: celowy, — Dobor préby: losowy, kwotowo-losowy,

—  Zastosowanie sondujgcych pytan, — Ograniczone sondowanie,

—  Wiecej btedow préby, mniej btedéw nie — Wiecej bteddéw nie wynikajgcych z préoby, mniej

wynikajacych z proby, btedéw préby,

— Niemozliwos¢é prognozowania, — Mozliwosé prognozowania,

—  Czynna, kreatywna rola respondenta, — Bierna, odtworcza rola respondenta,
Swobodny  sposdb pozyskiwania informacji: — Kwestionariusz pomiaru sktadajgcy sie z pytan o
scenariusz i pytania stanowig zarys wywiadu, statej, ustalonej formie z przewagg pytan
przewaga pytan otwartych, na ktére respondent musi zamknietych (tj. z podanymi odpowiedziami do
samodzielnie wskazaé odpowied? wyboru),

1
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— Koncentracja na pytaniach rozstrzygajgcych,
Rola badacza

— Badacz wewnatrz procesu, bezposredni kontakt z — Perspektywa badacza z zewnatrz, ograniczony
respondentem, kontakt z respondentem,

— Konieczne doswiadczenie, interdyscyplinarne — Mniejsze wymagania wobec osoby bezposrednio
przygotowanie, specjalne predyspozycje badacza, przeprowadzajgcej wywiad,

— Mniejszy zespdt badawczy — skrocenie kanatu —  Wiekszy zespot badawczy — wydtuzenia kanatu
informacyjnego, mniejsze ryzyko znieksztatcenia informacyjnego, wieksze ryzyko znieksztatcenia
informacji, informacji,

— Wiekszy wptyw badacza na przebieg badania — Mniejszy wptyw osoby prowadzgcej wywiad na
i uzyskane rezultaty, przebieg badania,

— Wysokie  ryzyko  wptywu  subiektywnego — Ograniczone ryzyko wptywu subiektywnego
nastawienia badacza na otrzymane wyniki, nastawienia badacza na otrzymane wyniki,

Wyniki

— Mniej danych, ale doktadniejsze, gtebsze, —  Wiecej danych, ale powierzchowne,

— Niereprezentatywne, wnioski nieuogdlniane na — Reprezentatywne, wnioski uogdlniane na catg
catg populacje, populacje,

— Rezultaty przedstawiane  w kategoriach — Rezultaty przedstawiane  w kategoriach
jakosciowych, bez analiz statystycznych, bardziej ilosSciowych, z wykorzystaniem analiz
subiektywna i swobodna interpretacja wynikow, statystycznych, bardziej obiektywna interpretacja

— Dane trudne do poréwnania, wynikéw,

— Dane umozliwiajgce poréwnanie.

Zrédto: Opracowanie wfasne na podstawie D. Maison, , Zogniskowane wywiady grupowe”,
Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 15; A. Sagan, ,,Badania marketingowe. Podstawowe
kierunki”, Wyd. AE Krakéw 2004, s. 28 i 123, A. M. Nikodemska-Wotowik, ,, Jakosciowe badania
marketingowe”, Wydawnictwo PWE 1999, s. 32.

BADANIA JAKOSCIOWE

W badaniach jakosciowych, zwanych réwniez motywacyjnymi, badacz koncertuje sie na
jakosciowym opisie rzeczywistosci, zwracajagc uwage na réznorodnos¢ zjawisk, a nie na
czestotliwos$é ich wystepowania. Badania te starajg sie opowiedzie¢ na pytania: jak? i dlaczego?
Nadrzednym celem badan jakosciowych jest wyjasnienie oraz zrozumienie motywow
postepowania, odtworzenie stereotypdéw, wzordw myslenia, oceniania lub reagowania
respondentéw, a takze dotarcie do nie uswiadamianych motywoéw, zwyczajow czy
przyzwyczajen. Dobér oséb do badania jest celowy, scisle podporzadkowany problematyce.
Respondenci rekrutowani sg na podstawie specyficznych dla danego badania kryteridw, ktére

charakteryzujg grupe docelowsa.

Wyrdzniamy nastepujace techniki badan jakosciowych:
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— Indywidualne wywiady pogtebione — Individual In-depth Interview (IDI)/ Telepfone In-
depth Interview (TDI)/online
— Zogniskowane wywiady grupowe — Focus Grup Interview (FGI)/online

— Obserwacja uczestniczaca, badania etnograficzne

1. Indywidualne wywiady pogtebione (IDI/TDI/online)

Polegajg na indywidualnej rozmowie respondenta z osobg prowadzacg badania, ktéry pogtebia
przebieg rozmowy w kierunku z géry zatozonej problematyki badawczej. Przy realizacji IDI

uzywa sie niestandaryzowanych narzedzi — tzw. scenariuszy wywiadéw.
Technika IDI pozwala miedzy innymi na:

e identyfikacje przyczyn lezgcych u podstaw zachowania badanego, ktérych nie
mozna poznac przy zastosowaniu pytan bezposrednich (ukrytych postaw),

e dokonanie wstepnych, rozpoznawczych badan rynku przed podejsciem do fazy
badan ilosciowych,

e badanie motywacji, opinii, zachowan i zwyczajow badanych,

e poznanie subiektywnych kryteriow oceny ustugi, wydarzenia,

* poznanie psychologicznych uwarunkowan dziatan badanych.

2. Zogniskowane wywiady grupowe — Focus Grup Interview (FGl/online)
Zogniskowany wywiad grupowy to dyskusja prowadzona przez moderatora, w ktorej
uczestniczy jednoczesnie kilka oséb (od 6 do 12) lub minifokusy (4 -5 osdb). Zadaniem
moderatora jest odpowiednie ukierunkowanie, zogniskowanie wywiadu tak, aby dowiedzieé
sie jak najwiecej na temat, ktéry jest przedmiotem badania. Prowokuje on interakcje oraz
pilnuje, by dyskusja nie dotyczyta problemdw niezwigzanych z zatozonym tematem. Typowa

dyskusja grupowa trwa od 1,5 do 2 godzin.

Podstawowy atrybut techniki wywiadu grupowego stanowi dynamika grupy, rozumiana jako
interakcja miedzy jej cztonkami i prowadzgcym wywiad moderatorem. Wzajemna interakcja
obejmuje oddziatywanie na siebie uczestnikdw zaréwno swiadome, jak i nieSwiadome. Zaletg

wywiadu grupowego jest mozliwos¢ wykorzystania wielu witasciwosci grupy spotfeczne;j.
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Pojawiajgca sie dynamika grupy wptywa korzystnie na tempo i ilo$¢ zdobywanych informacji:
uczestnicy — poprzez dyskusje i wymiane pogladéw - wzajemnie stymulujg sie i dajg sobie

wsparcie.

3. Obserwacja uczestniczaca
Obserwacja uczestniczgca polega na bezposrednim udziale badacza-obserwatora
w interesujgcych go sytuacjach i analizowaniu ich ,od wewnatrz”. Celem obserwacji jest
nawigzanie bezposredniego kontaktu z osobami poddanymi badaniu, co umozliwia badaczowi
znalezienie sie w naturalnych sytuacjach, w ktérych ujawniajg sie zachowania respondentéw.
W obserwacji uczestniczgcej badacz przyjmuje jedng z rél typowych dla zdarzen poddawanych
obserwacji i czesto nie ujawnia swoich rzeczywistych intencji badanym. W zaleznosci od celéw
badania, obserwator moze wnikngé w grupe i staé sie jednym z jej cztonkéw, moze takze
znalez¢ dla siebie inng role, nie zaktdcajgcg obserwowanych zachowan. Dzieki obserwacji
uczestniczgcej mozna uchwyci¢ zachodzgce w niewymuszonych okolicznosciach zjawiska,
a takze ustali¢ ich przyczyny. Niejednokrotnie obserwator moze rowniez aranzowac okreslong

sytuacje, gdzie przedmiotem obserwacji jest sprowokowanie zachowanie.

BADANIA ILOSCIOWE

Badania ilosciowe koncentrujg sie na opisie rzeczywistosci w kategoriach ilosciowych, a wiec
odpowiadajg na pytania takie jak: kto?, co?, ile?, jak czesto?, jak silnie? Uzyskane w toku tych
badan wyniki umozliwiajg zatem ustalenie, jak czesto rozmaite opinie i fakty wystepujg w danej
zbiorowosci. Podstawowym narzedziem pomiaru jest kwestionariusz wywiadu, ztozony
W przewazajgcej czesci z pytan zamknietych, w ktdrych badany wskazuje odpowiedZ wybrang
z wczesniej opracowanego zestawu. Odpowiedzi poszczegdlnych respondentéw mogg byc
poréwnywalne dzieki temu, ze pytania sg zadawane kazdemu z nich w tej samej formie oraz

kolejnosci. Podstawowe techniki badan ilosciowych:

e Wywiad bezposredni (PAPI/CAPI)
e Wywiad telefoniczny (CATI)
* Ankieta elektroniczna (CAWI)

e Ankieta audytoryjna
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e Badania panelowe (cykliczne)

1. WYWIAD BEZPOSREDNI (PAPI)

Wywiad bezposredni jest gtdwng technikg przeprowadzania badan ilosciowych i zaktada on
rozmowe ,twarzg w twarz” miedzy ankieterem a respondentem. Prowadzacy wywiad stawia
pytania w oparciu o standaryzowany kwestionariusz, ktory zawiera pytania uporzagdkowane

w odpowiedniej kolejnosci i pogrupowane w pewne bloki tematyczne.
Wywiady bezposrednie mogg przyjgé forme:

J bezposredniego indywidualnego wywiadu kwestionariuszowego (PAPI -
Paper&Pen Personal Interview), przy uzyciu papierowego kwestionariusza
J bezposredniego indywidualnego wywiadu ze wspomaganiem komputerowym

(CAPI — Computer-Assisted Personal Interview) przy uzyciu notebooka

2. WYWIAD TELEFONICZNY (CATI)
W wywiadzie telefonicznym, zwanym tez sondazem, ankieter uzyskuje informacje droga
posrednig, poprzez kontakt telefoniczny z respondentem. Technika ta pozwala wprawdzie
na dotarcie w krétkim czasie do duzej liczby rozmdéwcdw, nalezy jednak pamietac, ze z definicji

ogranicza sie wyfgcznie do osdb, ktdre posiadajg telefony.

3. ANKIETA ELEKTRONICZNA (CAWI)
W ankiecie internetowej respondent proszony jest o samodzielne wypetnienie formularza
ankiety zamieszczonego na specjalnie przygotowanej stronie www. Zaletg tej metody jest jej
szybkos$¢ realizacji, a takze niskie koszty (brak koniecznosci zatrudniania ankieterow), wada
natomiast ograniczona reprezentatywnos¢, szczegdlnie odnosnie podstawowych cech

demograficznych (pte¢, wiek).

4. ANKIETA AUDYTORYINA

Ankieta audytoryjna jest technikg badawczg, gdzie respondenci sg zgromadzeni w jednej sali
(w audytorium) i samodzielnie wypetniajg kwestionariusz. Ankieter nie przeprowadza
wywiadu indywidualnie z kazdym respondentem, a jedynie ogranicza sie do podania celu

prowadzonych badan i ewentualnie ttumaczy od strony technicznej, jak nalezy wypetnié
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ankiete. Zaletg jest to, ze ankietg audytoryjng mozna w stosunkowo krétkim czasie przebadac
duzg liczbe oséb. Ponadto, w odrdznieniu od innych technik ankietowych, w tym przypadku

uzyskuje sie niemal stuprocentowg zwrotnos¢ materiatu.
5. BADANIA PANELOWE

Panel — to wybrana lub wylosowana grupa osob, ktére zgodzity sie uczestniczy¢ w badaniach.
Sa to badania o charakterze dynamicznym, przeprowadzane na tej samej prébie
respondentéw, np. tegoroczni absolwenci korzystajagcy z umoéw stazowych. Pomiar jest
powtarzalny, ma charakter cykliczny i za kazdym razem dotyczy tego samego zbioru oséb.
Celem badania jest uchwycenie dynamiki postaw i zachowan respondentéw, zdiagnozowanie
specyfiki zmian ich opinii i wskazywanie na motywy tych zmian. Umozliwiajg one cykliczng

obserwacje tego samego zjawiska, co pozawala na uchwycenie pewnych trendéw i tendenciji.

DOBOR PROBY

W badaniach spotecznych i marketingowych mozna rozrézni¢ dwie podstawowe typy doboru
proby, mianowicie sg to préby niepropabilistyczne i losowe. W przypadku proby losowej dla
kazdej jednostki doboru préby (czyli np. klienta firmy, oddziatu firmy, mieszkarica miasta X)
mozna okresli¢ prawdopobienstwo znalezienia sie w prébie. Gdy mamy do czynienia z préba
nieprobabilistyczng, inaczej nielosowg, to nie ma mozliwosci oszacowania tego

prawdopodobienstwa. W ramach préb nielosowych wyrdzniamy:

a) Prébe okolicznosciowg — sktadajg sie na nig osoby, ktére sg tatwo dostepne, bez

zadnych dodatkowych kryteriéw np. studenci, przechodnie na gtéwnej ulicy,
b) Prébe celowg — do préoby dobierane sg osoby w sposdb subiektywny, starajgc sie
otrzymac probe, ktdra bedzie dobrze reprezentowac¢ dang populacje,

c) Prébe kwotowg — w prébie kwotowej dazy sie do maksymalnego podobieristwa préby

do populacji wyjsciowe] np. jesli w dana populacja sktada sie w réwnej liczbie z kobiet
i mezczyzn, a 15% osd6b w populacji to mtodzi do 25 roku zycia, to proporcjonalnie
w probie bedzie pofowa mezczyzn i kobiet i 15% beda stanowic¢ osoby mtode,

d) Prébe dobrang metodg “kuli snieznej” — gdy jeden cztonek populacji kieruje nas do

kolejnych osdb, a one — do nastepnych.
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W ramach préb losowych mozna zastosowad:

a)

b)

d)

Prostg prébe losowg — kazdej jednostce losowania przyporzgdkowuje sie kolejne liczby

i dokonuje losowania okreslonej liczby elementéw przy pomocy tablicy liczb losowych

Prébe systematyczng — ustala sie odstep losowania (n/N), wybiera pierwszy element

losowo, a nastepnie losuje kolejne elementy postugujac sie odstepem losowania np.
losujac co pigty element,

Préba warstwowa ze schematem proporcjonalnym — definiuje sie warstwy (warstwg

moga by¢ grupy wyrdznione np. ze wzgledu na wiek, wyksztatcenie, przy czym grupy
muszg by¢ one roztgczne i wyczerpujgce), a nastepnie pobiera losowq prébe z kazdej
warstwy, proporcjonalnie do wielkosci kazdej warstwy w populacji (losuje sie elementy
z kazdej warstwy),

Préba losowania ze schematem nieproporcjonalnym - definiuje sie warstwy,

a nastepnie pobiera losowa prébe z kazdej warstwy, jej liczebno$¢ jest ustalana na
podstawie analiz,

Préba oparta na losowaniu grup —populacje dzieli sie na roztgczne i wyczerpujgce

zbiory, a nastepnie dobierana jest losowa préba zbioréw (losuje sie zbiory).
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NIESTANDARDOWE METODY | TECHNIKI BADAWCZE

Warto tez mie¢ na uwadze, ze badanie w kontekscie rozwoju publicznosci w kulturze nie
zawsze musi ograniczac sie do tradycyjnych form, takich jak ankiety czy wykorzystanie innych
»twardych” metod i technik badan spotecznych. Czesto w pytaniu o prowadzenie badan,
przedstawiciele badanych instytucji kultury, czuli sie niepewnie twierdzac, ze nie prowadzg
profesjonalnych badan publicznosci, rozumiejgc je niejednokrotnie jako badania ankietowe na

duzej reprezentatywnej probie.

Warto pamietaé, ze istnieje szeroki zakres innych narzedzi, ktére mogg by¢ bardziej angazujace
zarowno dla pracownikéw instytucji kultury, jak i dla odwiedzajgcych. Na przyktad rozmowy
i dyskusje czy spacery badawcze i obserwacje (np. w przestrzeni wystawy) mogg dostarczy¢
znacznie bardziej interesujgcego i pogtebionego materiatu niz surowe dane iloSciowe z ankiet,
pozwalajac lepiej zrozumiec potrzeby i perspektywy odbiorcow oraz efektywniej dostosowadé

dziatania instytucji kultury do ich oczekiwan.

Ponadto sam proces prowadzenia badan moze by¢ angazujgcym i ciekawym wyzwaniem dla
samych badanych. Jesli dobrze zaprojektujemy proces, niewykluczone, ze sami przedstawiciele

publiczno$ci moga stac sie naszymi ,,badaczami”, np. dzieci, mtodziez czy nawet seniorzy.

W trakcie prowadzenia proceséw badawczych gromadzimy znaczng ilo$é¢ interesujgcych
informacji, ktére mogg by¢ cenne dla samych uczestnikbw badania, ktorzy chetnie
dowiedzieliby sie o wynikach. Istnieje takie mozliwo$é, ze same badania mogg stac sie
oddzielnym wydarzeniem — o czym wspominali w trakcie wywiadow przedstawiciele
rzeszowskich instytucji kultury. Styszane narracje, oprécz dostarczenia informacji
o funkcjonowaniu danej grupy oséb, moga by¢ udostepniane innym odbiorcom, na przyktad

w formie podcastéw czy wystaw.

Ponizej przedstawiono w skrécie wybrane metody badawczo-animacyjne, zaprezentowane

w Poradniku dla doméw kultury - Jak zosta¢ badaczem spotecznosci lokalnej?®

8 Jak zosta¢ badaczem spotecznosci lokalnej? Poradnik dla domdw kultury, Towarzystwo Inicjatyw Twérczych ,e”,
Warszawa 2010.
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1. PLASTYCZNY KOLAZ

CO TO JEST? Kolaz to metoda grupowa, wykorzystujgca réznorodne techniki plastyczne.
Charakteryzuje sie potaczeniem pracy indywidualnej i zbiorowej, w wyniku czego powstaje
jedna wspdlna instalacja. Gtéwnym celem tej techniki jest stworzenie jednej pracy artystycznej

z wykorzystaniem oddzielnych prac i obserwacji uczestnikow.

KIEDY WARTO UZYC TEJ METODY? Kolaz pozwala na odtworzenie wizerunku miejsc, grup

spotecznych lub analize ich nastawienia (np. dotyczagcego samych domoéw kultury). Umozliwia
wydobycie skojarzen i doswiadczen badanych uczestnikéw. Pozwala na zobaczenie relacji

miedzy réznymi aspektami danej kwestii, co moze prowadzi¢ do nowych odkry¢ i wnioskdéw.
2. WISZACE PYTANIE

CO TO JEST? Polega ona na zadawaniu uczestnikom prostych pytan w ramach duzego
wydarzenia, na ktdre piszg odpowiedzi na wycietych kartonikach o fantazyjnych ksztattach.
Nastepnie, te kartoniki sg przypinane na sznurkach, tworzgc niezwyktg galerie dostepna dla

wszystkich.

KIEDY WARTO UZYC TEJ METODY? Gdy dazymy do pozyskania informacji od wiekszej liczby

0s6b w kontekscie konkretnego tematu. Na przyktad, pytajac o preferowany zespot muzyczny
podczas koncertu, o optymalny termin imprezy, o skojarzenia zwigzane z domem kultury,

o ulubione zajecia w czasie wolnym lub o pomysty na dziatania edukacyjne.
3. ANKIETA RYSUNKOWA

CO TO JEST? Dzieci wcielajg sie w badaczy, ktdérych zadaniem jest przeprowadzenie
miniwywiadu (np. z wtasnymi rodzicami). Nastepnie opowiadajg o tym i wspdlnie dyskutujg
o wynikach badania. Na koniec powstaje ,kolorowy raport”. Dodatkowg zaleta metody jest

fakt, ze zacheca ona dzieci do zainteresowania sie rodzicami i sprzyja wspdlnej rozmowie.

KIEDY UZYC? Rysunkowa ankiete mozemy wykorzystaé, jeéli chcemy lepiej poznaé grupe
rodzicéw lub na przyktad dziadkéw dzieci przychodzgacych do domu kultury. Oto kilka
przyktadowych pytan, ktdre mogg by¢ interesujgce dla domu kultury: e Jakie sg porzucone
pasje rodzicow? Jakie mieli hobby, gdy byli mali? e Jakie sg obecne zainteresowania rodzicéw?

e Jakie wydarzenie kulturalne z zesztego roku byto dla nich najbardziej interesujace? (w ten
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sposéb mozemy dowiedziec sie czegos o ich potrzebach kulturalnych) e Czy s3 jakies$ zajecia,
ktére mogtyby zainteresowac rodzicow w domu kultury? Warto jednak w zaleznosci od potrzeb

naszej instytucji oraz sytuacji zastanowic sie i nad innymi pytaniami.
4. WARSZTAT FILMOWY

CO TO JEST? Warsztat filmowy stanowi doskonatg okazje do stworzenia filmu-reportazu
na wybrany temat. Dzieki warsztatowi mozemy wcielié sie w role filmowcow i wykorzysta¢ go
jako pretekst do zrealizowania naszej produkcji. Mozemy zdoby¢ praktyczne doswiadczenie
w procesie krecenia filmu i nauczy¢ sie réinych technik oraz umiejetnosci zwigzanych
z produkcjg filmowag. Warsztat ten daje nam mozliwo$¢ zgtebienia naszego tematu, pozyskania
interesujgcego materiatu oraz stworzenia filmu-reportazu, ktéry moze postuzy¢ jako wyrazisty

i autentyczny sposoéb przedstawienia naszych przemyslen i przekonan na dany temat.

KIEDY UZYC? Warsztat filmowy jest odpowiedni do zastosowania w sytuacjach, gdy posiadamy
odpowiednie zaplecze oraz instruktora z wiedzg na temat montazu filmowego. Jest to
skuteczna metoda badania stref stabo rozpoznanych, umozliwiajgca eksploracje nieznanych
obszaréw, ktore czesto dopiero dzieki niej moga dostarczy¢ wystarczajgcej wiedzy

do sformutowania konkretnego pytania badawczego.

Warsztat filmowy szczegdlnie dobrze sprawdza sie, gdy chcemy zaangazowaé mtodziez. Czesto
mtodziez nie jest skora do dzielenia sie swoimi pogladami z dorostymi lub przedstawicielami
instytucji, jednak zrealizowanie filmu lub mozliwos$¢ wystgpienia w nim daje im poczucie
sprawczosci i docenienia. Dzieki temu stajg sie bohaterami i mogg wyrazi¢ swoje pomysty
i zdanie. Warsztat filmowy pozwala takze spetnié¢ ich potrzeby twodrcze, dajgc mozliwosé

wyrazenia siebie w formie filmowej, co jest medium dobrze znanym mtodym ludziom.

Dlatego warto wykorzysta¢ warsztat filmowy jako narzedzie badawcze i edukacyjne, gdyz nie
tylko pozwala na zgtebienie tematu, ale takze angazuje mtodziez w ciekawy i kreatywny
sposob, a jednoczesnie umozliwia im wyrazenie swoich mysli i uczué w formie filmowej, ktéra

jest im dobrze znana i bliska.
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W celu poznania pozostatych metod badawczo-projekcyjnych, a takze zgtebienia technik
realizacji przedstawionych powyzej odsytany do poradnika przygotowanego przez Towarzystwo

Inicjatyw Twérczych ,e”°.

ETYCZNE ASPEKTY BADAN

Podobnie jak w przypadku kazdego badania spotecznego, wazine jest przestrzeganie
standardow etycznych i metodologicznych. Prowadzgc badania w instytucjach kultury, nalezy
szczegodlnie zwrdci¢ uwage na ochrone prywatnosci uczestnikdw badania oraz poszanowanie

ich praw i godnosci.

® Tamze.
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LINKI DO WIEDZY NT. PROWADZENIA BADAN PRZEZ INSTYTUCJE
KULTURY:

Webinary o prowadzeniu badan w sektorze kultury Instytutu Badan Organizacji Kultury
https.//www.youtube.com/playlist?list=PLbyi8fi Tp1IP8NQ1ROLiBJBBYKVf1thy

Zrob to sam. Jak zosta¢ badaczem spotecznosci lokalnej? Poradnik dla domow kultury
https://docplayer.pl/38276-Zrob-to-sam-jak-zostac-badaczem-spolecznosci-lokalnej-
poradnik-dla-domow-kultury.html!

www.www.ibok.org.pl/projekty/baza-wiedzy/

www.e.org.pl/strefa-wiedzy/

www.obserwatoriumkultury.pl
www.eqalnakultura.pl/pl/czytelnia-kulturalna/badania-i-raporty

www.kulturasieliczy.pl/opracowania-raporty/
www.platformakultury.pl/kateqorie/badania.html

www.nck.pl/badania/raporty
https://www.nck.pl/badania/projekty-badawcze

www.badania-w-kulturze.mik.krakow.pl/

www.obserwatorium.org.pl/publikacje.html|

www.ozkultura.pl/

MKiDN, Miniporadnik ewaluacji dla realizatoréow projektow edukacjo kulturalne;j:
http://www.mkidn.qov.pl/media/p02018/dokumenty/20180510 Miniporadnik ewalu
acji.pd

Jak zostac badaczem spotecznosci lokalnej? Poradnik dla domow kultury, Towarzystwo
Inicjatyw Twdrczych ,,e”, Warszawa 2010
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