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.  PLAN PROGRAMOWO-ARTYSTYCZNY TEATRU ATENEUM

Na poczatku chciatbym zacytowa¢ stowa patrona Teatru Ateneum Stefana Jaracza: ,Nie ma
teatru bez aktora. Najpiekniejszy utwor, najlepsza inscenizacja, najciekawsze dekoracje itd. — wszystko
to sie zawali, jezeli sztuka aktorska bedzie nizej poziomu. (...) Marzg¢ o teatrze, gdzie autor, malarz,
muzyk, inscenizator, rezyser i aktor porozumiewajq sie wspélnym jezykiem po to, aby w ostatecznym
rezultacie porozumienia dzieto teatru zajasniato petniqg wyrazu.” Stowa te w peni oddajj ideg teatry,
ktéry chciatbym realizowac w Teatrze Ateneum, gdyz zamierzam powroci¢ do wypracowanego przez
poprzednich dyrektorow ksztattu artystycznego Teatru Ateneum, z czasow dyrekcji Janusza
Warminskiego (1952-1958, 1960-1996), Gustawa Holoubka (1996-2008), Andrzeja Domalika (2013-
2016), tak by stat sie jedng z najwazniejszych placowek kulturalnych warszawskiego Powisla. Jakie
$rodki prowadza do tego celu? Przede wszystkim Teatr Ateneum zawsze byt teatrem, ktory mozna
zdefiniowad jako teatr Autora i Aktora, w ktérym podstawowym medium komunikacji z Widzem byt
tekst i aktorzy ozywiajgcy literature dzieki wspaniatym kreacjom. Taki rodzaj teatry, ktory niektorzy
nazywaja ,teatrem érodka”, ja definiuje jako czerpiagcy z tradycji, ale rowniez w tworczy sposob z tg
tradycja dyskutujacy. Taka wiasnie jest réwniez i moja definicja teatru. Praca nad kazdym z czterech
spektakli, ktdre realizowatem w Teatrze Ateneum uswiadomita mi, ze przebywam w teatrze, ktory
czuje, ze jest mi bliski, ktéry dobrze znam. Z jednej strony miatem poczucie przebywania w teatrze z
niezwyklg historig i tradycja a z drugiej w miejscu, ktére moze idealnie potgczyc szacunek do tradycji
i droge do nowoczesnego digiogu z publicznoscig. | whasnie dialog z publicznoscia to kolejna cecha
charakterystyczna Teatru Ateneum a zarazem wyzwanie, ktorego jestem swiadomy. Teatr Ateneum
ma swojg staty publicznos¢ i kazdy teatr powinien dazy¢ do wytworzenia takiej wigzi, ale
obowiazkiem kazdego dyrektora teatru jest poszerzanie kregu odbiorcdw a w przypadku Ateneum
odmiodzenie widowni odwiedzajacej teatr. Sprzyja temu lokalizacja na Powisly, najprezniej
rozwijajgcej sie dzielnicy Warszawy z masg nowych apartamentowcow, modnych restauracji i
mieszkaricéw spragnionych kontaktu z kultura. Oczywiscie czas pandemii zachwiewa relacje miedzy
teatrem a widownig, dlatego w przypadku wybrania na stanowisko dyrektora Teatru Ateneum bede
starat sie sprawi¢, aby zaréwno stali Widzowie, jak i nowi, powrocili do teatru (szerzej omowie ten
aspekt w dalszej czesci dokumentu).

W zadaniu tym nie bede osamotniony, poniewaz po ewentualnym wygraniu konkursu mam
zamiar powota¢ na stanowisko zastepcy dyrektora (Statut Teatru Ateneum Rozdziat 3 par. g ust.
4 i 5) p. Piotra Kokocinskiego.

A. PLANY REPERTUAROWE
#Duza Scenai SCENA 20

Wybdr literatury na duza sceng winien by¢ dokonywany z uwzglednieniem bardzo waznego czynnika,
jakim jest ilos¢ miejsc na widowni. W dzisiejszych czasach bowiem zapetnienie duzej widowni
teatralnej wymaga bardzo swiadomego dziatania i konstrukgji repertuaru. Dlatego na duzych scenach
Teatru Ateneum chciatbym kontynuowa¢ odkrywanie na nowo tekstow z kanonu literatury polskiej i
$wiatowej a zapomnianych dla teatru. Ten model funkcjonowania duzej sceny wywodze z mojej
dotychczasowej pracy w teatrze lubelskim, gdzie twdrczy dialog z dzietami wielkiej literatury
przynosit doskonafe rezultaty i przyciagat rzesze publicznoéci. Ponadto chcg wychodzi¢ naprzeciw
misji Teatru jaka jest promowanie i ocalanie od zapomnienia dziet literackich przy jednoczesnej
konfrontacji z rzeczywistoscig wspotczesnego Widza. Odwotuje sie tym samym do wieloletniej historii
Teatru Ateneum jako miejsca, w ktérym pojawiali sie tacy wspaniali polscy autorzy jak: Norwid,
Wyspianski, Stowacki, Rozewicz, Gombrowicz, Witkacy, Mrozek oraz zagraniczni autorzy: Marlowe,
Ibsen, Beckett, Durrenmatt, Strindberg, Brecht, Molier, Szekspir, Gogol, Kafka, lonesco, Sartre,
Genet, Frisch, Dostojewski, Czechow. Zdaje sobie sprawe, ze repertuar teatru w duzej mierze jest
ksztattowany w dialogu z rezyserami, ktdrzy przynosza ze sobg swoje propozycje i swoje fascynacje



literackie. Niemniej jednak, chciatbym przedstawic kierunek w jakim moim zdaniem powinny i$¢
poszukiwania repertuarowe Duzej Sceny. Przyktadowe propozycje to:

,Operaza trzy grosze” B.Brechta. 3 kwietnia 2020 mineta 70 rocznica $mierci Kurta Weila, wybitnego
kompozytora. Bytaby to pierwsza po latach premiera tego utworu na deskach Teatru Ateneum i
zarazem inscenizacja oparta na nowej aranzacji muzycznej

Adaptacja ,Nie -boskiej komedii” Z. Krasinskiego nawigzujaca do aktualnej sytuacji niepokojow
spotecznych i dwdch wizji Polski

«Szewcy” Witkacego

,Trad w patacu sprawiedliwosci” Ugo Bettiego, wazny tytut na zawodowej drodze Gustawa
Holoubka, gdyz w tej sztuce debiutowat w Warszawie, a po latach z sukcesem wyrezyserowat jg w
Teatrze Telewizji. Tematyka: aktualne rozwazania na temat istoty sprawiedliwosci.

Biedreman i podpalacze” Maxa Frischa, tekst, ktory swojg prapremierg mial w 1959 w rezyserii
Erwina Axera i do tej pory nie doczekat si¢ ponownej warszawskiej realizacji

.Jak wam sie podoba” W. Szekspira
Bal manekinéw” B. Jasienskiego

,Grupa Laookona” T. Rozewicza w zwigzku z ustanowieniem przez sejm 2021 rokiem Tadeusza
Rozewicza.

LVazlav” S. Mrozka

~mie” Matthieu Delaportégi Alexandre de la Patteliere. Francuska sztuka, ktorej ekranizacja
przyciagneta do kin rekordowg liczbe widzow. Nakrecony w 2013 film otrzymat dwa Cezary.

.Zimowy pogrzeb- burleska w osdmiu odstonach” H. Levina, byfaby to prapremiera warszawska
tekstu wybitnego dramaturga izraelskiego

Powiadomienie” V. Havla prapremiera polska rewelacyjnego tekstu nagrodzonego OFF
BROADWAY THEATER AWARDS.

#Scena 61

To przestrzen na wystawianie dramaturgii wspotczesnej i form teatralnych skierowanych do Widza
poszukujacego w teatrze mniej oczywistych rozwigzan scenicznych. To pole do dziatania dla
eksperymentu poruszajgcego sie w ramach granic wyznaczonych przez dobra literaturg oraz
szacunek do tradycji teatralnej lub tez tworcze adaptacje dobrej literatury. ,Scena 61" pozwala na
zapraszanie do wspdlpracy tworcow idgcych pod prad pewnym tendencjom teatralnym i
proponujacych teatr zmuszajgcy do myélenia i refleksji. Proponowany repertuar na najblizsze sezony:

Adaptacja ,Solaris” Stanistawa Lema, w zwigzku z ustanowieniem przez sejm 2021 rokiem
Stanistawa Lema

Adaptacja opowiadan ,Korytarz” Marka tawrynowicza, doskonata hrabalowska z ducha proza
tawrynowicza, w ktérej powaga miesza sie z czarnym humorema rzeczywistos¢ z iluzjg

,Napis” Geralda Sibleyras. Wspotczesny dramaturg francuski — w  swojej inteligentnej
komedii Napis postanowit przyjrzec sig zjawisku, ktore sprawia, ze tak tatwo w publicznym dyskursie
dominujaca pozycje zdobywaja banaly z namaszczeniem powtarzane przez media

.Watpi¢” prapremierowy tekst Mariusza Bielinskiego. W swoim nowym tekscie autor miesza
rzeczywistoé¢ z fikcja, terazniejszos¢ z przesziosciy, z tej wybuchowej mieszanki powstaje
psychologiczny thriller prébujacy znalez¢ odpowiedz na pytanie o podstawowy sens zycia



#Scena Na Dole

Bedzie stuzy¢ debiutom mtodych rezyserow i umozliwi stworzenie konkursu na nowy dramat o
Warszawie. W dzisiejszych czasach w sposéb drastyczny ograniczane s mozliwosci zaistnienia w
teatrze absolwentow wydziatéw rezyserii. Otrzymanie mozliwosci samodzielnej rezyserii spektaklu z
powodéw wyzwan ekonomicznych stawianych przed teatrami staje si¢ dla mtodego absolwenta
bardzo trudne, a w duzych osrodkach takich jak Warszawa wrecz niemozliwe. ,Scena na dole” daje
przestrzen do takich dziatai. Wyrazem tego bedzie ogtoszenie konkursu na nowy dramat o
Warszawie, jednym z etapoéw ktérego, beda inscenizowane czytania najlepszych dramatéw
przygotowane przez miodych rezyseréw. W ten sposob poszukujemy w ramach dramaturgii nowej
narracji naszego miasta, opisu rzeczywistosci, ktorg widzimy za oknem a zarazem szukamy nowych
talentow wéréd miodych rezyserow.

,Scena na dole” to rowniez idealne miejsce na powstanie kabaretu literackiego,
funkcjonujacego requlamie z udziatem aktoréw Teatru Ateneum. Prowadzenie kabaretu zamierzam
powierzy¢ Wawrzyncowi Kostrzewskiemu, ktory w ten sposob kontynuowatby dziatalnos¢ programu
telewizyjnego ,La La Poland” tym razem w wersji scenicznej. Moim zdaniem w czasie
postpandemicznym Izejsze formy, takie jak kabaret, bedg przyciggac do teatru Widzéw, chcacych
zapomnie¢ o trudnym okresie pandemii. Przyktad ,Klubu Komediowego”, ,Kabaretu na koniec
swiata# i ,Pozaru w burdelu” swiadczy o wielkim zainteresowaniu tego typu formami i stanowi
kontrpropozycje do formuty popularnych kabaretow, ktdre czesto reprezentujg bardzo niski poziom.

# Scena Letnia

Chciatbym stworzy¢ Sceng Letnig, ktora miescitaby sie na Bulwarach Wislanych. Jest to modne
miejsce spotkan wielu warszawiakéw, ktorzy sg potencjalnymi Widzami sceny letniej oraz
jednoczesnie potencjalnymi Widzami wszystkich scen Teatru Ateneum. Teatr Ateneum jako jedyny
teatr w Warszawie znajduje sie dostownie nad Wista. Idea powstania tej sceny wynika z przekonania,
iz teatr powinien ,wychodzi¢” do Widza i wigzac sie z przestrzenig, w ktorej funkcjonuje. Wpisuje sig
to réwniez w zatozenia Strategii #Warszawa 2030 w zakresie rozwinigcia integracyjnej funkcji Wisty.
Scena usytuowana bytaby na barce na Wiéle, natomiast widownia na brzegu Bulwaru Wislanego.
Scena Letnia umozliwi spotkanie z Widzami, ktérzy nigdy nie trafiliby do siedziby gtownej Teatru
Ateneum. W ten sposéb mozemy przyciggna¢ nowych Widzéw i stworzyé mode na chodzenie do
Teatru Ateneum. Proponowany repertuar to przystosowane do potrzeb nowych warunkow istniejace
spektakle muzyczne Teatru Ateneum oraz oparte na tekstach Stefana Wiecheckiego ,Wiecha”
widowisko muzyczne powotujgce do zycia piosenki i folklor starej Warszawy w nowoczesnych
aranzacjach.

Do wyzej wymienionych zadan niezbedny jest zesp6t aktorski. Zespot aktorski Teatru stanowi
podstawowe dobro Teatru Ateneum. We wspdtpracy z rezyserami roznych pokolen i niejednokrotnie
roznych gustdw artystycznych, zespdt ten moze tworzyc unikalny ksztatt Teatru o zréznicowanej
estetyce przedstawien, czesto z wybitnymi rolami aktorskimi. Rozwija¢ zespot aktorski mozna w
dwojaki sposéb: poprzez zatrudnienie nowych aktoréw oraz wspotprace z rezyserami, ktorzy beda
zespofowi stawia¢ nowe wyzwania. W przypadku wygrania konkursu zwrdce sie z propozycja
wspotpracy do rezyserdw, ktérzy moim zdaniem powinni ksztattowac wizerunek artystyczny Teatru
Ateneum. Beda to: Piotr Cieplak, Mikotaj Grabowski, Anna Augustynowicz, lwona Kempa,
Agnieszka Gliriska, Agata Duda-Gracz, Wawrzyniec Kostrzewski, Alina Mos- Kerger, Piotr
Ratajczak, Matgorzata Bogajewska, Igor Gorzkowski, Andrzej Domalik, Marcin Hycnar.




B. KONCEPCJA DZIALALNOSCI EDUKACYJNEJ:

Premiery studenckie — realizowane w ramach oddzielnych wieczorow z tariszymi biletami dla
studentow, pozwalaja na zainteresowanie Teatrem Ateneum miodszych Widzow poprzez specjalne
zaproszenie oraz dyskusje po przedstawieniu z udziatem moderatora, realizatoréw spektakiv oraz
aktoréw. Premiera studencka daje Widzom unikalng mozliwoé¢ poznania teatru od kulis, rozmowy z
aktorami i twércami na temat ich zatozen inscenizacyjnych. Realizowane cyklicznie, spotkania takie
majg nieoceniong wartos¢ edukacyjng, ksztattujgcg swiadomy odbidr Teatru jako zjawiska nie tylko
artystycznego, ale i spotecznego. Dodatkowo dajg Widzom poczucie dialogu z teatrem, ktory staje
si¢ niejako ,ich miejscem”, w ktorym nie tylko s3 Widzem, ale w jakims sensie wspottworcg Teatru. W
przypadku wybrania mnie na stanowisko dyrektora, zamierzam stworzyc oferte takich wydarzen
skierowang bezposrednio do rektoréw wyzszych uczelni.

Debaty wokét premier — problematyzuja kwestie zwigzane z wystawianymi dramatami, pozwalajg
zastanowic sig nad ich kontekstem i znaczeniem. W debatach powinni uczestniczyc¢ starannie dobrani
specjalisci w dziedzinach odpowiednich dla problematyki danego przedstawienia, aktorzy Teatru
Ateneum mogg czytac tez teksty tgczace sig tematycznie z premierg.

Zwiedzanie teatru — potgczone z lekcj teatralng dla najmtodszych, pokazujg teatr od kulis, magie
teatru jako miejsca. Zwiedzanie garderdb, pokaz techniki teatralnej, pracownie malarskie,
krawieckie, majg nieoceniong wartos¢ edukacyjna, zapadajg trwale w pamie¢ miodego Widza.
Sprawiajg, ze Teatr staje sig miejscem przyjaznym, znanym, czescig wspomnien z dziecinstwa,
wptywajacym na istotng pozycje Teatru w dorostym zyciu. Przeprowadzone przeze mnie rozmowy z
niektérymi dyrektorami warszawskich szkét, $wiadcza o wielkim zainteresowaniu tego typu
propozycjafktora moze by¢ potgczona z pakietem «lekdji teatru” wspomagajgcym nauczycieli jezyka
polskiego.

Wolontariat — daje mozliwos¢ poznania i zwigzania sie z teatrem grupy mtodych ludzi, ktorzy moga
stac sig najlepsza reklamg Teatru w ramach tak zwanego »marketingu szeptanego”. Realizuje réwniez
zatozenia Strategii #Warszawa 2030 poprzez zwiekszenie i pogtebienie uczestnictwa w kulturze oraz
pobudzenie aktywnoéci spotecznej i kulturalnej mieszkaricéw miasta.

C. DOSTEPNOSC OFERTY DLA GRUP DEFAWORYZOWANYCH:

Teatr bez barier - lider dostgpnosci w teatrze to osoba odpowiedzialna za pomoc osobom z
dysfunkejg wzroku, stuchu lub niepetnosprawnoscig ruchu we wszelkich sprawach zwigzanych z
mozliwoscig zakupu biletu i wizyty w teatrze. Zamierzam kontynuowac dziatalnosc Teatrur N czyli
Ogolnopolskiego Teatru Niepetnosprawnych. Jednym z wazniejszych wydarzen Ogoélnopolskiego
Teatru Niepetnosprawnych — na goscinnej scenie Teatru Ateneum sg RECITALE. Ich bohaterami sg
artysci niepetnosprawni z catej Polski szczegélnie uzdolnieni muzycznie. Planowany remont Teatru
musi by¢ oczywiscie przeprowadzony z uwzglednieniem wszelkich udogodnien dla oséb
niepetnosprawnych.

Miejsce przyjazne seniorom — program przyblizajgcy mozliwoéé¢ odwiedzenia Teatru osobom
starszym, czesto w zfej sytuacji finansowej, poprzez system tanszych biletéw sprzedawanych w
ramach konkretnego tytutu i konkretnej daty.




ll. PLAN ORGANIZACYJNO-FINANSOWY DLA INSTYTUCIJI

A. ORGANIZACIA

Zakfadana struktura organizacyjna przedstawiona jest na ponizszym diagramie. Odzwierciedla ona
nastepujace, podstawowe zatozenia:

1- struktura dostosowana jest do konkretnych osob ubiegajacych sie o nominacje w konkursie
oraz odzwierciedla ich kompetencje

2- w pozostatej czgsci jako punkt wyjscia przyjmuje sie obecne obsadzenie stanowisk
3- w przypadku zespotow wieloosobowych moga nimi zarzadza¢ Kierownicy

4- ze wzgledu na ograniczong wielkos¢ zespotu oraz bliskosé codziennych relacji koncepcja
organizacyjna zaktada ptaska strukture hierarchiczng — maksymalnie 3 poziomy ponizej

Dyrektora Teatru.
Dyrektor Teatru
Artur Tyszkiewicz
Stanowisko Asystenckie '—
& H
Radca Prawny/ | Dyrektor Finansowy Zespot Kierownik HR
L Kancelaria zewnetrzna Piotr Kokociriski Aktorski i Administracji

Finanse | VDziaI Kadry
Ksiggowosd Literacki i Place
Zakupy i Kierownik Szkoleniai
zamowienia Muzyczny Motywacja
Marketing i Zes_péﬂ P
Sprzedai Techniczny |

U

| Inspektor
Informatyka Koordynator
i Pracy Danych
Ny J Artystycznej Osobowych
Dotacje SRl s
Outsourcing ‘

Bardzo chce, aby caty zespdt byt zmotywowany i dziatat w sposdb zintegrowany a nie silosowy.
Dlatego planuje regularng komunikacje wewnetrzna w formie comiesiecznych spotkar z Dyrekecjg
informujgcych o biezgcej sytuacji, zadaniach poszczegélnych dziatéw, planach krétko i
diugoterminowych.

Zespot bedzie réwniez angazowany w proces decyzyjny, zyskujac tym samym mozliwos¢ wptywu na
ksztattowanie Teatru Ateneum, ale i czujac jednoczesnie wspétodpowiedzialnos¢ za oczekiwany
sukces.

Szczegding role przyktadam do dziatu HR, ktéry nie ma by¢ jedynie dziatem ,ptac i wnioskow
urlopowych” ale centrum rozwojowym catego Zespotu.

Natomiast dopiero po osobistym zapoznaniu si¢ z Zespotem oraz dotychczasowg metodyky i
efektywnoscig pracy, bedzie mozna rozwazy¢ mozliwosci restrukturyzaciji pod katem zwiekszonego
korzystania z dostawcow zewngtrznych (outsourcingu) jako formy obnizenia kosztéw, zwiekszenia
jakosci lub wigczenia nowych funkcjonalnosci.

B. POLITYKA FINANSOWA



a) RACHUNEK WYNIKOW

Juz pierwsze spojrzenie na zestawienie rachunkéw wynikow za ostatnie lata wykazuje, ze w diuzszym
okresie przyrost przychodow ze sprzedazy (bez dotacji), jest mniejszy niz przyrost kosztow. Innymi
stowy, strata na dziatalnosci operacyjnej bez uwzglednienia dotacji jest w diuzszej perspektywie
coraz wigksza. Przedstawia to ponizsza grafika (dane w min pln).

WYNIK (STRATA) NA DZIALALNOSCI OPERACYJNEJ BEZ DOTACJI (MLN PLN)
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Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze w ostatnich latach przychody ze sprzedazy biletow, towardw i ustug
wzrosty w stosunku do éredniej historycznej, jednak nie skompensowato to jeszcze wig kszego wzrostu
kosztéw. Ten narastajacy problem daje si¢ zauwaizy¢ szczegdlnie w ciggu ostatnich 2-3 lat
obrachunkowych, kiedy to przyrost przychodéw ze sprzedazy zostat w catosci skonsumowany
poprzez drastyczny wzrost kosztow ich uzyskania. A konkretnie, wzrost przychodow pomigdzy
rokiem 2016 a 2019 (sprzedaz biletéw oraz pozostate przychody facznie) wzrést o +1,2 mlin podczas
gdy w tym samym okresie koszty wzrosty o +2,0 min co w konsekwencji oznaczato dalsze
powiekszenie straty operacyjnej na dziatalnoéci o -0,8 min.

Obecnie poziom tej ,dziury” finansowej wynosi okoto 7,5 mln rocznie podczas gdy w poprzednich
latach byto to ok. 6,5 min. Wypada podkresli¢, ze réznica ta jest pokrywana gféwnie z budzetu miasta
w postaci zwiekszajacej sie dotacji roczne;j.

Najbardziej niepokojacym zjawiskiem jest wzrost kosztow statych, a wigc trwatego komponentu
rachunku wynikéw, ktéry jest trudny do obnizenia w krétkim okresie. Dla przyktadu, pomigdzy 2017
a 2019 koszty state rosty trwale o okoto 0,5 min rocznie, czyli wzrosty o +1 min w ciggu zaledwie 2 lat
(koszty state 2016 = 6,8 vs. 2017 =7,3 vs. 2018 = 7,8).

Dlatego tez niewatpliwym wyzwaniem na kolejne lata bedzie zatrzymanie drastycznego przyrostu
kosztéw, zwhaszcza, ze dalsze zwiekszanie przychodow ze sprzedazy bedzie ograniczone presjg
konkurencyijng z jednej, a ograniczonymi mozliwosciami zwiekszania produkgji artystycznej z drugiej
strony (pojemnosc techniczna teatru w ciggu roku jest stata).

W celu realizacji powyzszego zarzgdzanie finansami koncentrujemy sig na:
e Eliminacji kosztéw i dziatari nie bedjcych istotng potrzeba lub niewnoszgcych istotnej
wartoéci dodanej (selekcja wg zasady: potrzebna inwestycja czy zbedny koszt?)



e Wprowadzeniu kultury budzetowania dla kazdej produkcji osobno (zaplanowany rachunek
wynikéw dla wystawianego tytutu) i uruchamianiu produkcji dopiero po zaakceptowaniu
strony kosztowe;

o Akceptowaniu tylko i wylacznie kosztéw ujetych w pierwotnym budzecie produkcyjnym
(dyscyplina finansowa)

e Prawidtowe ewidencjonowanie realnych kosztéw wystawienia przedstawienia (kazda faktura
kosztowa musi zosta¢ alokowana na odpowiedni kod odpowiadajacy danej produkcji) co
umozliwi rzeczywistg ewaluacje post-produkcyjng i ocene rentownosci

¢ Regularmym przegladzie dostawcéw i rozpoznania mozliwosci akumulacji zamowien w
zamian za obnizenie stawek

e Outsourcingu wybranych elementéw w przypadku wysokich kosztéw produkcji we wiasnych
pracowniach

e Poszukiwaniu partneréw (np. innych teatréw czy instytucji) do dokonywania wspélnych, a
przez to tanszych zakupow ustug i towaréw

Warto tez zwréci¢ uwage na bezpoérednie konsekwencje wzrostu kosztéw, zwlaszcza statych. Otoz
przy niewystarczajgcym wzroscie przychodéw, ktore mogltyby pokry¢ koszty w danym roku
abrachunkowym oznacza to zazwyczaj koniecznos¢ oszczednosci w innych kosztach, zwtaszcza
zmiennych. Do takich zaliczamy migdzy innymi wydatki na promocje i reklamg. Tak tez sie stato w
Teatrze Ateneum —wydatki na promocje i reklame s co roku ograniczane:

e 2017 =200 tys. pln, co stanowito 1,9% wszystkich kosztow ogdtem

e 2018 = 220 tys. pln, co stanowito 1,8% wszystkich kosztéw ogotem

e 2019 =184 tys. pln, co stanowito 1,6% wszystkich kosztéw ogotem

Nalezy podkresli¢, ze jest to bardzo niebezpieczny proces, poniewaz wprowadza instytucje w btedne
koto oszczednosici na dziataniach, ktdre stuzg wsparciu sprzedazy, czyli wzrostowi przychodow.
Budzet na promocje wydarzen artystycznych realizowanych przez teatr jest podstawowym
narzedziem, ktére nie tylko ,sprzedaje bilety” ale buduje trwatg obecnos¢ tej instytucji kultury w
tkance miejskiej, i dlatego powinien by¢ zwigkszany wraz ze wzrostem przychod6w a nie odwrotnie.

b) RENTOWNOSC PRODUKCJI | MAKSYMALIZACJA PRZYCHODOW ZE SPRZEDAZY

Jak zostato wezesniej zaprezentowane wzrost kosztow przewyzsza wzrost przychoddw ze sprzedazy,
co powoduje narastaniem straty na dziatalnosci statutowej. Dodatkowo, analiza rentownosci
produkgiji artystycznych Teatru Ateneum przeprowadzona na podstawie dostgpnych dokumentow
pokazuje dalsze zagrozenia, ale i mozliwosci dla poprawy rentownosci instytucji.

Ponizsza tabela przedstawia podstawowe parametry finansowe dla 3 podstawowych scen Teatru
Ateneum, ktére odpowiadaja tgcznie za 92% przychodow ze sprzedazy biletow (pozostate to
przedstawienia wyjazdowe oraz goscinne).

i : e g p—— I -
| . SREDNIA r
SREDNIAWAZONA| UDZIAL W SL':(E;: :‘A ﬁlﬁ:‘]\‘\ S SREDNIA|SREDN! KOSZT[$REDNI KOSZT|ReNTOWNOSE|  SREDNIA RENTOWNOSE uDZIAL W
ZLAT 2018-2019 |PRZYCHODACH ; CENA |EKSPLOATACH| EKSPLOATACH| 1 SpEKTAKLU |RENTOWNOSC RENTOWNOSC!
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Z powyzszej analizy mozna wyciggnac nastepujace wnioski ogolne:

1) Gléwna scena odpowiada za g3% zyskéw z produkgji artystycznych




2) Naobumniejszych scenach odbywa sie tacznie poréwnywalna ilos¢ przedstawieri co na scenie
duzej, jednak sg one praktycznie nierentowne

3) Frekwencja duzej sceny na poziomie 83% pozostawia jeszcze duze pole do poprawy
rentownodci (podniesienie frekwencji o 10pp to ponad 5 tys. widzéw rocznie wigcej, czyli
dodatkowe 300 tys. czystego zysku dla teatru)

4) Mniejsze sceny, pomimo wyzszej frekwendji, realizujg niezmiernie niska rentownos¢ ,per
capita” poniewaz éredni koszt produkji (eksploatacji) na 1 widza jest znacznie wyzszy niz na
scenie gtownej (efekt skali widowni)

5) Srednie ceny sprzedazy biletow sg praktycznie na tym samym poziomie na wszystkich
scenach, a wydaje sie, ze na matych scenach, ze wzgledu na wysokie koszty produkcji na 1
widza, ale i wysoka frekwencje (mniej miejsc) powinny by¢ wyzsze.

Przedstawione dane i pierwsze wnioski bazujg na sredniej wazonej z dwoch ostatnich lat
obrachunkowych. Daje to wazny obraz ogdlny, jednak dopiero zagtebienie sig w szczegotowe dane
per spektakl pozwalajg dostrzec petniejszy obraz sytuacji. Jest to rozlegty temat i nie ma tu miejsca,
aby go szczegdtowo przedstawiac, jednak warto zwrdcic uwage na ponizsze:

1) Rozpietos¢ zyskownosci poszczegdlnych produkcji na duzej widowni to zakres od ponad 12
tys. zysku do prawie 4 tys. straty na kazdym spektaklu (!)

2) Na matych scenach najlepsze produkcje zarabiajg do 2 tys. a do najgorszych teatr doktada 2
tys. za kazdym razem

3) Frekwencja waha sie od ponad 100% dla najwigkszych sukcesow do 40% dla najmniej
popularnych spektakli, co sugeruje, aby pogtebic refleksje sig nad doborem wystawianych
tytutdw

4) Potencjat przychodéw z najlepszych przedstawien wydaje sig niewykorzystany (ceny biletow
nie zawsze odzwierciedlajg sukces komercyjny wydarzenia)

5) Ceny biletéw nato samo wydarzenie praktycznie w ogole nie zmieniajq sig w kolejnych latach,
zatem nie s modyfikowane w zaleznosci od potencjatu sztuki jak i czynnikow zewnetrznych
mogacych wplywac na przychody

Dlatego drugim wyzwaniem i zadaniem, zaraz po koniecznosci zahamowania przyrostu kosztow,
bedzie dalszy wzrost przychodow ze sprzedazy. Mowimy tu przede wszystkim o przychodach z
podstawowe] dziatalnosci statutowej, czyli sprzedazy biletow na wydarzenia artystyczne, tak aby
poprawi¢ ich rentownos¢, ale tez przychodach z wynajmu obiektu, sprzgty, wspotprodukgdji, itp.

Maksymalizacja przychodéw ze sprzedazy biletéw oméwiona jest szczegdtowo w dalszej czesci
dokumentu. Polityka sprzedazy musi by¢ bardzo aktywna i wykorzystywac wiele narzedzi, aby
zaadresowac problemy, ale i potencjat sprzedazy przedstawiony wczesniej w tym dokumencie.

Natomiast wynajem pomieszczen czy sprzetu ma znacznie bardziej pasywny i reaktywny charakter.
Dodatkowo nie moze kolidowa¢ z biezaca dziatalnodcia. Niemniej planujemy komercjalizowac
réwniez i tg czed¢ oferty teatru poprzez nastepujace, proaktywne dziatania:

e organizowanie dni otwartych dla branzy ,eventowej” w celu zapoznania jej przedstawicieli z
mozliwosciami wykorzystania budynku oraz jego zaplecza

e inwentaryzacje i przygotowanie oferty wynajmu sprzetu technicznego nadajgcego sig do
takiej dziatalnosci

e przygotowanie koncepcji letniego Ateneum, czyli mozliwosci generowania przychodow w
okresie sezonu letniego
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e wspotprace z pobliskimi hotelami w zakresie wynajmu powierzchni jako ustugi
komplementarnej do ich oferty

c¢) DOTACIE, GRANTY ORAZ POZYSKIWANIE INNEGO WSPARCIA

Gtéwna dotacja na dziatalnos¢ Teatru Ateneum pochodzi z Urzedu Miasta, i chod jej kwota jest
znaczna to jednak nie zaspokaja potrzeb finansowych tej placowki. Dyrekcja teatru ma plan jak
maksymalizowac przychody ze sprzedazy biletéw i ustug tak aby w jak najwiekszym stopniu pokry¢
koszty operacyjne, to jednak moze okazac sie niemozliwe ze wzgledu nieprzewidywalne czynniki
zewnetrzne.

Dlatego konieczne bedzie poszukiwanie dodatkowych zrodet finansowania —w szczegdlnosci planuje
aplikowac o ponizsze wsparcie:

¢ programy Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego
e programy Narodowego Centrum Kultury
e programy z Wojewodztwa Mazowieckiego

® Mecenaty i Patronaty - obejmowanie poszczegoéinych wydarzen lub catoroczna wspotpraca w
tym zakresie

* Wymiana barterowa ustug (ustugi obce uzyskiwane w zamian za ustugi teatru, np. wynajem
powierzchni)

o tzw ,fundusze norweskie” (Norweski Dyrektoriat ds. Dziedzictwa Kulturowego oraz
Norweska Rada Sztuki)

e pozostate fundusze dostgpne w ramach EOG

e wszelkiego rodzaju Fundacje majace w statucie wsparcie kultury - fundacje bankow, duzych
firm prywatnych, panstwowych, samorzgdowych.

» Crowdfunding, zaréwno na catos¢ lub poszczegéine elementy funkcjonowania teatru lub na
produkcje konkretnego spektaklu.

W celu zwigkszenia skutecznosci pozyskiwania dodatkowego wsparcia finansowego moze okazac sie
konieczne skierowanie na dodatkowe szkolenia osoby zajmujacej sie tym obszarem w strukturze
teatru. Ponadto, jedli bedzie to mozliwe, rozwazone zostanie zatrudnienie na umowe
krotkoterminowa lub o dzieto eksperta w tym zakresie (osoby z doswiadczeniem w pozyskiwaniu
wsparcia dla instytucji kultury).

d) REMONT
Silnie komunikowang kwestig jest nieuchronny remont budynku teatru. Chciatbym wiec odnieé¢ sie
rowniez do tego tematu i przedstawi¢ konkretne propozycje jakie rekomenduje uwzglednié¢ przy
planowaniu prac remontowych.

Po pierwsze EKOLOGIA - wydaje sig, ze w latach dwudziestych XXI wieku miasto nie mozne sobie
pozwoli¢ na przeprowadzenie takiej inwestycji bez uwzglednienia dostepnych rozwigzan pro-
ekologicznych. Dlatego sugeruje przeprowadzenie konsultacji ze specjalistami w tym obszarze i
ujecie ich w planie remontowym. Juz dzi$ jednak podaje pod rozwage ponizsze:

e pokrycie elewacji budynku farbg pochtaniajgca smog

» zastosowanie ekologicznych materiatow wewnatrz

e instalacje paneli fotowoltaicznych na dachu budynku

e ustanowienie stacji pomiarowe] jakosci powietrza



e zalozenie domkéw dla owadéw iflub pozytecznych ptakéw na dachu budynku

Po drugie FUNKCJONALNOSCi WYGODA - zaréwno dla Widza jak i Zespotu:
e petne dostosowanie dla o0séb niepetnosprawnych (podjazdy, audio-deskrypcja, itd. -
mozliwos¢ starania sie o dofinansowanie z PFRON)
e dostosowanie zaplecza biurowo-garderobianego do europejskich standardow
e przemyslane zagospodarowanie czesci do spegdzania antraktu przez Widzow
e klimatyzacja

Po trzecie PLAN NA KOLEJNE 20 LAT — niektore rzeczy mozna zmienic tylko przy takiej okazji:

e dostosowanie wszystkich sal do nowoczesnych technik teatralnych (np. umozliwienie
zastosowania najnowszych urzadzen elektronicznych, zwigkszenie mozliwosci budowania
scenografii, itp.)

o powiekszenie sali glownejo okoto 25 miejsc

o dostosowanie jednej z mniejszych sal do projekgji kinowych

e zaplanowane rozwigzan zwiekszajacych mozliwosci generowania dodatkowych przychodow
z wynajmu powierzchni

C. KOMERCJALIZACJA - OTOCZENIE RYNKOWE | MARKETING

Teatr dziata w otoczeniu rynkowym a konkuruje o czas wolny Widza. Z jednej strony warszawska
spotecznos¢, wraz z jej bogaceniem sig, poszukuje i chetniej przeznacza budzet domowy na formy
spedzania wolnego czasu majace wspierac rozwoj osobisty, az drugiej, ze wzgledu na intensywnosc
zycia zawodowego ilosC wolnego czasu jest bardzo ograniczona. Jednoczeénie mnogosc
alternatywnych sposobéw wypetnienia wolnego czasu jest bardzo duza i wcigz rosngca za sprawg
zwiekszajacej sie podazy. Nalezy mieé¢ wiec $wiadomos¢, ze potencjalny Widz ma, miedzy innymi,
nastepujace alternatywy spedzenia czasy, 0 ktory konkurujemy:

e pozostanie w domui odpoczynek [ poswigcenie czasu rodzinie

e spedzenie wieczoru przed ekranem telewizora

e wyjscie do kina

e czytanie ksigzki

e uprawianie sportu

e realizacja pasji osobistych

o doksztatcanie sig

e uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych innych niz teatr

e itd.

Dopiero patrzgc z tak szerokiego kontekstu uswiadamiamy sobie, ze aby pozyskac czas Widza teatr
musi zaoferowa¢ mu odpowiednie emocje i przeéwiadczenie, ze uczestnictwo w tym konkretnym
doéwiadczeniu jakim jest spektakl w Teatrze Ateneum warte jest jego czasu wolnego. O tym jak Teatr
Ateneum miatby tworzy¢ i komunikowaé te emocje i unikalne doswiadczenia mowimy zarowno w
czesci artystyczno-programowej jak i w dalszej czgsci tej koncepji.
Aby zdoby¢ czas wolny Widza nalezy przyjrzec sig poszczegdlnym czynnikom jakie determinujg jego
wybory i zastanowic sig, na ktére z tych czynnikow mamy wptyw i jak mozemy je ksztattowad. W
proponowanym podejsciu tymi czynnikami beda elementy marketing mixu 4C (customer — cost —
convenience - communication). Innymi stowy, zabiegajac o Widza musimy pamigtaci zaadresowac te
elementy:

e Customer, czyli sam WIDZ > jego profil, potrzeby i motywacje

e Convenience, czyli WYGODA - fizyczna dostepnos¢ samego teatru i spektakli dla Widza

e Cost, czyliKOSZT = cena jaka Widz jest skionny zapfacic i aktywne nig zarzadzanie
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e Commmunication, czyli kanaty KOMUNIKACJI z Widzem - promocja wydarzen w Teatrze
Ateneum

To podejscie, w odréznieniu od klasycznego marketingu 4P, stawia WIDZA w centrum naszego
zainteresowania, i to jest kluczowe dla wypetnienia stow ,NIE MA TEATRU BEZ WIDZA..."

PROFIL WIDZA i co z niego wnika

W 2012 roku powstatraport ,Badanie publicznosciteatrow w stolicy” jako efekt projektu badawczego,
realizowanego przez Fundacje Generacja TR Warszawa we wspétpracy z Fundacjg Obserwatorium,
Instytutem Teatralnym im. Zbigniewa Raszewskiego i TR Warszawa. Pomimo niektorych
niedoskonatoéci metodologicznych oraz uptywu lat wydaje sig, ze gtéwne wyniki tego badania
pozostaja bliskie ogélnemu profilowi ,konsumenta” sztuki teatralnej i pozwalajg na formutowanie
wnioskow i wynikajacych z ich rekomendacji.

Przede wszystkim nalezy zwrdci¢ uwage na te dane, ktére pomogg przyszte]j dyrekgji teatru whasciwie
alokowa¢ fundusze przeznaczone na dziatania promocyjne i wystrzegac si¢ btednych decyzji
zaréwno w zakresie nieskutecznych kampanii komunikacyjnych jak i produkcji spektakli.

Gtéwne fakty wynikajace z tego badania i co z nich wynika dla dziatalnosci operacyjnej teatru:

1. najwieksza grupe wiekowa stanowili widzowie w wieku 46-55 lat, a dalej 19-24 i 25-30.
Okazuje sie, ze najmnie] z oferty kulturalnej korzystajg osoby doroste, wchodzace na rynek
pracy i ,robigce kariere” czyli okofo 30-40 lat. Jest to tez wiek, kiedy pary zaktadajg rodziny,
pojawiaja sig dzieci i wizyta w teatrze spada w hierarchii potrzeb.

WNIOSEK: grupa wiekowa 30-40 lat jest najtrudniejsza dla masowej komunikacji i stanowi
ryzyko nierentownych dziatar reklamowych. Aktywng komunikacjg nalezy zatem kierowac
do innych grup wiekowych, a 30-40 pozostawi¢ jedynie wptywowi dziatari pasywnych
(ogdlnych).

2. 70% badanych stanowili mieszkancy stolicy, zas 15% mieszkancy miejscowosci
podwarszawskich.

WNIOSEK: nalezy skupi¢ sie na kanatach komunikacyjnych docierajgcych przede wszystkim
do mieszkancédw miasta Warszawy (nie inwestowac w komunikacje pozamiejskg)

3. Badaniwidzowie do teatru chodzg najczesciej kilka razy w roku (niemal 46%) oraz co najmniej
raz w miesigcu (21%). Ponadto prawie 14% chodzi do teatru co najmniej raz w tygodniu, co
oznacza, ze 80% widz6w teatralnych grupa chodzgca regularnie i stosunkowo czesto.

WNIOSEK: duzy sens dziatan promocyjnych w waskiej grupie docelowej i promujgcych
lojalno$¢. Nalezy jednak pamigtaé, ze to badanie deklaratywne i nie ma pewnosci co do
rzeczywistej czestotliwosci wizyt. Niemniej wskazuje na duzg ilos¢ widzéw wiernych tej
formie sztuki i o tych widzéw nalezy w pierwszej kolejnosci zabiega¢, gdyz jest to najtarisze
kosztowo.

4. Glebsza analiza wykazuje natomiast, reqularni widzowie sg wierni teatrowi jako sztuce, ale
nie konkretnemu teatrowi (na co wskazuje duza liczba odwiedzin danego teatru po raz
pierwszy). Jednoczesnie 60% osob, ktére zadeklarowaty, ze w danym teatrze sg po raz
pierwszy, to zarazem osoby chodzace do teatru raz do roku, lub rzadziej. Innymi stowy, Cij,
ktorzy chodzg rzadko ida na konkretna sztuke a nie do konkretnego teatru.

WNOSEK: bardzo wazna rola atrakcyjnego repertuaru, obsady i ciggtej, aktywnej
komunikacji (Ateneum konkuruje o widza z innymi teatrami).

5. Dlawiekszosci widzow najwazniejszg przestanka, decydujgca o tym, do jakiego teatru ida lub
na jaki spektakl, jest aktor lub aktorzy. To zadeklarowato ponad 40% widzéw. Nieco mniejsze
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znaczenie, ale nadal duze maja tzw. ,atmosfera miejsca” (a wigc specyfika powodujaca, ze
dany widz czuje sie lepiej w danym teatrze niz w innym) | rekomendacje znajomych.
Najmniejsze znaczenie dla wyboru teatru / sztuki miata dostepnos¢ restauracji lub kawiarni.

WNIOSEK: znane nazwiska w obsadzie 53 glébwnym magnesem dla widza. Nalezy o tym

pamigtac tworzgc obsade (chociaz Jeden rozpoznawalny aktor podnosi atrakcyjnos¢ sztuki).
W dalszej logice, obsada znanych nazwisk pozwala na sprzedaz biletéw w wyzszych cenach.

6. Przy wyborze konkretnego spektaklu bardzo duzg role odgrywajg tez rekomendacje
znajomych czy fizyczne zaproszenie od znajomego badz zaproszenie od rodziny. Gdy
zsumujemy te powody wyboru to tacznie stanowia one 33% widzdw.

WNIOSEK: warto rozwazy¢ techniki sprzedazy promujgce wspdlne wyjscia (np. korzysc przy
zamdwieniu 4 biletéw, bilety rodzinne, itp.)

LOKALIZACJA i jej (nie)dogodnoéci

Zgodnie z podejéciem marketingu 4C, korzystanie z teatru przez Widza powinno by¢ jak najbardziej
wygodne (convenience). W ty pojeciu miesci sie zarowno wygodne i fatwe pozyskiwanie informacji
czy zakup biletow, ale tez, albo wrecz przede wszystkim, wygodne fizyczne korzystanie z samego
wydarzenia (spektaklu) oraz infrastruktury budynku.

Bezposrednia konkurencja w wyscigu o czas wolny widza to oczywidcie inne teatry warszawskie. 7
punktu widzenia logistycznego Teatr Ateneum nie posiada szczegdlnej przewagi nad innymi
obiektami tego typu, poniewaz wiekszos¢ teatréw znajduje sie w szeroko rozumianym centrum
aglomeracji warszawskiej (w promieniu 2,5km od Ateneum) i jest podobnie skomunikowana.
Wskazany okrag zamieszkuje niecate 20% ogolnej liczby mieszkancéw miasta Warszawy, tak wiec
80% potencjalnych widzéw rezyd uje zdala od gtéwnych teatréw. Stad, w praktyce, teatry stofeczne
zabiegajg o tego samego widza pod wzgledem miejsca zamieszkania i jest to praktycznie caty
obszar aglomeraciji.

Naszym zadaniem jest zatem podwyzszenie poczucia wygody w korzystaniu z wydarzeri w Teatrze
Ateneum, majac oczywiscie éwiadomodc ograniczen fizycznych samego budynku, ale adresujac
obszary, ktére sprawig, ze dotarcie do niego nie bedzie wymagato ,wysitku” a pobyt w nim bedzie
niezaktocong przyjemnoscia. Jest to wazne réwnies dlatego, ze Widz powinien méc skupi¢ swoja
uwage i emocje na sztuce a nie byc¢ rozpraszanym przez inne czynniki.

Przede wszystkim nalezy zauwazyc, ze na czas wolny widza sktada si¢ nie tylko sam moment
spektaklu, ale réwniez czas poswiecony na logistyke dotarcia z miejsca zamieszkania a nastepnie
powrotu. Stad, proponuje podjg¢ dwutorowe dziatania w oparciu o lokalizacje teatru, ktdre z jednej
strony beda budowaé naturalna audiencje sposréd mieszkaricow Powiéla i Srédmiescia, a z drugiej

zachecg widz6w z innych dzielnic do podjecia wysitku dotarcia do Teatru Ateneum.
Przyktadowe dziatania realizujgce powyzsze zatozenia:

A) budowanie lokalnej spotecznoéci Widzéw na Powislu
* specjalna oferta dla ,sasiadéw” (mieszkaricow Srodmiescia)
* komunikacja o wszelkich wydarzeniach w przestrzeni dzielnicy Powisle

* kooperacja z lokalnymi miejscami zwyczajowego spedzania czasu, zaréwno w
zakresie komunikacji jak i oferty tgczonej

B) oferta dla widzéw z innych dzielnic
* komunikacja o spektaklach z wielkimi nazwiskami jako motywacja do przyjazdu

* kooperacja z pobliskimi restauratorami — przyjazd do srédmiescia jako pomyst na
spedzenie wieczoru (spektakl i kolacja)
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o zachecanie do przyjazdu komunikacjg miejska poprzez wskazanie tatwosci dotarcia
(dla przyktadu, najblizsza stacja metra niecafe 300m od teatru)

e wspdtpraca z korporacjami taksowkowymi (z biletem Ateneum taniej)
e ulatwienie zaparkowania samochodu - kooperacja z pobliskimi parkingami

Warto zauwazy¢, ze adresujac niektore aspekty z zakresu wygody, wptywamy réwniez na kolejny
wazny element jakim jest koszt uczestnictwa w spektaklu. Nie jest to bowiem jedynie cena biletu, ale
réwniez koszt dotarcia czy koszty komplementarne, towarzyszgce takiemu wyjéciu. Dlatego wiasnie
proponujemy podejscie 4C, poniewaz pozwala to spojrze¢ na Widza i jego wybory w szerszym
kontekscie.

POLITYKA CENOWA i aktywne nig zarzadzanie

Koszt jaki jest skfonny zaakceptowac¢ Widz to kluczowy parametr dla sukcesu komercyjnego kazdego
przedsiewziecia. Z punktu widzenia czysto biznesowego ten koszt (cena biletu) powinien by¢
mozliwie najwyzszy, ale adekwatny do uwarunkowan rynkowych.

Dotacja z Urzedu Miasta w ostatnich latach pokrywata okoto 2/3 tgcznych kosztow operacyjnych. W
praktyce byta to kwota prawie zawsze idealnie zbiezna z kosztem wynagrodzen i ubezpieczen
spotecznych, czyli dotacja miasta finansowata niejako staty zespot Ateneum oraz wynagrodzenia
aktoréw i rezyseréw zewngtrznych. Jednak pozostata cze$¢ pozycji kosztowych (obecnie okoto 4 min
PLN netto) musi zosta¢ sfinansowana przede wszystkim ze sprzedazy biletow. To niebagatelna
kwota, poniewaz w praktyce wymaga przychodow ze sprzedazy biletéw na poziomie 100 tys. PLN
netto tygodniowo. Dlatego Teatr Ateneum musi prowadzi¢ bardzo aktywng polityke sprzedazowy i
cenowa, ktdrej celem bedzie maksymalizacja przychodéw ze sprzedazy biletow, aby bez problemu
maoc pokry¢ koszty operacyjne. Nalezy tu jednak podkreslic, ze poprzez maksymalizacjg przychodow
rozumiemy takie zarzadzanie polityka cenows, ktdra doprowadzi do jak najlepszego wyniku
finansowego na poziomie catej widowni. Innymi stowy, nie kazdy bilet na ten sam spektakl i nie kazdy
spektakl na tej samej scenie bedzie kosztowat tyle samo.

Podstawowe zasady i wynikajgce z nich techniki sprzedazy jakie bedziemy wdrazac przedstawione s
ponizej. Bazujg one na wiedzy o profilu Widza, kosztach produkji, grupie docelowej, uptywie czasy,
analizie konkurencyjnych ofert, itp. Jednoczesnie warto wyjasnic, ze koncepcje te beda ewaluowac
wraz ze zdobytym do$wiadczeniem i reakcja rynku. Niemniej jednak 10 ,ziotych zasad” polityki
cenowej przedstawia sig nastgpujgco:

ZASADA 1 - rézna cena za rézne miejsca na widowni

Cho¢ moze to wydawac sie oczywista praktyka, to jednak znalezienie wiasciwych proporcji w
pozycjonowaniu poszczegolnych miejsc daje szansg na drastyczne zwigkszenie przychodu z widowni.
Dla przyktadu, réznica w cenie za miejsce w pierwszym rzgdzie w stosunku do ostatniego na poziomie
+10% to zdecydowanie za mato. Wydaje sig, miedzy innymi na podstawie analizy ofert innych

teatréw, ze réznica pomiedzy najlepszymi a najgorszymi miejscami moze wynosi¢ minimum + 50%.

ZASADA 2 - rézna cena na rozne dni tygodnia

Z punktu widzenia optymalizacji przychodéw wydaje sig kompletnie niezrozumiate, dlaczego w rozne
dni tygodnia cena na ten sam spektakl jest taka sama. Pomimo tego, ze ,produkt” jest ten sam to
jednak popyt na niego nie jest taki sam kazdego dnia. Innymi stowy, skumulowana ilos¢ czasu
wolnego potencjalnych widzéw zmienia sig w czasie. Nie jest zatem logiczne, aby cena za spektakl we
wtorek byfa taka sama ja w dni weekendowe. Wydaje sie, ze terminy weekendowe (lub inne dni
atrakcyjne z pewnych wzgledow) powinny by¢ drozsze o min. 20%.

ZASADA 3 —rézna cena rozne spektakle

Cena biletéw powinna réwniez odzwierciedla¢ koszty produkcji konkretnego wydarzenia —
poczawszy od wynagrodzenia os6b wspotpracujgcych z zewnatrz, poprzez koszty produkgji
scenografii, kostiumow, rozwigzan technicznych, czasu trwania, kosztéw promocji, itp.
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Przyswiecajaca tu zasadg jest pokrycie realnych kosztéw spektaklu (cyklu przedstawien) tak aby
zadne wydarzenie nie generowato strat.

ZASADA 4 - gwiazdy podwyzszajg ceng

Badania pokazuja jednoznacznie, ze Widzowie przychodzg przede wszystkim ,na aktorow”. Jest to
szczegdlnie wazna motywacja dla tych, ktorzy uczeszczajg do teatru rzadko, a wigc s3 w stanie
zaakceptowac wyzsza cene, poniewaz nie jest to dla nich reqularny wydatek. Nalezy wigc aktywnie
optymalizowac cen biletéw w oparciu o skfad obsady. W tym obszarze nie mozna jednak wyznaczyc
jakiegos konkretnego parametru ilosciowego dla ceny biletu ,gwiazdorskiego” poniewaz
atrakcyjnos¢ obsady jest kwestig bardzo indywidualng i zalezy od konkretnych nazwisk.

Od strony kosztow produkcji i promocji wyzsza cena jest uzasadniona réwniez tym, ze gwiazdorska
obsada to wyzsze wynagrodzenia, a koszty komunikacji o takim wydarzeniu sg rowniez wyzsze
(koniecznoé¢ dotarcia do szerszej grupy docelowej).

ZASADA 5 - puste miejsce to miejsce stracone

Zaplanowany spektakl odbedzie sie niezaleznie od stopnia wypemienia widowni i dla teatru jest to
koszt staly. Jezeli przed zblizajgcym sig terminem spektaklu istotna czes¢ biletow nie bedzie
sprzedana nalezy uruchomic¢ bardziej agresywng ofertg i komunikacje dajacg szanse na skuteczne
wypelnienie widowni nawet przy nizszej cenie biletu (czyli maksymalizacja przychodu z widowni).
Jednoczeénie powinny to by¢ takie techniki i kanaty dotarcia, ktore nie spowodujg konfliktu z
Widzami, ktorzy juz kupili bilety ptacgc za nie petng ceng.

Warto réwniez zwrécié uwage, ze dla zespotu aktorskiego petna widownia zwieksza poczucie
komfortu pracy i satysfakcji z wykonywanego zawodu, czego waznosci nie trzeba wyjasniac.

ZASADA 6 — najlepsze oferty w kasach i na stronie teatru

Kazdy kanat sprzedazy inny niz wtasny kosztuje. Dotarcie z mozliwoscig zakupu biletow poza kasami
Teatru (fizycznymi i cyfrowymi) wigze sig z koniecznoscig zaptacenia prowizji posrednikom (min. 10-
20%) i czesto dodatkowymi kosztami statymi. Dlatego nie ma watpliwosci, ze w Swiecie idealnym
bytoby najlepiej, aby catos¢ biletow sprzedawata sig w ramach struktur wiasnych teatru. Oczywiscie
$wiat idealny nie istnieje, jednak to zatozenie powinno by¢ odzwierciedlone w ogdlnej polityce
sprzedazy i budowania lojalnosci Widza, przy czym warto dodad, ze najlepsze # najtansze.

ZASADA 7 —kto pierwszy ten lepszy

Planowanie przychodéw jest duzo tatwiejsze, jesli z wyprzedzeniem wiemy jaki procent widowni jest
juz wyprzedany i w jakich cenach. To kolejne zadanie jakie stawiamy przed wiasciwg polityka
sprzedazy, w ramach ktérej dziatania powinny zacheca¢ do planowania wizyty w tatrze i zakupu
biletow z jak najwiekszym wyprzedzeniem. Dzigki temu bedzie mozna uruchamia¢ odpowiednie
oferty w odpowiednim czasie tak aby maksymalizowac przychdd z widowni.

ZASADA 8 —im wiecej tym taniej

Nawet 1/3 Widzéw to osoby, ktére zdecydowaly sie na wizyte po silnej rekomendacji znajomych lub
dofaczyly do wspdlnego wyjscia jako wydarzenia towarzyskiego. Dlatego warto pamietac o tej licznej
grupie i przygotowac dla niej odpowiednig oferte (pakietowa sprzedaz biletow).

ZASADA g — wynagradzamy lojalnosc

Wedtug deklaracji najwigksza grupg Widzow jest ta chodzaca do teatru kilka razy w roku a nawet w
miesigcu. Sa to wiec Widzowie regularnie korzystajacy z oferty teatralnej i dlatego stanowig grupg
szczegolnie interesujgcy, bo bardzo lojalng. Jednak nalezy pamietad, ze nie oznacza to lojalnosci do
konkretnego teatru a jedynie do teatru jako rodzaju sztuki. Tym bardziej tak liczna grupa Widzow
wiernych teatrowi wymaga stworzenia oferty zachgcajycej do lojalnosci konkretnie w stosunku do
Teatru Ateneum. Bedzie to bardzo waznym elementem polityki sprzedazowe;j, zwlaszcza, ze duza
grupa reqularnych Widzéw pozwala na lepsze planowanie i maksymalizacje przychodow.

ZASADA 10 — elastycznosc jest na sprzedaz
Planowanie wyjscia do teatru z duzym wyprzedzeniem wigze sig¢ z ryzykiem. Niespodziewane
wydarzenia w zyciu Widza mogg uniemozliwi¢ uczestnictwo w spektaklu, na ktory bilet zostat
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zakupiony na wiele tygodni wezeséniej. Taka perspektywa moze skutecznie zniechgca¢ Widzow do
zakupu biletéw z wyprzedzeniem, a z drugiej strony teatrowi bardzo zalezy na jak najwczesniejszym
wyprzedaniu biletéw. Dlatego zakup drozszego biletu, ale z mozliwoscig elastycznego przefozenia na
inny termin lub spektakl, albo zwrot czesci ceny w przypadku rezygnacji to kolejne techniki majace
pomoc w optymalizacji przychodow.

. PLAN KOMUNIKACYJNO-PROMOCYJNY NA RZECZ BUDOWY
WIZERUNKU TEATRU

Komunikacja i promocja biezacych wydarzen jaki dlugoterminowe budowanie marki teatru obejmuje
bardzo szeroki wachlarz potencjalnych aktywnosci, ktore sg powszechnie znane i dostepne. Dlatego
w tej czesci koncepcji prowadzenia Teatru Ateneum chciatbym skupi¢ sig na zatozeniach
strategicznych i zasadach ogdlnych jakie rekomenduje przyja¢ w tym zakresie.

Po pierwsze nalezy zauwazy¢, ze W przypadku teatru repertuarowego mamy do czynienia z bardzo
specyficzng sytuacjg, kiedy to na ,marke” sktada sie zbior ,submarek” w postaci poszczegolnych
wydarzen (spektakli). Wiekszo$¢ Widzow jest lojalna w stosunku do teatru jako gatunku sztuki, ale juz
nie do konkretnego teatru jako swojej ulubionej sceny. W sytuacji, kiedy Widz chodzi ,na aktorow” to
Aktorzy sa marka a nie teatr(!)

W zwigzku z powyzszym, to z czym ma sig kojarzy¢ Teatr Ateneum jako ,marka” budowane jest
przede wszystkim przez zespdt i repertuar, ktory z kolei adresowany jest do wybranej grupy
odbiorcow. Tak rozumiana marka zostata opisana w pierwsze; czesci tego dokumentu.

Zadaniem komunikacji i promocji bgdzie zatem dobranie takich narzedzi i kanatéw wspierania
wizerunku Ateneum, aby byly one spoéjne z obrang koncepcja artystyczno-programows. Wszelkie
dziatania reklamowe teatru jako takiego beda wigc prowadzone jako dopefnienie komunikacji
konkretnych wydarzen. Natomiast wspolnym mianownikiem tych dziatan powinna wedtug mnie byc
odéwiezona i pogtebiona identyfikacja graficzna oraz audiowizualna Teatru Ateneum. Nowa
identyfikacja Teatru powinna by¢ czytelna i spojna, a takze wyrdzniac Teatr sposréd innych, nie tylko
warszawskich teatrow. Jedng z koncepcji nowego wizerunku jest pofgczenie tradycji z
nowoczesnoscig. Wnetrza Ateneum s wspaniatym przyktadem tradycji Art Deco. W potgczeniu ze
wspdtczesnym projektowaniem moga da¢ wyjatkowa jakos¢ wyrozniajaca Teatr. Szacunek do sztuki,
klasa i nowoczesnoéé moga by¢ hastami pomocnymi w kreowaniu nowego wizerunku Teatru.

Na gtowna cze$¢ tej identyfikadji miatyby sie sktada¢ nastepujace, innowacyjne elementy i zasady:

e NEON na budynku teatru —zwlaszcza w kontekscie planowanego remontu jest to doskonata
okazja, aby dodac rozpoznawalnosci teatrowi i wywotac¢ dodatkowe zainteresowanie
warszawskich mediéw i mieszkaricdw Powisla

o krotki ZNAK GRAFICZNY zastepujgcy alternatywnie nazwe Ateneum” — konieczny dla
budowania obecnoéci marki w kanatach cyfrowych i matych formach reklamowych

e SLOGAN - jako dopetienie nazwy Ateneum, oparty na emocjach i oddajgcy ducha tego
konkretnego teatru / marki

e LOGO DZWIEKOWE — dla komunikacji w radio i kanatach cyfrowych
e GADZETY UZYTKOWE — jako forma identyfikacji z Teatrem Ateneum i jego wsparcia

e BRAND BOOK - spdjna z powyzszymi punktami, rozpoznawalna ,na pierwszy rzut oka”
gotowa grafika dla zastosowania we wszystkich materiatach reklamowych i komunikacji
zewnetrznej (od reklamy outdoorowej w przestrzeni miejskiej, przez wszelkie inne druki,
strone internetow teatry, do samych biletow)



Dzieki temu komunikacja z potencjalnymi Widzami dotyczaca konkretnych spektakli bedzie
automatycznie i spojnie, w czasie oraz formie, budowac rozpoznawalno$¢ marki Ateneum.

Nadchodzacy remont Teatru moze by¢ rowniez wykorzystany w celu budowania nowego wizerunku
poprzez nagfasnianie samego faktu jego przebudowy, rozbudowy, unowoczesnienia i nabierania
nowego charakteru. W trakcie remontu nalezatoby wykorzysta¢ fakt przemiany teatru poprzez
urnieszczenie wielkich baneréw informujacych o nadchodzacym nowym otwarciu Teatru Ateneum.
Informacje te nalezatoby zamieszczac w formie plakatéw i bilboardow w przestrzeni miasta tak, aby
fakt remontu podtrzymywat oczekiwanie na nowe otwarcie Teatru Ateneum.

Teatr Ateneum powinien zintensyfikowac dziatania promocyjne w przestrzeni dzielnicy Powisle. Do
wykorzystania sg Bulwary Wislane, Most Poniatowskiego, Nowy Swiat, nowo otwarte centrum
handlowe Elektrownia Powiéle, Centrum Nauki Kopernik i najblizsza okolica Teatru Ateneum.
er i spektakli, ale réwniez samego

Promocja ta nie powinna obejmowac tylko reklamy biezacych premi
Teatru Ateneum jako waznej instytucji dzielnicy Powisle. Reklama Teatru Ateneum powinna
informowad, ze teatr ten istnieje, preznie dziata i czeka na widzow.

Podstawowe zasady jakie rekomendujemy stosowac w dziataniach promocyjnych to:

e grupy docelowa powinna by¢ zawezana osobno dla kazdego spektaklu a komunikacjaz nia
realizowana poprzez spojne kanaty dotarcia (tzw. affinity)

e jesli to nie stoi w sprzecznosci z powyzszym to w pierwsze]j kolejnosci promujemy
wykorzystywanie lokalnych mediéw warszawskich (np. lokalne rozgtosnie radiowe,
przestrzen transportu miejskiego, miejskie wydawnictwa oraz instytucje kultury, miejskie
bazy danych takie jak karta wa rszawiaka, itp.)

e uwazam rowniez, ze wykorzystanie antraktu jako unikalnego momentu pobytu Widza w
teatrze moze by¢ duzo lepiej wykorzystane dla celéw promocyjnych teatru i komercjalizacji
kolejnych spektakli

e aktywnos¢ w tzw. mediach socjalnych, marketing cyfrowy oraz prowadzenie strony
internetowej powinny by¢ realizowane zadaniowo poprzez profesjonalnych zewnetrznych
dostawcow specjalizujgcych sig w danej tematyce

e jako ,spotka miejska” powinnismy jednak wybiera¢ do wspotpracy przede wszystkim
podmioty zarejestrowane w m.st. Warszawie, tak aby podatki pozostawaly w naszym
miescie

o bedziemy rozwijac wszelka aktywnos¢ partycypacyjna i angazujgcy, taky jak warsztaty dla
mtodych ludzi teatru, zapraszanie na proby generalne ,sasiadow” z Powisla, wolontariat,
swiedzanie teatru od kulis, mozliwos¢ poznania zespotu aktorskiego, itd. Itp. Wierzymy
bowiem, ze ludzie, ktorzy angazujy sig¢ w takie wydarzenia s3 pozniej najlepszymi
Ambasadorami Marki.

FILOZOFIA ZARZADZANIA TEATREM ATENEUM:

TRANSPARENTNOSC, to chyba najlepsze okreslenie dla planowanego stylu zarzadzania. Zarowno w
zakresie biezacych decyzji i ich powodow, jak i planéw na przysztosc, transparentnos¢ buduje
wzajemne zaufanie tak potrzebne w kazdym zespole. Bedg zatem promowac otwartg komunikacje,
ktdra nie tworzy a rozwigzuje potencjalne problemy oraz eliminuje niepotrzebne spekulacje.

7 AANGAZOWANIE, zaréwno pojedynczych pracownikéw jak i catych zespotow jest kluczowe, aby
teatr Ateneum odnosit coraz wigksze sukcesy. Z pewnoscig polityka transparentnosci bedzie sprzyjac
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zaangazowaniu w kontekscie éwiadomych celéw i zadan, natomiast jego wrogiem bedg niejasne
podziaty obowigzkow i kompetencji. Dlatego planujemy polityke kadrowg wspierajgcy zaréwno
zadaniowoé¢ (poprzez jasne opisy stanowisk i zakresy obowiazkow dla poszczegolnych pracownikow)
jak i rozwoj poprzez szkolenia oraz wspotuczestnictwo w procesach decyzyjnych. W ten sposob
wszyscy bedg mie¢ petng $wiadomosc jakie zadania stoja zarowno przed jednostkami, zespotami jak
i catym teatrem, a jednoczesnie beda mieli na nie wptyw oraz dostang narzedzia do ich realizacji, co

I

ostatecznie daje poczucie bezpieczenstwa przekfadajgce si¢ na zaangazowanie.

CIAGEE DOSKONALENIE, zarowno instytucji jako catosci, poszczegdlnych proceséw nig rzadzacych,
a konczac na poszczegolnych pracownikach to warunek konieczny rozwoju, a wigc w dtuzszej
perspektywie przetrwania. Lepsze wyniki finansowe to wigkszy komfort organizacji, natomiast
wieksze osiagniecia osobiste to rosngce zadowolenie i czerpanie radosci z pracy. Ponadto, sukces
zawodowy na obecnym stanowisku jest warunkiem wstepnym do dalszego rozwoju kariery poprzez
awans. Dlatego bede promowac kulture ustalania kryteriow sukcesu, monitorowania ich wykonania i
wynagradzania osiggnig¢.

IV. PLAN WSPOEPRACY INSTYTUCIH Z INNYMI PODMIOTAMI

a) Waznym elementem promocji dziatan teatru powinna by¢ wspétpraca z innymi instytucjami

kultury Powisla. Jedna z nich jest Centrum Nauki Kopernik, ktore stato sig fenomenem
przyciggajgcym tysigce miodych ludzi. Sgsiedztwo Teatru Ateneum moze stac sig okazjg do
stworzenia wspolnego projektu opartego na ,Bajkach robotow” Stanistawa Lema i
rozszerzenia istniejgcej juz w ramach Centrum Nauki Kopernik formuty Teatru Robotycznego.
Stworzenie spektaklu adresowanego do dzieci i mtodziezy we wspotpracy z Centrum Nauki
Kopernik to nowa idea, ktéra poszerza mozliwoéci ksztattowania oblicza kulturalnego Powisla
oraz otwiera Teatr Ateneum na nowego bardzo mtodego Widza.

b) Kolejng instytucjg zlokalizowang w sysiedztwie Teatru Ateneum jest Akademia Sztuk
Pieknych. Jednym z zatozer wspotpracy jest uruchomienie programu asystentur dla
studentéw Wydziatu Scenografii, ktory umozliwi realizacje w praktyce zatozen
dydaktycznych wydziatu scenografii ASP. Wspétpraca z ASP moze rowniez obejmowac
wspélne dziatania z Wydziatem Grafiki w zakresie projektowania plakatow teatralnych i
wizualizacji graficznej Teatru.

¢) Instytut Teatralny — poza cyklicznymi programami Instytutu Teatralnego, dalej ,IT” (Teatr
Polska, konkursy na polskg sztuke wspotczesng i Klasyka 7Zywa) proponuje uruchomienie
projektu Archiwum Ateneum, czyli rejestracje wspomnien postaci zwigzanych ze sceng,
wspomnien o nich, ale rowniez przypominanie ciekawych waznych spektakli z przeszfosci we
wspotpracy z Dziatem Dokumentacji IT. Poza tym, uczestnictwo w projektach: ,Dramaty
inteligenta” — czytania sztuk z szeroko pojetej Il potowy XX wieky, projektu badawczego
po$wieconemu teatrowi w okresie PRL oraz ,Dramatopisanie” konkurs, ktorego laureaci
mieliby szanse prezentacji swoich testow na scenach Teatru Ateneum. Kolejne pole
wspdipracy to prezentacje spektakli zapraszanych przez IT, moze to pomoc Teatrowi w
dotarciu do innej publicznosci na przyktad w ramach ,Nowki Sztuki” i prezentacji finalistow
Konkursu na Wystawienie Sztuki Wspofczesnej.

d) Centrum Spotkania Kultur w Lublinie — C5K to najwigksza w wojewddztwie lubelskim
instytucja kultury dysponujaca wspaniatymi przestrzeniami i scenami, ktora czes¢ swojego
budzetu moze przeznaczy¢ na produkcje spektakli w kooperacji z Teatrem Ateneum. W ten
sposob chciatbym nawigza¢ do Programu Dziatania Centrum Spotkania Kultur, ktory
stworzytem w czasie, kiedy bytem Dyrektorem ds. Programowym tej instytucji.
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V. PLAN DZIALAN ZMIERZAJACYCH DO REJESTRACJI SPEKTAKLI |
UDOSTEPNIANIA ICH ON-LINE.

Pandemia uéwiadomita nam wszystkim, jak ulotng w gruncie rzeczy jest sztuka teatru, data nam
réwniez wazng lekcje, z ktdrej nalezy wyciggnaé wnioski. Dlatego uwazam, ze wszystkie spektakle i
wazniejsze wydarzenia Ateneum musz3 byc rejestrowane w jakosci umozliwiajgcej wykorzystanie nie
tylko poprzez kanaly internetowe, ale réwniez musza stanowi¢ gotowg produkcje w sensie
profesjonalnej emisji telewizyjnej. W planowaniu takich dziatan bardzo pomocne bedzie moje
doswiadczenie wyniesione z Teatru Telewizji w zakresie przeniesienia moich spektakli z teatrow, jak
réwniez realizacji na zlecenie Teatru Telewizji. Udostepnianie spektakli on- line moze mie¢ dwojaki
charakter: po pierwsze emisja na istniejgcej juz platformie VOD wczedniej zarejestrowanych
spektakli, po drugie streaming live spektakli granych na zywo. Oba te rozwigzania wymagajg
oczywiscie nakfadéw finansowych, na ktore budzet Teatru moze nie by¢ gotowy. W zwigzku z tym
chciatbym nawigza¢ wspétprace z Wydziatem Operatorskim i Realizacji Telewizyjnej Szkoty
Filmowej w todzi. Wspdfpraca ta oparta bytaby na obopdinych korzysciach, studenci zdobywaja
doswiadczenie w rejestracji profesjonalnych spektakli, Teatr natomiast otrzymuje profesjonalnie
zrealizowane przedstawienia w ramach rozsadnych kosztéw. Przeprowadzitem juz wstepne rozmowy
naten temat z prof. dr. hab. Piotrem Wojtowiczem.

Vi. PODSUMOWANIE

Gwarancjg sukcesu kazdej instytucji kultury jest rozwgj. Istotg rozwoju teatru miejskiego jest
budowanie na bazie tradycji aktualnego dialogu z rzeczywistoscig i potrzebami
spoteczenstwa. Jestem przekonany, ze wszystkie wyzej wymienione dziatania beda stuzyc¢
temu celowi, jak réwniez przyczynia sie do odbudowania rangi Teatru Ateneum, jako teatru
opartego na wspaniafej literaturze, rewelacyjnych kreacjach aktorskich i waznej, madrej
rozmowie ze wspotczesnym Widzem. Pozwolg réwniez stac sie Teatrowi Ateneum
wizytowkg warszawskiego Powisla, instytucjg kultury biorgcg udziat w dynamicznym rozwoju
tej niezwyktej dzielnicy Warszawy.
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