Radostaw Marzecki
Wskazéwka 5. Odbiorcy dziatan upowszechniajacych kulture

Przekaz dotyczacy kultury nigdy nie ma jasno zdefiniowanej grupy adresatéw, ktérg mozna
zidentyfikowac¢ na podstawie jednego kryterium. Te same tresci moga by¢ interesujace (lub wrecz
przeciwnie) jednoczesnie dla mtodszych i starszych odbiorcéw, kobiet i mezczyzn, oséb z polskim
pochodzeniem 1 nieposiadajacych zadnych zwiazkéw z Polskq itp. Niemniej, mozna zalozy¢, ze
proba dotarcia do szerokiego przekroju spolecznego odbiorcéw — przy czesto niewielkim budzecie
na promocj¢ — moze okaza¢ si¢ trudnym wyzwaniem. Odpowiednie profilowanie moze wigc
przyczyni¢ si¢ do bardziej efektywnego docierania do konkretnych grup docelowych, a — w
dluzszym okresie — budowania sieci interakcyjnych, ktére pozwola na poszerzanie kregdw
odbiorcow (zaréwno poprzez pozyskiwanie informacji zwrotnej, jak i np. marketing szeptany).

Twoje dzialania beda z pewnoscia zdeterminowane decyzjq dotyczaca tego, jakie cele chcesz
osiagnac, co chcesz promowaé, wsrdd kogo? Odpowiedzi na te fundamentalne pytania beda
wstepem do sformulowania bardziej racjonalnej strategii dzialania, dzigki ktorej precyzyjnie
wskazesz nie tylko cele promociji, ale przede wszystkim odpowiednio dobierzesz narzedzia i §rodki
komunikowania, jak réwniez tresci, ktore zostang zauwazone nie tylko przez samych odbiorcow,
ale by¢ moze réwniez lokalne media czy liderow opinii. Zacznij od postawienia pytan bardziej
szczegdlowych, przykltadowo:

1) Wsrod jakiej spotecznodci bedziesz promowat tredci zwiazane z kultura polska? Wsréd Polakow
za granica? Obywateli kraju, w ktérym funkcjonuje Twoja organizacja? Spolecznosci
migdzynarodowej (np. turystow przebywajacych w danym kraju, miejscowosci)?

2) W jakim jezyku komunikuja si¢ odbiorcy, na ktérych Ci najbardziej zalezy?

3) Do jakiej grupy wiekowej kierujesz swoj przekaz?

4) Czy zalezy Ci na tym, aby dotrze¢ do kobiet czy mezczyzn? A moze ple¢ nie ma istotnego
znaczenia?

5) Z jakich Zrédel informacji korzystaja Twoi potencjalni odbiorcy? Media tradycyjne czy nowe
media, media spoleczno$ciowe?

6) Gdzie mozna odnalez¢ bardziej naturalne skupiska osob, ktére spelniajg wezesniej zdefiniowane
kryteria? Czy mozliwy jest kontakt bezposredni z takimi osobami?

Ustalenie twoich celow i priorytetéw zwigzanych z promocja polskiej kultury pozwoli Ci
odpowiednio predefiniowa¢ grupy docelowe. Wazne, zebys staral si¢ wiccej dowiedzie¢ na temat
specyfiki uczestnictwa w kulturze réznych grup spotecznych (np. studentéw, kobiet, senioréw,
itp.).

Wiedzac, jaki jest przekrdj spoleczny uczestnikdw, jakie sa ich motywy udziatu w wydarzeniu
(lub szerzej: motywy uczestnictwa w kulturze w ogdle), skad si¢ o nim dowiedzieli, jakie maja
zainteresowania, czego oczekujg — zmniejszasz ryzyko podejmowania inicjatyw narazonych na
wysokie ryzyko niepowodzenia. Warto przy tym pamigtad, ze kazdy uczestnik wydarzenia jest
jednoczesnie potencjalnym zrédlem informacji zwrotnej o bardzo praktycznym charakterze: moze
pozwoli¢ ona poprawi¢ niedociagnigcia czy zmieni¢ strategic dziatania. Moze okazaé si¢ réwniez
inspiracja do podejmowania nowych innowacyjnych wyzwan, ktérych wczesniej nie brano pod
uwage. Szukaj wigc informacji o cechach samych uczestnikéw (lub oséb, ktérych uwage zwrocita



Twoja oferta), ale réwniez pytaj o ich opinie, oceny, potrzeby, oczekiwania czy propozycje zmian.

Jak zaczaé? Podpowiadamy kilka mozliwosci:

korzystaj z narzedzi do analizy ruchu w Twoich serwisach internetowych;

tworz baze mailingowa, dzigki ktoérej pozostaniesz w kontakcie z odbiorcami (nawet
jednorazowymi) Twojej oferty: zbieraj dane kontaktowe od uczestnikéw organizowanych przez
Ciebie wydarzen. Dzigki temu bedziesz mégl nie tylko informowac ich o kolejnych inicjatywach
czy wydarzeniach, ale réwniez przesyla¢ linki do kwestionariuszy z prosba o podzielenie si¢
opinig na temat dziatan Twojej organizacji;

tworz proste formularze 1 kwestionariusze ankiety (sondy) internetowe, przede wszystkim w
mediach spoleczno$ciowych, pytajac uzytkownikéw o ich potrzeby, pomysly, propozycje
zmian;

wykorzystuj narzedzia do gromadzenia informacji w czasie rzeczywistym, dzigki czemu
uczestnicy beda mogli si¢ dzieli¢ wrazeniami i opiniami ,,na goraco”. Godnym polecenia jest
serwis Mentimeter (www.mentimeter.com), ktéry pozwala na tworzenie prostych pytan
ankietowych;

wykorzystuj bardziej rozbudowane narzedzia do ankietowania on-line (np. Formularze Google)
w celu uzyskania bardziej szczegdélowej informacji na temat cech spoleczno-demograficznych
czy opinii uczestnikow lub 0séb zainteresowanych Twoja oferta;

mozesz rowniez przygotowal proste kwestionariusze w wersji papierowej, ktore wreczysz
kazdemu uczestnikowi wydarzenia;

rozmawiaj z uczestnikami wydarzent — nasi respondenci szczegdlnie doceniali ten sposéb
pozyskiwania informacji o odbiorcach;

planujac dziatania w sposéb bardziej dlugofalowy (np. strategie promocyjna na kolejny sezon)
mozesz przygotowaé si¢ na dluzsza rozmowe / wywiad (indywidualng lub grupowa) z
wybranymi uczestnikami, ktérzy znajda wigcej czasu na podzielenie si¢ swoimi przemysleniami

1 pomystami.
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