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Szanowni Paristwo,

Realizowane przez Polska Agencje Rozwoju Przedsiebiorczosci przed-
siewziecie pn. ,Polskie klastry i polityka klastrowa’, w ramach ktérego
zostata przygotowana niniejsza publikacja, ma na celu wzmocnienie

polskich klastréw, podniesienie ich konkurencyjnosci i zdolnosci inno-
wacyjnej przez rozwdj kompetencji i wiedzy koordynatordw, lideréw,
[ | Y animatoréw i przedsiebiorcow funkcjonujgcych w ramach klastra oraz
' przez podniesienie efektywnosci ksztattowania polityki klastrowej.

.

: = W odpowiedzi na potrzeby 0séb dziatajacych na rzecz klastrow, w pu-
: ‘s R blikacjach przygotowanych w ramach przedsiewziecia przedstawiamy
- zardbwno wiedze teoretyczng, jak i doswiadczenia praktyczne z zakre-
su funkcjonowania oraz rozwoju klastrow. Dzieki potaczeniu wiedzy specjalistycznej z doswiadczeniami
przedstawicieli sfery biznesu i nauki stworzylismy cykl wydawnictw, ktére umozliwig poszerzenie wiedzy
i stang sie motorem do podejmowania dziatart majacych na celu dalszy rozwdj klastréw, a tym samym
przedsiebiorcéw — ich cztonkdw. Jest to szczegdlnie istotne obecnie, gdy szybkosc i wielo$¢ zachodzacych
zmian wymusza zdobywanie nowych umiejetnosci w réznych dziedzinach i etapach rozwoju klastrow oraz
poznawania do$wiadczen partneréw krajowych i zagranicznych. Ustawiczne podnoszenie kompetencji
0s6b dziatajacych w i na rzecz klastréw jest jednym z wazniejszych czynnikow zwiekszajacych konkuren-
cyjnosc klastréw.

Niniejsza publikacja pt. Klastry w sektorach kreatywnych — motory rozwoju miast i regionéw” omawia
rézne aspekty funkcjonowania przemystéw kreatywnych, ze szczegdlnym uwzglednieniem specyficznych
dziatar koordynatorow klastréw, ktére wystepujg we wszystkich tych obszarach, dla ktérych kreatywnos¢
jest kluczowym czynnikiem produkcji. Sektory kreatywne, w szczegdlnosci reklama, architektura, gry kom-
puterowe, radio i telewizja, a takze wzornictwo przemystowe czy ustugi projektowe, maja znaczacy wptyw
praktycznie na kazdg dziedzine naszego zycia. Oddziatujg zaréwno na sfere gospodarczg, jak i spoteczno-
kulturowa. Klastry tych sektoréw nabierajg znaczenia i sg coraz bardziej widoczne ze wzgledu na szerokie
spektrum oferowanych ustug i produktéw kreatywnych. Cecha wyrdzniajaca te klastry jest réwniez to, ze
ich cztonkami czesto sg nie tylko typowi przedsiebiorcy, kierujgcy sie gtéwnie rachunkiem ekonomicz-
nym, ale takze tworcy, artysci, osoby wolnych zawodow — ludzie petni ciekawych i niekonwencjonalnych
pomystéw. Doceniajac role klastrow sektoréw kreatywnych, zwfaszcza jako motordéw rozwoju regiondw,
przygotowalismy niniejszy materiat, by tym samym przyblizy¢ te tematyke szerszemu odbiorcy.

Polecam niniejsza publikacje nie tylko koordynatorom i animatorom klastréw dziafajgcych w przemystach
kreatywnych, przed ktorymi stoi wiele specyficznych wyzwan, ale takze przedstawicielom branz pokrew-
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Prezes PARP

nych, waznym odbiorcom ich produktéw.

PARP, Warszawa 2012 r.



Recenzja

Branze zaliczane do kreatywnych ciesza sie w ostatnich latach duzym zainteresowaniem jako dziaty gospo-
darki wnoszace istotng warto$¢ dodang do innych sektoréw. Ich rosnacy udziat w PKB i znaczenie gospo-
darcze budza zainteresowanie nie tylko przedsiebiorstw, ale takze wtadz publicznych zainteresowanych
przyspieszaniem wzrostu gospodarczego. Potencjat innowacyjny tych branz jest efektem kreatywnosci, ale
rowniez relacji i interakgji o charakterze miedzybranzowym. Podstawowym zrédtem innowacyjnosci i kon-
kurencyjnosci klastrow jest ich sieciowos$c¢ i relacyjnosc, jak rowniez powigzania ktére generuja. Czy mozna
wiec potaczy¢ klastry z branzami kreatywnymi i w ten sposéb wzmocnic site ich oddziatywania?

Na to pytanie probujg odpowiedzie¢ autorzy publikacji Klastry w sektorach kreatywnych analizujac przykta-
dy polskich i zagranicznych inicjatyw klastrowych. A problemoéw do rozwigzania majg wiele... Sektory kre-
atywne bazuja na indywidualizmie i niezaleznosci — jak wiec zainicjowac znaczaca wspdtprace niezbedna
w klastrach? Klastry s3 skupiskami o charakterze branzowym, a dziatalnos¢ kreatywna faczy wiele réznych
dziatéw — cztonkowie zawigzywanych tu inicjatyw beda zapewne mieli specyficzne potrzeby, ale réwniez
potencjat do generowania innowacji miedzybranzowych. W skupiskach kreatywnych znacznie wieksza niz
zazwyczaj wydaje sie rola publicznych instytucji kultury — czy sa one gotowe na wspdtprace z biznesem
i nauka? Czy klastry kreatywne odnajda sie w tradycyjnym modelu wspétpracy?

Przyktady, ktére mozemy znaleZ¢ w publikacji pokazuija, ze sektory kreatywne chcg i potrafig dziatac razem,
cho¢ jak kazda inicjatywa klastrowa musza odnalez¢ wiasng sciezke rozwoju i specyfike. Najwazniejszymi
wyzwaniami wydaje sie dzisiaj osiagniecie, przez te czesto zalagzkowe inicjatywy, masy krytycznej prowa-
dzacej do budowy rzeczywistego potencjatu konkurencyjnego oraz odnalezienie modelu wspétpracy
z publicznymi instytucjami kulturalnymi. Nalezy wiec zyczy¢ ich koordynatorom kreatywnosci i energii
utozsamianych z ich branzg w dalszym wspieraniu rozwoju swoich cztonkow.

Monika Matusiak*

*

Dr Monika Matusiak jest adiunktem na Uniwersytecie Ekonomicznym w Poznaniu. Od wielu lat zajmuje sie problema-
tyka rozwoju klastréw, regionalnych systeméw i strategii innowadji oraz strategicznym planowaniem rozwoju. Jest
absolwentka Szkoty Klastrow organizowanej przez Harvard University Institute of Competitiveness oraz IESE Business
School.
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W ostatnich latach powstato wiele publikacji krajowych i zagranicznych na temat klastréw - zaréwno
0 0golnym charakterze, jak i dotyczacych wybranych zagadnien z zakresu rozwoju klastréw. Ze wzgledu
na te bogatg oferte niefatwo zaproponowac¢ co$ nowego, co nie powieli istniejgcych pozycji, a jedno-
czednie bedzie poruszato wazng i potrzebng tematyke. Niniejsza publikacja dotyczy klastrow, jednak jest
skoncentrowana na analizie ich roli i specyfiki dziatania w jednych z najszybciej rozwijajacych sie obszaréw
gospodarki — sektorach kreatywnych.

Celem poradnika jest dostarczenie obecnym i przysztym animatorom oraz liderom praktycznej wiedzy na
temat rozwoju, budowania partnerstwa oraz realizacji wspoélnej strategii dla klastréw z branz kreatywnych.
Poradnik ten adresujemy przede wszystkim do animatoréw klastréw z branz kreatywnych. Poruszane za-
gadnienia moga jednak rowniez zainteresowac pozostatych przedstawicieli, lideréw podmiotéw (zardwno
z sektora prywatnego, publicznego, jak i organizacji non profit) dziatajgcych w branzach kreatywnych, kto-
rzy mogliby rozpoczac wspdtprace lub ja rozszerzyc.

Poradnik podzielilismy na cztery rozdziaty. W rozdziale pierwszym omawiamy podstawowe pojecia i za-
gadnienia powigzane z funkcjonowaniem sektoréw kreatywnych, przede wszystkim w kontekscie ich roli
w stymulowaniu rozwoju gospodarczego i spoteczno-kulturowego miast i regionéw. Rozdziat drugi po-
Swiecamy specyfice wspotpracy klastrowej w sektorach kreatywnych, wskazujemy na gtéwnych aktoréw
klastra, kluczowe czynniki konkurowania w branzy, a takze wyzwania, jakie dla przedstawicieli branzy niesie
przysztos¢ i ktore nalezy wzig¢ pod uwage podejmujac inicjatywe na rzecz rozwoju klastra. W rozdziale
trzecim podejmujemy kwestie zwigzane z zarzadzaniem rozwojem inicjatyw klastrowych w sektorach kre-
atywnych. Ta czes¢ to przede wszystkim bogaty zbidr dobrych praktyk z zakresu budowania kooperagji
pomiedzy aktorami klastra. Rozdziat czwarty to zbiodr przyktaddw polskich i zagranicznych inicjatyw klastro-
wych, w ktérym koncentrujemy sie na zagadnieniach funkcjonowania tego typu organizacji, tj. strukturze,
celach i obszarach dziatania.

Przygotowujac publikacje staralismy sie odwotywac do licznych przyktaddw z praktyki, zaréwno odnosza-
cych sie do specyfiki funkcjonowania podmiotéw w branzach kreatywnych (patrz Ramki), jak i doswiad-
czen polskich inicjatyw klastrowych z branz kreatywnych (patrz Dobra praktyka). Mamy nadzieje, ze dzieki
nim publikacja stanie sie bardziej przystepna, przejrzysta i atrakcyjna w odbiorze.

Wedtug klasycznej definicji, opracowanej przez brytyjskie Ministerstwo Kultury, Mediéw i Sportu, do sek-
toréw kreatywnych zalicza sie przedsiebiorstwa, ktére opieraja swojg dziatalnos¢ na eksploatacji wiasnosci
intelektualnej wytworzonej dzieki wykorzystaniu kreatywnosci, umiejetnosci i talentéw swoich pracowni-
kéw. Wymienia sie w tej grupie tacznie trzynascie sektorow gospodarki, wsrdd nich: reklame; architekture;
sztuke i antyki; gry komputerowe; rekodzieto; wzornictwo (design); projektowanie mody; film i wideo; mu-
zyke; sztuke teatralng; poligrafie; oprogramowanie; telewizje i radio.

Wsréd powoddw wyboru tematyki podrecznika jest duze i rosnace ostatnio znaczenie branz kreatywnych
w gospodarce. Tworza one jeden z najbardziej dynamicznych sektoréw gospodarki, ktéry odpowiada za
okoto 2,7% eksportu towaréw Unii Europejskiej, charakteryzuje sie wysokim potencjatem wzrostu i zapew-
nia miejsca pracy okoto 6 min ludzi w catej Unii Europejskiej. Branze kreatywne odgrywaja réwniez niezwy-
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kle istotng role w Polsce — wedtug danych Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego w 2002 roku
odnotowaty okoto 4,5% udziatu w krajowym PKB oraz 5,2% w krajowej wartosci dodanej brutto. Podobne
wskazniki odnotowano w rozwinietych krajach Europy. W ostatnich latach branze kreatywne rozwijaja sie
szybciej niz wiekszo$¢ sektorow europejskiej gospodarki (m.in. w wymiarze zatrudnienia i eksportu). Wska-
zUje sie, ze w przysztosci to wiasnie one beda stanowic¢ jeden z kluczowych czynnikéw napedzajgcych
rozwdj gospodarczy miast i regiondw.

Branze te odgrywaja bardzo istotng role w stymulowaniu innowacyjnosci innych sektoréw gospodarki.
Produkty pochodzace z przedsiebiorstw dziatajacych w branzach kreatywnych, na przyktad w postaci
wzornictwa, czesto staja sie elementem innowacyjnych produktéw wytwarzanych w przedsiebiorstwach
dziatajacych w pozostatych branzach.

Klastry z branz kreatywnych juz od dawna rozwijaja sie na swiecie, cho¢ dopiero w ostatnich latach poswie-
ca sie im wiecej uwagi. Jednym z najstynniejszych z nich jest Hollywood - stolica $wiatowego przemystu
filmowego. W Hollywood rezyduja najwieksi na swiecie producenci filmowi, tacy jak Paramount Pictures,
20th Century Fox, Warner Bros czy Buena Vista, ktdrzy we wspédtpracy z innymi lokalnymi partnerami co
roku wypuszczaja na rynek najwieksze hity swiatowych kin. O pracy w Hollywood marzg artysci z catego
$wiata, ktorzy migruja do Fabryki Snéw w poszukiwaniu uznania i stawy.

Wsrod innych klastréw z branz kreatywnych warto wymieni¢ chociazby Mediolan — $wiatowa stolice mody,
czy Seul — globalny hot spot animacji komputerowej. Na swiecie istnieje wiele skupisk sektoréw kreatyw-
nych, cho¢ ich konkurencyjnos¢ oraz intensywnos¢ relacji pomiedzy poszczegdlinymi podmiotami czesto
nie sg jeszcze tak dojrzate jak w Hollywood.

Wazng przestanka do poruszenia tematyki publikacji jest wyrazna specyfika funkcjonowania sektoréw kre-
atywnych, ktéra sprawia, ze, rozwijajac inicjatywy na rzecz rozwoju klastra w tych obszarach, nalezy wzigc
pod uwage wiele innych czynnikéw niz tylko budowanie inicjatywy klastrowej w branzy o typowo bizne-
sowym charakterze.

Jedna z gtéwnych, unikatowych cech klastréw z branz kreatywnych jest specyfika aktoréw, ktérzy w nich
wystepuja. Istotng role w ksztattowaniu potencjatu branzy odgrywajg podmioty dziatajgce w sektorze pu-
blicznym - galerie sztuki, muzea czy dziatajagce na pograniczu sektora publicznego i komercyjnego pod-
mioty pozarzadowe, ktdre stawiajg sobie inne cele niz te wytacznie komercyjne. Sytuacja taka prowadzi do
okreslonych konsekwencji zwigzanych m.in. z formuta wspdtpracy pomiedzy takimi podmiotami. Rodzi
tez pewne konsekwencje dla finansowania podejmowanych przedsiewzie¢. Niektdre z nich, np. w obsza-
rze kultury czy edukadji, czesto wchodza w zakres celéw wiadz samorzadowych, a tym samym moga by¢
przez nie bezposrednio finansowane. Inne — stawiajgce przed sobg cele niekomercyjne, m.in. o charakterze
spotecznym czy kulturowym — moga by¢ finansowane na zasadzie sponsoringu zarowno przez przedsie-
biorstwa, jak i osoby prywatne.

Trzecim argumentem na rzecz powstania niniejszej publikacji byty inicjatywy klastrowe powstajace
i funkcjonujace w obszarze branz kreatywnych w Polsce. Chociaz nie mozemy sie jeszcze pochwali¢
tak silnymi jak przytoczone wczesniej — pod wzgledem potencjatu gospodarczego, rozpoznawalnosci
czy zdolnosci przyciggania talentéw — klastrami, to rosnace zainteresowanie ich rozwojem mozna
obserwowac juz od kilku lat. Przyktadem jest np. Miasteczko Multimedialne w Nowym Saczu, BizArt
z Elblagga czy Creativro z Wroctawia. Chociaz nie sg to sukcesy na miare Hollywood, to z pewnosciag



inicjatywy te zdobyty juz doswiadczenia, z ktérych warto czerpac inspiracje do podejmowanych dzia-
tan. Sg wsrdd nich takie, ktére przetamujg utarte schematy myslenia i sg otwarte na nowe, oryginalne
przedsiewziecia.

Przyktadem sa dziatania Lokomotywy Kultury z Bielska-Biatej, ktéra zorganizowata wystawe dziet sztuki
w galerii handlowej, zapraszajac tworcow do prezentowania swoich dziet w miejscu, ktére do tej pory nie
byto kojarzone ze sztuka, a raczej dos¢ jednoznacznie z dziatalnoscia komercyjna. Innym ciekawym przy-
ktadem jest Creativro — wspdlna inicjatywa wtadz samorzagdowych Wroctawia oraz grupy przedsiebiorstw
dziatajacych w branzy gier komputerowych zlokalizowanych w tym miescie, ktérzy podjeli wspdlne wysitki
na rzecz wypromowania w kraju i na swiecie Wroctawia jako centrum kompetencji w tej dziedzinie. Aby
zrealizowac ten cel, podejmuja wiele dziatan stuzacych ukazaniu Wroctawia jako atrakcyjnego miejsca dla
Jtalentdw’, wspieraniu powstawania nowych firm w tym obszarze (zardwno start-upéw, jak i przyciggania
inwestycji zzewnatrz) oraz budowaniu partnerstwa ze srodowiskiem naukowym. Przyktad BizArt z Elblaga
pokazuje z kolei, ze dzieki konsekwentnym dziataniom mozna przekonac lokalnych lideréw biznesowych
do zaangazowania sie w rozwdj kultury, na przyktad na zasadzie finansowania dziatan stuzacych promo-
cji dorobku lokalnej kultury. Wreszcie przykfady Slgskiego Klastra Dizajn z Cieszyna oraz rozwijajacego sie
w podobnym kierunku kieleckiego LabDesign pokazujg przedsiewziecia stuzace wzmocnieniu wptywu
- m.in. poprzez dziatania uswiadamiajace znaczenie i promujace wykorzystanie designu — sektora kreatyw-
nego na przedsiebiorstwa z branz tradycyjnych.

Liczymy, ze niniejsza publikacja bedzie nie tylko Zrédfem praktycznej wiedzy w zakresie inicjowania wspét-
pracy i realizacji dziatar\ stuzgcych do rozwoju klastrow w branzach kreatywnych, ale takze bedzie inspiro-
wac i mobilizowac rézne podmioty do podejmowania wspolnych przedsiewziec.

Chcielibysmy podziekowac wszystkim, ktorzy przyczynili sie do powstania niniejszej publikacji, dzielac sie
Z nami swojg wiedza, doswiadczeniem i inspiracjami.
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1. Sektory kreatywne jako motory rozwoju
miast i regionéw

1.1. Kreatywnos¢ w gospodarce

Wyobraznia jest poczqtkiem kreacji. Wyobrazasz sobie, czego pragniesz, chcesz miec to,
co sobie wyobrazites, az w koricu stwarzasz to, czego chcesz.
George Bernard Shaw, pisarz

Kreatywnos¢ — wedtug stownikowej definicji — polega na wykorzystywaniu ludzkiej wyobrazni do two-
rzenia czegos nowego i oryginalnego'. W literaturze okreéla sie jg réwniez jako pewien ,akt buntu” (Mokyr,
1990) przeciwko zastanej rzeczywistosci, w wyniku ktérego ludzie generujg nowe pomysty na rozwigzanie
istniejgcych problemdw, usprawnienie lub po prostu ubogacenie dotychczasowego zycia. Kreatywnos¢
towarzyszyfa cztowiekowi juz od zarania dziejow, nadajac kierunek jego rozwojowi, bedac gtéwna sita na-
pedowa jego ewoludji spotecznej i gospodarczej. To wiasnie dzieki niej pewnego dnia, zamiast zbiera¢
dzikie zboze i owoce, zaczelismy je uprawiac; zamiast polowac na zwierzyne, zaczelismy zwierzeta oswajac,
hodowa¢, doi¢ i ubija¢ na mieso (Florida, 2010, s. 73). Podobnie, dzieki niej Edison wynalazt w XIX wieku
zarowke, ktéra raz na zawsze wyparla z uzycia dotychczas stosowane lampy naftowe. Swiat z dnia na dzieri
zmieniat sie wiasnie dzieki ludzkiej kreatywnosci.

Nie bez przyczyny mowi sie, ze kluczowa role w pobudzaniu rozwoju wspétczesnych gospodarek odgry-
wa tzw. klasa kreatywna - osoby, ktérych praca opiera sie na kreatywnosci, czyli ,tworzeniu nowych,
znaczacych form” (Florida, 2010, 5. 82). Do klasy kreatywnej naleza osoby zajmujace sie takg dziatalnoscia,
jak edukacja, prace badawczo-rozwojowe, inzynieria, programowanie komputerowe, sztuka, media czy
wzornictwo przemystowe. Cho¢ kreatywnos¢ jest cecha przynalezng kazdemu cztowiekowi i kazdy na
swoj sposéb moze byc¢ zdolny do generowania nowych pomystéw, niektérzy dysponuja zdolnosciami
twdérczymi na tyle rozwinietymi i przydatnymi, ze sg w stanie tworzy¢ nowe rozwigzania z bardzo wielu
dziedzin?.

Cztonkowie klasy kreatywnej dziataja w réznych gateziach gospodarki, jednak ich najwiekszym udziatem
moga pochwali¢ sie podmioty dziafajgce w tzw. sektorach kreatywnych. Pojecie sektoréw kreatywnych
(creative industries) po raz pierwszy zostato uzyte w Australii w 1994 roku (ONZ, 2010, s. 6). Poczatkowo po-
jecie obejmowato instytucje zwigzane wytacznie z kulturg i sztuka, z czasem nabrato szerszego kontekstu.
Obecnie, cho¢ wcigz sektory kreatywne definiowane sg w zréznicowany sposob?, najczesciej przyjmuje sie,

T wwwsjp.pwn.pl

2 W ostatnich latach pojawito sie wiele badar empirycznych sprawdzajacych, czy klasa kreatywna rzeczywiscie wptywa
na wzrost wynikow ekonomicznych. Badania nie zawsze wskazuja jednoznaczne wyniki, natomiast pojawiajace sie kon-
trowersje dotycza przede wszystkim sposobu definiowania i pomiaru klasy kreatywnej. Gtéwnym elementem krytyki
jest to, ze nie ma wyraznego rozréznienia miedzy klasg kreatywna a osobami z wyzszym wyksztatceniem.

> W literaturze mozna odnalez¢ szereg roznych definicji sektorow kreatywnych. Czesto ich pojecie utozsamiane jest
z dziafalnoscia kulturalng (Caves, 2002), niosaca pewnga wartos¢ kulturalng, artystyczna lub w postaci rozrywki. Z kolei
Swiatowa Organizacja Wiasnosci Intelektualnej (WIPO) proponuje rozpatrywanie sektoréw kreatywnych przez pryzmat
generowanych i dystrybuowanych praw wiasnosci intelektualnej.



ze obejmujg one sektory gospodarki, ktdre, opierajac sie na kreatywnosci i umiejetnosciach ludzi, tworza
nowe pomysty (przyktadowo dzwieki, teksty i obrazy) rozpowszechniane i dostarczane na rynek w postaci
towardw i ustug® (Tabela 1).

Tabela 1. Klasyfikacja sektoréw, produktéw i ustug kreatywnych

Sektory Reklama Poligrafia i wydawnictwo . Arclh|tek’tlu ra, design
(EOK) i tworczos¢ artystyczna
Instytucje kultury Radio i telewizja Sprzedaz i dystrybucja
Produkty Projektowanie Wydawnictwo Rzemiosto
(UNCTAD) Architektura (rysunki, plany) Ksiazki (ksigzki, stowniki, Dywany
Moda (torby, paski, okulary, encyklopedie) Wyroby $wigteczne
akcesoria, bez odziezy i butéw) | Gazety (gazety, czasopisma) Wyroby z papieru (recznie
Wyroby szklane Pozostate (mapy, broszury, robionego)
Wnetrza (meble, tapety, materiaty reklamowe) Wyroby wiklinowe
oswietlenie, porcelana) N di Wyroby wiékiennicze (koronki,
Bizuteria owe media hafty)
Zabawki (lalki, kolejki Nagrania (obraz, dzwiek) Pozostate (Swieczniki, sztuczne
elektryczne, gry, puzzle) Gry komputerowe kwiaty)
Oprogramowanie
Media audiowizualne Sztuka wizualna Sztuka sceniczna
Film Antyki (starsze niz 100 lat) Muzyka (CD)
Obrazy malarskie Druki muzyczne (nuty)
Fotografie
RzeZby
Reklamowe, badania rynku . . Aljchlt-ekt.o.nlczne, .
A - ; Badawczo-rozwojowe inzynieryjne i inne ustugi
X i opinii publicznej .
Ustugi techniczne
UNCTAD -
( ) Osobiste, kulturalne I . Pozosfcale pozostate
. A Audiowizualne i pokrewne osobiste, kulturalne
i rekreacyjne . R
i rekreacyjne

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Europejskiego Obserwatorium Klastrow (www.clusterobservatory.eu.) oraz UNCTAD (www.unctad.org)

Pomysty kryjace sie pod postacig réznych towardw i ustug kreatywnych sa motorem postepu i rozwoju
gospodarczego, stajac sie czesto bodzcem dla powstania nowych, oryginalnych rzeczy, ktérych stworzenie
moze sie okaza¢ wrecz przetomowe dla loséw catej ludzkosci. Niektdre z nich mogg przyczyniac sie do
tego w sposéb bezposredni, czyli przyjmowac postac rozwigzan gotowych do ,uciele$nienia” na tasmie
produkcyjnej (projekty np. mebli, zabawek, odziezy). Inne moga przyczynic sie do powstania nowych pro-
duktow w sposdb posredni, dostarczajac ich twdrcom pomystu, czesto nawet ledwie zarysu. Przestaty juz
dziwi¢ historie, w ktérych kosmiczny gadzet wymyslony przez pisarza-fantaste trafia kilkadziesiat lat péz-
niej na potki sklepowe na catym swiecie (Ramka 1).

4 Klasyfikacja towarow i ustug kreatywnych jest dostepna w statystykach prowadzonych przez Organizacje Narodow
Zjednoczonych (UNCTAD). Dane towardw bazuja na systemie klasyfikacji Harmonized System (HS). System ten umoz-
liwia klasyfikacje ponad 98% produktéw znajdujacych sie w handlu zagranicznym w co najmniej 177 krajach. Liczba
kodoéw HS zawartych w kazdej z grup kreatywnych towarow jest nastepujaca: projektowanie — 120 kodéw, wydaw-
nictwo — 15 koddw, nowe media — 8 koddw, rzemiosto — 60 koddw, media audiowizualne - 2 kody, sztuka wizualna
- 17 koddw, sztuka sceniczna — 7 kodow. Natomiast ustugi kreatywne opieraja sie na klasyfikacji Extended Balance of
Payments Services Classification (EBOPS), stworzonej na podstawie wytycznych Miedzynarodowego Funduszu Wa-
lutowego.
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Ramka 1. Wielkie wynalazki inspirowane dzietami artystycznymi

Wytwory wyobrazni przedstawicieli sektorow kreatywnych moggq stac sie zrédtem powstania
wspaniatych wynalazkdw, ktére — niekiedy — okazujq sie by¢ przetomowe dla losu catej ludzkosci.

Lo6zko wodne pomystem amerykanskiego pisarza

W 1961 roku pisarz science fiction Robert A. Heinlein opublikowat
ksigzke, w ktérej opisat konstrukcje i dziatanie t6zka wodnego. Pierw-
szy egzemplarz ekskluzywnego mebla zostat stworzony jednak do-
piero siedem lat pdZniej przez Charlesa Halla — studenta wzornictwa
na uniwersytecie w Kalifornii. Hall chciat pdzniej opatentowac swoj
wynalazek, jednak mu sie to nie udato — zgtoszony przez niego pro-
jekt byt zbyt zblizony do opisu konstrukgji, ktéra pojawita sie wcze-
$niej w (ogdinodostepnej) tworczosci Heinleina.

Telefon komorkowy rodem z filmu Star Trek

W 1973 roku amerykanski naukowiec Martin Cooper zaprezentowat
pierwszy na swiecie przenosny telefon — Motorole DynaTAC. Jak sam
przyznaje, inspiracja dla wynalazku byt gadzet uzywany przez Kapi-
tana Kirka — bohatera serialu Star Trek.

Kinect jak z Raportu mniejszosci Spielberga

Czujnik Microsoft Kinect (premiera 2010 r.) jest nowatorskim rozwia-
zaniem przeznaczonym dla uzytkownikéw gier komputerowych.  Martin Cooper prezentuje zaprojektowany
Specjalna technologia $ledzenia ruchu pozwala graczom kontrolo- przez siebie telefon

wac rozgrywke za pomoca ruchu wiasnego ciafa. Funkcjonalnos¢ ta
znana jest z filmu Stevena Spielberga Raport mniejszosci (premiera
2002 r), w ktorym Tom Cruise korzysta z komputera za pomoca wy-
konywanych w powietrzu gestéw dtoni.

Zrédto: www.wikipedia.org

Zrédto: opracowanie wiasne

W ostatnich latach potencjat sektoréw kreatywnych do stymulowania rozwoju gospodarki zyskat zaintere-
sowanie w srodowisku politycznym, w szczegdlnosci w kontekscie formutowania i wdrazania optymalnych
programow wsparcia tego typu dziatalnosci. Sektory te zastuguja na uwage przede wszystkim dlatego, ze
potencjalny obszar ich oddziatywania na gospodarke jest bardzo znaczacy. Rodzace sie w nich pomysty
moga przyczyni¢ sie do rozwoju nie tylko tej samej branzy czy branz pokrewnych, ale niemal wszystkich
dziedzin gospodarki.

1.2. Sektory kreatywne a rozwdj miast i regionéw

Choc zwigzek miedzy sektorami kreatywnymi a rozwojem miast i regiondw jest bardzo silny, czesto trudno
go precyzyjnie zdefiniowa¢, tym bardziej zmierzy¢. Problem stanowi przede wszystkim bardzo szerokie
spektrum oddziatywania tych sektoréw, zaréwno w sferze gospodarczej, jak i spoteczno-kulturowej. O ile
okreslenie ich wktadu ilosciowego w ksztattowanie potencjatu gospodarki (w postaci m.in. liczby podmio-
téw, zatrudnienia, eksportu, wartosci dodanej) wydaje sie — w swietle dostepnych danych statystycznych
- wzglednie mozliwe, o tyle okreslenie udziatu o mniej bezposrednim charakterze jest juz zadaniem znacz-
nie trudniejszym, czasami wrecz niemozliwym do wykonania. Mozna wyrézni¢ cztery gtdwne obszary od-
dziatywania sektorow kreatywnych (Rysunek 1).
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Rysunek 1. Obszary oddziatywania sektoréw kreatywnych

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie European Competitiveness Report 2010

1.2.1. Potencjat gospodarczy

Pierwszy obszar oddziatywania dotyczy bezposredniego udziatu sektoréw kreatywnych w gospodarce
w wymiarze ilosciowym, m.in. liczby podmiotéw, zatrudnienia, eksportu czy wartosci dodanej.
Jest to obszar najtatwiejszy do zidentyfikowania i zmierzenia.

Sektory kreatywne odgrywaja istotna role w gospodarce

Sektory kreatywne odpowiadaja za 2,7% eksportu towardw Unii Europejskiej, odnotowujac wiekszy wkiad
od produktéw chemicznych — 1,6% czy tytoniowych — 0,3% (2010). Zatrudniajac facznie ponad 6 milionéw
0s6b, maja okoto 3,0% udziatu w catkowitym zatrudnieniu w krajach UE-27, w USA udziat ten osigga poziom
4,0% (Falk, 2011). Ponad potowa z zatrudnionych znajduje prace w firmach powiazanych z technologiami
informacyjnymi (1,8%), reszta przypada na sektory zwigzane z ustugami biznesowymi (0,9%) oraz innymi dzia-
talnosciami kreatywnymi, np. ze sztuka i rozrywka (0,3%). Biorac pod uwage handel miedzynarodowy, sektory
kreatywne notuja znaczacy, ponad 4-procentowy udziat w unijnym eksporcie (KE, 2010, s. 167).

Dynamika rozwoju sektoréw kreatywnych jest wyzsza niz w catej gospodarce

Na uwage zastuguje wysoka dynamika rozwoju sektoréw kreatywnych obserwowana na $wiecie w ostat-
nich kilku latach. Zatrudnienie w tych sektorach w UE-27 wzrastato $rednio o 3,5% rocznie, zdecydowanie
szybciej niz analogiczny odsetek wyliczony dla catej unijnej gospodarki (1%). Istotny wzrost, cho¢ nie tak
znaczacy jak w przypadku krajéw unijnych, odnotowano réwniez w Stanach Zjednoczonych i Chinach,
kolejno 1,8% i 1,9% (Rysunek 2).
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Rysunek 2. Wzrost zatrudnienia w sektorach kreatywnych, lata 2003-2009
Zrédfo: European Competitiveness Report 2010, s. 167

Warto zaznaczy¢, ze obserwowany przyrost zatrudnienia jest bardzo zréznicowany w wymiarze branzo-
wym. W przypadku krajéw UE najwyzszy wzrost odnotowano w ustugach informatycznych (5,2%), archi-
tekturze (2,9%) oraz przemysle audiowizualnym (media, sztuka i rozrywka) (2,7%). W tym samym czasie nie-
ktére sektory kreatywne utrzymaty poziom zatrudnienia na zblizonym lub nizszym poziomie, dla przyktadu
przemyst wydawniczy odnotowat w tym czasie wzrost o zaledwie 0,1%.

Tabela 2. Produkty i ustugi kreatywne wedtug $rednich rocznych stép wzrostu eksportu na $wiecie
w okresie 2002-2010

Produkty kreatywne Ustugi kreatywne
Gry komputerowe 17,63 Komputery i ustugi informatyczne 18,64
Nagrania (obrazy, dzwieki) 14,97 Reklamowe, badania rynku i opinii publicznej 15,88
Bizuteria 14,95 Architektoniczne, inzynieryjne i inne ustugi techniczne 15,73
Obrazy 9,35 Badawczo-rozwojowe 14,65
Moda 9,00 | Honoraria autorskie i opfaty licencyjne 11,17
Wyroby wiklinowe 8,60 | Osobiste, kulturalne i rekreacyjne 8,381

Zrédto: UNCTAD (www.unctad.org)

W okresie 2002-2010 eksport towardw kreatywnych na $wiecie odnotowat $rednig roczng stope wzrostu
na poziomie 8,9%. Najwiekszym wzrostem zainteresowania ze strony odbiorcow cieszyty sie w tym okresie
gry komputerowe (17,6%)°. Duze $rednie roczne stopy wzrostu odnotowano réwniez w kategorii ekspor-
tu ustug kreatywnych — dla przyktadu, w przypadku ustug reklamowych, badan rynku i opinii publicznej
wyniosta ona az 15,9%, a dla ustug architektonicznych, inzynieryjnych i innych ustug technicznych — 15,7%
(Tabela 2).

> UNCTAD; www.unctad.org



1.2.2. Innowacyjnosc¢ gospodarki

Drugi obszar wptywu sektordw kreatywnych obejmuje bezposredni wktad w stymulowanie
innowacyjnosci, zarowno wewnaqtrz tych sektordw, jak i innych dziedzin gospodarki.

Sektory kreatywne naleza do najbardziej innowacyjnych gatezi gospodarki

Przedsiebiorstwa dziatajgce w sektorach kreatywnych nalezg do najbardziej innowacyjnych przedstawi-
cieli $wiatowego biznesu. Wedtug badan przeprowadzonych w Wielkiej Brytanii (KE, 2010, s. 218), az 32%
firm z sektoréw kreatywnych zadeklarowato wprowadzenie innowacji produktowych (w stosunku do 21%
odnotowanych w innych dziedzinach gospodarki), a 16% — wdrozenie innowacji procesowych (pozosta-
te sektory — 11%)°. Réznice uwypuklaja sie, biorac pod uwage innowacje o bardziej przetomowym cha-
rakterze, okreslane innowacjami,na poziomie rynku” Wprowadzenie tego typu innowacji produktowych
deklarowato 14% firm z sektorow kreatywnych (pozostate sektory — 7%), a innowacji procesowych — 6%
przedsiebiorstw (pozostate sektory — 3%).

Whnioski o wysokiej innowacyjnosci sektoréw kreatywnych znajduja odzwierciedlenie rowniez w wynikach
badan obejmujacych europejskie przedsiebiorstwa’ (KE, 2010, s. 219). Szczegdlnie wysoki wskaznik inno-
wacyjnosci osiggnety przedsiebiorstwa z branzy programistycznej. Potowa firm z tej branzy zadeklarowata
wprowadzenie nowych bgdz znaczaco ulepszonych produktow lub ustug, podczas gdy wsrdd pozostatych
firm ustugowych odsetek ten wynidst zaledwie 12,7%%. Nieco nizszy poziom innowacyjnosci zaobserwo-
wano wsrdd przedsiebiorstw w branzy architektonicznej.

Sektory kreatywne sg zrédtem innowacyjnosci dla przedsiebiorstw z innych branz

Sektory kreatywne moga w zasadniczy sposéb przyczyniac sie do zwiekszania innowacyjnosci innych
dziedzin gospodarki, dostarczajac im gotowych projektéw lub tez samych pomystow dla powstania no-
wych produktéw czy ustug. Istotnym przyktadem potwierdzajacym jest wzornictwo, ktére zyskuje coraz
wieksze znaczenie i stanowi o przewadze konkurencyjnej przedsiebiorstw w wielu branzach takich, jak:
architektoniczna, odziezowa czy elektroniczna.

Polskie przedsiebiorstwa wysoko oceniajg role wzornictwa przemystowego przy opracowywaniu no-
wych koncepcji (Bochinska B., i in., 2007b). Ponad 3/4 przedsiebiorcow twierdzi, ze rola jaka odgrywa
wzornictwo jest wazna badz kluczowa przy tworzeniu nowych projektéw (Rysunek 3)°. Na waznos¢
wzornictwa, wskazujg gtéwnie przedsiebiorstwa zajmujace sie produkcja przedmiotéw codziennego
uzytku, tj.: ceramiki, szkta, oswietlenia, a takze producenci odziezy i obuwia oraz mebli i wyposazenia
wnetrz.

% Na podstawie badan Innovation Survey w Wielkiej Brytanii. Badanie obejmuje 14 870 firm i lata 2005-2007. Rekla-
ma, architektura, sztuka unikatowa i antyki, projektowanie mody, wydawnictwo, film, fotografia, programowanie, gry
komputerowe, elektroniczne publikacje s uwzglednione w badaniu. Natomiast radio i telewizja, tworzenie sztuki
powtarzalnej (muzyka, literatura), sztuka sceniczna nie sg uwzglednione.

Badanie Community Innovation Survey (CIS), 2006. Dotyczy 19 panstw bedacych cztonkami Unii Europejskiej.

Dane dla 7 panstw UE-15.

W badaniu uczestniczyty przedsiebiorstwa reprezentujace branze takie, jak: AGD i RTV, komputery; wyroby inwesty-
cyjne; srodki transportu; meble i wyposazenie wnetrz; ceramika i szkto; odziez, tkaniny, obuwie; oswietlenie; artykuty
sportowe.
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Rysunek 3. Ocena roli wzornictwa przemystowego w firmie przy opracowywaniu nowych projektow

Zrodfo: opracowanie wiasne na podstawie Analizy Aplikacji Wzomictwa Przemystowego w Polskich Przedsiebiorstwach, Aneks — Diagra-
my z Wynikami Badan, Ministerstwo Gospodarki, 2007, 5. 20

Wyniki badania przeprowadzonego przez Ministerstwo Gospodarki potwierdzaja, ze inwestowanie we
wzornictwo przynosi firmom wymierne korzysci (Bochinska B, i in., 2007a). Przedsiebiorstwa oceniajace
role wzornictwa przemystowego jako kluczowa, wprowadzity na rynek srednio czterokrotnie wiecej (53%
wzgledem 13%) nowych produktéw niz pozostate przedsiebiorstwa. Warto zauwazy¢, Ze firmy te niemal
trzy razy czesciej oceniajg konkurencyjnos¢ wiasnych produktéw na rynku krajowym jako bardzo dobra.
Przedsiebiorstwa, ktére zwiekszyty wydatki na wzornictwo prawie dwa razy czesciej wskazujg na wzrost
przychoddw niz pozostate przedsiebiorstwa (85% wobec 45%). 3/4 przedsiebiorcéw podkresla rowniez, ze
wzornictwo wplyneto na wzrost ich zyskéw w znaczacej wysokosci (Rysunek 4). Rola jaka odgrywa wzor-
nictwo w polskich firmach wzrosta w ostatnim czasie i jak twierdzi wiekszos¢ badanych przedsiebiorcéw
- bedzie wzrastata w najblizszych latach (Bochiriska B., i in., 2007b, s. 23-25).
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Rysunek 4. Wptyw wzornictwa na wzrost zyskow

Zrodfo: opracowanie wiasne na podstawie Analizy Aplikacji Wzornictwa Przemystowego w Polskich Przedsiebiorstwach, Aneks — Diagra-
my z Wynikami Badan, Ministerstwo Gospodarki, 2007, 5. 59

Rola sektorow kreatywnych jest szczegodlnie istotna w dobie rozwoju gospodarki opartej na wiedzy, gdzie
konkurencja w duzym stopniu opiera sie na zdolnosci do szybkiego i efektywnego wprowadzania nowa-
torskich rozwigzan. Przyktadem moze by¢ chociazby utrata udziatu w rynku w segmencie smartfondw
jednego z najwiekszych producentéw urzadzerh mobilnych. Nokie, bo o niej mowa, wyparta konkurencja
innowacyjnych firm, takich jak Samsung i Apple, ktére w pore zainwestowaty w rozwdj technologii prze-
znaczonej dla smartfondw.



Ramka 2. Projektanci w branzy meblarskiej

Producenci z branzy meblarskiej nie muszq decydowac sie na state zatrudnianie projektantéw,
moggq szukac takich oséb w profesjonalnych firmach projektowych lub przez organizacje konkurséw.

Firma meblarska Kler jest przyktadem wspotpracy producentéw mebli z firmami projektowymi i indywidualnymi
projektantami. Wspotpraca dotyczy gtownie przygotowywania projektéw wnetrz dla klientdw firmy. Specjalnie
dla projektantéw, na stronie internetowej producenta, udostepniona jest baza mebli w postaci modeli kompu-
terowych, ktére wykorzystywane sg w czasie pracy z potencjalnymi nabywcami. Podczas cyklicznie organizowa-
nych spotkan z architektami, projektantami wnetrz oraz biurami projektowymi, prezentowana jest aktualna ofer-
ta produktowa. Producent mebli organizuje réwniez konkursy na nowe projekty lub aranzacje wnetrz (np. Wizja
Wypoczynku), ktére stanowia zrodto pomystdw. Swoje prace mogg przedstawia¢ architekci, projektanci i studen-
ci. Kazdej edycji przyswieca inny temat przewodni, przyktadowo w 2011 roku tematem byto potaczenie mebli
wypoczynkowych produkowanych przez firme Kler z elementami oferty firm z nig wspotpracujacych. Zgtoszono
woéwczas 47 projektow, wirdd ktorych przyznano 3 nagrody oraz 5 wyrdznien. Warto zwréci¢ uwage, ze prace byty
oceniane nie tylko pod katem estetyki, funkcjonalnosci i atrakcyjnosci aranzacji wnetrza ale réwniez innowacyjno-
$ci zastosowanych rozwigzan.

1.2.3. Efekty ,rozlewania sie”

Trzeci obszar oddziatywania dotyczy efektéw rozlewania sie (spillover), czyli catoksztattu korzysci,
jakie z dorobku sektoréw kreatywnych czerpiq zaréwno ich przedstawiciele, jak i cata gospodarka.

Sektory kreatywne sg ze soba $cisle powigzane

Efekty ,rozlewania sie” zachodza w wielu wymiarach. Dla przyktadu, moga dotyczy¢ przeptywu wiedzy,
ktéra powstata w jednym przedsiebiorstwie, a zostata zaabsorbowana przez drugie. Efekty te moga réw-
niez dotyczy¢ strony popytowej dziatalnosci danego przedsiebiorstwa, w sytuacji gdy zapotrzebowanie na
produkty jednej firmy wzrasta w wyniku rozwoju produktu drugiej, na przyktad popyt na odtwarzacze ptyt
CD rosnie w efekcie rozwoju ptyt CD. Procesy rozlewania sie” moga réwniez przyja¢ forme wzajemnego
inspirowania sie réznych podmiotéw do rozwoju dziatalnosci. Przyktadem tego typu procesu moga by¢
chociazby wyrazne inspiracje swiatem sztuki, jakie pojawity sie w kolekcjach swiatowej stawy projektantéw

mody na Paris Fashion Week (Ramka 3).

Ramka 3. Mariaz sztuki i Swiata mody - Paris Fashion Week

Przedstawiciele sektoréw kreatywnych reprezentujgcy odmienne branze mogq sie wzajemnie
inspirowa¢ do rozwoju twdrczosci, nawet jezeli — z pozoru — branze te nie sq ze sobq zwiqgzane.
Kreacje zaprezentowane na Paris Fashion Week doskonale ilustrujq, jak swiat sztuki moze
zainspirowac swiatowej stawy projektantéw mody.

Podczas paryskiego tygodnia mody Paris Fashion Week wiosna/lato 2012 w prezentowanych kreacjach dostrzegalne
byty inspiracje pracami wielkich mistrzéw malarstwa, m.in. Pabla Picassa, Ellswortha Kelly’ego czy Anisha Kapoora.
Do grupy zafascynowanych sztuka projektantéw nalezeli tacy przedstawiciele $wiata mody, jak: Dolce&Gabbana,
Kenzo, Balenciaga czy Paco Rabanne. Na pokazie najnowszej kolekgji siostr Kate i Laury Mulleavy z domu mody
Rodarte wyraznie widac inspiracje zaczerpniete z najwybitniejszych dziet Vincenta van Gogha — modelki prezento-
waty sukienki ze stonecznikami rodem z Wazonu z 12 stonecznikami (1888 r.) czy rozgwiezdzonym niebem tudzaco
podobnym do przedstawionego na obrazie Noc gwieZdzista (1889 r.).
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Rysunek 5. Okregi koncentryczne kultury i sektoréw kreatywnych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: KEA, The Economy of Culture in Europe, 2006, s. 56; European Cluster Observatory, Priority
Sector Report: Creative and Cultural Industries, March 2010

Wzajemne powiazania pomiedzy przedsiebiorstwami z sektoréw kreatywnych przedstawia sie w oparciu
o tzw. koncepcje okregdéw koncentrycznych, stworzong przez Davida Throsby (Rysunek 5). Model ten zakfa-
da, ze branze kreatywne sktadaja sie z kilku okregdw, z ktérych pierwszy — jadro kreatywnosci — zwiazany jest
gtéwnie ze sztuka wizualng (np. malarstwem, rzezbg, fotografia, rzemiostem), sztuka sceniczna (np. teatrem,
operg, tancem, cyrkiem) oraz instytucjami kultury (np. muzeami, bibliotekami, zabytkami). W tej warstwie
tworcze pomysty powstaja przede wszystkim w postaci dzwiekow, tekstu i obrazu. Z dorobku jadra kre-
atywnosci” korzystaja przedstawiciele kolejnego okregu, ktorych celem jest przede wszystkim reprodukcja
i rozpowszechnianie produktéw kreatywnych na skale masowa. Do sektora kultury zalicza sie m.in.: branze
filmowa, branze wydawnicza (ksiazki i prasa), branze muzyczng, a takze dziatalnos¢ zwigzang z tworzeniem
i dystrybucja gier komputerowych. Branze kultury wptywaja na branze kreatywne, w ktérych znajduja sie:
architektura, reklama, programowanie oraz projektowanie (produktdw, mody, wnetrz) itp. Do branz pokrew-
nych znajdujacych sie w ostatnim okregu zalicza sie na przyktad turystyke kulturowa, edukacje, elektronike,
branze meblarska oraz sektor teleinformatyczny (ICT, Information and communication technology).

Warto zaznaczy¢, ze branze z poszczegdlnych okregdw charakteryzuija sie zdolnoscia do wprowadzania na
rynek (komercjalizacji) dziatalnosci prowadzonej w ramach tej samej lub wewnetrznej warstwy. Przykfado-
wo branza filmowa moze komercjalizowac sztuke sceniczng (wspdtpracujac z aktorami lub tancerzami),
jak réwniez wykorzysta¢ historie opisang w literaturze do napisania scenariusza i zaprosi¢ muzykéw do
stworzenia $ciezki dzwiekowej do filmu. Podobnie sztuka wizualna moze zosta¢ wprowadzona na rynek
dzieki dziafalnosci branzy architektonicznej (np. przy projektowaniu budynku) lub designerskiej (np. przy



tworzeniu nowego mebla lub urzadzenia), ktéra wspdtpracuje z branzg elektroniczng czy meblarska. Efekt
Jrozlewania sie” wptywu sektoréw kreatywnych dotyczy rowniez innowacyjnosci, ktdra szerzej zostata opi-
sana w podrozdziale 1.2.2.

Model okregéw koncentrycznych przedstawia przenikanie sie efektow w sposob sugerujacy, ze gtowny
ich przeptyw odbywa sie od wewnatrz do zewnatrz, w kierunku dalszych okregéw. Natomiast powigzania
poszczegodlnych sektoréw moga odbywac sie zaréwno w kierunku zewnetrznych okregdw, jak rowniez
wewnetrznych, i w obrebie tej samej warstwy. Na podstawie wynikéw badan przeprowadzonych w Sin-
gapurze (MIT, 2003, s. 58) kraju, w ktérym notuje sie najwiekszy udziat klasy kreatywnej w zatrudnieniu
(Floridaiin, 2011), mozna stwierdzi¢, ze sektor kreatywny wykazuje rozlegte powigzania miedzy sobg pod
wzgledem przeptywu wiedzy, towarow i ustug. Liczne wiezi wskazujg na silng zalezno$¢ miedzy kulturg
i sztuka a branzami medialnymi. Szczegdlnie silne sa powigzania sztuk scenicznych, radia i telewizji z kine-
matografig i branzg reklamowa oraz branzy wydawniczej i poligraficznej z reklamowa.

Ramka 4. Efekty rozlewania (spillover) w branzach kreatywnych

¢ Wiedza - firmy korzystaja z nowych pomystéw, odkry¢ lub proceséw rozwinietych w innych przedsiebiorstwach,
na przyktad w wyniku realizacji projektow B+R;

¢ Produkt — popyt na produkty firmy wzrasta w wyniku rozwoju produktu innej firmy, na przyktad popyt na od-
twarzacze ptyt CD rosnie w efekcie rozwoju ptyt CD;

* Wspétpraca - firmy czerpig korzysci z prowadzenia dziatalnosci blisko innych firm, na przyktad w zakresie tacze-
nia niektérych ustug w produkgji filmu;

e Szkolenie — osoby wyszkolone w jednej firmie przechodza do innej, na przyktad aktorzy z teatru subsydiowane-
go do teatru komercyjnego lub telewizji;

e Sztuka - innowacyjna praca jednego artysty lub firmy rozwija forme sztuki, z ktorej moga korzystac inni artysci
lub firmy.

Zrédio: ONZ, Creative Economy Report 2010, Creative Economy: A Feasible Development Option, s. 80

Z dorobku sektoréw kreatywnych korzysta cata gospodarka

Z produktow/ustug kreatywnych korzysta¢ moga nie tylko przedstawiciele sektorow kreatywnych, ale
i przedstawiciele innych gatezi gospodarki. Na znaczace powigzania z innymi sektorami wskazuja wyniki
badan przeprowadzonych w Wielkiej Brytanii dotyczace zamdwien na produkty kreatywne skfadane przez
przedstawicieli réznych dziatalnosci gospodarczych. Cho¢ najbardziej zainteresowana zakupem tego typu
dobr jest grupa branz kreatywnych, widoczne jest réwniez stosunkowo duze zapotrzebowanie ze strony
firm ustugowych. Z pozostatych sektoréw najwieksze zainteresowanie wykazuja firmy z sekcji przetwor-
stwa przemystowego. Warto zauwazy¢, ze w przeciaggu przeszto dekady we wszystkich sektorach gospo-
darki, poza rolnictwem i przemystem wydobywczym, popyt na produkty kreatywne zwiekszyt sie (Falk
iin, 2011, s. 37). Wiezi miedzy poszczegdinymi branzami wskazuja, ze im silniejszy jest potencjat branz
powigzanych tym wiekszy jest potencjat rozwoju sektoréw kultury i kreatywnych. W tym przypadku swoja
role odgrywaija inicjatywy klastrowe, ktére moga kreowac popyt na produkty i ustugi cztonkdw inicjatywy
w powigzanych sektorach (patrz rozdziat 3).

1.2.4. Jako$¢ zycia i tozsamo$¢ kulturowa
Czwarty obszar wptywu sektoréw kreatywnych dotyczy aspektéw rozwoju spoteczno-kulturowego,

rozumianego przez oddziatywanie na jakos¢ zycia mieszkaricdw danego miejsca, wzmacnianie poczucia
ich tozsamosci kulturowej i ogdinej satysfakcji Zyciowej.
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Sektory kreatywne wplywaja na podwyzszenie jakosci zycia mieszkancow

Dziatalno$¢ sektorow kreatywnych moze wptywac na zwiekszenie poziomu jakosci zycia mieszkancéw
danego miasta/regionu. Wielu aktoréw sektorow kreatywnych, w szczegdlnosci powigzanych z dziatalno-
$cig kulturalng (takich jak: teatry, kina, domy kultury itp.) dostarcza odwiedzajacym rézne formy kulturalnej
rozrywki (np. spektakle, festiwale, koncerty muzyczne), zdobywania wiedzy i nowych umiejetnosci (np.
warsztaty rzemieslnicze, rysunku), a takze rozwijania swojej tworczej ekspresji. Waznga role w podwyzsza-
niu jakosci zycia mieszkarncéw odgrywa réwniez dziatalnos¢ architektoniczna, ktéra moze m.in. chronic¢
i tworzy¢ warto$¢ krajobrazu oraz promowac ekologiczne formy zabudowy. Aby lokalne dziatania na rzecz
rozwoju danego miejsca mogty zakonczyc sie sukcesem, powinny by¢ dostosowane do lokalnych warun-
koéw, zasobdw i potrzeb mieszkaricdw (Ramka 5).

Ramka 5. Rewitalizacja w katowickiej dzielnicy Zaleze

Inwestycje w kulture moggq istotnie wptywac na rozwdj spoteczno-kulturowy danego miasta/regionu,
jednak muszq towarzyszyc¢ im pewne inwestycje komplementarne, ktére umozliwiq i zachecq
lokalnych mieszkaricéw do korzystania z powstatych obiektéw kultury.

Zateze to jedna z najstarszych i najbiedniejszych dzielnic Katowic. E
Pomimo tego, iz kilka lat temu dokonano tu znaczacych inwesty-
cji w rozbudowe infrastruktury kulturalnej (kino) oraz rekreacyjnej
(park), miejsce wciaz nie nalezy do atrakcyjnych obszaréw miesz-
kalnych. Tereny zlokalizowane nieopodal nowych inwestycji wciaz
zamieszkujg ludzie ubozsi, wykluczeni spotecznie, dla ktérych
przedsiewzieciem priorytetowym, mogacym mie¢ potencjalnie
wiekszy wplyw na poprawe ogdlnego poziomu zycia bytyby in-
westycje w infrastrukture majaca na celu przeciwdziatanie wyklu-
czeniu spotecznemu i aktywizacji zawodowej bezrobotnych, np.
budowa Centrow Integracji Spotecznej. Powstate podmioty kul-
tury i rekreacji z jednej strony nie spotkaty sie z duzym zaintere-
sowaniem ze strony lokalnej spotecznosci, z drugiej — nie byty na
tyle atrakcyjne, by przyciggna¢ nowych mieszkaricéw do Zateza.  Zrodio: www.wikipedia.org

Nowe i stare budynki mieszkalne
w katowickiej dzielnicy Zateze

Zrédlo: Czamacka E, Analiza wplywu inwestydji w infrastrukture spoteczng na wzrost gospodarczy wojewddztwa slgskiego, Katowice,
wrzesieri 2009, s. 92

Branze kreatywne zwiekszaja poczucie tozsamosci kulturowej

Produkty i ustugi kreatywne maja nie tylko warto$¢ ekonomiczna, lecz réwniez istotng wartos¢ kulturowa.
Przykfadowo muzea czy obiekty historyczne sg czesto repozytoriami wiedzy na temat historii danego miej-
sca czy zwyczajow jego mieszkancow. Elementy te wzmacniajg poczucie tozsamosci kulturowej mieszkan-
cow, duchowo wigzg ich z dang lokalizacja.

Rozwadj sektoréow kreatywnych zwieksza atrakcyjnos¢ danego miejsca

Wiadze wielu miast starajg sie dziata¢ na rzecz rozwoju sektoréw kreatywnych w danej lokalizacji, réwniez
ze wzgledu na ich wptyw na budowanie atrakcyjnosci danego miejsca zarowno w oczach mieszkancow, jak
i 0s0b z zewnatrz (turystéw, inwestordw itp.). Dziataniom tym towarzyszy organizacja réznych imprez o charak-
terze spoteczno-kulturowym (np. festiwali), pojawiajg sie tez inwestycje w budowe nowych osrodkéw kultury
(muzea, teatry, domy kultury), np. w drodze rewitalizacji dzielnic miasta w nowe centra kultury i sztuki. Przy-
ktadem kompleksowych dziatar miasta na rzecz rozwoju branz kreatywnych w danej lokalizacji jest Glasgow,
niegdys jeden z najwiekszych brytyjskich osrodkéw handlowych, obecnie kulturalna stolica Szkocji (Ramka 6).



Ramka 6. ,Kulturalne” odrodzenie Glasgow

Inwestycje w kulture mogq istotnie wptywac nie tylko na rozwdéj gospodarczy danego
miasta/regionu, ale réwniez zwiekszac jego rozpoznawalnos¢ zaréwno w kraju, jak i na swiecie.

W epoce wiktoriariskiej miasto Glasgow byto duzym brytyjskim osrodkiem handlowym, jednak w latach
siedemdziesigtych i osiemdziesigtych XX wieku stracito wiekszos¢ bazy przemystowej, w konsekwencji znacznie
podupadto i stato sie znane gtéwnie z biedy i przestepczosci. W latach osiemdziesiatych rozpoczeto rewitalizacje
miasta w drodze wspierania rozwoju lokalnej kultury i kreatywnosci.

Dziatania rozpoczety sie od kampanii promocyjnej Glasgow’s Miles Better, ktéra miata na celu pokreslenie
waloréw kulturowych miasta, w tym nowo otwartej galerii Burrell Collection. W 1988 roku miasto stafo sie rowniez
gospodarzem imprezy Garden Festival. Dwa lata pdzniej otrzymato tytut Europejskiej Stolicy Kultury, co zwiekszyto
jego miedzynarodowa rozpoznawalnos¢, a takze atrakcyjnos¢ dla inwestordw i swiata biznesu. Nastapit wtedy
znaczny wazrost liczby miejsc pracy w sektorach kreatywnych, szczegdlnie w wydawnictwie, muzyce, filmie
i designie.

W kolejnych latach umacniano kreatywna" marke miasta, gtéwnie poprzez organizacje licznych festiwali i imprez
miejskich, a takze w drodze inwestycji w budowe nowych/przebudowe istniejacych osrodkéw kultury (m.in.
utworzenie St. Mungo Museum of Religious Life and Art i rewitalizacje dzielnicy Merchant City). Obecnie Glasgow
jestjednym z brytyjskich miast o najwyzszych wydatkach na kulture i sport w przeliczeniu na jednego mieszkanca.
W 1999 roku uznane zostato brytyjskim Miastem Architektury i Designu, a od UNESCO otrzymato tytut Miasta
Muzyki. W 2014 roku bedzie gospodarzem Igrzysk Wspdlnoty Naroddw.

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie British Council, Mapowanie sektoréw kreatywnych: narzedzia, 2010, s. 35

Merchant City nocg Tolbooth Steeple w dzielnicy Merchant City
Zrédto: www.wikipedia.org

1.3. Potencjat sektorow kreatywnych w Polsce i na swiecie
- perspektywy i wyzwania na przysztos¢

Na podstawie wczesniej przedstawionych informacji dotyczacych sektoréw kreatywnych i ich specyfiki
w tej czesci podrecznika omowiony jest ich potencjat. Potencjat sektoréw kreatywnych jest uzalezniony
nie tylko od ich udziatu w poszczegdinych regionach, ale takze od ich otoczenia, ktére tworzy $rodowisko
sprzyjajace kreatywnym dziataniom. Wyr6znic¢ nalezy elementy sktadajace sie na kreatywny klimat, a takze
udziat klasy kreatywnej, sektoréw powigzanych z kreatywnymi czy gtéwne kierunki handlu produktami

kreatywnymi.
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Koncentracja sektoréw kreatywnych w Polsce

Polska pod wzgledem zatrudnienia w sektorach kreatywnych na tle krajéw Unii Europejskiej prezentuje
sie ponizej przecietnej, jej udziat szacuje sie na ok. 2% w catej gospodarce, w poréwnaniu do prawie 3%
w UE, w 2007 roku. Warto jednak zwréci¢ uwage na wiekszg dynamike wzrostu zatrudnienia w sektorach
kreatywnych w Polsce, ktére wzrosto prawie dwukrotnie szybciej, 0 26%, w poréwnaniu do przecietnego
wzrostu zatrudnienia wynoszacego 14% dla wszystkich cztonkéw UE, w latach 2000-2007 (Rysunek 6).
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Rysunek 6. Dynamika udziatu zatrudnienia w sektorach kreatywnych w Polsce i Unii Europejskiej w latach
2000-2007

Zrédfo: Opracowanie wiasne na podstawie Innovation and Competitiveness of the Creative Industries, 2011, s. 80

Podstawg klastréw sg przedsiebiorstwa i pracujgcy w nich ludzie, ktérych obecnos¢ wyznacza sie m.in.
na podstawie wystepowania na okreslonym obszarze ponadprzecietnej koncentracji przedsiebiorstw. Na
rysunku 7 przedstawiony jest zarowno wskaznik lokalizacji (LQ, location quotient)', jak i jego dynamika
w latach 2004-2008'"". Polska, mimo niskiego wskaznika koncentracji firm z sektoréw kreatywnych i jego
ujemnej dynamiki na tle Europy, w latach 2004-2008 odnotowata wzrost liczby przedsiebiorstw w sekto-
rach kreatywnych 0 9,3% z 143 000 w roku 2004 do 156 000 podmiotéw w 2008 roku. Najbardziej pozadana
sytuacje przedstawia grupa pierwsza (Rysunek 7), ktéra obejmuje paristwa o wysokim wskazniku lokalizacji
firm z sektorow kreatywnych oraz dodatnia dynamika rozwoju, wérdd nich sa: totwa, Austria, Portugalia,
Szwecja, Whochy, Estonia i Luksemburg. Druga grupa obejmuje paristwa o niskim poziomie lokalizacji, ale
takie, ktore wykazywaty dodatniag dynamike wzrostu koncentracji firm. W grupie drugiej znalazty sie: Cypr,
Rumunia oraz Stowenia — panstwa te maja najwiekszy potencjat, aby stac sie waznym miejscem lokalizacji
firm z branz kreatywnych w najblizszym czasie. W trzeciej grupie znalazly sie kraje, w tym Polska, o stosun-

10 Wskaznik lokalizacji (LQ) pokazuje koncentracje dziatalnosci na wybranym obszarze w odniesieniu do obszaru refe-
rencyjnego.

" Wskaznik lokalizacji wynoszacy powyzej wartosci 1 oznacza, ze na danym obszarze koncentracja firm z sektoréw
kreatywnych jest wieksza niz przecietna koncentracja wsréd badanych paristw. Badania dotycza 20 paristw europej-
skich: Austrii, Belgii, Szwajcarii, Cypru, Czech, Niemiec, Danii, Estonii, Finlandii, Frangji, Irlandii, Wtoch, Litwy, Luksem-
burga, totwy, Polski, Portugalii, Rumunii, Szwecji, Stowenii.



kowo niskiej koncentracji firm z sektoréw kreatywnych i ujemnej dynamice ich lokalizacji. Oprécz Polski sg
to takze: Czechy, Belgia, Niemcy, Francja, Finlandia i Dania. Paristwa, ktére wykazywaty wysoki wskaznik lo-
kalizacji, ale ich znaczenie zmniejszyto sie w ciggu ostatnich lat i odnotowuije sie w nich ujemna dynamike,
sg ujete w grupie czwartej. W sktad tej grupy wchodza kraje, takie jak Litwa, Irlandia i Szwajcaria.
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Rysunek 7. Zestawienie panstw ze wzgledu na wartos¢ i dynamike wspdtczynnika lokalizacji branz kre-
atywnych na podstawie liczby podmiotéw gospodarczych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z Europejskiego Obserwatorium Klastréw; www.clusterobservatory.eu

Jedli przyjrzec sie poszczegdlnym branzom kreatywnym, to na tle Europy Polska ma potencjat w sektorach
zwigzanych z reklama, poligrafig i dziatalnoscig wydawniczg oraz muzeami i instytucjami kultury. Sa to ob-
szary kreatywnej dziatalnosci bedgce silnie skoncentrowane na poziomie europejskim (Rysunek 8).
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Rysunek 8. Wspdétczynnik lokalizacji poszczegdinych sektorédw kreatywnych dla Polski, 2008 r.

Zrodfo: opracowanie wiasne na podstawie danych z Europejskiego Obserwatorium Klastrow, www.clusterobservatory.eu

Najsilniejsze i najbardziej zr6znicowane jest mazowieckie i matopolskie

W podziale na regiony w Polsce, w sektorach kreatywnych w najwiekszym stopniu specjalizuje sie woje-
wodztwo mazowieckie (Rysunek 9). Jest tam najwieksza koncentracja firm z sektoréw kreatywnych. Poza
wojewoddztwem mazowieckim, w sektorach kreatywnych specjalizuje sie, cho¢ w znacznie mniejszym
stopniu, wojewddztwo matopolskie. Zageszczenie przedsiebiorstw z sektoréw kreatywnych w tych regio-
nach jest wieksze niz ich przecietna koncentracja w catym kraju. Oba wojewddztwa charakteryzujg sie
rowniez najwieksza dynamika koncentracji. W przeciwienstwie do wiekszosci regionéw dodatniag dynami-
ka moga sie réwniez pochwali¢ wojewddztwa podlaskie i tédzkie. Regiony, ktdre odnotowaty najwiekszy
spadek koncentracji przedsiebiorstw, to wojewddztwa opolskie, kujawsko-pomorskie i podkarpackie.
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Rysunek 9. Zestawienie wojewddztw ze wzgledu na wartos¢ i dynamike wspotczynnika lokalizacji branz
kreatywnych na podstawie liczby podmiotéw gospodarczych

Zrodfo: opracowanie wiasne na podstawie danych z Europejskiego Obserwatorium Klastrow; www.clusterobservatory.eu



Przygladajac sie poszczegdlnym sektorom kreatywnym (Tabela 3), mozna dostrzec, ze najmocniejsze pod

wzgledem liczby podmiotéw sg branze zwiazane z architektura, designem i twérczoscia artystyczng. W du-

zej mierze jest to zapewne zwigzane z powszechnym prowadzeniem jednoosobowych dziatalnosci gospo-

darczych w tych sektorach. Kolejnymi dwoma licznymi sektorami sa: reklama oraz wydawnictwo i poligra-

fia. Najszybciej rozwijajgcymi sie sektorami w ostatnich latach w Polsce, pod wzgledem liczby tworzonych
podmiotéw, byty sektory zwigzane z programowaniem, grami komputerowymi oraz reklama.

Tabela 3. Liczba podmiotéw w sektorach kreatywnych w Polsce

Zmiana liczby podmiotow,

Sektory kreatywne Liczba podmiotéw w 2009 2003-2009
Reklama 312322 41,0%
Architektura, design, tworczos¢ artystyczna 49011 (1) -7,0%
Mugzea i instytucje kultury 4136 (7) 11,5%
Wydawnictwo i poligrafia 27 055 (3) 1,5%
Radio i telewizja 8928 (6) 24,1%
Sprzedaz i dystrybucja 13180 (5) -12,4%
Programowanie i gry komputerowe 22552 (4) 54,6%
Razem 156 094 9,9%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z Europejskiego Obserwatorium Klastrow; www.clusterobservatory.eu

Jak mozna zauwazyc¢ na rysunku 10, branze kreatywne zlokalizowane sg przede wszystkim w potudniowej, srod-
kowej i wschodniej Polsce. Istnieja takze regiony, ktére nie specjalizujg sie w zadnej z dziafalnosci kreatywnych,

s3 to wojewddztwa zachodniopomorskie i lubuskie. Na tle Europy Polska ma silng koncentracje podmiotéw
w branzy wydawniczej, reklamowej i w instytucjach kultury (Rysunek 8), z tego wzgledu regiony o koncentragji

Reklama

Architekiura, design, sziuka

LI B

Muzea i imshylecie kullury
@ Wydawnictwo | poligrafia

@ Radio i telewizja

# Sprzedad | dystrybucia (muzykl, ksiazek, fimdw)

« Programowanie i gry

Rysunek 10. Koncentracja firm z poszczegdlnych branz kreatywnych w Polsce, 2009 .

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z Europejskiego Obserwatorium Klastréw, www.clusterobservatory.eu
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tych branz maja najwiekszy potencjat do ich dalszego rozwoju. Jedynym wojewddztwem specjalizujgcym sie we
wszystkich trzech sektorach jest wojewddztwo matopolskie. Firmy z branzy reklamowej sg najsilniej skoncentro-
wane w wojewddztwie mazowieckim. Dziatalno$¢ architektoniczna, design oraz zwigzana z tworzeniem sztuki
wizualnej i scenicznej skupione s3 gtéwnie w wojewddztwach matopolskim i mazowieckim. Koncentracja insty-
tugji zwigzanych z kulturg (muzea, biblioteki, zabytki) jest najobszerniejsza, gdyz obejmuje obszar 8 wojewddztw,
z ktorych najwieksze zageszczenie jest w wojewddztwie kujawsko-pomorskim. Branza wydawnicza i poligraficzna
skupia sie przede wszystkim w wojewddztwie mazowieckim, podobnie jak sektor mediéw radiowo-telewizyjnych.
Dziatalnos¢ zwigzana z upublicznianiem oraz sprzedaza nagrar muzycznych, ksiazek, czasopism i filméw koncen-
truje sie w 7 wojewddztwach (najsilniej w mazowieckim, opolskim i $wietokrzyskim). Natomiast tworzenie opro-
gramowania i gier jest najsilniej skoncentrowane w wojewddztwie mazowieckim.

Sektory powigzane z kreatywnymi sa nieodzowna czescig popytu na produkty kreatywne
Szczegdlnie dobrze rozwiniete sektory ,powigzane” z branzami kreatywnymi (ICT, turystyka, produkcja
i edukacja)'? znajduja sie w wojewddztwach pomorskim (18,4%) i todzkim (17,9%), w ktdrych udziat firm,
zwlaszcza z branz produkeyjnych, jest najwiekszy (>10%) (Rysunek 11). Silny potencjat sektoréw z otocze-
nia ma réwniez wojewodztwo matopolskie (17,1%). W wojewddztwie mazowieckim wyraznie widoczny
jest duzy udziat sektora kreatywnego w stosunku do sektoréw powigzanych. Podmioty z sektoréw powia-
zanych stanowia zaréwno lokalny, jak i regionalny popyt na towary i ustugi wytworzone przez przedstawi-
cieli branz kreatywnych. Dzieki bliskiej lokalizacji tatwiejszy staje sie kontakt z potencjalnymi kontrahentami
i prostsze jest wykorzystanie potencjatu twoérczego regionu. Na ponizszym rysunku przedstawiona zostata
koncentracja sektorow kreatywnych i udziat przedsiebiorstw z otoczenia.

Koncentracia firm z sakioniw
I\!' kraatywnych @"’ powigzanych z kreatywnymi

LWdzial firm z sakioriw

Rysunek 11. Koncentracja firm z sektordw kreatywnych i potencjat otoczenia branz kreatywnych w Polsce, 2011 1.3

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z Europejskiego Obserwatorium Klastréw (www.clusterobservatory.eu)
i GUS (www.stat.gov.pl)

12 Potencjat otoczenia branz kreatywnych przedstawiono jako taczny udziat podmiotéw zaliczanych do: dziatu PKD 55
(turystyka); dziatéw PKD 58-63 (informacja i komunikacja); dziatéw PKD 10-33 (przetworstwo przemystowe); dziatu
PKD 85 (edukacja), w stosunku do liczby podmiotéw ogdtem w danym regionie.

'3 Dane dotyczace potencjatu otoczenia branz kreatywnych pochodza z GUS i dotycza 2011 roku. Natomiast dane
odnosnie koncentracji przedsiebiorstw z branz kreatywnych odnosza sie do 2009 roku.



Polska kreatywnos¢ na tle $wiata

W Globalnym Indeksie Kreatywnosci (GCl, Global Creativity Index) Polska zajmuje w nim dos¢ niskg po-
zycje — 41. miejsce sposrod 82 panstw (Florida, 2011). Wszystkie parstwa oceniane s3 pod wzgledem
trzech sktadnikéw, tzw. 3T: technologia, talent i tolerancja. Polska najlepiej prezentuje sie pod katem
talentéw, zajmujac 29. miejsce. Przygladajac sie blizej temu czynnikowi, wida¢, ze stosunkowo dobrze
oceniony jest kapitat ludzki i edukacja (19. miejsce), a nieco stabiej Polska wypada pod wzgledem obec-
nosci klasy kreatywnej (30. miejsce). Niestety stabiej Polska wypada w kategorii technologii i tolerancji
- zajmuje odpowiednio 37.i 58. miejsce. Tak niskg pozycje w ocenie tolerancji Polska zawdziecza bardzo
stabej ocenie otwartosci na mniejszosci etniczne i religijne i niewiele lepszej ocenie odnosnie akcep-
tacji osdb homoseksualnych. W ogdlnym poziomie kreatywnosci na $wiecie dominuja przede wszyst-
kim kraje skandynawskie, ktére znajduja sie w pierwszej dziesigtce, ze Szwecja na pierwszym miejscu
(Tabela 4).

Tabela 4. Fragment rankingu Global Creativity Index, 2011 r.

Ranking Kraj Technologia Talent Tolerancja Globalnylnd'e I_(s
Kreatywnosci
1 Szwecja 5 2 7 0.923
2 Wielka Brytania 3 8 8 0.902
3 Finlandia 1 1 19 0.894
4 Dania 7 4 14 0.878
5 Australia 15 7 5 0.870
6 Nowa Zelandia 19 5 4 0.866
7 Kanada 11 17 1 0.862
7 Norwegia 12 6 11 0.862
9 Singapur 10 3 17 0.858
10 Holandia 17 11 3 0.854
41 Polska 37 29 58 0476

Zrodfo: Creativity and Prosperity: The Global Creativity Index, 2011, s. 40

Klasa kreatywna wywiera silny wptyw na tworzenie sie nowych przedsiebiorstw i miejsc pracy. Sg to
zazwyczaj osoby tworzace nowe pomysty i potrafigce wcielac je w zycie, co prowadzi do podwyzszenia
poziomu innowacyjnosci, a takze efektywnosci pracy w przedsiebiorstwach. Obszarami o najwyzszym
odsetku klasy kreatywnej w Unii Europejskiej sa regiony charakteryzujace sie dostepem do kapitatu ludz-
kiego, potozone blisko stolicy lub posiadajace uczelnie wyzsza z silng pozycja na arenie miedzynaro-
dowej. W niektérych panstwach w UE (Rysunek 12) wida¢ wysoki udziat klasy kreatywnej wérdd ogotu
zatrudnionych w wiekszosci regionéw kraju, sg to: Wielka Brytania, Holandia, Finlandia, Szwecja oraz
Belgia, natomiast w takich krajach, jak Portugalia, Butgaria, Rumunia tylko regiony stoteczne majg wysoki
udziat klasy kreatywnej.

Udziat klasy kreatywnej w Polsce ksztattuje sie na poziomie 5,8%, w poréwnaniu do 7,2% w Unii Euro-
pejskiej. Pod wzgledem wzrostu udziatu klasy kreatywnej dwa polskie regiony znalazty sie w pierwszej
dziesigtce UE, s3 to: Mazowsze (4. miejsce) i Slask (9. miejsce). Niemniej jednak tylko jeden region
z Polski — wojewddztwo mazowieckie — wybija sie na tle pozostatych regionéw Europy Srodkowo-
Wschodniej.
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Rysunek 12. Udziat klasy kreatywnej wedtug zatrudnienia w UE, 2007 r.

Zrédto: Komisja Europejska, Commission Staff Working Document, Sixth Prograss Report On Economic and Social Cohesion, COM 2009

Polska dobrze prezentuje sie pod wzgledem udziatu w obrocie miedzynarodowym produktami kreatyw-
nymi. Wartos¢ polskiego eksportu towardw i ustug zaliczanych do kreatywnych to prawie 8,34 mid USD'™.
W latach 2002-2010 dynamika eksportu towardw i ustug kreatywnych w Polsce wynosita przecietnie 8,8%
rocznie, przy czym silniejsza dynamika wzrostu charakteryzowat sie eksport towaréw kreatywnych (11,9%
rocznie), a nieco stabsza eksport kreatywnych ustug (7,0% rocznie). Polski eksport rost niemal dwukrotnie
szybciej w poréwnaniu do catej Unii Europejskiej, gdzie eksport towaréw kreatywnych wzrastat srednio
0 6,2% (Rysunek 13). Na swiecie, Polska zajmuje 18. miejsce pod wzgledem eksportu tych towaréw, wy-

4 Wartos¢ eksportu towaréw w 2010 roku wynosita 4,84 mld USD, a ustug — 3,5 mld USD.



przedzajac takie kraje jak: Australia, Brazylia, Szwecja, Dania, Portugalia, Czechy i wiele innych'. Do najwaz-
niejszych towardw eksportowanych przez Polske nalezg towary z kategorii projektowanie, gdzie najwiek-
szy udziat maja artykuty wyposazenia wnetrz (meble, tapety, o$wietlenie, porcelana), ktére stanowia 57%
eksportowanych towardéw kreatywnych. Kolejnymi produktami odgrywajacymi istotng role w eksporcie
towardw kreatywnych sa: nagrania (obrazu i dzwieku) (11%), produkty mody (6%), czasopisma (6%), ksigzki
(4%), pozostate wydruki (4%) oraz majace po 2% udziatu dywany, zabawki oraz bizuteria. Powyzsze dane
dotyczace obrotu produktami kreatywnymi wskazuja na stosunkowo wysoki udziat firm z sektoréw powia-
zanych, m.in. sektora meblarskiego, co potwierdza duze znaczenie sektoréw takze spoza kreatywnych i ich
wzajemng wspdtprace, np. w projektowaniu.
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Rysunek 13. Dynamika eksportu towaréw kreatywnych w Polsce i Unii Europejskiej w latach 2003-2010

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z UNCTAD, www.unctad.org

Gtownym kierunkiem eksportu produktéw kreatywnych Polski sa Niemcy; wysytane tam towary maja tacz-
ng wartos¢ przeszto 1,4 mld USD, co stanowi 29% catego eksportu produktéw kreatywnych. Pozostatymi
znaczacymi odbiorcami wyrobow kreatywnych sa: Wielka Brytania (8%), Francja (6%), Czechy (5%), Stany
Zjednoczone (5%), Holandia (5%), Rosja (4%), Szwecja (4%), Wtochy (3%), Belgia (3%) oraz Wegry (3%).

Sektory kreatywne koncentruja sie w regionach o wyzszym poziomie jakosci zycia

Jakos¢ zycia jest waznym czynnikiem charakteryzujacym gospodarke. Wysoki poziom jakosci zycia nie tyl-
ko sprawia, ze ludzie chetnie osiedlaja sie na danym terenie i wspétuczestniczg w zyciu spotecznym, ale
réwniez przycigga inwestycje zagraniczne. Coraz czesciej koncerny, decydujac sie na lokalizacje swoich filii,
biorg pod uwage jako$¢ zycia w danym miejscu, aby zapewni¢ pracownikom jak najlepsze warunki pracy.
Jak zostato wczedniej wspomniane, jako$¢ zycia jest czynnikiem, ktory niezwykle trudno jest zmierzy¢, a juz

> Na podstawie danych statystycznych z UNCTAD za 2010 rok.
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na pewno nie pod kazdym wzgledem. Jest to niewatpliwie ztozone zagadnienie, ktérego probe oceny
podjeto w ramach badania dotyczacego warunkédw i jakosci zycia Polakow (Czapinski, Panek, 2011). W ba-
daniu uwzgledniono aspekty zarowno ekonomiczne (zasobno$¢ majatkowa, zarobki, oszczednosci, kredy-
ty), jakipozaekonomiczne (styl zycia, uczestnictwo w kulturze, edukacja itp.). Najlepszymi regionami pod
wzgledem jakosci zycia w Polsce sa wojewddztwa: mazowieckie, wielkopolskie, matopolskie i pomorskie.
Natomiast najnizszy poziom jakosci zycia jest w wojewddztwie lubuskim i $wietokrzyskim, ktére znacznie
odstaje od reszty regiondw Polski (Rysunek 14).
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Rysunek 14. Wskaznik jakosci zycia w poszczegdlnych wojewddztwach, 2011 r.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z raportu Diagnoza Spoteczna 2011, warunki i jako$¢ zycia Polakéw, s. 362

PODSUMOWANIE

Polska posiada zasoby i mozliwosci rozwoju dziatalnosci kreatywnej na skale miedzynarodowa, na co wska-
zuje dodatni bilans handlowy produktami kreatywnymi w Polsce w ciggu ostatnich lat oraz duza liczba
przedsiebiorstw z sektorow kreatywnych —156 000 podmiotéw’é. Niemniej jednak powaznym problemem,
szczegolnie na tle Europy, jest stosunkowo maty, charakteryzujacy sie ujemna dynamika, udziat przedsie-
biorstw z sektorow kreatywnych w poréwnaniu do catej gospodarki kraju.

e Dane za 2008 rok. Sposréd badanych 20 paristw Polska zajeta 2. miejsce pod wzgledem liczby firm z branz kreatyw-
nych. Na pierwszym miejscu znalazty sie Wtochy (261 000), na trzecim Szwecja (101 000).
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Rysunek 15. Liczba podmiotow z sektordw kreatywnych w poszczegélnych wojewddztwach w zestawie-
niu z jakoscia zycia i udziatem klasy kreatywnej, 2009 rok'”

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z: Furopejskiego Obserwatorium Klastréw, Commission Staff Working Document,
Sixth Prograss Report On Economic and Social Cohesion, COM 2009, raportu,Diagnoza Spoteczna 2011, warunki i jako$¢ zycia Polakéw”

Potencjat poszczegdinych regionéw w Polsce ilustruje rysunek 15, na ktérym przedstawione s3 trzy ele-
menty: liczba podmiotdw w sektorach kreatywnych, jakos¢ zycia oraz udziat klasy kreatywnej w zatrudnie-
niu. Dostrzec mozna, ze im wyzszy poziom jakosci zycia oraz udziat klasy kreatywnej, tym wiecej w danym
regionie jest zlokalizowanych firm z sektora kreatywnego. Wysoka jako$¢ zycia sprawia, ze dany region jest
atrakcyjny nie tylko dla klasy kreatywnej, ale rowniez dla przedsiebiorstw z sektoréw kreatywnych, ktére
wymagaja sprzyjajacych warunkéw dla proceséw tworczych. Na tle pozostatych regiondw wyrdznia sie
wojewddztwo mazowieckie, w ktorym potencjat sektoréw kreatywnych jest najwyzszy, oraz wojewodz-
two swietokrzyskie wykazujace najstabszy potencjat. Wérdd pozostatych wojewddztw odrdznia sie grupa
lideréw, do ktorej zaliczaja sie wojewddztwa: matopolskie, pomorskie, dolnoslaskie, slaskie i wielkopolskie
oraz wojewddztwa podlaskie i toédzkie, ktére posiadaja dodatnig dynamike koncentracji przedsiebiorstw
z sektorow kreatywnych. Ponadto w wojewddztwie todzkim, szczegdinie dobrze rozwiniete sg sektory po-
wigzane z kreatywnymi.

17 Dane dotyczace udziatu klasy kreatywnej dotycza $redniej z lat 2006-2007, ocena jakosci zycia dotyczy 2011 roku.
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2. Specyfika rozwoju klastréow w sektorach
kreatywnych

2.1. Klastry w sektorach kreatywnych

Sami mozemy zrobic tak niewiele. Razem mozemy zrobic tak duzo.
Hellen Keller, pisarka

Wspotpraca w sektorach kreatywnych nie jest nowym zjawiskiem. W sredniowieczu w $rodowisku arty-
stycznym popularnoscia cieszyto sie zaktadanie wspdlnych warsztatow, gildii czy cechéw rzemieslniczych,
w ramach ktorych wspdlnie dziatali tworcy uprawiajacy okreslong dziedzine sztuki (np. ztotnictwo, szklar-
stwo, widkiennictwo). Nowozytnosc to z kolei czas rozkwitu réznych wspdinot i innych grup artystycznych,
ktére reprezentujac okreslone poglady na sztuke, wytyczaty nowe kierunki rozwoju Swiatowej tworczosci
(np. impresjonisci, ekspresjonisci, futurysci). W XX wieku popularne byty zrzeszenia twoércéw, ktore taczyty
swoja funkcje artystyczng z aktywizmem politycznym i spotecznym. Natomiast XX wiek przynosi twércom
nowe modele wspotpracy.

Klastry to w klasycznym rozumieniu geograficzne skupiska wzajemnie powigzanych firm, wyspecjalizowa-
nych dostawcéw, jednostek swiadczacych ustugi, firm dziatajgcych w pokrewnych sektorach i zwigzanych
z nimi instytucji (np. uniwersytetdw, jednostek normalizacyjnych i stowarzyszer branzowych) w poszcze-
golnych dziedzinach, konkurujacych miedzy sobg, ale réwniez wspdtpracujgcych. Tworca koncepgji kla-
stréw, amerykanski ekonomista Michael Porter (2001, s. 246), odnosit swoja teorie przede wszystkim do
przemystu, cho¢ rzeczywisto$¢ pokazata, ze klastry z sukcesem rozwijaja sie takze w pozaprzemystowych
gateziach gospodarki.

Klastry z branz kreatywnych mozna rozpatrywac jako pewng geograficzng koncentracje przedsiebiorstw
i innych instytucji dziatajgcych w sektorach kreatywnych. Jednak ze wzgledu na to, jak istotng role odgry-
wa w tych branzach kreatywno$¢, czesto klastry te rozumie sie nie tyle jako skupiska pewnych instytucji,
ile jako zgromadzenie pewnej grupy utalentowanych oséb (ONZ, 2010, s. 75). Do kluczowych atrybutow
klastra naleza wiec, z jednej strony istnienie pewnego potencjatu ekonomicznego rozumianego jako geo-
graficzna koncentracja podmiotéw z branzy (przedsiebiorstw, innych instytucji czy pojedynczych oséb),
z drugiej podejmowane przez te podmioty wspdélne dziatania rozwojowe.

Klastry z branz kreatywnych juz od dawna rozwijaja sie na Swiecie, cho¢ dopiero w ostatnich latach
poswieca sie im wiecej uwagi. Jednym z najstynniejszych z nich jest Hollywood - stolica swiatowego
przemystu filmowego. W Hollywood rezyduja najwieksi na $wiecie producenci filmowi, tacy jak Paramo-
unt Pictures, 20th Century Fox, Warner Bros czy Buena Vista, ktore we wspotpracy z innymi lokalnymi
partnerami co roku wypuszczaja na rynek najwieksze hity swiatowych kin. O pracy w Hollywood marza
artysci z catego $wiata, ktorzy migrujg do fabryki snow w poszukiwaniu uznania i stawy. Wsrédd innych
klastrow z branz kreatywnych warto wymieni¢ chociazby okolice Mediolanu — $wiatowej stolicy mody,
czy Seulu — globalnego skupiska animacji komputerowej. Na $wiecie istnieje wiele tego typu skupisk
sektoréw kreatywnych, cho¢ wspdtpraca miedzy poszczegdlnymi podmiotami czesto nie jest jeszcze
tak rozbudowana jak w Hollywood.



Stynny znak,Hollywood" na zboczu goéry Lee Hollywoodzka Aleja Staw upamietniajaca najwieksze

Zrédho: www.wikipedia.org gwiazdy show businessu

Zrédto: www.wikipedia.org

Jedng z gtdwnych cech charakteryzujgcych sektory kreatywne jest to, ze sg silnie skoncentrowane prze-
strzennie, o wiele bardziej niz pozostate sektory. Przedsiebiorstwa wykazuja tendencje do koncentradji
w duzych miastach i na obszarach metropolitalnych. W 16 krajach UE'® zidentyfikowano 1784 klastry™ z 15
sektoréw kreatywnych (Boix i in., 2011, s. 15). Ponad potowa — 61% przedsiebiorstw z sektoréw kreatyw-
nych zlokalizowana jest w klastrze. W najwiekszym stopniu skupiaja sie w nich przedsiebiorstwa prowadza-
ce dziatalno$¢ zwigzana z: filmem, wideo i muzyka, programowaniem, sprzedaza débr kultury, inzynieria,
grami komputerowymi, projektowaniem oraz architektura. Przy czym w dziedzinie fotografii, badan i roz-
woju oraz dziedzictwa narodowego, mniej niz potowa podmiotéw znajduje sie w klastrze (Tabela 5).

Tabela 5. Wyniki badan klastrow w sektorach kreatywnych w Europie

> Eg ER g

Sektory 5% 33 52 33
SR 8 ¥ g2 B =

Ox - g3 =1+

Film, wideo i muzyka 90 30021 44 290 67,8%
Programowanie 313 63 849 94 433 67,6%
Sprzedaz detaliczna dobr kultury 82 31421 48174 65,2%
Inzynieria 358 62 593 96 876 64,6%
Gry komputerowe 78 12451 19410 64,1%
Design 26 5118 8302 61,4%
Architektura 241 40211 66 794 60,2%
Sztuka sceniczna 87 20317 34 804 58,4%
Reklama 178 37596 65 765 57.2%
Wydawnictwo 92 20431 35775 57,1%
Moda 102 19781 35615 55,5%
Radio i telewizja 23 5220 9661 54,0%
Fotografia 45 7018 14 204 49,4%
B+R 59 7573 17 864 42,4%
Dziedzictwo narodowe 10 1089 4526 24,1%
RAZEM 1784 364 689 596 493 61,1%

Zrodfo: Creative clusters in Europe: a microdata approach, 2011,s. 16

'8 Badanie obejmuje takie kraje jak: Austria, Belgia, Cypr, Dania, Finlandia, Francja, Grecja, Hiszpania, Holandia, Luksem-
burg, Malta, Niemcy, Portugalia, Szwecja i Wielka Brytania.

19 Kryteria jakimi sie postuzono w celu identyfikacji klastréw obejmowaty geograficzna koncentracje firm z poszczegél-
nych sektoréw kreatywnych. Do obliczer wykorzystano wskaznik najblizszego sasiedztwa (ang. Nearest Neighbour
Index), ktéry polega na obliczeniu $redniej odlegtosci pomiedzy najblizej lezacymi przedsiebiorstwami, a nastepnie
poréwnaniu jej z odlegtoscia teoretyczna. Baza firm z sektorédw kreatywnych zawierata 780 000 rekorddw.
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Klastry w sektorach kreatywnych sg rozproszone i mozna je znalez¢ w zasadzie we wszystkich wiekszych
miastach i regionach Europy (Boix i in., 2011, s. 24). Przedsiebiorstwa z sektoréw kreatywnych preferujg lo-
kalizacje blisko centréw miast, gdzie moga tatwiej korzystac z wielu réznorodnych bodzcéw zewnetrznych
(np. natezenia imprez kulturalnych czy konferencji biznesowych). Badanie wskazuje rowniez, ze najsilniej-
sze klastry zlokalizowane sg w centrach najwiekszych miast europejskich tj. Paryz, Londyn, Madryt, Sztok-
holm, Berlin, Bruksela, Lizbona, Monachium, Barcelona, Helsinki, Mediolan, Rzym. W dodatku duze klastry
na ogdét otoczone sg przez inne klastry tej samej, a takze innych branz. W zwiazku z czym, kreatywne miasta
charakteryzuja sie wieloma nachodzacymi na siebie klastrami z sektorow kreatywnych.

Sweden

@ @
MNorway .nllnd

N @®.. -
“ ‘ ot
oy E_.m
e B
L ia
Kingdam .

1]
s 4 Minsk
= -]

Belarus

-

Celtc Sea Ukraine .

Rysunek 16. Mapa klastréw z branz kreatywnych w Europie

Zrodfo: opracowanie whasne na podstawie danych z Europejskiego Obserwatorium Klastrow, www.clusterobservatory.eu

Powyzszy rysunek przedstawia klastry w sektorach kreatywnych wsérdéd 19 cztonkéw UE®. Potwierdza
on, ze klastry wyraznie koncentruja sie w regionach gdzie znajduja sie duze metropolie, w szczegdlnosci
w Lombardii (IT), Sztokholmie (SE), Mazowszu (PL) i lle-de-France (FR). Skupiska przedsiebiorstw z sektoréw
kreatywnych dominujg w regionach wioskich, ponadto wyrézniaja sie pod tym wzgledem takze regiony
z Polski, Czech, potudniowej Szwecji, Danii, zachodnich Niemiec, a takze region paryski i lizbonski. Warto

2 Klastry w sektorach kreatywnych zidentyfikowano na bazie liczby przedsiebiorstw w regionach na poziomie NUTS 2
- czyli np. wojewddztw, dane pochodzg z 2009 roku. Do przygotowania mapy wykorzystana zostata funkcja Cluster
Mapping, dostepna na stronie internetowej: http://www.clusterobservatory.eu



jednak zauwazy¢, ze w przypadku Niemiec, Austrii oraz krajéw Beneluksu koncentracja dziatalnosci gospo-
darczej jest zdecydowanie mniejsza i jest bardziej zrownowazona niz w innych panstwach.

Wyrazne réznice widoczne sg w przypadku klastréw z sektora instytucji kultury (muzea, biblioteki, zabytki),
ktére znajduja sie przede wszystkim w Polsce i Danii, a klastrami z branzy programowania, ktére sg roz-
proszone i nie wykazuja konkretnej lokalizacji. Klastry w branzy radio i telewizja sg zlokalizowane gtéwnie
w regionach, w ktorych potozona jest stolica paristw, najwiekszy klaster z tej branzy jest w regionie pary-
skim we Francji.

Rozwojowi wspotpracy w klastrze stuzg rézne zorganizowane dziatania podejmowane przez podmioty
z klastra w ramach inicjatyw klastrowych. Inicjatywa klastrowa stuzy przede wszystkim zdefiniowaniu
wspodlnych celdw i ukierunkowaniu konkretnych dziatan prorozwojowych, realizowanych pézniej przez
poszczegodlne podmioty wchodzace w sktad klastra. Pojecie ,inicjatywa klastrowa” nie jest tozsame z kla-
strem, poniewaz w inicjatywie z reguty nie uczestniczg wszystkie funkcjonujgce w klastrze podmioty.

W klasycznej definicji inicjatywy klastrowej wskazuje sie na wspdtprace biznesu, administracji i nauki (po-
tréjna helisa). Zréznicowanie aktoréw wspotpracujacych w ramach inicjatywy klastrowej to atrybut od-
rézniajacy inicjatywe klastrowa od innych form kooperacji w branzy, takich jak stowarzyszenia czy izby
rzemieslnicze. Podstawg dziatania tych drugich jest przede wszystkim wspétpraca miedzy przedsiebior-
stwami.

Inicjatywa klastrowa jest $wiadomym, zorganizowanym przedsiewzieciem, majacym na celu w sposéb bardziej
usystematyzowany wptywac na potencjat rozwoju danego klastra!”

Zrédto: Palmen L, Baron M., Przewodnik dla animatoréw klastrowych w Polsce, Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci,
Warszawa 2011, s. 14

Kluczowa postacia kazdej inicjatywy klastrowej jest jej koordynator — osoba lub instytucja, ktéra zajmuje
sie animowaniem wspotpracy w klastrze. W przypadku kazdej inicjatywy klastrowej, zakres jego dziatan
bedzie rézny, dostosowany do potrzeb aktoréw konkretnej organizacji.

Na poczatkowych etapach rozwoju inicjatywy klastrowej, rola koordynatora koncentruje sie najczesciej
na dziataniach ,miekkich” zwigzanych z motywowaniem réznych aktoréw klastra do rozpoczecia wspdl-
nych dziatan. W przypadku branz kreatywnych, koordynator nie powinien koncentrowac sie na budowa-
niu wspdtpracy wytacznie pomiedzy przedstawicielami sektora biznesu, a spojrze¢ nieco szerzej — zwrdcic
uwage na sektor publiczny i non profit, a takze pojedynczych twdrcow (wiecej o aktorach klastréw z sek-
torow kreatywnych — Rozdziat 2.2). Nalezy podkredli¢, ze jego zadanie polega przede wszystkim na jedno-
czeniu réznych osoéb, firm i instytucji z branzy a nie wartosciowaniu ich w zaden sposéb, bez wzgledu na
charakter pracy, status czy reputacje w srodowisku.

Koordynator musi by¢ swiadomy korzysci, jakie niesie wspotpraca dla podmiotéw z branz kreatywnych,
a takze by¢ na tyle wiarygodny i charyzmatyczny, by przekonac do tego innych. Istotne jest, by wspdtprace
w ramach inicjatywy klastrowej przedstawia¢ zaréwno jako mozliwos¢ rozwoju aktywnosci twoérczej (wie-
cej na temat korzysci ze wspodtpracy w ramach klastra — Rozdziat 2.2), jak i narzedzie do skuteczniejszego
odpowiadania na wyzwania przysziosci (wiecej na temat wyzwan stojacych przed sektorami kreatywnymi
- Rozdziat 2.4).

37



38

Z czasem rola koordynatora inicjatywy klastrowej przyjmuje bardziej biznesowy charakter, koncentruje
sie na wykorzystywaniu i wzmacnianiu przewag konkurencyjnych klastra. W branzach kreatywnych, klu-
czowym zadaniem stawianym przed koordynatorem bedzie zapewnienie odpowiedniego $rodowiska dla
rozwoju klastra, z jednej strony sprzyjajgcemu wspdtpracy (0 czym juz wspominano), z drugiej pobudza-
nia kreatywnosci jego aktoréw. To wiasnie talenty i zdolnos¢ do ich wykorzystania naleza do kluczowych
czynnikow konkurencyjnosci klastrow z branz kreatywnych (wiecej na temat czynnikéw konkurencyjnosci
klastréw z sektorow kreatywnych — Rozdziat 2.3). Ponadto, istotng role odgrywac beda przedsiewziecia
z zakresu budowania rozpoznawalnosci klastra w skali regionu, kraju czy $wiata (np. wspdlne wydarzenia
artystyczne).

2.2. Korzysci ze wspotpracy w ramach klastra

Wspotpraca w klastrze przynosi wiele korzysci aktorom sektoréw kreatywnych, ktérzy znajdujg dla siebie
przestrzen sprzyjajaca rozwojowi dziatalnosci tworczej. Ze wzgledu na — szczegdlinie istotne w przypadku
sektoréw kreatywnych - efekty rozlewania sie (spillover), korzysci z klastrowej wspdtpracy przedstawicieli
tych branz odczuwaja réwniez inne gatezie gospodarki (wiecej o procesach spill-over — Rozdziat 1.2.3).

Bank talentéw

W klastrze dziatajg przedstawiciele bardzo réznych dziedzin twdrczosci, czesto niezatrudnieni na state
w jednej firmie, a pracujacy w charakterze wolnych strzelcéw. Obecno$¢ wielu oséb o podobnym profilu
dziatalnosci sprawia, ze w danym regionie dobrze sie dziata réznym podmiotom z sektora kreatywnego,
ale réwniez z innych gatezi gospodarki. Podmioty te otrzymuja mozliwos¢ szybkiego wyszukiwania dla
siebie 0séb potrzebnych do planowanych lub aktualnie realizowanych przedsiewzie¢. Np. producentowi
zamierzajacemu wprowadzi¢ nowy produkt na rynek stosunkowo fatwo jest znalez¢ do projektu profesjo-
nalnego designera, webdesignera, fotografa, marketingowca itp.

Hollywoodzka ekipa

Skupiska te gwarantujg wysoka elastycznos¢ w zakresie formowania hollywoodzkich ekip do realizacji jed-
norazowych przedsiewzie¢. Nazwa ,hollywoodzkie ekipy” nawiazuje do modelu wspotpracy spotykanego
w branzy filmowej. Opiera sie na powotywaniu zespotéw celowych, ktére funkcjonuja tylko w trakcie pro-
dukdcji jednego filmu i rozwigzuija sie po jej zakonczeniu (Newbigin, 2010, s. 46). PoszczegdIni cztonkowie
tych zespotow reprezentuja czesto inne, uzupetniajace sie umiejetnosci, przy czym kazda z nich jest najcze-
sciej niezbedna, zeby dane przedsiewziecie zakonczyto sie sukcesem. Niewatpliwym atutem wsptpracy
w tym uktadzie jest cyrkulacja wiedzy i doswiadczen miedzy kilkoma podmiotami (firmami, instytucjami
kultury itp.) lub tez projektami (np. targami branzowymi), dzieki czemu moga sie uczy¢ wszyscy.

Artystyczny gwar

Srodowisko artystycznego gwaru (artistic buzz) (Anderrson i in., 2011, s. 97) to miejsce, w ktorym $cieraja
sie ze sobg pomysty, wiedza i do$wiadczenia wielu tworczych oséb. Te skupiska stanowig inspiracje do
realizacji zardwno wspdlnych dziatar, jak i indywidualnych projektow. Klimat ten jest efektem nie tylko
samej konfrontacji pomiedzy artystami, ale réwniez ich relacji z innymi aktorami powiazanymi ze srodowi-
skiem tworczym, m.in. konsumentami kultury, biznesmenami, krytykami sztuki. Srodowisko ,artystyczne-
go gwaru” stymuluje po czesci organizowanie réznych spotkan tworcow (m.in. w stowarzyszeniach), po
czesci spontaniczng, incydentalng komunikacje miedzy twoércami (wspdélny udziat w wydarzeniu kultural-
nym itp.).



Centra produkgji i konsumpgji

Klastry tego typu w literaturze sg nazywane centrami produkgji i konsumpcji (ONZ, 2010, s. 76). Artysci
znajdujg w nich idealne miejsce, zardwno na tworzenie i udostepnianie swoich dziet, jak i na konsumo-
wanie twdrczosci innych. Jednego dnia zespdt muzykdw moze zagrac koncert na festiwalu, by — niedtugo
potem - pojs¢ do pobliskiego klubu i tam uczestniczy¢ w innym koncercie muzycznym, tym razem w roli
stuchacza itp. Wielka korzyscia dla srodowisk tworczych jest w tym wzgledzie to, ze moga one na biezaco
obserwowac reakcje odbiorcéw na swoje i cudze dziefa, czerpac z tych informacji nauke i inspiracje do
rozwoju witasnej tworczosci.

Drzwi otwarte

Takie skupiska to czesto spotecznosci bardzo tolerancyjne, otwarte na przyjmowanie oséb réznych ras,
kultur i osobowosci. Ulicami, kreatywnych skupisk’, takich jak Hollywood, Londyn czy Amsterdam, przecha-
dzaja sie przedstawiciele niemal catego $wiata. Tworcy nie muszg tutaj bac sie odtracenia, moga czuc sie
bezpiecznie, szuka¢ zrozumienia dla siebie i swojej tworczosci. Spotykanie sie z tak zréznicowanymi ludzmi
moze stac sie ponadto inspiracjg do tworzenia nowych dziet.

Sita marki

Skupiska, rozwijajac sie, buduja,kreatywna” marke miejsca. Hollywood z czasem stato sie stolica swiatowej
kinematografii, Kalifornia — kolebkg miedzynarodowych lideréw IT, a Mediolan — centrum swiata mody.
Dziafanie w,markowych” miejscach zwieksza szanse artystéw na zaistnienie na swiatowym rynku, tak jak
niegdys szanse te zwiekszato tworzenie w takich prestizowych miejscach, jak np. Fabryka Warhola. Jest to
aspekt szczegdlnie wazny dla mniejszych podmiotéw (np. pojedynczych artystéw), dla ktérych przenie-
sienie sie i rozwijanie swojej tworczosci w tego typu charakterystycznych miejscach jest niekiedy jedyng
$zansg na promocje swojego talentu.

W grupie sita

Zwiekszenie rozpoznawalnosci klastra zwieksza jego site, i to w wielu wymiarach. Istotnie wptywa na
zwiekszenie popytu na produkty i ustugi cztonkdw klastra. Odpowiednio wypromowana oferta klastra jest
w stanie zainteresowac odbiorcéw nie tylko z danego miasta czy regionu, ale réwniez z catego kraju i za-
granicy. Zwiekszenie rozpoznawalnosci klastra wzmacnia takze wiarygodnosé, site przetargowa w sferach
biznesowych i lobbingowa w relacjach z samorzadem miasta czy regionu. Jest réwniez dobrym sposobem
na pozyskanie nowych Zrédet finansowania dziatalnosci (np. sponsoring). Zwieksza ponadto szanse na
przyciaggniecie nowych partneréw do wspdtpracy w ramach klastra (np. nowych artystéw, przedstawicieli
biznesu).

Bezpieczny port

Wspotpraca w klastrze daje poczucie bezpieczenstwa i zrozumienia. Jak stwierdzit w jednym z wywiaddw
artysta Marek Janiak z klubu t6d7 Kaliska (Zaguta, 2005), ,grupa stanowi pewne zabezpieczenie, pewien
minimalny poziom akceptacji. W réznych momentach wzajemna pomoc czy wsparcie s3 wazne, to, ze
mam przynajmniej kilku ludzi, ktérzy rozumiejg, »co ja gadam. (...) To jest bardzo wazny aspekt”. Klaster to
miejsce, w ktérym artysci moga byc dla siebie nawzajem publicznoscia. Moga oddac swoje prace do oceny
innych, zanim zdecyduja sie na udostepnienie ich szerszej publicznosci.

Okno na $wiat
Kooperacja w klastrze zwieksza otwartos¢ artystéw — odwodzi ich od przystowiowego tworzenia do szu-
flady, a zacheca do dzielenia sie swoimi pracami z innymi. Mowa tu nie tylko o nieodptatnym udostepnia-
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niu tworczosci innym osobom (np. na blogach internetowych, w wirtualnych galeriach), ale tez o przyjeciu
postawy biznesowej, opartej na checi czerpania zyskow ze swojej dziatalnosci.

Talenty rozkwitaja

Dziafanie w klastrze to okazja do zdobycia nowych lub tez rozwoju posiadanych juz kompetencji, zarowno
w drodze okazjonalnej wymiany wiedzy pomiedzy cztonkami klastra, jak i uczestnictwa w réznych przed-
siewzieciach o charakterze edukacyjnym. Klaster jest miejscem, w ktérym twaércy mogg sie wspdlnie uczyc
i artystycznie dojrzewac. Wraz z rozwojem klastra w danym regionie zwieksza sie jego widocznos¢ na skale
regionu, kraju czy swiata. Jego potencjat zaczynaja dostrzegac nie tylko konsumenci produktéw i ustug
kreatywnych, ale réwniez ich tworcy. Klastry oferujgce szerokie perspektywy rozwoju osobistego staja sie
bardzo silnym magnesem przyciggajgcym talenty spoza regionu.

2.3. Aktorzy klastrow w sektorach kreatywnych

Wszystko jest skomplikowane. Jezeli by tak nie byto, Zycie, poezja
iwszystko inne bytoby po prostu nudne.
Wallace Stevens, poeta i eseista

Brak powszechnie przyjetej definicji sektoréw kreatywnych utrudnia rozpoznanie ich potencjatu w re-
gionie. Istnieje wzgledne porozumienie w zakresie przypisywania tym sektorom okreslonych rodzajow
dziatalnosci biznesowej, ale oprocz biznesu na kreatywnej scenie wystepuje wielu innych aktoréw, ktérzy
odgrywaja réwnie wazna role jak same przedsiebiorstwa, a niekiedy nawet wazniejsza.

WAZNE:

W przypadku klastréw z branz kreatywnych, istotna role w budowaniu po-

tencjatu odgrywaija nie tylko przedsiebiorstwa, ale i przedstawiciele sektora
publicznego (np. szkoty wyzsze, biblioteki, domy kultury) i non profit (np.
stowarzyszenia).

O ile w przypadku mapowania klastrow typowo przemystowych analizy ogranicza sie czesto do zbadania
kondycji wybranych dziatéw gospodarki — wzglednie dobrze odzwierciedla to site danego skupiska — o tyle
w przypadku klastrow z branz kreatywnych uzyteczno$c¢ tego typu badan bedzie juz znacznie mniejsza. Na
etapie identyfikacji przedstawicieli sektoréw kreatywnych w regionie istotne jest uwzglednienie zaréwno
podmiotéw dziatajacych w sektorze prywatnym oraz publicznym, jak i wybranych organizacji umieszcza-
nych na pograniczu obu sfer.



Wolni strzelcy Mikrobiznesmeni  Osrodki edukacji Publiczne
i branzowi giganci tworczej instytucje kultury

Gatekeeperzy Kreatywni ukryci Organizacje Wtadze publiczne
pozarzagdowe

Rysunek 17. Aktorzy klastréw z sektoréw kreatywnych

Zrodfo: opracowanie wiasne

e

~]
SOAY
i ¥/ 2.3.1.Wolni strzelcy
3

Do grupy wolnych strzelcow naleza osoby zajmujace sie praca twércza, niezatrudnione na etat w zadnej
firmie z sektoréw kreatywnych, np. aktorzy, tancerze, muzycy, rzezbiarze, malarze czy pisarze. Grupa ta
odgrywa najistotniejsza role w poczatkowych ogniwach fancucha wartosci, odpowiadajac za stworzenie
surowej tresci (np. rekopisu), ktéra moze zostac pdzniej przetworzona (np. w postaci ksigzki).

Trudno znalez¢ wolnych strzelcdw. Czesto siedzg w zaciszu swoich pracowni. Wielu z nich jest samorodny-
mi talentami lub tez samoukami, ktérzy nie potrzebuja formalnego wyksztatcenia, by tworzy¢ wspaniate
dzieta. Niektorzy przedstawiciele tej grupy tworcze zajecie traktujg jako hobby czy tez mozliwos¢ zarobie-
nia dodatkowych pieniedzy, przy czym nie wyklucza to podejmowania przez nich pracy w miejscu niema-
jacym wiele wspolnego z tworczoscia. Tak byto m.in. z J.K. Rowling, autorka przygdd Harrego Pottera, ktéra
pisata swoje pierwsze teksty, pracujac jako sekretarka w londyrnskim Amnesty International?'.

21 Zob. wwwiiik.pl



WAZNE:

Warto podjac dziatania na rzecz zaangazowania we wspotprace niezaleznych

artystow, cho¢ - czesto - nie bedzie tatwo ich znalez¢. Wspétpraca w ramach
inicjatywy klastrowej moze pomdéc im w udostepnieniu tworczosci szersze-
mu gronu odbiorcow.

Cze$¢ wolnych strzelcow tworzy na zlecenie. Nowe zamodwienia zdobywajg dzieki dobrej reputacji, kon-
taktom, ale réwniez zamieszczaniu oferty swoich ustug w bazach ogtoszen. Ostatnio popularnos¢ zysku-
ja serwisy internetowe poswiecone dziatalnosci wolnych strzelcéw, ktére gromadza ich ogtoszenia oraz
oferty pracy firm poszukujacych specjalistéw do realizacji konkretnych przedsiewzie¢. Serwisy umozliwiaja
wykonywanie pracy online oraz pozwalaja wolnym strzelcom pracowac w dowolnym miejscu i czasie. Do
tego typu platform internetowych nalezy m.in. amerykanski serwis Odesk.com, w ktérym zleceniobiorcow
szukaja tacy gigandi, jak Google, HP, NBC czy Wikipedia (Ramka 7). Nieco mniej aktywne s3 jego polskie
odpowiedniki, np. Freelancer.pl, Freelancecity.pl. Wolni strzelcy mogg réowniez zdobywac zlecenia za po-
Srednictwem , otwartych platform innowacji’, takich jak InnoCentive (Ramka 26).

Ramka 7. Wolni strzelcy buszujg na Odesk.com

Wolni strzelcy, nie bedqc zatrudnieni w Zadnej firmie, czesto szukajq zleceri na portalach dla
freelanceréw, ktére pozwalajq im zachowac mozliwos¢ pracy w dowolnym miejscu i czasie.

Na pomyst uruchomienia serwisu internetowego przeznaczonego dla freelanceréw wpadt amerykanski inzynier
Odysseas Tsatalos. W czasie uruchamiania dziatalnosci start-upa w kalifornijskiej Dolinie Krzemowej Tsatalos po-
trzebowat $wiatowej klasy inzyniera z okreslonym zestawem umiejetnosci. [dealnym kandydatem byt jego kolega
Stratis Karamanlakis, ktory przebywat w tamtym czasie w Gregji. Tsatalos nie mégt sobie pozwoli¢ na przeniesienie
dziatalnosci firmy do Europy, ale nie chciat rezygnowac z mozliwosci zatrudnienia utalentowanego Greka. Posta-
nowit wiec stworzyc¢ system online, ktory umozliwitby im zdalng wspétprace.

Opracowana platforma wspdtpracy okazata sie tak bardzo funkcjonalna, Zze Tsatalos i Karamanlakis postanowili
udostepnic jg innym osobom. W 2005 roku z ich inicjatywy ruszyt serwis internetowy Odesk.com, ktory obecnie
jest jednym z najwiekszych, najbardziej kompleksowych i najszybciej rozwijajacych sie miejsc pracy w systemie
online.

Podstawowa funkcjg serwisu Odesk.com jest wymiana ofert miedzy wolnymi strzelcami i pracodawcami. Oprocz
tego platforma oferuje rozbudowany system sprawdzania wiarygodnosci obu stron. Zleceniodawca moze np. po-
prosi¢ kandydata o napisanie online egzaminu z programowania w PHP przed przekazaniem mu zlecenia, spraw-
dzi¢ historie dotychczas wykonanych przez niego prac, a po zawarciu umowy monitorowac postepy pracy. Zlece-
niobiorca moze z kolei zweryfikowac wiarygodnos¢ pracodawcy, sledzac jego biezace i zrealizowane projekty lub
sprawdzajac terminowo$¢ w wyptacaniu wynagrodzen.

Na portalu mozna znalez¢ oferty pracy takich gigantow, jak Google, HP, NBC czy Wikipedia. Dominuja zlecenia
dla programistow (m.in. Javascript, PHP, C++, ASP), ale znajda tutaj prace réwniez pisarze, fotograficy, animatorzy
czy - po prostu — kreatywni internauci. W bazie Odesk.com zarejestrowato sie juz m.in. ponad 54 000 specjalistow
obstugujacych Photoshopa (61 100 ofert pracy), 40 300 pisarzy (16 700 ofert pracy), 9700 designeréw 3D (3400
ofert pracy), 9400 profesjonalnych twitterowcdw (14 700 ofert pracy). W marcu 2012 roku na portalu zawisto 145
000 nowych ofert pracy. Wolni strzelcy przepracowali w tym czasie 2,8 miliona godzin, dzieki czemu udato im sie
zarobic¢ facznie az 28,4 miliondw dolaréw. W 2011 roku zamieszczono ponad milion ofert pracy, a zleceniobiorcy
zarobili tacznie ponad 220 miliondw dolardw.

Zrédto: www.odesk.com




Niektérzy wolni strzelcy o komercyjnej stronie swojej tworczosci mysla dopiero po zrealizowaniu projektu
(np. namalowaniu obrazu czy napisaniu ksigzki). Zainteresowanie odbiorcow starajg sie zdoby¢ samodziel-
nie (np. przez zamieszczanie swoich dziet w Internecie) lub tez zgfaszaja sie do konkretnych oséb czy
instytucji, ktére mogtyby by¢ zainteresowane udostepnieniem prac wiekszej publicznosci.

Duzg szanse na zaistnienie na rynku niesie ze sobg wspdtpraca w ramach réznych organizacji. Przyktad
Manos del Uruguay wskazuje, jak duzy potencjat tkwit w urugwajskich rekodzielniczkach, ktére — do czasu
wstgpienia do organizacji — tworzyly wytgcznie ,do szuflady” (Ramka 8).

Ramka 8. Manos del Uruguay - wspétpraca urugwajskich rekodzielniczek

Wspétpraca w branzach kreatywnych niesie szanse na rozwdj kariery pojedynczych artystéw,
ktérzy sami nie sq w stanie trafi¢ do szerszego grona odbiorcow.

Urugwajska organizacja Manos del Uruguay powstata w 1968 roku jako spétdzielnia non profit, zrzeszajaca wiejskie
artystki zajmujace sie rekodzietem. Obecnie nalezy do niej okoto 350 cztonkin, ktére specjalizuja sie w produkgji
odziezy wetnianej w réznych technikach dziewiarskich: przy uzyciu drutéw, krosien, czétenek, szydetek. Marka
jest obecna i znana na wszystkich najwiekszych rynkach Ameryki i Europy. Klientami Manos del Uruguay sg tacy
wybitni przedstawiciele Swiata mody, jak Chanel, Polo Ralph Lauren czy Stella McCartney.

Inicjatywa dziafa juz ponad 40 lat. Na pomyst zatozenia dziatalnosci wpadto kilka Urugwajek, ktére postawity sobie
za cel stworzenie zrodfa zarobku dla setek kobiet trudnigcych sie rekodzietem, pochodzacych przede wszystkim
7 terendw wiejskich. Spotdzielnia miata by¢ szansa na wykorzystanie ich zdolnosci manualnych i kreatywnego
potendjatu, ktory w zaciszu wiejskich posiadtosci czesto sie marnowat.

Zatozyciele i ich rodziny znali wiascicieli okolicznych gospodarstw rolnych i hodowlanych, a takze przedstawicieli
szkot wiejskich, ktorzy organizowali w placdwkach zajecia zwigzane z rekodzietem. To wiasnie dzieki tym kontak-
tom udato sie znalez¢ wiele utalentowanych artystek, ktore staty sie pierwszymi cztonkiniami Manos del Uruguay.

Organizacja jest owocem zbiorowego wysitku. Cho¢ podstawa sukcesu byty zgromadzone w niej talenty, sukces
nie bytby mozliwy, gdyby nie pomoc innych oséb. Kluczowe znaczenie w rozwoju Manos del Uruguay miaty znajo-
mosci jej zatozycieli, dzieki ktdrym zdobyto dostep do kredytéw (czesto to rodziny zatozycieli udzielaty gwarancji),
lokali, pojazdow i surowcow. Nie mozna réwniez pomingc roli wielu wolontariuszy, m.in. nauczycieli i profesoréw,
zakonnic, a takze innych mieszkancéw Urugwaju, ktérzy bezinteresownie poswiecali przedsiewzieciu swoj czas.

Wsparcie byto ogromne. W zwigzku z tym, ze oséb, ktére nam pomogty, byto bardzo wiele, trudno je wszystkie
wymieni¢, podobnie jak rzeczy, ktére zrobity dla Manos del Uruguay w poczatkowych etapach jej rozwoju” - mowi
pracownik centrali organizacji.

Juz w pierwszym roku dziatania Manos del Uruguay wyroby urugwajskich artystek znalazty pierwszych nabywcow
w miastach Punta del Este i Prado. Popularnos¢ rekodziet zaczeta szybko rosna¢, co pozwolito na rozbudowe za-
plecza organizacyjnego w postaci m.in. wdrozenia systemdw zarzadzania jakoscig i tancuchem dostaw. Z czasem
w sklepach organizacji pojawity sie rowniez produkty innych urugwajskich rekodzielnikdw, pracujacych na takich
materiatach, jak drewno, skéra czy glina. Dzieki wspdlnemu wysitkowi cztonkdw organizacji marka szybko podbita
serca klientdw z kraju i zagranicy.

Dzieki powstaniu Manos del Uruguay artystki mogty opusci¢ wiejskie posiadtosci, rozwina¢ swoje umiejetnosci,
spotkac sie, zaprzyjazni¢ z podobnymi do siebie osobami i co wazne, znalez¢ state zrodto zarobku. W Manos del
Uruguay istotne jest to, by artystki czuty sie integralng czescia,catosci’, jaka jest organizacja, pozwala sie im jednak
zachowac poczucie niezaleznosci i budowac wiasny wizerunek. Kazdy z wyrobdw organizacji ma podpis artystki,
ktéra go wykonata, informacje o lokalizacji oraz sieci wspotpracy.

,Byly dwa rézne etapy w moim zyciu, etap przed Manos i etap z Manos. Przed wstapieniem do Manos del Uruguay
czutam sie zupetnie inaczej niz teraz, czyli zalezna od innych, od moich rodzicéw, pézniej od mojego meza. Kupic¢
sobie, co chce? To byto wtedy dla mnie nierealnel (...) Poza tym ile to ja rzeczy sie nauczytam, ile miejsc odwiedzi-
tam” - o roli Manos del Uruguay w swoim zyciu méwi artystka Dora z Rodo Town.

Zrédto: www.manos.com.uy
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Kluczowa role w sektorach kreatywnych odgrywajg osoby lub podmioty nazywane przez branzowcow
gatekeeperami (ONZ, 2010, s. 85) (gatekeeper — bramkarz, straznik) — decydujg oni o tym, ktére produkty
trafig na rynek, a ktére do szuflady. W dziedzinie malarstwa gatekeeperem jest menedzer galerii sztuki,
ktéry decyduje sie na wystawienie prac wybranych artystéw. Natomiast w przypadku gazety artykuty do
najnowszego numeru wybiera redaktor naczelny. Mirostaw Filiciak i Alek Tarkowski (2009), opisujac role
gatekeeperéw w swiecie medidw, odwotuja sie do przyktadu matki decydujacej o tym, jakie jedzenie trafi
na domowy stot.

Funkcja gatekeepera budzi wiele kontrowersji. Jego subiektywne wybory w wielu wypadkach nie dajg
szansy na zaistnienie na rynku wielu wybitnym artystom. Jako przykfad tego, ze moga sie myli¢, moze
postuzy¢ historia sukcesu Cliva Cusslera, amerykanskiego autora bestsellerowych powiesci sensacyjno-
przygodowych, ktéry musiat sie postuzy¢ sfatszowanymi referencjami, aby wydac¢ w 1973 roku swojg de-
biutancka powies¢ o przygodach Dirka Pitta Afera Srédziemnomorska®. Ksigzka okazata sie na tyle popu-
larna wsréd czytelnikdw, Zze Dirk Pitt wystapit jeszcze w kolejnych kilkudziesieciu powiesciach Cusslera.
Oczywiscie moze zaistniec takze sytuacja odwrotna, w ktorej gatekeeper staje sie aniotem strézem wielkich
produkgji. Tak byto m.in. z bestsellerowa powiescig Dana Browna Kod Leonarda Da Vinci. Ksigzka zosta-
ta ukonczona i wydana tylko dzieki uporowi krytyka literackiego Jasona Kauffmana, ktéry przekonywat
niechetne wydawnictwo Doubleday do opublikowania dzieta, mimo ze poprzednie ksigzki Browna nie
wrdzyty sukcesu®.

Wspotczesnie rola gatekeeperdw w sektorach kreatywnych stabnie w zwigzku z rozwojem Internetu, ktéry
umozliwit twércom omijanie etapu posrednikow i udostepnianie swoich dziet wiasciwie natychmiast po
ich stworzeniu. Stuzy do tego wiele przerdznych narzedzi, takich jak blogi, portale spotecznosciowe (np.
Facebook, Nasza Klasa), portale wideo (np. YouTube, Dailymotion) czy wirtualne galerie sztuki (np. Digiart).
Ich popularnos¢ jest ogromna i wcigz rosnie. Swoista rewolucje w dziedzinie literatury wprowadzit serwis
Amazon, udostepniajac internautom oprogramowanie CreateSpace, oferujgce mozliwos¢ darmowego
publikowania swojej tworczosci (tekstéw, muzyki i filméw) oraz zamdwienie dodatkowych ustug, m.in.
edytorskich, oprawy graficznej czy marketingowych (Ramka 9).

22 Zob. wwwi.iik pl
3 Zob. www.colgate.edu



Ramka 9. Opublikuj swoja twdrczosc¢ z CreateSpace

Platformy internetowe, takie jak CreateSpace, umozZliwiajq artystom przeskoczenie gatekeeperow
i trafienie ze swojq twdrczosciq bezposrednio do publicznosci.

Platforma CreateSpace powstata w 2009 roku w wyniku potaczenia dwdch niezaleznych projektéw — BookSourge
i Customfix. Oba portale zostaty kupione w 2004 roku przez Amazon.com, ktéry cztery lata pdzniej utworzyt na ich
bazie kompleksowg platforme online przeznaczona do komercjalizowania tworczosci pisarzy, filmowcdw i muzy-
kow.

Publikowac na CreateSpace moze kazdy. Funkcjonalnos¢ serwisu nie ogranicza sie do publikowania wiasnej twor-
czosci w Internecie. Serwis krok po kroku" przeprowadza uzytkownikéw przez caty proces komercjalizacji dane-
go dzieta. W przypadku literatury CreateSpace towarzyszy autorowi na etapie wprowadzania tekstu do serwisu,
profesjonalnej korekty jezykowej, projektowania wygladu publikacji, az po marketing i dystrybucje. Czes¢ z tych
ustug jest przewaznie darmowa, jesli twérca sam chce sie zaja¢ poszczegdlnymi dziataniami. Postuzg mu do tego
dostepne narzedzia do-it-yourself. Autor moze sie jednak zdecydowac na zamodwienie ptatnych ustug, jezeli woli
oddac wybrane etapy w rece profesjonalistow.

CreateSpace zapewnia twoércom prawa do czerpania zyskow z opublikowanych dziet. W wypadku ksigzek wy-
sokos$¢ stawki dla autora zalezy od kilku czynnikéw: ustalonej przez niego ceny sprzedazy, wersji kolorystycznej,
wielkosci, liczby stron oraz wybranego kanatu dystrybucji. Np. jezeli autor chce udostepniac¢ za 10 dolaréw stustro-
nicowa, czarno-biata publikacje o rozmiarze 6x9 cali, ze sprzedazy kazdego pojedynczego egzemplarza w swoim
e-sklepie otrzyma 5,85 dolara, a amazon.com - 3,85 dolara, w przypadku dystrybucji rozszerzonej (sklepy detalicz-
ne, biblioteki, uniwersytety itp.) — 1,85 dolara.

W mediach gtosne staja sie juz pierwsze wielkie sukcesy internetowych autoréw. Przyktadem moze by¢ historia
Amerykanki Amandy Hocking, autorki powiesci fantasy dla mfodziezy, ktéra sprzedata za posrednictwem Amazon.
com juz ponad milion egzemplarzy swoich ksigzek. Popularnos¢ autorki natychmiast zainteresowata wydawcéw.
Te same firmy, ktére wczesniej odrzucaty jej teksty, pod koniec zesztego roku bity sie na aukgcji o prawa do wydania
nastepnej serii powiesci. Ostatecznie prawa do wydania trafity do wydawnictwa St. Martin, ktére zapfacito za nie
ponad 2 miliony dolaréw.

Zrédto: www.createspace.com; www.huffingtonpost.com
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Mowi sie, ze wykres przedstawiajacy sektory kreatywne przypomina klepsydre: na jednym korncu znajduje
sie wiele bardzo matych firm, na drugim — niewielka liczba duzych firm, a posrodku — bardzo mata liczba
firm $redniej wielkosci (Newbigin, 2010, s. 41). Taka strukture sektora mozna zaobserwowac zaréwno w kra-
jach rozwijajacych sie, jak i wysokorozwinietych (ONZ, 2010, s. 83). Zwezenie klepsydry mozna wyjasnic¢
duzym ryzykiem niepowodzenia w branzy, co prowadzi do upadku wielu mniejszych firm. Wytworzenie
danego produktu (ksigzki, gry, programu, filmu itp.) czesto trwa bardzo dtugo i wymaga zainwestowania
znacznego kapitatu. Jesli dana produkcja okaze sie klapg, jej twodrcy czesto sa zmuszeni do catkowitego wy-
cofania sie z rynku. Dlatego zwykle mate firmy nie zdaza osiggna¢ wielkosci sredniego przedsiebiorstwa.

Najwieksze przedsiebiorstwa z sektoréw kreatywnych dziatajg w branzach nastawionych na dziatalnos¢
typowo komercyjna, np. muzycznej, wydawniczej, telewizyjnej czy informatycznej. Czesto firmy te dzia-
taja na styku kilku obszaréw dziatalnosci, tworzac potezne wielosektorowe, miedzynarodowe konglome-
raty, majace spotki corki w réznych regionach $wiata (Tabela 6). Przyktadem moze by¢ francuski koncern
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Vivendi SA, ktéry dziata jednoczesnie na rynku muzycznym (Universal Music Group), gier komputerowych
(Activision Blizzard), telewizyjnym (Grupa Canal+) czy telekomunikacyjnym (SFR). Blizsza polskim doswiad-
czeniom jest Grupa ITl, ktéra oprécz tego, ze prowadzi flagowa dziatalnosc telewizyjna (TVN), jest whascicie-
lem sieci kin (Multikino), kilku portali internetowych (Onet.pl) i gazety (,Nasza Legia").

Tabela 6. Najwieksze na swiecie spdtki z branzy transmisji audio-wideo i telewizji kablowej wedtug
magazynu,Forbes”

—
e 3

Nazwa Kraj Branza ga N ® © =)
2 ] © 2
= 2| 8o S| o
s © oS ﬂ _3! c
Eil S5 %8 |28
RE|FE| 2RSS

Comcast Stany Zjednoczone | Telekomunikacja, portale internetowe,

o
N
)
w
N
[Xe)
)
o)
[o8)
o
X

telewizja kablowa

Walt Disney | Stany Zjednoczone | Radio, telewizja kablowa, filmy, gry

komputerowe, ksigzki 1490 | 390 | 1923 | 110
Vivendi Francja Gry komputerowe, telewizja, muzyka,

telekomunikacja 54,6 387 1853 | 146
News Corp | Stany Zjednoczone | Prasa, ksigzki, telewizja kablowa, portale

internetowe 51,0 331 1922 149
Time Warner | Stany Zjednoczone | Filmy, telewizja kablowa, prasa 31,0 26,9 1985 | 163

Zrédto: Ranking The World's Biggest Public Companies 2011, www.forbes.com

Duze firmy najczesciej sprawuja opieke nad ostatnimi ogniwami taricucha wartosci, czyli nad dystrybucja
i marketingiem. Podczas premiery nowej ksigzki odpowiadaja wiec nie tylko za dostarczenie na czas do
sklepow setek tysiecy egzemplarzy nowego dzieta, ale rowniez za odpowiednie nagtosnienie catego wy-
darzenia (fachowo nazywa sie to hajpowaniem, od hype — robi¢ szum). Etap ten jest najczesciej niezbedny
do tego, by dany produkt mdégt trafi¢ do rak docelowego odbiorcy?. Wymaga on jednoczesnie znacznych
nakfadéw finansowych, ktérych skala pozostaje niekiedy poza zasiegiem mniejszych graczy na rynku. W tej
sytuacji mate firmy sg wrecz skazane na wspoétprace z najwiekszymi, dlatego tez maja dos¢ niewielka site
i pole do negocjadji.

Twdrcy predzej czy pdZniej zderzajq sie z twardymi realiami rozrywkowego biznesu. Romantyczne czasy,

kiedy kilku zapalericdw wieczorami pisato wielki hit, niestety sie skoriczyty. Owszem, mogq go nawet

napisac, ale na pewno nie sprzedac, dotrze¢ do klientéw, przebic sie, do tego potrzebny jest kapitat.
Krzysztof Zych, szef marketingu polskiego oddziatu Electronic Arts

Zrodto: P Stasiak, Reguty gry, w: Co sie dzieje w kulturze? Nowe prady, zjawiska, dzieta, artysci, ,Niezbednik inteligenta +"; wydanie
specjalne tygodnika,Polityka” 2011, nr 1, s. 68

Pomystodawcami i wykonawcami sprzedawanych produktéw sg jednak najczesciej mniejsze firmy lub
pojedyncze osoby (niekoniecznie zatrudnione w firmie), ktérych wspdtpraca z dystrybutorami polega na
zawieraniu jednorazowych uméw o dzieto. Sg oni przy tym wiasciwie zmuszeni do zaakceptowania podyk-

2 Wyjatek moga stanowi¢ tutaj produkty dostarczane do konsumenta za posrednictwem kanatow dystrybudji
online.



towanych im warunkéw handlowych, poniewaz majg $wiadomos¢, ze ich dzieto (choc¢by byto to mistrzo-
stwo gatunku) nigdy nie osiggnie sukcesu, jezeli nie trafi do oséb, ktére potrafig je docenic. Nie wszyscy
tworcy godza sie jednak na taki uktad i czesto wspdtpracuja ze sobg, przez co staraja sie rywalizowac z naj-
wiekszymi, tworzac,konkurencyjng grzywke” (competitive fringe) (ONZ, 2010, s. 89). Taki model dziatania ma
szanse powodzenia, szczegdlnie gdy w gre wchodzg rynki niszowe, pozostajgce chocby czesciowo poza
kontrola wielkich korporacji. Przyktadem tego typu kooperacji jest inicjatywa klastrowa Creative Communi-
cation Cluster, w ramach ktérej wspdlne dziatania podejmuja m.in. mniejsze podmioty z branzy medialnej
(tj. telewizja, Internet, prasa, radio oraz wydawnictwa)®.

WAZNE:

Wspoétpraca w klastrze moze poméc mniejszym podmiotom z sektoréw kre-

atywnych w konkurowaniu z ,branzowymi gigantami”. Kluczowe jest zaan-
gazowanie we wspdélne dziatania partneréw posiadajacych odpowiednie,
uzupetniajace sie kompetencje i zasoby.

Wiekszo$¢ przychodow z produktéw ostatecznie trafia wiasnie do dystrybutoréw. Z badan nad angielski-
mi firmami z branz kreatywnych wynika, ze ze 140 000 naliczonych podmiotéw tylko 200 inkasuje blisko
potowe wygenerowanych przychodéw (British Council, 201043, s. 41). Podobng sytuacje obserwujemy na
polskim rynku muzycznym. Polskie Centrum Informacji Muzycznej (2008, s. 2) wskazuje, ze polski rynek fo-
nograficzny jest zdominowany przez cztery gtéwne koncerny fonograficzne, ktorych udziat rynkowy siega
75%. Wszystkie s corkami zagranicznych koncerndw: Universal Music Polska, EMI Music Poland, Sony BMG
Music Entertainment i Warner Music Polska.

e,

.ﬁ%‘
2.3.4. Kreatywni ukryci

Kreatywni ukryci to osoby, ktére wykorzystujg swdj talent, pracujac na etacie dla firm nienalezacych do
sektorow kreatywnych. Zajmuja stanowiska w dziatach projektowych (designerzy, architekci), marketingo-
wych (copywriterzy, graficy), IT (informatycy), a takze w innych zespotach, w ktérych znajduja zastosowanie
ich twdrcze zdolnosci.

WAZNE:

Wartosciowych partneréw do wspétpracy mozna réwniez szukaé wsréd oséb

z przedsiebiorstw dziatajacych poza sektorami kreatywnymi.

» www.creativeclustereu
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Niektérym przedsiebiorstwom ich pomysty i talenty umozliwiajg konkurowanie na rynku. Szczegdinie za-
lezy to od 0séb zaangazowanych w projektowanie wygladu i funkcjonalnosci nowych produktéw. Wskazu-
je sie (Breillatt, 2008), ze spektakularny sukces firmy Apple — amerykarskiego lidera w dziedzinie elektroniki
uzytkowej — opiera sie przede wszystkim na znakomitych pomystach zespotu 20 designeréw (na 46 600
wszystkich zatrudnionych). Do elitarnej grupy projektantdw nalezat sam zatozyciel firmy Steve Jobs, obec-
nie liderem jest Brytyjczyk Jonathan Ive, odpowiedzialny za projekty takich sprzedazowych hitéw, jak iMac,
iBook, PowerBook, iPod, iPad oraz iPhone.

2.3.5. Publiczne instytucje kultury

Do publicznych instytucji kultury naleza m.in. muzea, domy kultury, biblioteki, teatry, kina, filharmonie,
galerie czy obiekty historyczne. Instytucje te prowadza wielokierunkowa dziatalnos¢ spoteczno-kulturalng,
dostarczajg odwiedzajacym roznych form kulturalnej rozrywki (np. spektakle, festiwale, koncerty muzycz-
ne), zdobywania wiedzy i nowych umiejetnosci (np. warsztaty rzemieslnicze, rysunku), a takze rozwijania
swojej tworczej ekspresji. Rola tych podmiotow jest szczegdlnie istotna ze wzgledu na wymiar o$wiatowy
— muzea, obiekty historyczne sg czesto repozytoriami wiedzy na temat historii danego miejsca czy zwy-
czajéw jego mieszkancow.

Oferta publicznych osrodkéw kultury przycigga mieszkancow, turystdw krajowych i zagranicznych, a takze
- co bardzo wazne w kontekscie rozwoju branz kreatywnych — artystéw, ktorzy poszukujg w takich miej-
scach mozliwosci nawigzania kontaktéw z innymi twércami czy po prostu inspiracji dla rozwoju wiasnej
tworczosci.

Ramka 10. Klaster Bibiotek Bi@Iskich

Kooperacja w branzach kreatywnych nie dotyczy wytqcznie biznesu. W formy kooperacyjne
wiqczac sie mogq rowniez przedstawiciele sektora publicznego i non profit.

Klaster Bibliotek Bi@Iskich to lokalne grono bibliotek dziatajacych w sektorach nauki, kultury i oswiaty. Pierw-
szym wspolnym przedsiewzieciem cztonkdw organizacji byto utworzenie Wirtualnego Katalogu Bibliotek Bialskich
- internetowego systemu wyszukiwania danych znajdujacych sie w komputerowych systemach bibliotecznych
bialskich bibliotek. Katalog daje dostep do informacji o ponad 300 tys. ksigzek i 20 tys. rocznikéw czasopism. Czton-
kowie inicjatywy pracuja nad realizacjg kolejnych pomystow, do ktérych naleza m.in. stworzenie bazy z petnotek-
stowym dostepem do Zrédet oraz wspdlnego zbioru czasopism elektronicznych.

Zrédio: www.biblioteki.bialapodlaska.pl




E‘E 2.3.6. Organizacje pozarzadowe

g

Organizacje pozarzadowe to trzeci sektor, do ktdrego naleza wszelkie organizacje obywatelskie dziataja-
ce zwhasnej inicjatywy na rzecz wybranego interesu publicznego. Organizacje te majg charakter non profit.
Do sektoréw kreatywnych zalicza sie rézne organizacje zrzeszajace tworcow, ale takze osoby, ktore — choc
same nie tworza — pragng dziatac¢ na rzecz wzmacniania tych sektoréw w regionie.

Organizacje te czesto angazuja sie w dziatania majace na celu szeroko rozumiany rozwdj srodowiska spo-
teczno-kulturowego danego regionu, m.in. wsparcie wspodtpracy i integracji w srodowisku twércow, pro-
mocje twoérczosci mtodych talentéw, wsparcie udziatu spoteczenstwa w kulturze i jego aktywnosci w za-
kresie kultywowania dziedzictwa narodowego, promocje dorobku kulturowego danego regionu w kraju
i za granica.

2.3.7. Osrodki twérczej edukacji

Do osrodkéw tworczej edukacji nalezg osrodki ksztattujace wiedze i kompetencje oséb tworczych.
Osrodki te ksztatcg kadry dla firm (z sektoréw kreatywnych, i nie tylko), tworcow i odtwdrcdw kultury, a tak-
7e kadre pedagogiczng, ktéra przekaze swojg wiedze i umiejetnosci nastepnemu pokoleniu.

WAZNE:

Szukajac partneréw reprezentujacych sektor nauki, nalezy mie¢ na uwadze nie

tylko osrodki akademickie ksztatcgce profesjonalnych artystow (szkolty wyzsze),
ale i réznego rodzaju podmioty dziatajace na rzecz pobudzenia kreatywnosci
spoteczenstwa (np. firmy oferujace kursy z zakresu projektowania, szycia itp.).

Wsréd osrodkow edukacji tworczej szczegodlnie istotng role odgrywajg osrodki akademickie, ksztatcgce
profesjonalnych tworcow, dysponujace prawami do nadawania im uprawnieri do wykonywania okreslo-
nych zawodoéw lub tez wydawania innych zaswiadczen o posiadaniu okreslonej wiedzy czy umiejetno-
$ci. Nalezy tu wymieni¢ szkoty policealne i szkoty wyzsze, ksztatcace na kierunkach powiazanych stricte
ze sztuka (np. muzyka, sztuka, aktorstwo), ale rowniez innych, na ktérych réwnie istotne sg zdolnosci do
tworczego myslenia (np. architektura, informatyka). Zdobycie dyplomu w tych najbardziej prestizowych
placéwkach buduje reputacje tworcow, tym samym zwieksza ich szanse na zaistnienie na rynku. Réwniez
te podmioty moga anagzowac sie we wspotprace klastrowa. W kooperacji z innymi aktorami klastra — sa
w stanie uruchomi¢ unikatowe, specjalistyczne kierunki ksztatcenia, lepiej odpowiadajace potrzebom lo-
kalnej gospodarki.
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Dobra praktyka 1: Europejska Akademia Gier — szkota na potrzeby klastra
Europejskie Centrum Gier

Europejska Akademia Gier jest pierwszym projektem matopolskiego klastra gier wideo. Zostata powotana do zycia
w 2009 roku we wspotpracy z Uniwersytetem Jagielloriskim, Akademia Gérniczo-Hutnicza oraz firma Nibris Sp.
z 0.0. Placéwka zajmuje sie ksztatceniem profesjonalnych twércéw gier wideo. Oferuje studia podyplomowe
i magisterskie uzupetniajgce na takich kierunkach, jak scenopisarstwo, rezyseria, projektowanie produkdji
i mechaniki gier wideo, modelowanie 3D, animacja i realizacja dzwieku. Wyktadowcami akademii sg nie tylko
nauczyciele akademiccy, ale takze praktycy, specjalisci z polskich firm branzy gier wideo, ktérzy dotychczas
pracowali przy takich projektach, jak WiedZmin, Earth 2160, Two Worlds czy Sadness.

Kolejnym etapem dziatania akademii bedzie otworzenie nowych specjalizacji w ramach studiéw stacjonarnych,
a pézniej — nowego miedzyuczelnianego kierunku studiéw.

Zrédio: www.ega.org.pl; www.pi.gov.pl

Wazna role w kontekscie edukacji tworcdw odgrywaja firmy oferujace rézne kursy umiejetnosci, np. taiica,
szycia ubran, rysunku, projektowania wnetrz, grafiki komputerowej. Czas trwania tego typu kursow jest
bardzo zréznicowany — moga one trwac od kilku godzin do kilku lat. Cho¢ udziat w nich najczesciej nie
pozwala uzyskac formalnego wyksztatcenia, przyczynia sie do pobudzenia kreatywnosci uczestnikdw oraz
wyzwolenia w nich pasji i checi tworzenia.

e

S8
N
"' 2.3.8. Wladze publiczne
S

Wtadze publiczne moga by¢ inicjatorem i fundatorem réznych dziatart majacych na celu wspieranie roz-
woju sektoréw kreatywnych w regionie. Spektrum wptywu administracji jest w tym zakresie bardzo szero-
kie. Wsparcie moze by¢ udzielane bezposrednio, np. przez finansowanie czy dofinansowanie dziatalnosci
roznych przedstawicieli sektoréw kreatywnych (biznesu, nauki oraz kultury). Moze réwniez mie¢ charakter
posredni — celem jest wéwczas wzmacnianie srodowiska, w ktérym te podmioty funkcjonuja. Przyktadem
posredniego wsparcia sektoréw kreatywnych moze by¢ inwestowanie w nowe centra kultury (np. przez
rewitalizacje starych budynkéw) czy tez realizacja dziatan marketingowych ksztattujgcych kreatywny” wi-
zerunek danego regionu (np. opracowanie logotypu miasta, kampanie billboardowe).

WAZNE:

Wiadze publiczne moga wspierac¢ rozwdj klastra w sposéb bezposredni (w roli

fundatora wspoélnych przedsiewziec), ale i posredni poprzez wzmacnianie srodo-
wiska, w ktérym jego aktorzy funkcjonuja (np. inwestycje w nowe centra kultury).

Obecnie, dla wiadz niektdrych miast, regiondw i krajow sektory kreatywne staja sie priorytetem rozwojo-
wym. Branze kreatywne sg uznawane za kluczowy element przyjmowanych strategii rozwoju danego regio-
nu, a czasem nawet sg adresatem odrebnych sposobdow wsparcia. Przyktadem moze by¢ Krajowa Strategia
Kultury przyjeta w Australii, ktéra przewiduje dostarczenie wieloaspektowego, kompleksowego wsparcia dla
australijskich sektoréw kreatywnych, majgcego na celu m.in. utatwienie ich przedstawicielom dostepu do
nowoczesnych technologii, wzmocnienie innowacyjnosci i miedzynarodowej widocznosci (Ramka 11).



Ramka 11. Sektory kreatywne - priorytet rozwoju Australii w XXI wieku

Wsparcie dla sektoréw kreatywnych staje sie priorytetem rozwojowym wielu miast,
regiondw i krajow.

,Sztuka i sektory kreatywne maja fundamentalne znaczenie dla tozsamosci australijskiego spoteczenstwa i narodu,
a takze coraz bardziej dla sukcesu krajowej ekonomii” — tak rozpoczyna sie Narodowa Strategia Kultury przyjeta
w Australii w 2011 roku.

Sektory kreatywne sg przedmiotem troski wtadz juz od przeszto czterech dekad, od czasu powotania do zycia
Australijskiej Komisji Filmowej (AFC) — agencji rzadowej wspierajgcej produkgje i dystrybucje australijskich filmdw.
Wczesdniejsze inicjatywy rzadowe byty jednak ukierunkowane przede wszystkim na wspieranie pojedynczych
branz kreatywnych (np. wzornictwa, sztuki). Narodowa Strategia Kultury ma charakter bardziej holistyczny, w jej
ramach planuje sie dostarczenie wieloaspektowego, kompleksowego wsparcia dla kazdej z tych dziatalnosci. Na
najblizsze dziesie¢ lat rzad australijski stawia sobie cztery cele:

e dbatos¢ o to, by wsparcie rzadowe odzwierciedlato réznorodnos¢ Australii XXI wieku oraz zapewniato rozwoj
rodzimej kultury;

o zwiekszenie uzycia najnowszych technologii i idei, co przyczyni sie zaréwno do rozwoju nowych dziet sztuki
oraz przemystéw kreatywnych, jak i zwiekszy dostep do kultury i umozliwi uczestnictwo w niej wiekszej
liczbie osob;

e wsparcie roli, jaka sztuka odgrywa w przekazywaniu australijskiej tradycji kulturalnej zaréwno w kraju, jak i poza
jego granicami;

o zwiekszenie potencjatu i roli kultury w zasilaniu spoteczenstwa oraz ekonomii.

W ramach strategii planuje sie inwestycje m.in. w rozwdj Narodowej Sieci Szerokopasmowej — super-
szybkiej sieci szerokopasmowej dostepnej dla wszystkich mieszkancow kraju (warto$¢ inwestycji to
ok. 38 miliarda dolaréw), a takze budowe nowych centréw kultury ukierunkowanych na wspieranie rdzennej kul-
tury Australii. Oprécz tego planuje sie dofinansowanie dziatalnosci australijskich instytucji kultury (m.in. Australia
Council, Screen Australia) i osrodkéw edukadji, a takze zorganizowanie inicjatyw kulturalnych. Strategia przewiduje
réwniez dziatania ukierunkowane na zwiekszenie dostepu do zajec i kierunkéw ksztatcenia zwiazanych z kreatyw-
noscig, kulturg i sztuka.

Zrédio: Australian Government, Department of the Prime Minister and Cabinet, Office of Arts, National Culture Policy, Discussion
Paper, Commonwealth of Australia, www.culture.arts.gov.au

2.4. Czynniki konkurencyjnosci klastréow w sektorach
kreatywnych

Dla mnie artysci sq prawdziwymi architektami zmiany, sq zupetnie inni niz legislatorzy,
ktdrzy wprowadzajq zmiany dopiero po fakcie.
William S. Borroughs, pisarz

W branzach kreatywnych kluczowym czynnikiem zwiekszajacym konkurencyjnos¢ podmiotéw, podobnie
jak w przypadku innych sektoréw gospodarki, jest innowacyjnos¢. Rozumiana jest ona jako zdolnos¢ do
tworzenia unikatowych produktéw, ktére moga podbic rynki regionalne, krajowe, a nawet $wiatowe. Do
stymulowania innowacyjnosci w zdecydowanie wyzszym stopniu wykorzystywana jest tu wyobraznia, ta-
lenty i kompetencje ludzi zaangazowanych w kreacje. Niezwykle wazne staje sie zapewnienie srodowiska
sprzyjajacego rozwojowi ich kreatywnosci (creative milieu).
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2.4.1.Talenty

W podmiotach zajmujacych sie kreacja najwazniejsza role odgrywaja twdércze osoby, profesjonalisci zaj-
mujacy sie generowaniem pomystow. Moga oni pracowac wiasciwie w kazdej branzy. Ich zdolnosci pole-
gaja nie tylko na tworzeniu czegos nowego, ale réwniez na taczeniu istniejacych juz rzeczy w nowatorskie
i uzyteczne kombinacje. Jednym z pierwszych badaczy, ktéry zauwazyt i docenit kluczowa role tych oséb
w stymulowaniu rozwoju gospodarczego, byt Richard Florida, amerykarski ekonomista i futurolog. Florida
(2010, s. 82) pisat 0 wyksztatceniu sie klasy kreatywnej. Definiowat jg jako kategorie 0sob, ktére wykonuja
prace polegajaca na,tworzeniu nowych, znaczacych form”(Tabela 7).

Tabela 7. Klasa kreatywna wedtug Richarda Floridy

Grupa Superkreatywny rdzen Tworczy profesjonalisci

Zawody Naukowcy i inzynierowie, artysci estradowi, aktorzy, Pracownicy sektoréw high-tech, ustug
projektanci i architekci, poeci i powiesciopisarze, autorzy | finansowych i prawniczych, ochrony
literatury faktu, wydawcy, poeci Swiata kultury, analitycy, | zdrowia, zarzadzania biznesem
analitycy think tankéw

Charakter Osoby w petni zaangazowane w proces tworczy; Twarcze rozwigzywanie konkretnych
pracy wykonywanie pracy kreatywnej najwyzszego rzedu, problemow, dzieki wykorzystaniu
czyli produkowanie nowych form czy projektéw zaawansowanej wiedzy

tatwo zbywalnych, majacych szerokie i réznorodne
zastosowanie
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie R. Florida, Narodziny klasy kreatywnej, Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2010, s. 83-84

Osoby tworcze czesto majg specyficzne cechy osobowosci. Jedng z nich jest indywidualizm. Czesto lubig
dziata¢ samodzielnie, pracowac na wiasne nazwisko, by¢ niezalezni. Cho¢ mozna wskazac wiele przykta-
dow owocnej wspdtpracy artystdw, silne postawy indywidualistyczne wielokrotnie utrudniajg im nawigzy-
wanie partnerstwa zawodowego.

WAZNE:

Osoby tworcze to najczesciej indywidualisci, stad czesto trudno ich przeko-
nac¢ do wspotpracy. Zamiast przekonywac ich o potencjalnych korzysciach

finansowych, warto odwota¢ sie do argumentéw, ktére moga by¢ dla nich
bardziej motywujace np. prezentowac wspoétprace w klastrze jako sposéb na
zwiekszenie rozpoznawalnosci i uznania w Srodowisku.

Przedstawiciele sektoréw kreatywnych czesto kierujg sie w swojej dziatalnosci tworczej innymi motywa-
mi niz tylko che¢ osiggania zyskéw. Dla wielu kreatywnych oséb jakos¢ i autentycznos¢ tego, co robig,
sg rownie wazne jak sukces komercyjny. Ich talent i pasja koncentrujg sie na tworzeniu, nie na sprzeda-
zy. Jest to jeden z powodow, dla ktorych wiele matych firm kreatywnych czesto okresla sie jako ,firmy
lifestylowe’, czyli takie, ktére sg wyrazem osobowosci i zainteresowan wiasciciela. Stanowia one przeci-
wienstwo przedsiebiorstw, ktorych gtéwnym celem jest rozwadj i generowanie zyskéw (Newbigin, 2010,
s. 45). Niektérzy tworcy bardzo niechetnie podchodza do biznesu, uwazajac obcowanie z tzw. Swiatem



komercji za zajecie, ktére nie przystoi prawdziwemu artyscie. Dla wiekszosci z nich bardzo wazne jest
jednak to, by efekty ich pracy byty dostepne dla innych ludzi, cho¢ niekoniecznie w postaci produktu
przeznaczonego na sprzedaz.

Silnym bodZcem do pracy dla twércow jest zdobycie uznania i szacunku we wiasnym srodowisku. W srodo-
wisku tworczym moéwi sie o merytokracji — systemie, w ktdrym wyznacznikiem statusu nie s3 pienigdze czy
narodowos¢, ale posiadane kompetencje i zdolnosci. Tworcy lubig zadziwiac i inspirowac siebie nawzajem
wiasnymi dziefami. Niekiedy staje sie to dla nich znacznie wiekszg motywacja niz perspektywa korzystnego
sprzedania swojego dziefa. Jako doskonaty przykfad postuzy¢ moze bezptatne ,otwarte oprogramowanie”
(open source), ktérego rozwdj nie nastapit z checi zysku, ale przede wszystkim zdobycia szacunku srodowi-
ska programistow i uzytkownikow (Ramka 12).

Ramka 12. Open source — wazny jest nie tylko biznes

Przedstawiciele branz kreatywnych w swojej twérczosci kierujq sie czesto innymi motywami niz cele stricte
biznesowe. Motywem dziatania programistéw ,open source” jest przede wszystkim mozliwos¢ zwiekszenia
prestizu i uznania w branzy.

Oprogramowanie ,open source” to oprogramowanie udostepniane uzytkownikom gwarantujgce im swobode
w zakresie uruchamiania, kopiowania, rozpowszechniania, analizowania, wprowadzania zmian i ulepszania tych
programoéw. Przykfadami oprogramowania open source sa m.in. pakiet biurowy OpenOffice.

Nad tworzeniem ,wolnego oprogramowania” pracuja programisci z catego $wiata, zgtaszajacy sie do projektu jako
wolontariusze — nikt nie proponuje im wynagrodzenia za dobry pomyst czy napisanie fragmentu kodu. Tworcéw
motywuje w tym przypadku przede wszystkim mozliwo$¢ zdobycia uznania w srodowisku (Florida, 2010, s. 144).
Wyniki programistéw pracujacych nad projektem sg stale widoczne i przejrzyste. Wszyscy cztonkowie spotecznosci
widza, czy ktos wykonat dobra robote, podobnie s3 swiadkami czyjejs porazki. Czynnik ten stanowi dla tworcow
silniejsza motywacje do przytozenia sie do swojej pracy niz wysokie zarobki oferowane za prace nad komercyjnym
oprogramowaniem.

Zrédio: www.gnu.org

W swojej dziatalnosci twdrcy czesto kierujg sie rowniez pewnym dazeniem do spetnienia misji. Sztuka
czesto jest faczona z realizacjg pewnych celdw spotecznych, np. poprzez zwrdcenie uwagi na problem
mieszkaricdw danego regionu czy miasta, popularyzacji okreslonej idei, promocji lokalnego/regionalne-
go dorobku kulturalnego. Przyktadem moze by¢ tutaj dziatalnos¢ niemieckiej artystki — Simone Decker.
Niemka umiescita na ulicach Wiednia cykl instalacji przypominajacych gigantycznych rozmiaréw gumy
do zucia. Artystyczne przedsiewziecie miato do celu zwrdcenie uwagi na problem zasmiecania przestrzeni
przez amatoréw gumy do zucia.

Twoércow motywuje do dziatania szeroko rozumiana mobilnos¢, mozliwos¢ podejmowania nowych wy-
zwan, zdobywania nowej wiedzy i do$wiadczenia. Czesto nie lubig oni pozostawac¢ dtugo w tym samym
miejscu. Duzo podrézujg, zmieniajg otoczenie, poszukujac kolejnych inspiracji twérczych w postaci no-
wych miejsc, ludzi, legend, obyczajéw, historii itp.
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2.4.2. Creative milieu

Kreatywni lubig przebywac w otoczeniu, ktére sprzyja ich aktywnosci tworczej. W literaturze fachowej okre-
éla sie je jako creative milieu — twércze, kreatywne srodowisko, w ktérym dochodzi do kumulacji trzech
rodzajéw zasobdw. Po pierwsze, istniejg duze zasoby informadji i fatwo$¢ przemieszczania sie w ramach
okreslonej przestrzeni; po drugie, dostepne s3 zasoby wiedzy gromadzonej przez istniejace na tym obsza-
rze instytucje sektora nauki i B4R, i po trzecie — dany obszar charakteryzuje sie akumulacja kompetencji
w zdefiniowanych obszarach dziatalno$ci gospodarczej (Térnqvist, 1983, 5. 91-118). Nie da sie jednak jasno
okresli¢, jakie miejsce moze generowac takie warunki: klub, firma, ulica, dzielnica, miasto czy moze nawet
caty region.

Wiele firm z catego $wiata przystosowuje swoje miejsca pracy po to, by przyciggna¢ do siebie ludzi kre-
atywnych, a takze zapewnic im korzystne warunki rozwoju ich talentéw.

WAZNE:

Warto zadbaé¢ o kreowanie inspirujagcego, kreatywnego srodowiska, ktére
bedzie stymulowac aktywno$¢ tworczg aktorow klastra.

Artysci cenig nienormowany czas pracy. W ramach ustalonych godzin twérca moze rozpaczliwie szukac
inspiracji do rozpoczecia nowego dzieta, jednak czesto nieoczekiwanie pojawia sie ona dopiero po tych
ustalonych godzinach, np. podczas popotudniowego wypadu do pubu. Niektorym z nich znacznie le-
piej pracuje sie wieczorami, inni wola tworzy¢ o wschodzie storica. Kreatywni wysoko oceniajg miejsca,
w ktoérych sami moga wybierad czas pracy, a rozliczenie z pracodawca opiera sie na osigganych przez nich
efektach, a nie liczbie godzin spedzonych w miejscu pracy.

Tworcy cenig réwniez mozliwos¢ pracy w miejscu, w ktérym moga czu¢ sie swobodni. Dotyczy to wielu
aspektéw: sposobu ubierania sie, organizowania swojego miejsca pracy, norm zachowania oraz spedza-
nia czasu. Tworzeniu odpowiedniej ku temu atmosfery stuza specjalnie zaprojektowane wnetrza biurowe,
oferujace pracownikom warunki dobre do pracy i relaksu. Firmy przescigaja sie we wdrazaniu nowych po-
mystéw. Pixar zaprojektowat stanowiska pracy w formie matych domkéw, ktére pracownik moze zgodnie
ze swoimi upodobaniami urzadzac i dekorowac. Google oferuje swoim pracownikom nap-room (,pokdj
do drzemki”).

Spacer po siedzibie Pixar w Emeryville w Kalifornii — naprzeciwko San Francisco, za Bay Bridge - jest absolutnq antytezq
wizyty w jakimkolwiek innym biurze. Na zewngqtrz gtdwnego budynku, ktéry chocby z powodu dachu z falistej blachy
przypomina raczej hangar lotniczy, rozcigga sie duzy obszar zieleni z boiskiem do pitki noznej, gry w kosza i basenem

o olimpijskich rozmiarach. Za frontowymi drzwiami, gdzie gosci witajq naturalnej wielkosci postaci zIniemamocnych

i Syndrome, widac wielkie, przestronne atrium z kawiarenkq i bufetem na jednej scianie i skrzynkami pocztowymi
pracownikéw. Tam, gdzie siedzq animatorzy, usunieto nijakie biurowe przegrody i zastgpiono je matymi, pieknie
udekorowanymi domkami, z ktérych jeden jest wtasciwie zamkiem, bo pracuje w nim Szkot. Pracownicy poruszajq sie
po biurze na matych skuterkach z noznym napedem; nie widac ani jednej osoby w krawacie.

Zrodfo: Akademia Lideréw Innowacii i Przedsiebiorczosci. Fundacja Bogustawa Federa, www.wiedza3g.pl



Ponadto, kreatywni cenig mozliwos¢ budowania horyzontalnej $ciezki kariery. Zamiast wspinania sie na
kolejne szczeble kariery w dotychczasowym miejscu pracy, czesto decyduja sie oni na przejscie do innej
firmy, niekoniecznie w celu objecia bardziej prestizowego lub lepiej ptatnego stanowiska.

Tworcy szukajg réwniez miejsca, ktdre proponuje im bogatg oferte zycia,po godzinach” Chodzi tu przede
wszystkim o rozbudowana, zréznicowang oferte kulturalno-rozrywkowa, dostarczajacg zarowno przyjem-
nosci, jak i inspiracji do rozwoju pracy tworczej. Gdy méwi sie o, kulturze ulicznej’, nalezy pamietac, ze jej
nazwa wywodzi sie z tego, ze przewaznie najbujniej rozwija sie ona w obrebie jednej lub kilku ulic z wielo-
ma interesujacymi miejscami. Przyktadem tego typu dzielnicy jest londyriskie Soho.

WAZNE:

Warto organizowa¢ roéwniez spotkania o charakterze nieformalnym (np.

wspdlny udziat w koncercie muzycznym). Ich atmosfera dostarczy twércom
zaréwno przyjemnosci, jak i inspiracji do rozwoju pracy twérczej.

Uczestnictwo w kulturze ulicznej” nie ogranicza sie do biernego korzystania z jej wytwordw, ale réwniez
oznacza wspotuczestniczenie w niej. Gromadzacy sie w konkretnych dzielnicach tworcy s3 jednoczesnie
konsumentami i wspottwércami lokalnej sceny artystyczne).

W poszczegodlnych miastach, dzielnicach i na okreslonych ulicach rozwijaja sie miejsca kultowe dla lokal-
nych scen artystycznych. Czesto faczg one funkcje kilku obiektéw kulturalno-rozrywkowych, np. sa to klu-
bokawiarnie. Warszawski klub,,Chtodna 25" jest statym punktem spotkan grupy lokalnych artystow (Ramka
13). £o6dzka scene artystyczng w podobny sposdb wspiera klubokawiarnia ,Owoce i Warzywa’, w ktorej
potrawy i napoje serwowane sg podczas koncertow, spektakli czy pokazéw filmowych.

Ramka 13. Klubokawiarnia ,Chtodna 25" - siedziba lokalnych artystéw

Niektdre obiekty kulturalno-rozrywkowe moggq sie sta¢ kultowym miejscem dla lokalnych srodowisk
artystycznych - artysci czesto znajdujq tam miejsce na udostepnianie swojej twdrczosci, a takze
inspiracje dla rozwoju swojej kariery artystycznej.

Klubokawiarnia ,Chtodna 25" zostata zatozona przez Grzegorza Lewandowskiego w 2002 roku. Jest potaczeniem
kawiarni z lokalnym osrodkiem kultury — oprécz dobrej kawy i ksigzki zapewnia klientom duzy wybor wydarzen
artystycznych, najczesciej powiazanych z lokalng scena. Kazdego dnia w obiekcie odbywaja sie rézne imprezy kul-
turalne, m.in. wystawy, koncerty, spotkania autorskie.,Chtodna 25" okreslana jest w prasie jako ,najgoretszy adres
na stotecznej Woli". Pomyst byt prosty — stworzy¢ przestrzen i oddac ja artystom, aktywistom i hipsterom. Powstato
miejsce, w ktorym funkcjonuja muzycy, artysci, dziatacze spoteczni.

Zrédto: opracowanie wiasne; fragmenty artykutu D. Karpiuk, Rewolugja zaczyna sie w kawiarni,, Newsweek"2012, nr 15, 5. 57,
www.natemat.pl

Osoby kreatywne, stale poszukujace dla siebie inspiracji, cenig sobie rowniez szeroko rozumiane zréznico-
wanie danego miejsca. Przyciaga ich nie tylko bogata oferta miejsc pracy czy propozycji spedzania wol-
nego czasu, ale réwniez réznorodnos¢ w wymiarze spotecznym — m.in. obecnos¢ przedstawicieli wielu
ras i kultur, kontakt z osobami w réznym wieku, o innej orientacji seksualnej czy nietypowym wygladzie
(tatuaze, fryzury, bizuteria itp.). To zréznicowanie wiaze sie z powszechng w danym miejscu tolerancja spo-
teczng i kulturowa.
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Artysci wybieraja dla siebie réwniez miejsca,z dusza’, czyli lokalizacje o bogatej, wieloletniej historii, zna-
czgcych walorach zabytkowych, w ktérych dziatat jakis uznany artysta lub tez powstaty przefomowe dzieta.
Przyktadem takiego miejsca jest centrum londynskiej sceny artystycznej — Barbican Centre, ktérego dzieje
sg niemal tak stare jak samego Londynu (Ramka 14). Duzg popularnoscia wérdd artystow cieszy sie rowniez
zamieszkiwanie historycznych, ale zrewitalizowanych budynkéw lub catych dzielnic (Ramka 15).

Ramka 14. Londynski Barbican Centre — miejsce ,z duszg”

Artysci lubiq przebywac w miejscach .z duszq’, czyli lokalizacjach o bogatej, wieloletniej historii, znaczqcych
walorach zabytkowych, wiqzqcych sie z dziatalnosciq jakiegos uznanego artysty lub tez bedqce miejscem
powstania przetomowych dziet.

Barbican Centre jest jednym z wiodacych na $wiecie centréw sztuki, potozonym w centralnej czesci Londynu.
Obiekt jest finansowany i zarzadzany przez City of London Corporation, bedacg trzecig co do wielkosci instytucja
finansujaca kulture w Wielkiej Brytanii. Dziatalno$¢ centrum obejmuje rézne dziedziny sztuki, m.in. taniec, film,
muzyke, teatr i sztuki wizualne. Obiekt dysponuje salg koncertowg ,Barbican Hall”z 1949 miejscami siedzgcymi,
scene teatralng,Barbican Theatre”z 1166. miejscami, sale teatralng,Pit”z 200 miejscami, kino,Barbican Film”z 286
miejscami, galerie sztuki,Barbican Art Gallery”i,The Curve’, biblioteke, konserwatorium muzyczne, trzy restauracje,
sale konferencyjne, ogroéd botaniczny.

Barbican Centre moze sie poszczyci¢ bardzo bogata historia. W XVI wieku okolice Barbican zamieszkiwali ztodzieje
i paserzy. Znany byt jako dzielnica 0séb z nizszych klas spotecznych. Byt réwniez miejscem, w ktérym skupiali sie
aktorzy. Na rogu Monkell Street i Silver Street mieszkat William Szekspir. Najstynniejsza ulica artystow byfa Grub Street:
W wiekszosci zamieszkata przez pisarzy matych historii, sfownikéw i wierszykdw” W potowie XX wieku, w wyniku
wielu nieszczesliwych wydarzen (epidemia, pozar, naloty bombowe) dzielnica lezata w gruzach. W latach szes¢dzie-
sigtych pojawity sie pierwsze plany przywrécenia do zycia dawnej,dzielnicy sztuki” Barbican Centre rozpoczat dziatal-
nos¢ w 1982 roku i szybko stat sie jednym z najwiekszych ,kombinatéw” artystycznych Londynu i catego swiata.

Zrédto: www.barbican.org.uk

Ramka 15. Stary Browar — pofaczenie historii znowoczesnym wzornictwem

Sposobem na przyciqgniecie przedstawicieli branz kreatywnych do miasta/regionu jest przystosowanie
przestrzeni do ich preferencji, np. poprzez rewitalizacje starych, poprzemystowych budynkdw, takich jak
poznariski browar.

Stary Browar — Centrum Sztuki i Biznesu powstat na bazie dawnego Browaru Huggera, ktérego poczatki siegaja
1844 roku. Do Poznania przybyt wéwczas Ambrosius Hugger, piwowar z Wirtembergii. Browary Huggera przezy-
waty czas prosperity az do Il wojny Swiatowej, kiedy zostaty przejete pod zarzad niemiecki. W 1998 roku nierucho-
mos¢ wykupiona zostata przez spétke Fortis,Nowy Stary Browar”. Firma rozpoczefa prace nad budowa Centrum
Biznesu i Sztuki Stary Browar. Realizacja projektu przebiegata etapami: w 2003 roku udostepniono czes¢ handlowa,
w 2004 roku — Dziedziniec Sztuki, w 2007 — Pasaz.

Stary Browar w Poznaniu to ponad 200 sklepdw, 15 restauracji, 13 kawiarni, teatr, sala koncertowa, kilkanascie
wnetrz wystawienniczych, 8 sal kinowych, Blow Up Hall, 3 kluby muzyczne i zabytkowy park. Dzieki rewitalizacji
Stary Browar umiejetnie taczy stare z nowym, historie z nowoczesnym designem; co jednak najwazniejsze, dzieki
prezentacji statej kolekgji sztuki tworzy nowa jakos¢ — miejsca, w ktérym biznes rozwija sztuke, a sztuka rozwija
biznes.

Centrum zostato nagrodzone wieloma prestizowymi nagrodami i wyréznieniami, m.in. nagrodg Miedzynarodowej
Rady Centréw Handlowych (ICSC — International Council of Shopping Centers), ktéra wyrdznita Stary Browar w kate-
gorii najlepszego centrum handlowego $wiata w kategoriach centréw sredniej wielkosci (2005) oraz rozbudowy
(2008).

Zrédto: www.starybrowar5050.com




O budowanie creative milieu zabiega nie tylko biznes, ale réwniez srodowisko samorzadowe. Wiadze upa-
trujg w obecnosci oséb kreatywnych szanse na rozwdéj gospodarczy i spoteczno-kulturowy danej lokaliza-
cji. W celu przyciagniecia talentéw do regionu witadze angazuja sie w projekty promujace ,kreatywnosc¢
jako ceche miasta.

"

7.VA\ [

Na budowaniu srodowiska sprzyjajacego kreatywnosci w regionie powinno

zaleze¢ przedstawicielom wtadz publicznych. Obecnos¢ oséb kreatywnych
w danym miescie/regionie niesie szanse na rozwdj gospodarczy i spoteczno-
kulturowy danej lokalizacji.

BodZcem, ktéry przycigga do danego miejsca srodowisko tworcdw, sg inwestycje w atrakcyjng dla tej gru-
py infrastrukture. Dotyczy to rozbudowy lokalnej lub regionalnej oferty kulturalnej. Historia hiszparskie-
go miasta Bilbao stanowi doskonaty przykfad na to, jak korzystny wptyw na rozwdj lokalnego $rodowiska
tworczego moze mie¢ inwestycja w nowy osrodek kultury w miescie. Budowa Muzeum Guggenheima
stafa sie katalizatorem poteznych zmian ekonomicznych i spoteczno-kulturowych catego miasta i regionu.
Zmiany na ogromnga skale, jakie zaszty w tym hiszpariskim miescie, okresla sie do dzi$ mianem ,efektu
Bilbao” (Ramka 16). Sposobem na przyciggniecie artystéw do miasta jest wspieranie inwestycji stuzgcych
rewitalizacji dzielnic, ulic lub tez pojedynczych budynkéw. Dzieki tego typu przedsiewzieciom stare, znisz-
czone i opuszczone obiekty mogg sie zamieni¢ w tetnigce zyciem centra kultury i rozrywki.

Ramka 16. Efekt Bilbao - kultura jako motor rozwoju gospodarczego

Inwestycje w osrodki kultury mogq byc¢ bardzo istotnym czynnikiem rozwoju gospodarczego
danego miasta/regionu.

Przed realizacjg plandw rewitalizacji miasta, rozpoczetej w latach dziewiecdziesigtych XX wieku, stolica Baskonii —
Bilbao nie cieszyta sie duzym powodzeniem wsréd turystéw. Momentem zwrotnym w jego historii byta budowa
Muzeum Guggenheima, ktére powstato dzieki wspotpracy baskijskich wiadz i Fundacji Guggenheima. W 2001 roku
rozpisano konkurs na projekt budynku muzealnego. Wygrat go wybitny amerykariski architekt Frank Gehry. Zreali-
zowany sze$¢ lat pozniej, futurystyczny, nieco szalony projekt Gehry'ego wzbudzit wielkie zainteresowanie w wielu
krajach. Kolos w ksztatcie srebrnej, pokrzywionej bryty stat sie jednym z najstynniejszych na swiecie centréw sztuki
wspotczesnej.

Muzem Guggenheima w miescie Bilbao
Zrodto: www.wikipedia.org
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Otwarcie w 1997 roku Muzeum Guggenheima spowodowato, ze prowincjonalne, baskijskie miasteczko zamie-
nito sie w swiatowa metropolie kulturalna. Jego budowa pociggneta za soba nie tylko rozwoj nowych osrodkdw
kultury w regionie, a takze bogatego zaplecza turystycznego (m.in. hotele, restauracje) i innej dziatalnosci wspo-
magajacej. Obiekty te wygenerowaty ponad 4000 miejsc pracy, a w okresie 1995-2005 stopa bezrobocia w miescie
spadta z 14,5% do 9,5%. Koszt wzniesienia budynku, wynoszacy 85 miliondw euro, zwrdcit sie po zaledwie 3 latach
dziatalnosci. Obiekt, wczesniej finansowany ze srodkow publicznych, bardzo szybko sie uniezaleznit — w 2005 roku
juz tylko 22% przychoddw pozyskiwano ze srodkéw publicznych, a gtéwnymi zrodtami przychoddw staty sie takie
obszary dziatalnosci jak sprzedaz biletow, ksigzek, pamiatek czy sponsoring.

Zrédio: Efekt Bilbao — wizyta w Muzeum Guggenheima, 25.07.2006, www.artinfo.pl; R. Kasprzak, Efekt Bilbao, 19.02.2010,
www.kulturasieliczy.pl

Do narzedzi wspierania budowy ,kreatywnej” marki regionu naleza réwniez kampanie promocyjne i in-
formacyjne. Maja one informowac¢, nie tylko mieszkarcow, ale przede wszystkim odbiorcow spoza danej
lokalizacji, o wysokich walorach kulturowych danego miasta lub regionu. W ramach tego typu projek-
téw m.in. opracowuje sie logo miasta, eksponujace jego kreatywny” charakter (Ramka 17), przygotowuje
materiaty promocyjne, publikacje, ulotki, newslettery, organizuje konkursy. Dziataniom tym bardzo czesto
towarzysza takze rézne wydarzenia kulturalne, majgce na celu wypromowanie lokalnej sceny artystycznej,
np. koncerty, festyny, festiwale.

WAZNE:

Podejmujac dziatania na rzecz zwiekszania rozpoznawalnosci klastra, warto

rozwazyc¢ nawigzanie partnerstwa z wtadzami publicznymi w ramach kampa-
nii promocyjnych majacych na celu budowe ,kreatywnej” marki regionu.

Wiadze przyczyniajg sie do budowania,kreatywnej” marki danej lokalizacji, odgrywajac role fundatora dzia-
talnosci instytucji kulturalnych czy fundatora réznych wydarzer inicjowanych przez przedstawicieli sekto-
row kreatywnych w danym miescie czy regionie.

Ramka 17.,Kreatywne” marki miast

Wiele miast z Polski i ze Swiata ksztaftuje swoj ,kreatywny” wizerunek za pomocq specjalnie
zaprojektowanych znakdw graficznych.
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Kreatywny Amsterdam” (Holandia) -

Zrédto: www.picnicnetwork.org
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2.4.3. Innowacyjnos¢

W przypadku produktow kreatywnych moéwi sie o nieskorczonej réznorodnosci (Ramka 18). Ich ostateczna
postac zalezy od wielu réznych czynnikéw. Jednak w najwiekszym stopniu jest uzalezniona od mato przewidy-
walnej i niewyczerpywalnej wyobrazni kazdego pojedynczego tworcy, bioracego udziat w ich kreacji.

Ramka 18. Cechy sektoréw kreatywnych wedtug Cavesa

Niewiedza: Nie mozna przewidzie¢ popytu, poniewaz nie mozna przewidzie¢ ani zrozumie¢ reakcji odbiorcy.
Sztuka dla sztuki: Pracownicy sektora kreatywnego zwracaja uwage na oryginalno$¢, harmonie i dobre wykonanie ddbr
i ustug. Sa tez skfonni pracowac za nizsze wynagrodzenie niz osoby zatrudnione w,mniej interesujacych’ branzach.
Zasada ,wielobarwnej ekipy”: W skomplikowanych kreatywnych projektach (np. filmach) wymagane jest zaan-
gazowanie wielu réznych czynnikdw produkgji. Aby powstat wartosciowy produkt, kazdy z nich musi wiasciwie
spetic¢ swoje zadanie.

Nieskorniczona ré6znorodnos¢: Produkty gatezi kreatywnych sg zréznicowane horyzontalnie dzieki swojej jakosci
i wyjatkowosci. Kazdy stanowi wyrazistg kombinacje czynnikdéw produkgji, ktére daja nieskoriczone mozliwosci.
Miejsce na liscie: Umiejetnosci, nowatorstwo i profesjonalizm artystow podlegaja z kolei zréznicowaniu wertykalnemu.
Niewielkie réznice w tych cechach mogga sie przetozy¢ na duze réznice w wynikach i zadecydowac o sukcesie.

Czas ucieka: Podczas tworzenia zaawansowanych projektdw niezmiernie waznym czynnikiem jest czas.

Ars longa: Produkty przemystu kreatywnego cechuje trwatos¢. Chroni je prawo autorskie, umozliwiajac tworcy
dtugotrwate czerpanie z nich korzysci.

Zrédio: Caves R, Creative Industries. Contracts between Art and Commerce, Harvard University Press, 2002; thum. za:
www.kreatywna.lodz.pl

Wprowadzanie nowego produktu w branzach kreatywnych jest zwykle procesem dtugotrwatym i wigze
sie z bardzo duzym ryzykiem. Wysoki stopier niepewnosci obrazuje stynny hollywoodzki aforyzm ,nikt nic
nie wie” (nobody knows), ktéry oznacza, ze wiasciwie na zadnym etapie pracy nie mozna przewidzie¢, jak
dany produkt zostanie przyjety przez rynek. Okresleniu potencjatu rynkowego produktéw kreatywnych
w ograniczonym stopniu moga stuzy¢ badania opinii klientéw. Produkty branz kreatywnych sg czesto do-
brami doswiadczalnymi — ich warto$¢ mozna oceni¢ dopiero po ich wyprébowaniu (WIPO, 2006, s. 20).
Przy takich uwarunkowaniach niekiedy niskobudzetowe produkcje moga osiagna¢ wielka popularnos¢,
a czarne konie okazywac sie klapa finansowa (Ramka 19).

Ramka 19. Kasowa porazka superprodukgji filmowej John Carter

Wprowadzanie nowego produktu w branzach kreatywnych tqczy sie z bardzo duzym ryzykiem.
Nawet hollywoodzkie czarne konie muszq sie liczy¢ z mozliwosciq poniesienia porazki na rynku.

John Carter to film science fiction produkcji wytwérni Disney. Opowiada o przygodach weterana wojny secesyjnej
— Johna Cartera, ktory w niewyjasnionych okolicznosciach trafia na Marsa, gdzie walczy o przysztos¢ mieszkarncéw
czerwonej planety. Produkgcja Disneya, o budzecie ponad 250 milionéw dolaréw, pomimo zapowiadanych kaso-
wych sukceséw na miare przygdd Indiany Johnsa, okazata sie rynkowym niewypatem. Juz w 10 dni po kinowej
premierze filmu wytwdérnia ogtosita, ze straty wytworni wyniosa 200 milionéw dolaréw. Pomimo fiaska finanso-
wego wytwornia Disney patrzy optymistycznie w przysztos¢. Liczy na sukces dwoch innych tytutdw z 2012 roku
- Avengers i Brave. Poza tym, produkgcja filmow stanowi tylko cze$¢ dziatalnosci koncernu Disney. Ostatnio gtownym
zrédtem przychoddw sg parki rozrywki i wiasne kanaty telewizyjne.

Zrédto: www.wyborcza biz; www.newsweek.pl




60

Z powodu tak duzego ryzyka wieksi producenci inwestujg jednoczesnie w rozwdj kilku produktéw. Przy-
chdéd z tych, ktére osiggng sukces na rynku pokryja ewentualne straty z nieudanej produkcji (ONZ, 2010,
s. 75). Mniejszych podmiotéw nie sta¢ na rozwijanie kilku produktéw w tym samym czasie. W wypadku
wytwaérni Disney zabezpieczenie finansowe zapewniaja nie tylko inne produkcje zapowiadane na ten sam
rok, ale przede wszystkim dziatalno$¢ w sektorach rozrywkowym oraz telewizyjnym.

W przypadku niektérych produktéw kreatywnych mozliwe jest wigczanie odbiorcéw w rozwdj nowego
produktu. Moze to cho¢ czesciowo zmniejszyc¢ ryzyko wypuszczenia na rynek nieudanej produkgji. Tworze-
nie produktéw we wspdtpracy z klientem jest popularne m.in. w branzy gier komputerowych. Wytwornie
zapraszajg graczy do $ciggniecia i sprawdzania jakosci wersji testowych nowych produkgji. Gracze poma-
gaja wyeliminowac bfedy, czesto maja mozliwos¢ zaproponowania zmian czy podsuniecia nowych pomy-
stow do wykorzystania w grze. W przypadku wiekszosci produktéw kreatywnych minimalizowanie ryzyka
niepowodzenia jest mozliwe jedynie w bardzo ograniczonym stopniu.

Rynek sektoréw kreatywnych czesto funkcjonuje na zasadzie ,zwyciezca bierze wszystko” (winner takes it
all). Oznacza to, ze zyski trafiajg do waskiego grona zwyciezcdw. Pozostali bedg mieli szczescie, jesli uda
im sie pokry¢ koszty produkcji danego dzieta (ONZ, 2006). Sytuacje te dobrze ilustruje przyktad przemystu
filmowego, w ktérym najwieksza cze$¢ przychoddw branzy przypada na grupe wysokobudzetowych, do-
brze wypromowanych i ogélnodostepnych hollywoodzkich produkgji.

Jezeli nowy produkt kreatywny okaze sie hitem, jego sukces moze zaowocowac rozwojem nie tylko branzy,
z ktérej pochodzi, ale réwniez moze stac sie podstawa rozwoju innych dziedzin dziatalnosci kreatywnych.
Zjawisko to okresla sie jako spin-off. Swietnym przyktadem jest sukces polskiego Wiedzmina. Cieszacy sie
duza popularnoscia cykl ksigzek poswiecony przygodom wiedZmina Geralta z Rivii autorstwa Andrzeja
Sapkowskiego doczekat sie adaptacji filmowej (2001), gry komputerowej (I czes¢ — 2007, Il czes¢ — 2011),
audiobooka, a takze wielu innych produktéw powigzanych z popularnym bohaterem (koszulki, figurki,
medaliony, zabawki itp.). Sukces spin-offéw moze korzystnie wptyna¢ na poziom sprzedazy dziefa-zré-
dfa. Zjawisko to dobrze ilustruje wzajemne zaleznosci miedzy branzami kreatywnymi, a takze mozliwosci
wspodtpracy pomiedzy nimi.

Zasieg oddziatywania nowych produktéw kreatywnych moze by¢ jeszcze wiekszy. Produkty kreatywne (np.
w postaci projektu nowego produktu) czesto stajg sie elementem innowacyjnych produktéw czy ustug
wytwarzanych w innych przedsiebiorstwach spoza branz kreatywnych. Jest to jednym z powodow, dla
ktérych obserwuje sie wspdtwystepowanie na danym terenie firm kreatywnych i stricte przemystowych
(w szczegolnosci high-tech) (NESTA, 2010).

WAZNE:

Produkty kreatywne czesto staja sie elementem innowacyjnych produktéow

czy ustug wytwarzanych w innych firmach. Wspétpraca z przedstawicielami
sektoréw kreatywnych moga by¢ zainteresowane przedsiebiorstwa z innych
sektoréw gospodarki.




Przy wprowadzaniu nowego produktu kreatywnego najwieksze nakfady ponosi sie w fazie jego kreacji
i w momencie wypuszczenia na rynek (marketing, dostarczenie do punktéw dystrybucji). Produkty kre-
atywne cechuje jednak duza trwatos¢. W literaturze fachowej okreslane s jako,sztuka dtuga” (fac. ars lon-
ga). Prawa autorskie przystugujace twoércom produktéw sektordw kreatywnych pozwalajg czerpac zyski
zich sprzedazy przez wiele lat, wiasciwie bez koniecznosci podejmowania kolejnych inwestycji w ich pro-
dukcje. Staje sie to coraz wazniejsze w sytuacji rozwoju digitalizacji i kanatow dystrybucji on-line, ktére
pozwalajg firmom znacznie oszczedzi¢ na kosztach produkgji i transportu.

Bardzo istotng kwestig, szczegdinie w obliczu wzrastajacego na swiecie problemu piractwa, jest dbatos¢
o to, by produkty branz kreatywnych zostaty objete odpowiednig ochrong prawna. Podstawowym narze-
dziem ochrony praw wiasnosci intelektualnej do dzieta jest prawo autorskie, upowazniajace autora do de-
cydowania o uzytkowaniu dziefa i czerpania z niego korzysci finansowych. Przedmiotem prawa autorskie-
go jest kazdy przejaw dziatalnosci twoérczej o indywidualnym charakterze, ustalony w jakiejkolwiek postadi,
niezaleznie od wartosci, przeznaczenia i sposobu wyrazenia (utwor) (Ramka 20). Prawa autorskie dzielg sie
na osobiste (niezbywalne, nieograniczone w czasie) i majatkowe (zbywalne, okres 70 lat). W Polsce kwestie
praw autorskich reguluje ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych z péz-
niejszymi zmianami?.

Ramka 20. Przedmioty prawa autorskiego w Polsce

Przedmiotem prawa autorskiego w szczegdlnosci sg utwory:

e wyrazone stowem, symbolami matematycznymi, znakami graficznymi (literackie, publicystyczne, naukowe,
kartograficzne oraz programy komputerowe),

e plastyczne,

o fotograficzne,

o |utnicze,

® wzornictwa przemystowego,

e architektoniczne, architektoniczno-urbanistyczne i urbanistyczne,

® muzyczne i sfowno-muzyczne,

e sceniczne, sceniczno-muzyczne, choreograficzne i pantomimiczne,

e audiowizualne (w tym wizualne i audialne).

Zrodfo: Ustawa z dnia 4 lutego 1994 1. o prawie autorskim i prawach pokrewnych, Dz.U.z 1994 r. Nr 24, poz. 83, art. 1, pkt 2 z pézn. zm.

W niektorych przypadkach do ochrony prawnej produktéw kreatywnych moga miec zastosowanie prawa
wiasnosci przemystowej (np. wzornictwo przemystowe, marketing). W Polsce do przedmiotéw podlegaja-
cych ochronie przemystowej zaliczane sa: wynalazki, wzory uzytkowe, wzory przemystowe, znaki towaro-
we, oznaczenia geograficzne i topografie uktadéw scalonych (Tabela 7). Kwestie ochrony wiasnosci prze-
mystowej w Polsce reguluje ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. Prawo wiasnosci przemystowej?’.

% Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych, Dz.U. z 1994 r. Nr 24, poz. 83 z pdzn. zm.
/" Ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. prawo wiasnosci przemystowej, Dz.U. 2001 r. Nr 49, poz. 508 z pdz. zm.
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Tabela 8. Przedmioty witasnosci przemystowej w Polsce

Czas ochrony

Wynalazkiem jest nowe (w skali $wiatowej) rozwigzanie, majace charakter techniczny,
charakteryzujace sie poziomem wynalazczym (nieoczywistos¢ w Swiatowym stanie techniki)

i nadajace sie do przemystowego stosowania (jezeli wedtug wynalazku moze by¢ uzyskany
wytwor lub wykorzystany sposdb, w rozumieniu technicznym, w jakiejkolwiek dziatalnosci
przemystowej, nie wykluczajac rolnictwa). Wynalazek ma zdolnos¢ patentowa, czyli moze uzyskac
ochrone, jezeli spetnia wszystkie te cztery cechy. Wyrdznia sie cztery kategorie wynalazkdw:
produkty, urzadzenia, sposoby, zastosowania.

20 lat

Wzorem uzytkowym jest nowe i uzyteczne rozwiazanie o charakterze technicznym, dotyczace
ksztattu, budowy lub zestawienia przedmiotu o trwatej postaci. Uwaza sie je za rozwigzanie
uzyteczne, jezeli pozwala ono na osiggniecie celu majacego praktyczne znaczenie przy
wytwarzaniu lub korzystaniu z wyrobéw. Wzér uzytkowy odnosi sie do przedmiotéw materialnych
o trwatej postaci.

10 lat

Wzorem przemystowym jest nowa i majaca indywidualny charakter posta¢ wytworu lub jego
czes¢, nadana mu w szczegdlnosci przez cechy linii, konturdw, ksztattéw, kolorystyke, strukture
lub materiat wytworu oraz przez jego ornamentacje. Wzory przemystowe maja zastosowanie

w szerokiej gamie produktéw, od produktow luksusowych, po przedmioty codziennego uzytku,
od zabawek, bizuterii, mebli, ssmochodéw lub ich czesci, do urzadzen i przyrzadéw technicznych
czy budowli architektonicznych.

25 lat

Znakiem towarowym jest kazde oznaczenie przedstawione w sposob graficzny lub
takie, ktére mozna wyrazi¢ graficznie, jezeli nadaje sie do odrézniania towaréw (lub ustug)
jednego przedsiebiorstwa od towaréw (lub ustug) innego przedsiebiorstwa. Katalog form
przedstawieniowych znakdw jest otwarty. Przyktadowe rodzaje znaku to: stowny, stowno-
graficzny, graficzny, przestrzenny, dzwiekowy.

10 lat

Oznaczeniem geograficznym jest oznaczenie stowne, odnoszace sie bezposrednio albo
posrednio do nazwy miejsca, regionu, kraju, z ktérego pochodzi dany towar (oznaczenie zawiera
element nazwy regionu czy miasta). Warunkiem przyznania prawa z rejestracji na oznaczenie
geograficzne jest identyfikacja produktu z danym terenem, jezeli wysoka jakos$¢ i dobra opinia
0 towarze s przypisywane jego pochodzeniu geograficznemu.

Bezterminowo

Topografig ukladéw scalonych jest rozwigzanie polegajace na przestrzennym, dowolnie
wyrazonym rozplanowaniu elementéw, z ktérych co najmniej jeden jest elementem aktywnym,
oraz wszystkich lub czesci potaczen uktadu scalonego. Przestanka zdolnosci rejestrowej topografii
jest jej oryginalnos¢. Ochrone mogga uzyskac tylko topografie, ktére sg wynikiem intelektualnej
pracy twércy i nie byty powszechnie znane w chwili powstania.

10 lat

Zrédto: www.uprp.pl

Narzedzia ochrony prawnej stworzono, aby chroni¢ interesy autoréw, umozliwia¢ im uzyskiwanie docho-
dow ze sprzedazy ich dziet, aby nastepnie — z osiggnietych przychoddw — mogli finansowac swoja dalsza
aktywnosc¢ tworcza. Paradoksalnie, ochrona prawna danego dzieta moze hamowac rozwoj sektoréw kre-
atywnych na swiecie. Prawa te ograniczaja bowiem aktywnos¢ tworcza innych oséb, ktére mogtyby sie

zaja¢ tworzeniem nowych ,pochodnych”dziet.

W ostatnich latach wielu autoréw — w trosce o dobro ogdétu — prébuje znalez¢ kompromis pomiedzy mo-
nopolem autorskim a niczym nieograniczonym korzystaniem z tworczosci. Przyktadem takiego kompro-
misu jest korzystanie z licencji oferowane przez Creative Commons — amerykariskg organizacje non profit
powstata w Kalifornii w 2001 roku ( Tabela 9). Innym rozwigzaniem moze by¢ wykorzystanie alternatyw-
nych modeli biznesowych, z jednej strony opartych na mniejszych restrykcjach w odniesieniu do korzysta-

nia z danego dziefa, z drugiej zapewniajace tworcy godziwe wynagrodzenie.




Tabela 9. Polskie wersje licencji Creative Commons

Wolno

Na nastepujacych warunkach

() @

]
<

©)
S}
{(©)

Kopiowad, rozpowszechnia¢, odtwarzac i wykonywac
utwor

Tworzy¢ utwory zalezne

Uzytkowac utwor w sposéb komercyjny

®

®O

(®)
&)
@

©)
=[S
#{@)
i©

Kopiowa¢, rozpowszechnia¢, odtwarzac i wykonywac
utwor.
Tworzy¢ utwory zalezne.

®S

O)e]©,

(®)
S
-0

Kopiowac¢, rozpowszechnia¢, odtwarzac i wykonywac
utwor
Uzytkowac utwor w sposéb komercyjny

®E

©)
@
%)
(0

wQ
<
z
3]

Kopiowa¢, rozpowszechnia¢, odtwarzac i wykonywac
utwor

®S06

Uznanie autorstwa — utwor nalezy
oznaczy¢ w sposéb okreslony przez
tworce lub licencjodawce

©®

Na tych samych warunkach - jesli zmienia sie lub
przeksztatca niniejszy utwor, lub tworzy inny na jego
podstawie, mozna rozpowszechnia¢ powstaty w ten
sposob nowy utwor tylko na podstawie takiej samej
licencji

® ®

Uzycie niekomercyjne - nie wolno
uzywac tego utworu do celéw
komercyjnych

®

Bez utworéw zaleznych - nie wolno zmienia¢,
przeksztatcac ani tworzy¢ nowych dziet na
podstawie tego utworu

Zrédfo: www.creativecommons.pl

2.5. Wyzwania stojace przed sektorami kreatywnymi

Nie boimy sie utraty tego, co zapewniato nam sukces wczoraj, na rzecz rozpoznawania nowych terenéw.

Jestesmy poszukiwaczami przygéd. Lubimy wyzwania wynikajqce z poruszania sie po nieznanych

terytoriach, nieznanych obszarach sztuki. To jest cos, co inspiruje nas do dziatania.

W ostatnich latach branze kreatywne przezywajg dynamiczny rozwaj i dotyczy to wielu wymiaréw. Na roz-
wj tych sektoréw wptywa kilka kluczowych czynnikéw, ktére — w potaczeniu - ksztattujg bardzo korzystne
warunki zaréwno dla rozwoju istniejacych podmiotdw, jak i powstawania nowych. Pojawiajg sie réwniez

Guy Laliberte, muzyk i artysta cyrkowy

nowe wyzwania, ktore moga stac sie jednoczesnie szansami i zagrozeniami (Rysunek 18).
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Zapis cyfrowy

Wczesniej tworczos¢ byta zapisywana i dystrybuowana np. w postaci ksiazki, czasopi-
sma czy plyty. Obecnie w tym samym celu mozna wykorzystywac rézne formaty cyfro-
we. Ich stosowanie nadaje tworczosci dwie istotne cechy: duzg dostepnos¢ i trwatosc.

Internet

Internet jako globalna sie¢ komputerowa, jest jednym z najdynamiczniej rozwijajacych
sie kanatéw udostepniania tworczosci wspdtczesnych artystéw, a takze jedng z naj-
powszechniejszych platform komunikacji, zaréwno pomiedzy twoércami, jak i miedzy
tworcami a odbiorcami.

Technologie wspomagania twoérczosci

Zastosowanie specjalistycznych urzadzer i oprogramowania pozwala twdrcom pro-
jektowac rzeczy, ktorych nie byliby w stanie stworzy¢ wtasnorecznie, ponadto oszcze-
dza czas, pozwala na sprawne kopiowanie i taczenie wcze$niej opracowanych wzordw,
by wykorzystac je w zupetnie nowych kompozycjach (np. dla grafikéw — Photoshop,
dla inzynieréw — AutoCAD).

Popyt

Popyt na produkty kreatywne wzrasta, co wigze sie m.in. ze zwiekszeniem dostepnosci
i roznorodnosci oferty dobr i ustug kreatywnych, bogaceniem sie spoteczenstw, a tak-
ze zmianami demograficznymi.

Regulacje prawne

Regulacje prawne maja znaczacy wptyw na branze kreatywne w kraju. Globalne wy-
zwania (szczegodlnie zwigzane z rozwojem technologii) wymagaja od ustawodawcow
biezacego monitorowania zmieniajacej sie rzeczywistosci i wprowadzania odpowia-
dajacych jej uregulowan.

Zapis cyfrowy i Internet zwiekszyty mozliwosci w zakresie udostepniania tworczosci coraz wiekszej liczbie
oséb. Dotyczy nie tylko nowych utwordw, ale rowniez tych powstatych jeszcze przed cyfrowg rewolucja
(digitalizacja). Obecnie kazdy internauta moze zapoznawac sie z twdrczoscig osob z catego swiata, nieza-
leznie od tego, czy ma ona posta¢ dZzwieku, obrazu czy tekstu.

Mozliwos¢ udostepniania produktdw cyfrowych stata sie podstawa rozwoju zaréwno istniejacych podmio-
téw, jak i powstania zupetnie nowych modeli biznesu (dystrybucja on-line). Dzieki sprzedazy produktéw
w formatach cyfrowych firmy nie tylko zwiekszyty dostepnos¢ swojej oferty, ale rowniez zminimalizowaty



koszty reprodukcji i przechowywania tych produktéw. Zachodzace w tej dziedzinie zmiany spotegowaty
jednak zagrozenie piractwem, z ktérym intensywnie walczy od wielu lata sfera biznesowa, a ostatnio row-
niez i polityczna.

Spoteczenstwo jest coraz bardziej zainteresowane udziatem w kulturze, nabywaniem dobr i ustug kre-
atywnych, a takze dos$wiadczaniem nowych, ekscytujgcych rzeczy (gospodarka doznan). Bogata oferta
wydarzen kulturalnych oraz form spedzania wolnego czasu sprawia, ze spoteczenstwo staje sie coraz bar-
dziej wymagajace, coraz rzadziej jest wybierany ,mainstream’, a oczekuje sie propozycji,szytych na miare”
(indywidualizacja). Co wiecej, ludzie chca sie aktywnie wigcza¢ w ich wspottworzenie. Sami coraz czesciej
widzg sie w roli twércdw, co utatwia im rozwdj technologii wspomagania tworczosci i rozwdj serwiséw,
w ktérych moga udostepniac swoje dzieta (eksplozja kreatywnosci).

W obliczu tak szybko zachodzacych zmian przedstawiciele branz kreatywnych musza stale mie¢ sie na
bacznosci, na biezgco monitorowac otoczenie, by moc podejmowad blyskawiczne i trafne decyzje. Jest to
trudne, szczegdlnie w branzach, w ktérych wiekszos¢ podmiotéw stanowig mikroprzedsiebiorstwa (bar-
dzo czesto jednoosobowe), ktére z trudem znajdujg czas na rozwigzywanie licznych problemow biezacej
dziatalnosci. Doswiadczenia polskich i zagranicznych przedstawicieli branz kreatywnych wskazujg jednak,
Ze za zmianami udaje sie nadaza¢, co wiecej, mozna zbudowac na nich swoj sukces.

Piractwo

o

S _—
Konwergencja mediéw
PR
PANN
S
3
a

S

Dystrybucja on-line

Eksplozja kreatywnosci

Rysunek 18. Wyzwania rozwoju branz kreatywnych
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Przedsiewziecia niektérych instytudji, takich jak Centrum Sztuki Galeria El w Elblagu (Ramka 21) czy Mu-
zeum Powstania Warszawskiego (Ramka 22), wskazuja, jak wykorzysta¢ szanse wynikajace z digitalizacji
zasobow i jednoczesnie skutecznie walczyc ze stereotypem skostniatych osrodkéw kultury i kreowac wize-
runek nowoczesnych, otwartych na zmiany organizacji.

Wielu zagranicznych i polskich twércéw potrafito obréci¢ na swoja korzys¢ zachodzace zmiany technolo-
giczne. Wsparli oni rozwdj swoich karier poprzez, m.in., zastosowanie technologii wspomagania tworczosci
czy wykorzystywanie internetowych serwiséw jej udostepniania, np. do sprzedazy on-line. Cho¢ zagroze-
nie piractwem nie zmniejsza sie, dla tworcow pojawiaja sie tez nowe, alternatywne mozliwosci walki z ta
nieuczciwg praktyka.

WAZNE:

Wspdtpraca w sektorach kreatywnych pozwala skuteczniej odpowiadac
na wyzwania przysztosci. Podejmowanie wspdlnych inwestycji w klastrze

niesie korzysci przede wszystkim dla mniejszych podmiotéw (np. niezalez-
nych artystéw), ktérzy nie byliby w stanie ich zrealizowa¢ wiekszych przed-
siewzie¢ w pojedynke.

Dziatania polskich i zagranicznych przedstawicieli branzy wskazuja réwniez potencjalne obszary wspot-
pracy w branzach kreatywnych, a takze ptynace z tych dziataii korzysci. Przedsiewziecia typu wspdlnej
inicjatywy mieszkancow ze wsi lwiecino (Ramka 25) pokazujg, jak przedstawiciele tych sektoréw mogg
razem kreowac ciekawa oferte dla swoich klientéw. Dziatajac samodzielnie, nie byliby w stanie zrealizowa¢
tak ciekawych projektéw. Coraz wieksze znaczenie wydaje sie mie¢ wspdtpraca utrzymywana nie tylko na
poziomie tworca—tworca, ale réwniez w relacji twoérca—klient.

2.5.1. Digitalizacja

Cho¢ mozliwos¢ zapisu cyfrowego jest juz powszechnie wykorzystywana przez wspotczesnych tworcow,
pojawifa sie potrzeba konwersji tresci zapisanych na starych nosnikach analogowych na nowe cyfrowe
formaty. Proces ten nazywany jest digitalizacjq (ucyfrowieniem). Dokumenty cyfrowe tworzy sie przez
skanowanie lub fotografowanie obiektéw dwuwymiarowych (ksigzki, czasopisma, archiwalia i rekopisy,
stare druki, dokumenty ikonograficzne i kartograficzne), lub komputerowe przeksztatcanie dzwieku i/lub
obrazu z postaci analogowej na cyfrowg (dokumenty audiowizualne). Mozliwe jest takze wykonywanie
odwzorowan cyfrowych obiektow przestrzennych (muzealne obiekty tréjwymiarowe, zabytki architekto-
niczne) (MKIiDN, 2009, s. 5).

Globalnym liderem cyfryzacji swiatowej tworczosci jest amerykanska firma Google. W 2004 roku rozpo-
czefa ona digitalizowanie ksigzek oraz artykutéw i zeszytéw naukowych, ktére obecnie sg udostepniane
w catosci lub czesciowo w przegladarkach Google Books i Google Scholar. W 2010 roku przedstawiciele



firmy ogtosili plany digitalizacji wszystkich wydanych na $wiecie ksigzek do korica nastepnej dekady. Ich
liczba zostata oszacowana na blisko 130 milionéw (ponad 4 biliony stron i 2 tryliony stow) (Taycher, 2010).
W marcu 2012 roku w zasobach Google byto okoto 20 milionéw ksiazek w wersjach cyfrowych (Howard,
2012). Digitalizowane sa nie tylko ksigzki. Cyfrowemu uwiecznianiu $wiatowego dorobku stuzg réwniez
takie przedsiewziecia jak Google Street View?® czy uruchomiony w lutym 2012 roku Google Art Project®.
Ten drugi projekt stanowi internetowy zbidr obrazéw i innych dziet sztuki pochodzacych z catego swiata,
ktére sg udostepniane internautom w bardzo wysokiej rozdzielczosci.

Z korzysci ptynacych z cyfryzacji moga korzysta¢ réwniez podmioty, ktére dziataja na mniejsza skale. Przy-
ktaddw jest tutaj bardzo wiele. Na stronie internetowej Centrum Sztuki Wspdtczesnej w Toruniu funkcjonu-
je wirtualna galeria sztuki, bedgca elektroniczng wersjg ekspozycyjnej przestrzeni centrum, umozliwiajaca
organizowanie internetowych wystaw sztuki oraz cyfrowa prezentacje kolekcji w Internecie®. Elblaska
Galeria El uruchomita na swojej stronie internetowej wirtualny przewodnik po formach przestrzennych
w Elblagu (Ramka 21). Na cyfrowe uwiecznianie tworczosci stawiajg rowniez pojedynczy artysci. Publiku-
ja oni w Internecie swoje teksty, obrazy, fotografie, rzezby, filmy czy utwory muzyczne. Stopniowo coraz
bardziej prawdopodobne staje sie to, ze potencjalni odbiorcy odwiedzg ich strone internetowa, niz zajrza
do prywatnej pracowni. Klaster Labdesign Kielce uruchomit na swojej stronie internetowej cyfrowg galerie
cztonkoéw klastra (Patrz dobra praktyka 2).

Ramka 21. Wirtualny przewodnik po formach przestrzennych w Elblagu

Uwiecznienie dorobku elblgskich artystéw w formie cyfrowej utatwito dostep do lokalnej twérczosci
nie tylko mieszkaricom Elblqga, ale rowniez osobom spoza miasta.

W 1965 roku Galeria El we wspotpracy z Zaktadami Mechanicznymi Zamech zorganizowata | Biennale Form Prze-
strzennych. Wspétpraca ta zaowocowata kilkudziesiecioma metalowymi rzeZbami usytuowanymi w przestrzeni
miasta. Zostaty one zaprojektowane przez artystéw, a zmontowane i pospawane przez pracownikéw elblaskiego
Zamechu. Niektdre z konstrukgji nie przetrwaty préby czasu. Duza cze$¢ jednak stata sie dla elblgzan naturalnym
elementem miejskiego pejzazu. RzeZby te odgrywaja jedna z gtéwnych rél w budowaniu marki Elblaga.

Od maja do grudnia 2006 roku Galeria El realizowata projekt ,System promocji form przestrzennych w Elblagu’,
w ramach ktérego odrestaurowano dwie formy przestrzenne, powstata ksigzka — katalog form przestrzennych,
a takze wirtualny przewodnik. Uzytkownik wirtualnego przewodnika form przestrzennych w Elblagu moze zlo-
kalizowa¢ na elektronicznej mapie miasta wszystkie 45 rzezb. Po wskazaniu wybranej formy mozna pooglada¢
jej fotografie oraz zapozna¢ sie z wybranymi informacjami, m.in. historig dzieta, wymiarami czy biografig artysty.
Przewodnik zostat opracowany przez elblaska agencje reklamowa Flusso. Udostepniany jest w czterech wersjach
jezykowych: polskiej, angielskiej, niemieckiej i rosyjskiej na stronie internetowej Centrum Sztuki Galeria El.

Zrédio: www.galeria-el.pl, www.portel.pl, www.elblag.wm.pl

% Zob. www.maps.google.com
2 Zob. www.googleartproject.com
0 Zob. www.csw.torun.pl
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Dobra praktyka 2: Cyfrowa galeria cztonkéw klastra
Labdesign Kielce

Na stronie internetowej klastra Labdesign Kielce dziata cyfrowa galeria, w ktorej twércy moga stworzy¢ swoje
portfolia artystyczne. Artysci klasyfikujg swoja twdrczos¢ w szesciu kategoriach: projektowanie graficzne, Internet,
multimedia, architektura, wzornictwo/projekt i moda. Wirtualni goscie moga nie tylko zapozna¢ sie z twdrczoscia
poszczegdlnych artystdw, ale takze oceniac jg i komentowac.

Zrédio: www.labdesign.kielce pl

2.5.2. Konwergencja mediéw

Upowszechnienie zapisu cyfrowego w potaczeniu z gwattownym rozwojem Internetu przyspieszyto
konwergencje medidw, czyli powstawania multimedialnych tresci, zawierajacych informacje, rozrywke,
dzwiek, obraz, a takze reklame czy nawet skandal, ktore sa dostepne za posrednictwem wielu urzadzen
i kanatéw (Prucnal, 2007).

W kontekscie dystrybugcji twdrczosci konwergencja mediéw oferuje dwie istotne mozliwosci. Po pierwsze,
konsumenci mogg teraz odbierac te sama tres¢, korzystajac z kilku urzadzen. Po drugie, uzytkownik moze
odbierac wiele réznych tresci za pomoca jednego i tego samego urzadzenia. Na przykfadzie gazety — kazdy
uzytkownik Internetu jest w stanie nie tylko przeczytac artykut, ale rowniez obejrze¢ galerie zdje¢, relacje
wideo czy zapis dZwiekowy z wydarzenia, ktérego dotyczyt.

Mozliwosci wynikajace z konwergencji mediéw dobrze ilustruje przyktad Muzeum Powstania Warszaw-
skiego. W ramach swojej wirtualnej wersji udostepnia ono internautom bardzo zréznicowane zasoby, s3 to
m.in.: teksty, fotografie, animacje, modele 3D, prasa, materiaty filmowe czy tez nagrania audio (Ramka 22).

Ramka 22. Multimedialne Muzeum Powstania Warszawskiego

Dostepnosc tak wielu zréznicowanych tresci udostepnianych w ramach Multimedialnego Muzeum
Powstania Warszawskiego, urozmaica wycieczke, a takze pozwala odwiedzajgcemu poczuc sie
jak podczas zwiedzania rzeczywistego obiektu.

Od kwietnia 2008 roku Muzeum Powstania Warszawskiego zaprasza do wirtualnego spaceru po swoich salach
wystawienniczych za posrednictwem multimedialnej prezentacji dostepnej na jego stronie.

Gtownym celem projektu byto udostepnienie zasobédw muzeum wiekszemu gronu oséb, réwniez tym, ktére
- z réznych powoddw — nie moga osobiscie pojawi¢ sie w Warszawie. Multimedialna aplikacja ma jak najlepiej
odwzorowywac zwiedzanie realnego obiektu. Do odwiedzin zacheca hasto: ,Ustysz. Zobacz. Poczuj". ,Zwiedzajac
wirtualng ekspozycje, mozna ujrze¢ muzeum takie, jakim jest w rzeczywistosci, poczu¢ jego atmosfere, spotkac sie
z bohaterami powstania, przezywac emocje i niemalze dotkna¢ eksponatéw” - pisze Tymoteusz Pruchnik, koordy-
nator przedsiewziecia.




Podczas wirtualnej wycieczki po obiekcie mozna obejrze¢ wiele opisanych fotografii, archiwalnych dokumentéw
(m.in. ulotek, legitymacji, biletéw) czy innych eksponatéw muzealnych (m.in. broni, odziezy, przedmiotéw). Czes¢
z nich odwzorowano w technologii tréjwymiarowej, dzieki ktérej mozna podziwiac obiekty z kazdej strony, obra-
ca¢, przybliza¢, powiekszad itp.

Internauta moze rowniez przeczytac wiele archiwalnych publikacji, listéw, biografii, artykutow i innych materiatéow
tekstowych. Jednoczesnie moze postuchac przewodnika, a takze zapoznac sie z innymi licznymi nagraniami audio
(m.in. wywiadami z powstaricami) i wideo (filmy archiwalne lub tez nakrecone przez twércédw muzeum). Moze
sie rowniez aktywnie wiaczy¢ w tworzenie muzeum, proponujac uzupetnienia do poszczegodlnych eksponatow
muzealnych za posrednictwem dedykowanej zaktadki,Uzupetnij”

Zrodto: www.1944.wp.pl, www.archiwistyka.pl

2.5.3. Dystrybucja on-line

Rozwdj technologii cyfrowej wywotat wielkie zmiany w biznesie kreatywnym, w szczegdlnosci na ostat-
nich ogniwach, czyli na etapie dystrybucji. W poprzednim modelu dystrybucja bazowata na sprzedazy
fizycznych produktow. Nowy model opiera sie juz na produktach wirtualnych, w przypadku ktérych koszty
magazynowania sg bardzo niewielkie, a pozwalajg na zaoferowanie klientowi potencjalnie nieograniczo-
nej oferty (ONZ, 2010, s. 200).

Przedsiebiorcy szybko wykorzystali mozliwos¢ udostepniania on-line cyfrowych produktéw. Stato sie to
podstawg rozwoju nowych modeli biznesowych. Po pierwsze, do nowych rozwigzan dystrybucyjnych
nalezy bezposrednia sprzedaz on-line. To na niej swéj sukces zbudowat nalezacy do firmy Apple sklep
iTunes Store, ktory na poczatku dekady przyczynit sie do powstania globalnego rynku sprzedazy utwordw
muzycznych. Przewrdt nastapit rowniez w innych branzach kreatywnych, m.in. na rynku ksigzek. W maju
2011 roku Jeff Bezos, zatozyciel firmy Amazon — najwiekszej na swiecie ksiegarni on-line®', ogtosit, ze liczba
sprzedanych e-bookdéw przekroczyta wielkos¢ sprzedazy ksigzek papierowych. Bezos nie kryt przy tym za-
skoczenia: mielismy nadzieje, Ze kiedys tak sie stanie, ale nie sqdzilismy, ze nastqpi to tak szybko — sprzedajemy
ksiqzki drukowane od 15 lat, a ksigzki na Kindle od niespetna 4 (Amazon, 2011).

Miedzynarodowa Federacja Przemystu Fonograficznego szacuje, ze w 2011 roku przychody ze sprzedazy
produktow cyfrowych na swiecie osiggnety poziom 5,2 miliardéw dolaréw, co w odniesieniu do sytuacji
72004 roku oznacza az czternastokrotny wzrost. Az 3 na 4 dolary z tych przychodéw pochodza ze sprzeda-
zy gier komputerowych (42%) i muzyki (32%) (patrz Rysunki 19 20).

31 W potowie 2010 roku Amazon kontrolowat 62% catego rynku e-bookdw (Amazon Kindle to invide Target retail astores,
www.myce.com).
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Rysunek 19. Przychody ze sprzedazy produktow cyfrowych na Swiecie
(2004-2011)

Zrédto: International Federation of the Phonographic Industry, Digital Music Reports 20042012,
www.ifpi.com

42%

Gry Muzyka Gazety Ksiazki Filmmy

Rysunek 20. Udziat w przychodach ze sprzedazy produktéw cyfrowych na
Swiecie (2011)

Zrédto: International Federation of the Phonographic Industry, Digital Music Report 2012, Expanding
Choice. Going Global, s. 6

Oprocz bezposredniej sprzedazy produktéw cyfrowych na popularnosci zyskuja subskrybcje, dzieki kté-
rym uzytkownik otrzymuje (najczesciej czasowy) dostep do bogatych bibliotek multimedialnych. Przy-
ktadem moze byc¢ brytyjskie Spotify — ustuga stuchania muzyki on-line, oferujaca klientowi odtwarzanie
utworéw muzycznych na zadanie. Z ptatnej subskrypcji w serwisie korzysta okoto 3 milionéw oséb, konto
ma ponad 10 miliondw. Spotify oferuje swoim klientom dostep do zbioru ponad 15 milionéw utwordw
muzycznych?2. Jego filmowym odpowiednikiem jest amerykanski Netflix, ktory za kilka dolaréw miesiecz-
nie (marzec 2012 - 7,99 dolaréw) udostepnia swoim uzytkownikom bogata baze filmowa. Pod koniec 2011
roku z ustug Netflixa korzystato ponad 23 miliony subskrybentéw.

Wskazuje sie, ze sukces najwiekszych dystrybutoréw on-line opiera sie na ich bogatym asortymencie,
obejmujacym nie tylko produkty z,mainstreamu’, ale réwniez te, ktérych klient nie mogtby naby¢ w zad-
nym z tradycyjnych sklepdw. Wedtug koncepcji,,dtugiego ogona’, ktérego tworcg jest redaktor naczelny
magazynu Wired” Chris Anderson (2004), szeroki asortyment moze wygenerowac wiekszy przychdd na

32 www.spotify.com



dystrybucji pojedynczych, mato popularnych produktéw niz na sprzedazy najwiekszych hitéw. Jak twierdzi
Anderson, ponad potowa przychoddw firmy Amazon pochodzi ze sprzedazy ksigzek spoza listy najpopu-
larniejszych 130 tysiecy tytutow.

Do cyfrowego biznesu stopniowo przekonuja sie réwniez przedstawiciele branz kreatywnych w Polsce.
Empik, jedna z najwiekszych ksiegarni w Polsce, ma juz ponad 57 tysiecy tytutdw e-bookdéw w formacie
e-pub®. W salonach ksiegarni mozna od razu zakupi¢ dedykowane do tych formatéw e-czytniki. Proble-
mem pozostaje jednak stosunkowo wysoka cena cyfrowych produktéw (Rauszniak, 2010), a takze mata
dostepnos¢ polskich tytutdw — ponad 90% pozycji w zbiorach Empiku to utwory anglojezyczne.

Dystrybucja on-line zainteresowani sa rowniez polscy artysci. Taki model staje sie dla nich coraz bardziej obie-
cujacy alternatywa, gdyz tradycyjny model funkcjonowania branz kreatywnych zdominowaty wielkie kor-
poracje. Pomdc im w tym moga takie serwisy internetowe jak 8Merch.com, ktéry umozliwia uruchomienie
internetowej platformy sprzedazy swojej tworczosci, rowniez w formatach cyfrowych (Ramka 23). Spdtka wy-
startowata pod koniec 2011 roku, a w tej chwili na platformie swoje sklepy prowadzi okoto 60 muzykow.

Ramka 23. 8Merch - miejsce sprzedazy Twoich mp3

Dystrybucja twdrczosci on-line jest tariszq alternatywq dla tradycyjnego modelu udostepniania twdrczosci,
a takze umozliwia dotarcie do szerszego grona odbiorcéw.

8Merch.com to platforma stworzona dla muzykdw, ktorzy chca sprzedawac swoje produkty w Internecie. Serwis
oferuje mozliwos¢ zatozenia wiasnego e-sklepu, ponadto zajmuje sie dystrybucja muzyki na nosnikach analogo-
wych (CD/DVD/LP) i cyfrowych, produkcja odziezy i gadzetéw, a takze promocjg zespotdw i wydawnictw.

W ramach ustug dystrybucji produktow cyfrowych 8Merch oferuje artystom dostep do ponad 6500 sklepdw sprze-
dajacych muzyke on-line, m.in. Amazon, iTunes, Google Music, Rhapsody czy eMusic. Na poczatku wspdtpracy
muzyk okresla kwote, jaka chce otrzymac od kazdej sprzedanej sztuki. Cena, jaka ustali, ma wptyw na koszt albumu
w sklepach muzycznych. Do artysty trafia 70% przychodu z kazdego sprzedanego utworu lub albumu.

W serwisie funkcjonuje okoto 60 sklepow zatozonych przez muzykéw. W wypadku wiekszosci z nich muzyka dys-
trybuowana jest w formatach mp3. Cena pojedynczego utworu to zazwyczaj koszt nie wiekszy niz ztotdwka.

Zrédio: www.8merch.com

2.5.4. Piractwo

Piractwo jest jedna z gtéwnych barier stojacych na drodze do zréwnowazonego wzrostu sprzedazy w sekto-
rach kreatywnych. Poziom dochoddéw tych firm jest silnie uzalezniony od tego, ile oséb bedzie chciato legal-
nie naby¢ ich produkt, a ile Sciagnie nielegalnie z sieci jego kopie bez ponoszenia jakichkolwiek kosztow.

W 2011 roku z pirackich serwiséw internetowych przynajmniej raz w miesigcu korzystat 1 z 4 internau-
téw na Swiecie (28%) (IFPI, 2012, s. 16). W tej niechlubnej kategorii prym wioda kraje latynoskie: Hiszpania
i Brazylia, notujac kolejno 45- i 44-procentowy udziat. W 2005 roku piratowano ponad 20 miliardéw piose-

33 Zob. www.empik.com



nek*. Wedtug Business Software Alliance w 2010 roku az 42% programow instalowano na komputerach
nielegalnie. Odpowiada to wartosci 59 miliardéw dolaréw wobec 95 miliardéw dolaréw pochodzacych

z produktow licencjonowanych (BSA, 2011, s. 3).

Ameryka taciriska 64%

Europa Wschodnia i Centralna 64%
Azja i Pacyfik 60%

Srodkowy Wschéd i Afryka

Swiat

Unia Europejska

Europa Zachodnia

Ameryka Pétnocna

Rysunek 21. Piractwo oprogramowania komputerowego na swiecie (2010)
Zrédto: Business Software Alliance, Eight Annual BSA Global Software 2010 Piracy Study, may 2011,s.3, 4

Tabela 10. Pie¢ najczesciej pozyskiwanych nielegalnie utwordw na swiecie (2011)*

Najwyzszy odsetek:
Gruzja - 93%
Zimbabwe - 91%
Bangladesz - 90%
Motdawia — 90%
Jemen - 90%

Najnizszy odsetek:
Stany Zjednoczone - 20%
Japonia - 20%
Luksemburg - 20%

Nowa Zelandia - 22%
Australia — 24%

Polska: 54%

Szybcy i wsciekli 5 (9,3 min) Crysis 2 (3,9 min)

Kac Vegas w Bangkoku (8,8 min) Call of Duty. Modern Warfare 3 (3,7 min)

Thor (8,3 min) Battlefield 3 (3,5 mlIn)

Kod niesmiertelnosci (7,9 min) FIFA 12 (3,4 mIn)

Jestem numerem cztery (7,6 min) Portal 2 (3,2 min)

Dexter (3,6 mIn) Jay-Z & Kanye West — Watch The Throne (album)
Graotron (3,4 min) Lil Wayne — The Carter IV (album)

Teoria wielkiego podrywu (3,1 min) Adele - 27 (album)

Doktor House (2,8 min) David Guetta feat. Nicki Minaj & Flo Rida — Where Them Girls At (piosenka)
Jak poznatem waszg matke (2,4 min) LMFAQ - Party Rock Anthem (piosenka)

*w nawiasach liczba sciagnie¢; dane pochodzg z serwisu BitTorrent

Zrédto: www.torrentfreak.com

Za poczatek ery piractwa uznaje sie rok 1999, kiedy dziewietnastoletni Shawn Fanning, licealista z Bostonu,
zatozyt serwis Napster, umozliwiajacy internautom wymiane plikéw z utworami zapisanymi w formacie

mp3. Idea dostarczona przez serwis Napster data pdZniej poczatek innym pirackim serwisom, takim jak
Kaaza (2001), eMule (2002), SoulSeek (2002), PirateBay (2003), Rapidshare.com (2006), a zalety sieci P2P
(peer-2-peer) zostaty szybko wykorzystane do nielegalnej wymiany nie tylko muzyki, ale i innych utwordw,
takich jak filmy, seriale, komiksy czy ksigzki. Rok po uruchomieniu serwisu Napster zostat pozwany za na-

ruszanie praw autorskich przez najwieksze na swiecie wytwdrnie muzyczne, a po dwéch latach zakorczyt

dziatalnos¢ (Rosoff, 2011).

72 3 Zob. www.ifpi.com



Piractwo w sieci stato sie powszechne i wraz z rozwojem technologii coraz trudniej jest je kontrolowac.
Jedni chca je ogranicza¢, do czego postuzy¢ majg zmiany legislacyjne, takie jak francuska regulacja
HADOPI, amerykariskie SOPA i PIPA czy unijne porozumienie ACTA. Inni wolq stopniowo przyzwyczajac sie
do darmowych Zrédet w sieci i poszukiwac innych sposobdw na czerpanie dochoddw z twdrczosci. Mowi sie
o rozwoju freekonomii” (Anderson, 2008).

,Freekonomia” to rzeczywistos¢ gospodarcza, w ktérej zasada ,za darmo” ma by¢ powszechnym prawem
ekonomicznym, wszyscy majg mie¢ wszystko, natomiast dzielenie sie ma status przemystu (Madracki,
2009). Chris Anderson, autor tej koncepdji, wskazuje, ze darmowe udostepnianie plikéw w sieci moze sta-
nowic¢ zrédto pdzniejszych przychoddw. Aby poprzec swoja teze, powotuje sie na historie sukcesu firmy
Gilette. Jego podstawa stato sie rozdawanie darmowych maszynek do golenia, ktére wymagaty pdzniej-
szego dokupienia wymiennych zyletek. Podobne modele dziatania pojawiaja sie obecnie na rynku branz
kreatywnych. Wytwdrnie lub tez pojedynczy artysci udostepniajg w sieci swoje dzieta za darmo, liczac na
uzyskanie przychoddw z innych form dystrybucji, np. ze sprzedazy biletéw na koncerty, wystapien na kon-
ferencjach. Na darmowe udostepnianie swoich utwordw zdecydowali sie tacy giganci muzycznego show
businessu jak Prince czy Radiohead (Ramka 24). Na polskim rynku za przyktad stuzy¢ moze kariera Gaby
Kulki, ktora wiekszos¢ piosenek z ptyty umiescita w sieci. Mimo to jej ptyta Hat, rabbit uzyskata status ztote),
a artystka nie przestaje koncertowac¢ w catym kraju (Stasiak, 2011, s. 84).

Ramka 24. Przedstawiciele swiatowej branzy muzycznej buduja swoje modele
biznesowe na,freekonomii”

Brytyjski zespot Radiohead umiescit na swojej stronie utwory z nowego albumu,/In Rainbows”. Za ich sciagniecie
internauci mogli zapfaci¢ wedtug wiasnego uznania, w tym réwniez mogli nic nie ptacic.

Zrédto: Radiohead challenges labels with free album, 02.10.2007, www.telegraph.co.uk

W lipcu 2010 roku Prince udostepnit swoj album ,207en” w formie dodatku do dwdch gazet: Daily Mirror i Daily
Record. Sprzedawano je w nakfadzie 2,5 milionéw egzemplarzy.

Zrédio: Prince in second free album deal with newspapers, 01.07.2010, www.bbc.co.uk

2.5.5.,,Gospodarka doznan”

Wspotczesnie rozwija sie ,gospodarka doznan” (experience economy) (Pine, 1998, s. 97), czyli rzeczywistosc
gospodarcza, w ktérej konsumenci sg zainteresowani pozyskiwaniem dla siebie nie tyle dobr materialnych
czy ustug, co przede wszystkim nowych emocji i doznan.

James H. Gilmore i B. Josepph Pine, twdrcy koncepcji,gospodarki doznar’, odnoszg sie w tym kontekscie
do przyktadu ewolugji tortu urodzinowego. U progu gospodarki agrarnej mama piekfa dla matego jubilata
ciasto przy wykorzystaniu plonéw pochodzacych z wlasnego gospodarstwa rolnego (maki, cukru, masta
i jaj). W gospodarce industrialnej wykorzystywata w tym samym celu kupiong za dolara lub dwa gotowa
mieszkanke skfadnikow. W gospodarce ustugowej rodzice decydowali sie na zamowienie ciasta z pobliskiej
cukierni lub sklepu spozywczego, za ktérego wypiek ptacili okoto 10-15 dolaréw. W gospodarce opartej
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na doznaniach rodzice zlecg na zewnatrz nie tylko upieczenie tortu, ale réwniez organizacje catej imprezy
urodzinowej dla malucha. Bedzie ich to kosztowato znacznie wiecej, bo okoto 100 dolardw, za to zafunduja
dziecku niepowtarzalne przezycia, ktére pozostang w jego pamieci znacznie dtuzej niz nawet najsmacz-
niejszy na $wiecie tort (Tabela 11).

Tabela 11. Wedtug Pine'a i Gilmoore'a ewolucja tortu urodzinowego doskonale ilustruje przeskok ludzko-
$ci w kierunku,gospodarki doznan”

Gospodarka Eerdle T e Gospodarka Gospoda’rka
agrarna ustugowa doznan
Wykonawca Rodzice Rodzice Cukiernia Restauracja
Pochodzenie | Wiasne Gotowa mieszanka Wykonawca Wykonawca
sktadnikow gospodarstwo sktadnikow y y
Tort +
Forma Tort domowy Tort domowy Tort firmowy . )
impreza urodzinowa
Koszt 0 dolaréw 1-2 dolary 10-15 dolaréw 100 dolaréw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie B.J. Pine, J.H. Gilmore, Welcome to the Experience Economy, Harvard Business Review” july—
August 1998, 5. 97

W ,gospodarce doznan”klienci sa wiec sktonni wydawac wiecej, jezeli tylko zostanie im zaoferowana moz-
liwos¢ doswiadczenia nowych rzeczy, przezywania przygody, ktdra nie jest masowg rozrywka, ale czyms
niepowtarzalnym, co wydarza sie tylko jemu.

Zaoferowanie konsumentowi tego typu doswiadczer moze sie réwniez przetozy¢ na zwiekszenie popy-
tu na dobra kreatywne. Helmut Eiselsberger, specjalista od marketingu produktéw rolniczych, pracujacy
w Izbie Rolnej Gérnej Austrii pomaga rolnikom sprzedawac ziemniaki, zboze, warzywa, owoce i midd, za-
praszajac na wies zorganizowane grupy klientow, z ktérymi bawi sie w teatr. Dzieki temu, oferujac najpierw
rozrywke i przygode, stwarza atmosfere, w ktérej duzo skuteczniej i drozej sprzedajg sie towary oferowane
przez rolnikéw (Idziak, 2007).

Ramka 25. Iwiecino - Wioska Konca Swiata

Wspdtpraca miedzysektorowa w branzach kreatywnych pozwala na stworzenie produktéw
unikalnych, ztozonych, lepiej odpowiadajqcych wymaganiom uczestnikéw ,gospodarki doznan”.

Iwiecino jest wsig liczaca 350 mieszkaricow, potozona na potnocy Polski, w wojewddztwie zachodniopomorskim.
Jedynym znaczacym zabytkiem lwiecina jest kosciot, ktéry zostat zbudowany pod koniec XIV wieku przez cystersdw.
W kosciele tym znajduje sie polichromia Sqd Ostateczny.

Od 2005 roku mieszkancy wsi rozpoczeli prace nad specjalizacjg wsi. Osig przewodnig stat sie temat,koniec swiata’,
nawiazujacy do polichromii w cysterskim kosciele. Specjalizacja wsi opiera sie na réznorodnych interpretacjach
terminu ,koniec $wiata” i zagadnieniach z tym zwigzanych (np. koniec $wiata rolniczego, historycznego,
przyrodniczego oraz zmiany klimatyczne i zanieczyszczenie Srodowiska naturalnego).

W ramach kreowania tego produktu mieszkacy wspolnie stworzyli bardzo ciekawa, zréznicowana oferte
przygdd dla odwiedzajacych. We wsi odbywaja sie zajecia edukacyjne, bazujace na wiedzy i doswiadczeniach jej
mieszkancéw (m.in. dotyczace astronomii, historii i korica Swiata rolniczego oraz edukacji ekologiczne)), a takze
warsztaty artystyczne (m.in. filcowanie, warsztaty wyrobu ceramiki, wyrobu papieru czerpanego, haftowania). Na
miejsca do zajec przystosowywane sg podworka, obory i stodoly, ktére przestaty juz petnic¢ swe pierwotne funkcje
zwigzane z rolnictwem. Na terenie Iwiecina powstato réwniez muzeum entropii, a takze galeria z rekodzietami
i pamiatkami. Wies staje sie coraz bardziej atrakcyjna dla 0sob z zewnatrz, powoli przycigga artystow, antropologow,
astronomow.

Zrédio: wwwi.iwiecino.wioskitematyczne.org.pl; W. Idziak, Kultura materialna i niematerialna jako instrument rozwoju lokalnego,
www.wioskitematyczne.org.pl




Rozwdj ,gospodarki doznan” jest istotnym wyzwaniem dla sektoréw kreatywnych, ktére — sposréd wielu
swoich istotnych funkcji — zajmuija sie réwniez dostarczaniem konsumentom alternatywnych form rozryw-
ki i spedzania wolnego czasu. Nowy trend stwarza szczegdinie duze szanse dla rozwoju miedzybranzowej
wspotpracy, dzieki ktérej pojawiaja sie mozliwosci dostarczania klientowi bardzo zréznicowanej, komplek-
sowej oferty, czesto z pogranicza kilku sektoréw. Mozliwosci te doskonale wykorzystujg mieszkancy pol-
skich wiosek tematycznych, np. lwiecina (Wioska Kofica Swiata) (Ramka 25), Dabrowy (Wioska Zdrowego
Zycia), Podgorek (Wioska Bajek i Rowerdw), Sierakowa (Wioska Hobbitow) czy Paprot (Wioska Labiryntéw
i Zrédeh®, ktorzy wspolnymi sitami stworzyli dla turystow ciekawa oferte ,przezy¢”. Obejmuje ona wiele
roznych atrakgji z takich dziedzin jak: wytwdrczos¢ rzemiesinicza, nauka malarstwa, udziat w grach i turnie-
jach, koncertach muzycznych czy spektaklach teatralnych.

2.5.6. Indywidualizacja

Jednym z gtéwnych czynnikdw, ktére wptynety na wzrost popularnosci Internetu, jest jego petna indywi-
dualizacja, bedaca jednoczesnie wielkim wyzwaniem dla bardziej masowych mediéw tradycyjnych, takich
jak prasa, radio czy telewizja.

Po pierwsze, indywidualizacja w Internecie dotyczy tresci, z ktdrymi chce sie zapoznac¢. W wypadku mniej
elastycznych kanatéw medialnych uzytkownik nie ma wiekszego wptywu na transmisje okreslonego pro-
gramu. Po drugie, Internet cechuje petna dostepnos¢ w wymiarze czasowym.

Starajac sie sprostac nowym wyzwaniom, media tradycyjne zaczely sie przeobrazac: idg w kierunku zwiek-
szania swojej elastycznosci i lepszego spetniania potrzeb konsumentéw. Stuza temu m.in. modele bizne-
sowe oparte na subskrypcjach. Kilka lat temu na polskim rynku telewizyjnym pojawity sie pierwsze telewi-
zje cyfrowe, takie jak Platforma n czy Cyfra+, ktére emituja okreslone programy na zadanie uzytkownika.
Dziennik,Gazeta Prawna” nie wymaga juz od swoich czytelnikéw zakupu catego numeru gazety — umozli-
wia wykupienie dostepu do pojedynczych artykutéw™®.

Tradycyjne media staraja sie rowniez wigcza¢ konsumenta w ksztattowanie swoich produktéw. Stuza temu
rozne audycje wymagajace udziatu odbiorcy w ich tworzeniu, m.in. czaty z prowadzacymi, talk-show, kon-
kursy, gtosowania.

Indywidualizacja wymaga wiec zapewnienia klientowi szeroko rozumianej swobody. Jest to wielkie wy-
zwanie, szczegdlnie dla pojedynczych, mniejszych podmiotow z branzy, ktérym trudniej jest zapropono-
wac swojemu odbiorcy wybdr wiekszy niz ten wynikajacy z ich — najczesciej — bardzo waskiej specjalizacji.
Jednym z rozwigzan tego problemu moze by¢ wspdtdziatanie przedstawicieli branzy, ktére pozwoli na
zwiekszenie elastycznosci, a takze na skonstruowanie dla klienta wiekszej i bardziej zréznicowanej oferty
produktow i/lub ustug.

¥ Zob. www.wioskitematyczne.org.pl
* www.gazetaprawna.pl
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2.5.7. Eksplozja kreatywnosci

Kto tylko potrafi utrzymac w reku myszke, moze na swoim pececie retuszowac fotografie i
tworzy¢ montaze. Amatorzy filmu moggq realizowac produkcje z efektami specjalnymi dostepnymi
jeszcze dwie dekady temu najbogatszym studiom Hollywood. Twércq elektronicznej muzyki
jest dzis praktycznie kazdy nastolatek, bo nawet jesli nie komponuje oryginalnych utwordw,
remiksuje kompozycje innych artystow.
Edwin Bendyk, dziennikarz tygodnika ,Polityka”

Zrodo: E. Bendyk, Nowa rewolucja przemystowa, w: Cywilizacja 2.0. Swiat po rewolucji informatycznej, ,Niezbednik inteligenta+"; wyda-
nie specjalne tygodnika,Polityka’, s. 59

W dobie rozwoju technologii tatwiej jest tworzy¢. Wraz z upowszechnieniem nowych narzedzi dla twor-
cow spadto znaczenie kompetencji wykonawczych (rysowania, malowania, szycia itp.). Zwiekszyta sie na-
tomiast rola wyobraZni i umiejetnosci jej wykorzystywania do projektowania nowych rzeczy. Przemiana ta
dotyczy réwniez branz kojarzonych jako typowo rekodzielnicze. Wspdtczesnie przy wyszywaniu haftéw
korzysta sie juz zkomputerowych hafciarek. Dzieki nim praca ogranicza sie do zaprojektowania wzoru, kté-
ry ma by¢ wykonywany na tkaninie. Przestaje mie¢ znaczenie to, jak twérca haftu radzi sobie z igtg i nicia.

Nowe technologie wspomagaja twdrcow nie tylko w czasie tworzenia, ale réwniez w zakresie udostepnia-
nia dzieta odbiorcom. Najwieksza role odgrywa tu Internet, dostarczajac narzedzi do prezentowania swo-
jej tworczosci milionom internautdw. Stuzg do tego cate serwisy internetowe, pojedyncze blogi, portale
spotecznosciowe (np. Facebook, Nasza Klasa), portale wideo (np. YouTube, Dailymotion), wirtualne galerie
sztuki (np. Digiart) czy serwisy podobne do amerykarskiego CreateSpace (Ramka 9). O skali ich dziatania
moga $wiadczy¢ muin. statystyki portalu YouTube. Na portal co minute trafia od uzytkownikéw 60 godzin
filmoéw. Do serwisu co miesigc przesytanych jest wiecej materiatow wideo, niz wyprodukowaty trzy naj-
wieksze sieci telewizyjne w Stanach Zjednoczonych przez 60 lat*’.

Eksplozja kreatywnosci w Internecie jest jednak swiadectwem tego, ze spoteczeristwu jej nie brakuje. Dlate-
go tak duze szanse do rozwoju stwarza wigczanie ich w ksztattowanie nowych produktéw i ustug, réwniez
w biznesach kreatywnych. Wiele korporacji obecnie stara sie wykorzystywac ten potencjat w zwiekszaniu
innowacyjnosci wiasnego biznesu. Na popularnosci zyskuja modele biznesowe oparte na crowdsourcin-
gu, czyli méwiac dostownie, czerpaniu wiedzy, pomystéw i inspiracji ,z ttumu” Do platform crowdsour-
cingowych nalezy m.in. serwis InnoCentive, w ktérym jest zarejestrowanych ponad 250 tysiecy solverow
— ochotnikow, ktérzy s3 zainteresowani wigczeniem sie w rozwigzywanie problemdéw biznesmendw z ca-
tego swiata®. Z ich pomystéw korzystaja tacy giganci jak Procter & Gamble, Janssen, Dow Chemical Com-
pany, General Mills czy Colgate Palmolive (Ramka 26).

3 Kacik dla prasy” portalu YouTube, www.youtube.com/press
¥ Zob. www.innocentive.com



Ramka 26. InnoCentive - kreatywni rozwigzuja problemy biznesu

Spofeczeristwu nie brakuje kreatywnosci i potencjatu do generowania nowych rozwiqzan
z bardzo wielu dziedzin. Platformy otwartej innowacji, takie jak InnoCentive, wykorzystujq
»Zbiorowq kreatywnos¢” do rozwiqzywania problemdw zgtaszanych przez biznes.

InnoCentive jest platforma otwartej innowadcji i crowdsourcingu, ktéra wspomaga organizacje z catego $wiata
w rozwigzywaniu réznych trapigcych je problemoéw. Nad propozycjami rozwigzan pracuje grupa ponad 250 tysiecy
zarejestrowanych w serwisie solveréw, pochodzacych z ponad 200 krajow z catego $wiata. Do 3 kwietnia 2012 roku
wynagrodzenie w wysokosci od 500 do 1 miliona dolaréw otrzymali twércy ponad 1140 pomystow. InnoCentive
chwali sie wysokg, bo az 50-procentowg skutecznoscig w rozwigzywaniu zgfaszanych problemdw.

Historie sukcesow

Koncern Colgate Palmolive chciat umiesci¢ w tubce paste z zelem w taki sposéb, aby nie mieszaty sie warstwy
pasty i zelu. Ed Melcarek, 62-letni inzynier, ktory dostat to zadanie za posrednictwem InnoCentive, opracowat
rozwigzanie w kilka godzin. Trzeba naelektryzowac paste i tubke tak, by odpychaty sie od siebie, wéwczas pasta
i zel sie nie zmieszaja, a naciskajac tubke, bedziemy mieli na szczoteczce substancje w tadne prazki. Przyniosto mu
to 25 tysiecy dolardw, ktére zdobyt w kilka godzin.

Niewiele mniej, bo 20 tysiecy dolaréw, otrzymat inzynier z Nowej Zelandii od SunNight Solar za zaprojektowanie
wielofunkcyjnej zaréwki stonecznej, ktéra moze stuzy¢ zaréwno jako lampa, jak i latarka.

Taka samga kwote otrzymata od Global Alliance for TB Drug Development grupa kreatywnych oséb z Chin i Indii,
ktorzy skrécili produkcje innowacyjnego leku na gruzlice PA-824 z pieciu do trzech etapow.

Zrédto: www.innocentive.com; V. Makarenko, Polska w wyscigu o grafen. Stawka sa miliardy ztotych, 04.11.2011, www.wyborcza.biz;
E. Wicklund, Innocentive raises bar on R+D,,Healtcare Finance News”2009, nr 04, www.healthcarefinancenews.com
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3. Budowanie wspoétpracy w klastrach
w branzach kreatywnych

3.1. Jak budowac wspétprace w branzach kreatywnych?

To nie réznice nas dzielg. To brak zdolnosci do ich rozpoznawania, akceptowania i cieszenia sie z nich.
Audre Lorde, poetka i aktywistka

W ostatnich latach na mapie Polski i $wiata pojawito sie wiele inicjatyw klastrowych, ktore staraja sie zmobi-
lizowac do wspdtpracy przedstawicieli branz kreatywnych z danego regionu (Rysunek 22). W potowie 2012
roku w Polsce dziatato 11 tego typu organizacji, najwiecej z nich na potudniu Polski, w wojewddztwach:
mafopolskim (3 inicjatywy), slaskim (2) i $wietokrzyskim (1).

shiw Kultury | Czasu Welnege INRET

Slgski Kiaster Dizajnu < Etrafa Dizajnu
B Centrum Gler
Klaster Kreatywn ' : . i
Lokomotywa Kultur: timedidw | Syslemdw Komunikacyjnych

Rysunek 22. Inicjatywy klastrowe z branz kreatywnych w Polsce (lipiec 2012 )
Zrédto: opracowanie wiasne

Na bazie ich doswiadczen wskazujemy na kilka kluczowych elementdw, jakie nalezy wzigé pod uwage
w czasie budowania wspdtpracy klastrowej w branzach kreatywnych. Do tej pory powstato wiele pozy-
¢ji podrecznikowych z zakresu zarzadzania inicjatywa klastrowa, w ktérych mozna przeczytac o tym, jak
Jkrok po kroku” zatozy¢ i rozwija¢ organizacje klastrowe (Palmen, Baron, 2011). O wielu zawartych tam
elementach wspominamy réwniez w tym podrozdziale, jednak koncentrujemy sie przede wszystkim na
podkresleniu pewnych aspektow specyficznych dla Srodowiska sektorow kreatywnych, takich jak budowa-
nie $rodowiska sprzyjajacego kreatywnosci cztonkéw organizacji, budowanie marki miejsca, animowanie
wspotpracy miedzy sztuka i biznesem.



STARTUJEMY!
Masz juz pomyst — to swietniel
Wykorzystuj swoje dos$wiadczenia, czerp z doswiadczen innych
Zlokalizuj swoich partneréw
Uwierz w sukces, zaraz innych
WzbudZ zaufanie
Pus¢ wodze fantazji, wszystkie partnerstwa dozwolone

2 WZMACNIAMY SIE!
® Zastanowcie sie, co chcielibyscie razem robi¢ — Sky is the limit!
® \Wzmacniajcie wspotprace w klastrze
® Rozwijajcie swoje talenty
® Budujcie przestrzen dla rozwoju kreatywnosci

ZWIEKSZAMY RYNEK!

® Pomodzcie debiutantom wybic sie na rynku
Pokazcie innym, co potraficie

Kreujcie rynek

Szukajcie nowych odbiorcow

Budujcie kreatywnga" marke swojego miejsca

w

Rysunek 23. Etapy rozwoju wspotpracy w klastrach z branz kreatywnych

Zrédto: opracowanie wiasne

3.1.1. Startujemy!

Masz juz pomyst - to Swietnie!

Inicjatywy klastrowe mogga zosta¢ utworzone odgérnie (czyli w wyniku inspiracji ze strony administracji
i jej wsparcia) lub oddolnie (przez podmioty klastra — najczesciej przedsiebiorstwa, ale takze jednostki na-
ukowe czy instytucje otoczenia). Mozliwa jest takze sytuacja, w ktérej administracja stworzy pewne bodzce
dla oddolnego formowania sie inicjatyw klastrowych, oraz sytuacja, gdy spotykaja sie dwie strony, tj. bizne-
sowa oraz publiczna, i podejmuja wspdlne dziatania na rzecz rozwoju okreslonej specjalizacji. Przyktadem
tego drugiego wariantu moze by¢ wroctawska inicjatywa klastrowa Creativro, ktéra powstata w wyniku
dziatan zainicjowanych przez Urzad Miasta oraz kluczowe przedsiebiorstwa z branzy gier komputerowych.
Utworzenie inicjatywy klastrowej w branzy multimediow pofaczyto we wspdlnych dziataniach m.in. krajo-
wych lideréw produkcji gier komputerowych i animadcji, takich jak Techland i Xantus. Jednoczesnie $wiet-
nie wpisato sie w umacnianie kreatywnej” marki Wroctawia — Europejskiej Stolicy Kultury 2016.

Pozytywne doniesienia na temat swiatowych sukceséw wroctawskich spdtek z branzy gier wzbudzity
spore zainteresowanie w magistracie. Postanowiono nie tylko przyjrzec sie blizej temu fenomenowi,

ale tez skonsolidowa¢ wspomniane podmioty w ramach klastra wtasnie. Strategia Agencji Rozwoju
Aglomeracji Wroctawskiej od dtuzszego czasu zaktadata interakcje pomiedzy biznesem, naukq i edukacjq,

wiec Creativro byfo projektem przemyslanym i zgodnym z liniq programowq wtadz miejskich.
Marcin Drews, Creativro®

“Wywiad z Marcinem Drewsem: www.creativeindustries.co
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Wiekszo$¢ polskich inicjatyw klastrowych z branz kreatywnych powstata oddolnie, w wyniku realizacji po-
mystu jednego podmiotu z branzy lub kilku podmiotéw. Jak oceniajg ich liderzy, tworzone w ten sposéb
organizacje maja wieksza szanse powodzenia. Trudno sie dziwi¢ — artysci lubig trzymac sprawy w swoich
rekach.

Z naszych doswiadczen wynika, Zze najbardziej sprawdzajq sie inicjatywy klastrowe oddolne. Najlepiej,
jezeli jest obecna jakas grupa ludzi, nazwijmy ich »fanatykamic, ktérzy widzq korzysci ze wspétpracy
imocno wierzq, ze przedsiewziecie moze sie udac.

Lucyna Wylon, Lokomotywa Kultury

Na pomyst o zatoZeniu inicjatywy klastrowej w Elblggu wpadtam po tym, jak ustyszatam o dziatalnosci
innych polskich klastréw kreatywnych. Zaczetam poszukiwac informacji na temat funkcjonowania tego
typu organizacji, m.in. w Internecie. Duzo wyniostam réwniez z konsultacji z liderami tych inicjatyw.
M.in. to, Ze zarzqdzanie klastrem w biznesie kreatywnym to bardzo ciezka praca.

Alina Ktosowska-Zalewska, Klaster Biznesu Kultury BizArt

Wykorzystuj swoje doswiadczenia, czerp z doswiadczen innych
Pomyst to duzo, ale stanowi on dopiero poczatek. Kolejnym etapem jest znalezienie partneréw i zache-
cenie ich do wspétpracy.

Utatwione zadanie maja cztonkowie tych klastrow, ktérych przedstawiciele poznali sie juz wczesniej lub —
i jest to jeszcze lepsza sytuacja — faczyly ich lub faczg jakies wspolne projekty. Dla przykfadu, Slaski Klaster
Dizajnu powstat dzieki kontaktom z branzy, wypracowanym w czasie wieloletniej juz dziatalnosci Zamku
Cieszyn. Warto podkresli¢, ze trwatos¢ sformalizowanych inicjatyw, ktére powstaty na bazie wczesniejszych,
czesto nieformalnych doswiadczen ze wspdtpracy, jest czesto wieksza, a z pewnoscia rowniez fatwiej jest
podejmowac — z uwagi na istniejacy juz kapitat zaufania pomiedzy uczestnikami — dalej idace przedsie-
wziecia.

W wypadku pozostatych, ,mniej swiadomych swojego istnienia” klastréw istotne bedzie podjecie dziatan
w kierunku zidentyfikowania potencjalnych cztonkéw inicjatywy klastrowej. Przed przystapieniem do dzia-
tania warto wéwczas skontaktowac sie z przedstawicielami innych klastréw o podobnym profilu dziatania.

Zlokalizuj swoich partneréw

Kompleksowym, ale i stosunkowo kosztownym sposobem na zidentyfikowanie aktoréw klastra na mapie
regionu jest mapowanie. O ile stosunkowo tatwe jest zidentyfikowanie przedstawicieli sektora biznesu
czy sektora publicznego, o tyle najtrudniej znalez¢ wolnych strzelcéw, ktérych nazwiska nie beda figuro-
wac w zadnych bazach instytucji. Jednym ze sposobdw na ich znalezienie bedzie zidentyfikowanie miejsc,
w ktérych mogg przebywac. Mogg byc to stowarzyszenia i grupy artystyczne, publiczne instytucje kultury
(galerie sztuki, teatry itp.), a takze mniej formalne,huby”kulturowe (kluby, kawiarnie itp. (Ramka 13)). Dobra
metoda dotarcia do nich moze by¢ réwniez przeszukanie Internetu (Ramka 7).

Uwierz w sukces, zaraz innych

Teraz pozostato tylko zebra¢ do swojej inicjatywy przynajmniej kilku chetnych. Mozna przy tym korzy-
stac z wczesniej wypracowanych kontaktéw, jezeli ich nie ma — nawigzywac nowe. Przyktadowo inicjatorka
Klastra Biznesu Kultury BizArt chodzita od drzwi do drzwi, probujac zacheci¢ do wspdtpracy kolejnych przed-
stawicieli branzy. W ten sposéb udato sie zaangazowac¢ w dziatania okoto dwudziestoosobowg grupe.



Moje poczqtkowe zadanie polegato na tym, Zze chodzitam »od drzwi do drzwi« i pytatam, czy takie cos
kogokolwiek interesuje. Okazato sie, Ze wiele 0séb, z ktérymi rozmawiatam, zaczeto sie entuzjastycznie
przytgczac. Tym sposobem zebrato sie nam okofo dwudziestu oséb.

Alina Ktosowska-Zalewska, Klaster Biznesu Kultury BizArt

Najtrudniejsze byfo zebranie grupy przedsiebiorcéw chcqcych podjq¢ wspétprace w inicjatywie
klastrowej, pomimo ze »na co dzieri« konkurowali na rynku lokalnym. Prébowalismy przezwyciezy¢ te
niechec¢ poprzez indywidualne spotkania przedsiebiorcy - pomystodawcy, na ktérych przekonywalismy
firmy, m.in. wskazujqc korzysci ze wspdtpracy w ramach naszej inicjatywy.

Cezary Gtéwka, Klaster Poligraficzno-Reklamowy w Lesznie

Problemem moga sie okazac¢ dezintegracja $rodowiska sztuki, wspomniany juz silny indywidualizm jego
przedstawicieli, powszechna wsrdd nich ched utrzymywania niezaleznosci i generalna nieufnos¢ w sto-
sunku do innych 0séb czy organizacji. Brak zaufania widac réwniez u biznesmendw (argumentuyja, ze prze-
ciez to ich konkurent).

Przedstawiciele Lokomotywy Kultury wskazywali, ze znacznie lepiej wspodtpraca klastrowa uktada sie
w wypadku takich podmiotow, jak stowarzyszenia kulturalne, fundacje itp., ktére maja juz doswiadczenie
w pracy zespotowej. Z nimi wiasciwie od razu mozna sie dogadad, inaczej jest z tymi cztonkami inicjatywy,
ktérzy podczas rozmdw o projekcie od razu pytajg o koszty i przyszte wymierne korzysci z przedsiewziecia,
najlepiej podane w liczbach.

Dzielimy sie pracq, kazdemu z partnerdw przydzielamy jakies konkretne zadanie. Wtedy pojawiajq sie
wqtpliwosci. No dobrze, ale ile bedzie mnie to kosztowac? Czy na pewno bede miat z tego jakies
wymierne korzysci?

Lucyna Wylon, Lokomotywa Kultury

Trudnosci te wynikajg przede wszystkim z duzego zréznicowania aktoréw inicjatywy, ktére przyczynia sie
do tego, ze kazdy z nich ma inne oczekiwania wobec dziatania w organizacji, inaczej postrzega istniejace
szanse i potencjalne korzysci.

Wzbudz zaufanie

Aby zdoby¢ zaufanie cztonkéw inicjatywy klastrowej, a takze innych partneréw, trzeba by¢ wiarygodnym.
Niezwykle wazna jest charyzma lidera klastra, ktéry musi by¢ przekonujacy — powinien dobrze rozumiec
sytuacje klastra, wystuchiwac propozycji i watpliwosci partnerdw, by¢ gotowy na udzielanie odpowiedzi
na pojawiajace sie pytania itp. Istotne jest réwniez, by potrafit zachowa¢ optymizm i entuzjazm.

Réwnie istotne jest, aby cztonkowie klastra nie odniesli wrazenia, ze lider prébuje im pokazac, co nalezy robic,
a czego nie. Animator musi da¢ im do zrozumienia, ze gtdwnym zadaniem jego i catej organizacji klastrowej
jest integracja i wspieranie 0séb, ktére profesjonalnie zajmuja sie sztuka, a nie kontrola ich dziatalnosci.

Do bardzo istotnych narzedzi budowania wiarygodnosci organizacji naleza takze rézne metody forma-
lizacji jej dziatan. Chodzi tu przede wszystkim o to, by to, co w mowie, znalazto sie na pismie. Przyjecie
okreslonej formy prawnej, pisemna deklaracja checi wspdtpracy, przyjecie regulaminu klastra — to kwestie,
ktére sprawiaja, ze cztonkowie organizacji czujg sie w niej bezpieczniej. Przyjete zasady zmniejszaja ich
obawy przed niepozadanymi zachowaniami ze strony partnerdw, np. nieuczciwg konkurendja.
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Jako stosunkowo nowa instytucja inicjatywa klastrowa nie jest normowana zadnymi polskimi przepisami
prawa. Najprostszym przejawem formalizacji jest podpisanie listu intencyjnego, ktéry najczesciej stwierdza
przystapienie do inicjatywy, okredla jej cele oraz sposdb reprezentadji. Inicjatywa klastrowa moze przyjac
rowniez forme konsorcjum, stowarzyszenia, fundacji lub spétki. Przed wybraniem formy prawnej podmiotu
koordynujgcego dziatania warto odpowiedzie¢ sobie na pytania odnosnie do celéw i zadan, jakie maja
stac przed tego typu podmiotem (np. czy ma tez podejmowac jakie$ dziatania inwestycyjne, czy gtéwnie
koncentrowac sie na dziataniach miekkich — przeptywie informacji, networkingu uczestnikéw, promocji
itp.), a takze uzalezni¢ te forme od rodzaju partnerdw, ktorzy przystapili do inicjatywy.

Wiarygodnos¢ trzeba utrzymywac. Inicjatywy klastrowe z branz kreatywnych zazwyczaj nie sg organi-
zacjami zamknietymi. Przyjmuje sie nowych cztonkdw, ale czesto w rekrutacji funkcjonuje pewien model
selekcji partneréw, ktory weryfikuje ich kompetencje i intencje. Na stronie internetowej Slaskiego Klastra
Dizajnu zamieszczony jest formularz zgtoszeniowy, w ktorym kandydaci zgfaszaja che¢ zaangazowania
sie w dziatania inicjatywy. Formularz pozwala rowniez na przestanie do przedstawicieli inicjatywy port-
folio z dotychczasowymi projektami. Aplikacje te sa pdzniej rozpatrywane przez Rade Klastra. Podobnie
Rada Klastra decyduje o przyjeciu nowych cztonkéw w Lokomotywie Kultury i Creative Communication
Cluster.

To nie jest tak, Ze do klastra moze wstqpic kazdy. W przypadku projektantéw przyjmujemy tylko tych

kandydatéw, ktérzy mogq pokaza¢ nam naprawde dobre realizacje, zastosowane w firmach, dla ktérych

pracowali. Wiasnie to sprawia, Ze nasz klaster staje sie wiarygodnym partnerem dla innych instytucji.
Wioletta Beczek, Slaski Klaster Dizajnu

Pus¢ wodze fantazji, wszystkie partnerstwa dozwolone

Klastry z branz kreatywnych cechuje bardzo duze zréznicowanie. W strukturach polskich inicjatyw klastro-
wych znajduje sie bardzo wielu cztonkdw i wiele branz, ktérych — w pierwszej chwili — nie potaczylibysmy
w ramach jednej organizacji. Poszukujac partneréw do wspétpracy, trzeba pusci¢ wodze fantazji! Wy-
niki prac srodowisk tworczych moga znalez¢ zastosowanie w bardzo wielu dziedzinach zycia. Trzeba to
wykorzystac!

W polskich inicjatywach klastrowych z branz kreatywnych rzadko mamy do czynienia wytgcznie z przed-
stawicielami klasycznej potrojnej helisy. Bardzo czesto obejmujg réwniez podmioty spoza sektora nauki,
biznesu i administracji (Tabela 12). Co wiecej, w wiekszosci tych organizacji mozna znaleZ¢ przedstawicieli
kilku branz. Potgczenie tych branz w ramach inicjatywy klastrowej czesto przyczyniato sie do powstania
nowych, unikatowych dziatalnosci, niemozliwych lub duzo trudniejszych do prowadzenia, gdyby poszcze-
golni aktorzy chcieli dziata¢ samodzielnie. Kombinacje tych branz nie sg przypadkowe!

Przykfad Slaskiego Klastra Dizajnu pokazuje, ze ze wspdtpracy w ramach jednej inicjatywy klastrowe] ko-
rzystaja przedstawiciele sektoréw kreatywnych i producenci, ktérzy korzystaja z ich ustug. Co prawda, naj-
liczniejsza grupe cztonkdw organizacji stanowig designerzy (ostatecznie to klaster designu), ale w sktadzie
znajduje sie réwniez dosc liczna grupa wspotpracujacych z nimi przedstawicieli przemystu (producent kio-
skéw multimedialnych, producent mebli, producent zabawek). W Creativro, z regionalnymi producentami
gier komputerowych i animacji wspodtpracujg dwie szkoty wyzsze, ktére zajmujg sie ksztatceniem kadr dla
przedstawicieli biznesu.



Tabela 12. Grupy aktoréw wybranych polskich inicjatyw klastrowych z branz kreatywnych
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i Slaski
Iﬁ;ﬁr Klaster
wEZ  dizajnu

Galeria sztuki
Wydawnictwo
Stowarzyszenie kulturalne
Orkiestra kameralna
Telewizja regionalna
Firma designerska
Agencja reklamowa
Niezalezny artysta

Urzad marszatkowski
Instytucja kultury

Stowarzyszenie kulturalne

Grupa teatralna
Firma turystyczna
Firma architektoniczna
Firma konsultingowa

Instytut badawczy
Szkota wyzsza
Drukarnia
Agencja reklamowa
Producent kioskéw multimedialnych

Producent mebli
Producent zabawek

Firma designerska

Firma architektoniczna

cred tiro

CREATIVE
COMMLUMICATION
CLUSTER

\g KLASTER
[ )

LABDESIGN

Producent gier komputerowych
Producent animagji
Szkota wyzsza
Agencja rozwoju
Sie¢ aniotéw biznesu
Hala widowiskowo-sportowa

Agencja reklamowa
Agencja badawcza
Dom mediowy
Agencja PR
Wydawnictwo
Telewizja
Stacja radiowa
Szkota wyzsza
Instytucja kultury

Projektant
Urzad miejski
Uczelnia wyzsza
Instytucja kultury
Park technologiczny

Organizacja pozarzadowa

3.1.2. Wzmacniamy sie!

Skoro nawiazaliscie wspdtprace, czas wzmocnic sie. Nadszedt etap, w ktérym powinniscie skupic¢ sie na
dziataniach ksztattujacych srodowisko sprzyjajace rozwojowi wspétpracy i kreatywnosci cztonkéw klastra.

Zastanowcie sig, co chcielibyscie razem robic - Sky is the limit!

W pierwszej kolejnosci trzeba sie wspdlnie zastanowi¢, co chce sie robi¢, i sprobowac okresli¢ te dziatania,
ktérych realizacjg zainteresowani byliby wszyscy cztonkowie organizacji. Wykorzystajcie swojg kreatywnos¢!
Najczesciej pewien zarys dziatania inicjatywy powstaje z chwilg zrodzenia sie pomystu na zatozenie organi-
zadji. Na dalszym etapie rozwoju wspdtpracy — po konsultacji z cztonkami inicjatywy — zostajg sformutowane
bardziej szczegdtowe kierunki dziatar. Zarys ten to pewien rodzaj misji, ktorg organizacja chce realizowac.

O ile w przypadku inicjatyw klastrowych stricte biznesowych cele inicjatywy klastrowej najczesciej koncentruija sie
na zwiekszaniu konkurencyjnosci przedsiebiorstw z branzy, o tyle w wypadku klastrow z sektordw kreatywnych
zakres dziatania moze byc znacznie wiekszy i obejmowac réwniez np. sfery spoteczno-kulturowe.
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Zauwazytam, ze w Swiecie sztuki jest bardzo duza dezintegracja. Misjq klastra jest to, by wspiera¢
wspdfprace jego przedstawicieli. Ale w tym wszystkim nie chodzi o to, Zeby jedna czy druga firma sie

wybita, ale o to, by nasz Elblqg sie wybit! O to tu chodzi!
Alina Ktosowska-Zalewska, Klaster Biznesu Kultury BizArt

Wzmacniajcie wspétprace w klastrze

Kluczowe jest zbudowanie przestrzeni wzmacniajacej wspotprace w klastrze, sprzyjajacej interakgji,
swobodnemu przeptywowi informadji, wiedzy i do$wiadczer pomiedzy jego aktorami. Swietnie sprawdzi
sie w tym celu zaaranzowanie spotkan przedstawicieli klastra (mniej lub bardziej formalnych) lub tez uru-
chomienie innych narzedzi komunikacji, np. platform internetowych.

Spotkania moga miec¢ rézne formy. Po pierwsze moga by¢ to spotkania formalne, stuzace przede wszyst-
kim lepszemu rozpoznaniu kompetencji czionkow klastra, wymianie mysli, wiedzy i doswiadczenia, a takze
nawigzywaniu nowych znajomosci. Przyktadem spotkan z tej grupy moze by¢ konferencja z cyklu EKON,
organizowana cyklicznie przez Klaster Kultury i Czasu Wolnego INRET z Krakowa. Jej tematyka skupia sie
wokot zagadnien branzowych (Dobra praktyka 3). Ciekawg forme spotkar tego typu zaproponowano
w koncepcji klastra medialnego w todzi. Speed meetings (Dobra praktyka 4) to kilkugodzinne sesje konwer-
sacyjne, w ramach ktérych uczestnicy odbywaja krétkie rozmowy z innymi przedstawicielami branzy.

- “‘\j inret

Dobra praktyka 3: EKON - porozmawiajmy o naszej branzy
Klaster Przemystéw Kultury i Czasu Wolnego INRET

Klaster Przemystéw Kultury i Czasu Wolnego INRET z Krakowa cyklicznie organizuje konferencje ,EKON — Kultura.
Spotecznosci. Innowagje’, ktéra ma za zadanie wspierac¢ okreslanie kierunkdw zainteresowan i rozwoju klastra na
kazdy kolejny rok jego dziatalnosci. W statucie klastra okreslono, ze wydarzenia te maja by¢ organizowane co roku,
jednak do tej pory konferencja doczekata sie dwdch edycji, kolejno w 2008 i 2009 roku.

Podczas dwdch edydji konferencji odbyty sie wystapienia i dyskusje panelowe z udziatem wielu polskich i zagra-
nicznych ekspertéw, przedstawicieli sektora publicznego, pozarzadowego i prywatnego. Tematyka spotkari obej-
mowata zagadnienia m.in. zarzadzania kulturg, rozwoju wspdtpracy w ramach klastréw, wyzwan przysztosci dla
branz kreatywnych w Polsce i na swiecie. W edycji z 2009 roku w ramach konferencji odbyly sie réwniez warsztaty
dla branzy filmowej i muzycznej, podczas ktorych uczestnicy (m.in. menedzerowie kultury i artysci) mieli okazje
wymieni¢ sie wiedza i doswiadczeniami.

Zrédio: wwwiinret.pl

Dobra praktyka 4: Speed meetings - ekspresowe spotkania biznesowe
Klaster medialny w todzi (koncepcja)

,Speed meetings” to spotkania biznesowe majace na celu nawigzanie kontaktu z duzg liczba osdéb w stosunkowo
krotkim czasie. Polegaja nazorganizowaniu kilkugodzinnych sesji, podczas ktérych uczestnicy maja mozliwos¢ odbycia
kilkunastu krotkich (maksymalnie 10-minutowych) osobistych rozméw umozliwiajacych nawigzanie pierwszego
kontaktu pomiedzy zleceniodawca a zleceniobiorcg oraz inwestorem a pomystodawca, odswiezenie dawnych
znajomosci (np. absolwentéw Szkoty Filmowej lub bytych pracownikow tédzkiego sektora filmowego), jak rowniez
pozyskanie uczestnikéw spotkan wsrdéd oséb mieszkajacych poza todzig (np. w Warszawie, Europie Zachodniej,
Stanach Zjednoczonych) w celu zainteresowania ich miastem i zachecenia do inwestowania w tym regionie.

Zrédto: Pastwowa Wyzsza Szkota Filmowa, Telewizyjna i Teatralna, Klaster Medialny. Strategia rozwoju todzi i regionu poprzez
rozwdj lokalnej branzy medialnej, s. 6




Po drugie moga to by¢ rézne wydarzenia integracyjne i towarzyskie, takie jak $niadania lub obiady biz-
nesowe, spotkania sportowe, imprezy rodzinne lub dla dzieci, wieczorki taneczne itp. Ta forma spotkan kta-
dzie nacisk na,pozabiznesowg" integracje cztonkéw klastra — budowanie wsrdd aktoréw poczucia wspol-
noty i atmosfery sprzyjajacej wspotpracy.

Mniej formalne spotkania proponuje m.in. Klaster Poligraficzno-Reklamowy w Lesznie, ktéry zaprasza czton-
kéw klastra na pikniki z okazji Dnia Drukarza (Dobra praktyka 5) oraz klastrowe sptywy kajakowe.

KLASTER
POLIGRAFICZNG
REKLAMOW™Y
W LESZMIE

Dobra praktyka 5: Dzieri Drukarza - zdecydowanie mniej formalne spotkania klastra
Klaster Poligraficzno-Reklamowy w Lesznie

Klaster Poligraficzno-Reklamowy w Lesznie z okazji Dnia Drukarza (4 czerwca) organizuje dla swoich cztonkow
spotkania integracyjne, ktérym daleko do formalnych biznesowych spotkan pod krawatem. Nie oznacza to jednak,
ze uczestnicy nie majg okazji do rozmdw o interesach. Cezary Gtowka, koordynator klastra, tak podsumowuje
edycje spotkania z 2008 roku:,Impreza, ogdlnie rzecz biorac, réznifa sie od zwyktej konferencji tym, ze konferencje
przerywane sg kawa czy kanapkami, a tu odwrotnie - to biesiade przerywalismy na krétkie obrady”.

W programie spotkania z 2009 roku byto wiele atrakcji, m.in. gry i zabawy towarzysko-wojenne (jak strzelanie
z wiatréwek, gra w boule, rzut granatem, chodzenie na szczudtach), karaoke, ognisko, tafice, a takze specjaty z grilla.
W imprezie wzieto udziat ponad 100 0séb — cztonkdw, przyjacioti sympatykdw lesznowskiego klastra poligraficzno-
reklamowego.

Zrédto: www.poligrafia.leszno.eu

Oprocz organizowania spotkan inicjatywy klastrowe tworza specjalne serwisy internetowe, umozliwia-
jace komunikacje miedzy zarejestrowanymi uzytkownikami (cztonkami klastra) czy tworzenie baz danych
o ofercie podmiotéw klastra, specjalistycznych ustugach, ofertach zatrudnienia itp. Np. tego typu projek-
tem zajmuje sie Klaster Kultury i Czasu Wolnego INRET z Krakowa, ktéry pracuje nad uruchomieniem plat-
formy internetowej BIZEE, majacej na celu utatwienie przedstawicielom branzy nawigzywanie wspotpracy
biznesowej (Dobra praktyka 6). Duzy wybor internetowych narzedzi wspdtpracy oferuje swoim cztonkom
Podlaski Klaster Bielizny (Dobra praktyka 7).
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Dobra praktyka 6: BIZEE - platforma wspétpracy dla klastra
Klaster Przemystow Kultury i Czasu Wolnego INRET

Klaster Przemystow Kultury i Czasu Wolnego INRET z Krakowa pracuje nad uruchomieniem platformy internetowe;j
przeznaczonej nie tylko dla cztonkdw inicjatywy klastrowej, ale rdwniez dla innych przedstawicieli branz kreatyw-
nych. Serwis ma petni¢ funkcje informacyjng, bedzie réwniez utatwia¢ uzytkownikom nawigzywanie kontaktow,
a takze rozpoczynanie wspdlnych projektéw i zarzadzanie ich realizacja.

Czes¢ funkgji serwisu bedzie udostepniana bezptatnie dla kazdego uzytkownika (m.in. mozliwos¢ przegladania
wybranych dziatéw, pobierania materiatéw informacyjnych). Bardziej zaawansowane funkcje beda udostepniane
zarejestrowanym uzytkownikom. Wsréd nich beda takie ustugi, jak zaktadanie kont z informacjami o wykonywanej
dziatalnosci i prowadzonych projektach, zaktadanie portfolio, zaawansowane wyszukiwanie uzytkownikéw,
prowadzenie korespondendji, subskrypcja na newsletter.

Zrédio: www.inret.pl
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Dobra praktyka 7: Kompleksowy pakiet internetowych narzedzi wspoétpracy
Podlaski Klaster Bielizny

Na stronie internetowej Podlaskiego Klastra Bielizny dziata interaktywne forum dyskusyjne dla cztonkéw organizacji
(czes¢ forum jest réwniez dostepna dla innych uzytkownikéw). Znajduja sie tam réwniez katalog kontrahentéw
oraz gietda surowcowa umozliwiajagca wewnetrzny transfer surowcow.

Zrédto: www.spkb.com

Rozwijajcie swoje talenty

Inicjatywa klastrowa moze rowniez dziata¢ na rzecz rozwoju talentéw w klastrze. Do projektow poswie-
conych temu celowi naleza szkolenia, warsztaty czy wyjazdy edukacyjne, podczas ktorych czionkowie
moga korzystac z wiedzy i zaczerpna¢ inspiracje do rozwoju swojej aktywnosci twoérczej. Czynnikiem za-
checajacym do udziatu bedzie mozliwos¢ nieodpfatnego uczestnictwa. Warto jednak rozwazy¢ organi-
zacje ptatnych spotkan, o ile zadba sie o wysokg ich jako$¢ pod wzgledem np. tematyki, lokalizacji czy
0s6b prowadzacych spotkanie. Zamek Cieszyn, koordynator Slaskiego Klastra Dizajnu, zorganizowat juz
kilka odptatnych warsztatéw dla regionalnych projektantéw, a do udziatu w nich zachecat m.in. obecnoscia
zagranicznych ekspertow (Dobra Praktyka 23).

Inicjatywy klastrowe mogga podejmowac dziatania stuzace dostarczaniu swoim cztonkom wiedzy w posta-
ci skodyfikowanej, czyli przez opracowywanie i wydawanie specjalistycznych publikacji, o charakterze
zaréwno naukowym (podreczniki, przewodniki, raporty itp.), jak i bardziej publicystycznym (np. czasopi-
sma, newsy na stronie internetowej, newslettery itp.). W ramach projektu Kreatywni Samozatrudnieni’, re-
alizowanego na zlecenie Urzedu Miasta +6dZ, opracowano liczne wydawnictwa adresowane do przedsta-
wicieli sektorow kreatywnych (Ramka 27).

kreatywni

samozatrudnieni
Ramka 27. Kreatywni Samozatrudnieni — baza wiedzy dla branz kreatywnych

Kreatywni Samozatrudnieni to przedsiewziecie realizowane przez internetowy magazyn ,Purpose — przedsiebior-
czos¢ w kulturze” na zlecenie Urzedu Miasta £6dz. Projekt miat na celu promocje przedsiebiorczosci i samozatrud-
nienia w sektorach kreatywnych.

Projekt realizowano w latach 2009-2010, ale kontynuowano go w 2011 i 2012 roku. W ramach pierwszej edycji
projektu wydano internetowy przewodnik i publikacje o prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej w sektorach
kreatywnych, stworzono baze wiedzy i dobrych praktyk, a takze baze instytucji udzielajacych dotacjina start. W czasie
kolejnych edycji wydawano newslettery poswiecone tematyce sektoréw kreatywnych oraz wideo z dobrymi
praktykami. Przygotowane materiaty zawieraty wiele ciekawych i przydatnych informacji dla branzowcoéw: raporty,
wywiady, nowosci branzowe, informacje o dostepnych zrédtach finansowania itp.

Projekt otrzymat statuetke Dobre Praktyki EFS 2010, przyznawang najlepszym projektom realizowanym w ramach
Europejskiego Funduszu Spotecznego w Polsce.

Zrédho: www kreatywnisamozatrudnieni.pl




Organizacje klastrowe moga réwniez dziata¢ na rzecz ksztatcenia i przyciggania nowych talentéw do kla-
stra. Europejskie Centrum Gier z Krakowa stworzyto we wspotpracy z Uniwersytetem Jagielloriskim i Aka-
demia Gorniczo-Hutnicza wiasny program studiéw podyplomowych i magisterskich z zakresu produkgji
gier — Europejska Akademie Gier (Dobra praktyka 1). Dzieki dziataniom przedstawicieli Klastra Poligraficzno-
Reklamowego z Leszna w leszczyriskim Zespole Szkot Elektroniczno-Telekomunikacyjnych uruchomiono
zajecia ksztatcace w zawodzie technik organizacji reklamy (Dobra praktyka 8). Innym sposobem na przycia-
gniecie talentdw jest organizacja stazy w firmach klastra (Dobra praktyka 9).

KLASTER
POLIGRAFICZNG
REKLAMOWY
W LESZNMIE

Dobra praktyka 8: Nowy kierunek ksztatcenia na potrzeby klastra
Klaster Poligraficzno-Reklamowy w Lesznie

Z inicjatywy leszczynrskiego klastra w Zespole Szkét Elektroniczno-Telekomunikacyjnych w Lesznie uruchomiono
nowy kierunek: technik organizacji reklamy. W programie ksztatcenia znalazty sie przedmioty specjalistyczne,
takie jak public relations, organizacja reklamy, psychologia reklamy, rysunek i liternictwo, historia sztuki i reklamy,
pracownia technik reklamy, grafika komputerowa, techniki poligraficzne, fotografia reklamowa oraz zajecia
specjalizujace. Caty program trwa trzy lata, ale przedsiebiorcy z klastra moga wczesniej przyjmowac uczniéw na
praktyke zawodowa.

Od powodzenia tego przedsiewziecia bedzie zalezato wdrozenie drugiego kierunku ksztatcenia powiazanego
z klastrem — technik cyfrowych proceséw graficznych.

Zrédto: www.poligrafia.leszno.eu

creati\s&ro

Dobra praktyka 9: Wroctawski absolwent - staze studenckie w klastrze
Creativro

Cztonkowie klastra Creativro wzieli udziat w programie Wroctawski Absolwent, przedsiewzieciu majagcym na celu
przygotowanie nowoczesnych kadr na potrzeby sektora ustug w aglomeracji wroctawskiej, zorganizowanym
przez wiadze miasta i trzy regionalne uczelnie wyzsze: Akademie Sztuk Pieknych, Uniwersytet Przyrodniczy
i Wyzsza Szkote Bankowa. W ramach przedsiewziecia studenci IV i V roku studiéw magisterskich mieli mozliwos¢
odbycia stazy w duzych, miedzynarodowych firmach ustugowych we Wroctawiu. Staze zostaty poprzedzone
cyklem specjalistycznych szkoleri (m.in. business english, umiejetnosci numeryczne, komunikacja w zespole
interdyscyplinarnym, tworcze rozwiazywanie probleméw).

Zrédto: www.uniwroc.pl

Budujcie przestrzen dla kreatywnosci

Inicjatywa klastrowa moze réwniez dziata¢ na rzecz rozwiniecia warunkéw sprzyjajacych rozwojowi
tworczosci cztonkdw. Po pierwsze powinna ona zapewnia¢ warunki infrastrukturalne do realizacji wia-

snych — nawet bardziej odwaznych — pomystow, np. specjalistyczne oprogramowanie, sprzet elektronicz-

ny, laboratoria, sale projekcyjne, studia artystyczne. Po drugie powinna oferowac wsparcie merytoryczne,
potrzebne na réznych etapach pracy nad nowym dzietem, w zakresie np. pozyskiwania kapitatu na projekt, 87
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ochrony wiasnosci intelektualnej czy komercjalizacji produktu. Przestrzen te staraja sie utworzy¢ m.in. Kla-

ster Przemystow Kultury i Czasu Wolnego z Krakowa (Dobra praktyka 10) oraz klaster medialny w todzi
(Dobra praktyka 11), ktére pracujg nad wtasnymi,inkubatorami” projektéw.

' @j inret
Dobra praktyka 10: HUBEE - inkubator kreatywnych pomystéw
Klaster Przemystéw Kultury i Czasu Wolnego INRET

Klaster Przemystéw Kultury i Czasu Wolnego INRET planuje utworzenie inkubatora HUBEE, ktéry bedzie petnit
nastepujace funkgje:

funkcja inkubacyjna — wsparcie rozwoju firm na poczatkowym etapie ich dziatalnosci (m.in. przestrzen
biurowa z podstawowa infrastrukturg i obstuga);

funkcja doradcza — dostarczanie wsparcia merytorycznego dla cztonkoéw klastra;

funkcja impresaryjna — wsparcie realizacji przedsiewzie¢ artystycznych;

poprzez prowadzenie dziatalnosci impresaryjnej oraz udostepnianie niezbednej do rozwijania kreatywnych
projektow przestrzeni, takiej jak studia graficzne, fotograficzne, plastyczne, muzyczne, sale wystawowe itp,;
funkcja komercjalizacyjna — wsparcie komercjalizacji przedsiewzie¢ z obszaru przemystow kultury

i przemystow czasu wolnego;

funkcja inwestycyjna — wsparcie w pozyskiwaniu kapitatu niezbednego do rozwoju projektow przez
wspotprace z podmiotami seed capital i business angels.

Zrédto: wwwiinret.pl

Dobra praktyka 11:,Inkubator Projektéw Medialnych” — inkubator medialnych pomystéw
Klaster medialny w todzi (koncepcja)

W ramach klastra medialnego w todzi planuje sie uruchomienie Inkubatora Projektéw Medialnych, majacego za
zadanie ufatwienie realizacji nowatorskich przedsiewzie¢ medialnych absolwentom toédzkich uczelni (np. Szkoty
Filmowej) oraz wszystkim, ktorzy maja ciekawy pomyst, poprzez:

zapewnienie przestrzeni biurowej, sprzetu komputerowego i dostepu do Internetu oraz zaplecza
produkcyjnego;

pOMOC W opracowaniu scenariusza, scenopisu, kosztorysu i biznesplanu firmy;

udostepnienie danych kontaktowych potencjalnych inwestoréw (np. stacji telewizyjnych), dystrybutorow
filmowych, funduszy venture capitals, aniotdw biznesu itp,;

opieke organizacyjno-prawnag, szkolenia, warsztaty, konsultacje know-how.

Zrodio: Panstwowa Wyzsza Szkota Filmowa, Telewizyjna i Teatralna, Klaster Medialny. Strategia rozwoju todzi i regionu poprzez
rozwdj lokalnej branzy medialnej, s. 7

Kompleksowo i nowatorsko do pojecia creative milieu podchodzi Klaster Multimediow i Systemow Infor-
macyjnych, ktéry zaangazowat sie w wybudowanie nowej siedziby dla przedstawicieli branzy medialnej

i IT w postaci parku technologicznego MCC Brainville. Obiekt, zlokalizowany w Nowym Saczu, bedzie ofe-
rowat im miejsce zardbwno na prowadzenie dziatalnosci (powierzchnie biurowe, infrastruktura [T, studia
artystyczne), spotkania i rozmowy o wspétpracy (sale konferencyjne), wspolne projekty badawcze (labora-

toria), jak i na urozmaicone formy wspdlnego wypoczynku (kawiarnia, kantyna, park, centrum fitness i spa)
(Dobra praktyka 12).



Klaster
Dobra praktyka 12: MCC Brainville - nowe mieszkanie dla klastra
Klaster Multimediow i Systemdw Informacyjnych

MCC Brainville jest parkiem technologicznym, ktéry ma wspiera¢ prowadzenie dziatalnosci firm z dziedziny
multimediéw oraz IT. Budynek parku jest potozony w Nowym Saczu, sktada sie z czterech kondygnacji (podziemnej
- garazowej, oraz trzech naziemnych) o tacznej powierzchni blisko 16 000 m? taczna warto$¢ inwestycji w MCC
Brainville wynosi 111,7 miliona zfotych. Otwarcie obiektu jest planowane na wrzesiert 2012 roku.

Park technologiczny oferuje duzy wybér ustug dla swoich lokatoréw, m.in. powierzchnie biurowe dla firm, laboratoria
IT, profesjonalne zaplecze konferencyjne (w tym multimedialne sale konferencyjne), infrastrukture wspierajaca —
kantyna, kawiarnia, studio fitness, bank, miejsca parkingowe (parking naziemny i podziemny). Na terenie parku
bedg takze dziata¢ Inkubator Przedsiebiorczosci, Obserwatorium Technologiczne oraz Centrum Badan i Wdrozen.
Lokatorzy parku beda mogli réwniez korzysta¢ z bogatej oferty doradztwa z zakresu m.in. prowadzenia biznesu,
ksiegowosci czy pozyskiwania finansowania.

Zatozeniem projektu jest utworzenie dla lokatoréw przestrzeni sprzyjajacej ich integracji, nawigzywaniu nowych
kontaktow, interakgji, wymianie mysli, wiedzy i doswiadczen.

Zrédto: www.brainville.pl

3.1.3. Zwiekszamy rynek!

Na dalszym etapie rozwoju wspétpracy klastrowej, powinniscie skupic sie na dziataniach ukierunkowanych
na zwiekszanie rynku odbiorcéw produktéw i ustug klastra. Sa to przede wszystkim dziatania promujace
skierowane do réznych odbiorcow.

Pomdézcie debiutantom wybic¢ sie na rynku

Podejmowane w klastrze dziatania moga pomoéc debiutantom w wybiciu sie na rynku, przezwyciezeniu
problemu gatekeeperdw i wzrastajgcej w $rodowisku konkurencji. Slgski Klaster Dizajnu cyklicznie organi-
zuje wystawe najlepszych prac dyplomowych mtodych projektantéw, podczas ktérej dostrzega i promu-
je najbardziej obiecujagce mtode talenty. W ramach organizowanego przez klaster konkursu lkea My Way
debiutanci mogli sie zmierzy¢ z wyzwaniem zaprojektowania produktéw dla Swiatowego lidera z branzy
meblarskiej — Ikei (Dobra praktyka 13).

= Slaski
%) Klaster
2% dizajnu

Dobra praktyka 13: Ikea My Way - studenci sprawdzaja sie z biznesie

Konkurs lkea My Way miat forme warsztatéw. Jego uczestnikami byli studenci IV roku wzornictwa przemystowego
Wroctawskiej Akademii Sztuk Pieknych. Ich zadanie polegato na nadaniu produktom z oferty lkea nowej formy.
Jedynym ograniczeniem byt limit 300 ztotych na osobe, w ktérym musieli sie zamknac. Przez tydzier studenci
malowali, szyli, przerabiali gotowe produkty, nadajac im zupetnie nowe funkcje. Powstaty m.in. siedziska z maskotek
czy wieszakow, lampy z koszy na $mieci i stolik retro z nogami ze swiecznikow.

JTen eksperyment bardzo spodobat sie studentom i wiele 0séb z mtodszych rocznikdw miato zal, ze nie moga
uczestniczy¢ w konkursie”—mowita Marta Ptonka, koordynatorka konkursu z ramienia ASP. Pomystowos¢ przysztych
projektantdéw mozna byto oceni¢, ogladajac otwartg w Zamku Cieszyn wystawe lkea My Way. Organizatorzy
konkursu bardzo chcieliby rozszerzy¢ jego zasieg na cafg Polske. Niewykluczone tez, ze w przysztosci zwyciezcy
beda w nagrode zapraszani na staze do Szwecji.

Zrédto: www.zamekcieszyn.pl
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Pokazcie innym, co potraficie

Dziafania na rzecz promocji oferty klastra to dziatania stuzgce przedstawieniu potencjalnym partnerom
produktow i ustug $wiadczonych przez cztonkédw organizacji. Obecnie dostepnych jest bardzo wiele ka-
natéw komunikacji marketingowej. Wybierajcie te majace najwieksza szanse dotarcia do oséb, do ktérych
kierujecie swojg oferte!

Do dziatari promocyjnych inicjatywy klastrowej nalezy angazowanie sie jej cztonkédw w takie wydarzenia, jak
konferencje, seminaria, targi, festiwale, konkursy, wystawy itp., zaréwno te o zasiegu lokalnym, jak i miedzy-
narodowym. Oprocz tego, ze podobne wydarzenia petnia funkcje promocyjng, sa swietna okazjg do posze-
rzenia wiedzy na temat branzy i nawigzania nowych kontaktéw biznesowych. Wystapienie w roli uczestnika
wydarzen taczy sie najczesciej z koniecznoscia optacenia kosztow udziaty, transportu i zakwaterowania przez
cztonkdw organizadji, a takze przygotowania prezentacji klastra. Najczedciej im bardziej prestizowe wydarze-
nie, tym wiekszy koszt udziatu, ale i wieksza potencjalna sita oddziatywania na odbiorcéw.

Duzy potencjat w zakresie promocji niesie ze soba szczegdlnie udziat w targach miedzynarodowych.
Wyjazd cztonkéw Podlaskiego Klastra Bielizny na prestizowe targi mody ModeCity w Paryzu zaowocowat
nowymi kontaktami handlowymi i nowymi chetnymi do wspdtpracy w ramach organizacji (Dobra prak-
tyka 14). Na targi miedzynarodowe stawiajg rowniez przedstawiciele klastra Europejskie Centrum Gier, ktd-
rzy wspdlnie zaprezentuja na targach IT Show w Singapurze i Tokyo Games Show swoj nowy produkt — gre
Music Master Chopin. Wyjazdy zagraniczne to wielka szansa przede wszystkim dla inicjatyw skupiajacych
mniejsze podmioty, dla ktérych samodzielne uczestnictwo w tego typu wydarzeniach bytoby zbyt duzym
obcigzeniem finansowym.

Inicjatywa klastrowa moze takze podjac sie roli organizatora réznych wydarzen, co wymaga juz znacz-
nych naktadoéw, zaréwno finansowych, jak i czasowych. Jezeli jednak wydarzenie okaze sie sukcesem, moz-
na sie spodziewac¢ o wiele lepszego efektu. W wypadku branz kreatywnych znakomicie sprawdzaja sie
rozne wydarzenia kulturalne, ktére — w przeciwienstwie do spotkan typowo branzowych, np. seminariéw,
targéw — sg atrakcyjne nie tylko dla przedstawicieli branzy, gdyz mogga przyciggna¢ duzo wieksze grono
odbiorcéw, m.in. mitosnikow kultury.

@ PODLASKI
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Dobra praktyka 14: Targi ModeCity w Paryzu — wielki sukces promocyjny klastra
Podlaski Klaster Bielizny

Cztonkowie Podlaskiego Klastra Bielizny uczestniczyli w jednych z najbardziej prestizowych targdéw branzowych
na swiecie — ModeCity w Paryzu. Wyjazd na paryskie targi zorganizowata Polska Agencja Informacji i Inwestycji
Zagranicznych (PAlilZ). Produkty podlaskich firm spotkaty sie z uznaniem uczestnikéw targéw. Jak podsumowuja
przedstawiciele PAlilZ, ,polska bielizna prezentowata sie znakomicie na tle innych marek, doréwnujac im forma,
kolorystyka i jakoscig wykonania”

Udziat klastra w targach zaowocowat nowymi kontaktami handlowymi, a takze przyciagnat nowe podmioty
zainteresowane wspdtpracg w klastrze. Koordynatorka klastra podsumowuje wyjazd: ,nasze produkty wzbudzity
duze zainteresowanie wsréd zagranicznych partneréw handlowych. Firmy z Podlaskiego Klastra Bielizny zawierajg
juz pierwsze kontrakty i mamy nadzieje na kolejne. Poza tym rosnie sam klaster. Poza obecnymi juz w nim firmami
przystapieniem do klastra zainteresowaty sie dwie kolejne olsztyrskie firmy oraz jedna z Lublina”

Zrédto: www.spkb.com; www.podlaskie.strefabiznesu.pl




Duze zréznicowanie partnerdow wspodtpracujagcych w ramach klastréw z branz kreatywnych daje dodat-
kowo wieksze mozliwosci w zakresie organizowania interdyscyplinarnych wydarzen kulturalnych, le-
z3cych na pograniczu kilku branz. Organizacja wydarzen o zréznicowanej ofercie znacznie zwieksza ich
atrakcyjnos¢ dla potencjalnych uczestnikéw, tym samym zwieksza szanse przyciggniecia sporej liczby go-
sci (Ramka 28). Przygotuijcie sie na nadejscie gospodarki doznan. Korzystajcie z tego, ze jestescie tak
zréznicowani! Stwoérzcie co$ wyjatkowego!

Ramka 28. Jarmark Swietego Dominika w Gdansku - mariaz srodowiska sztuki

Przedsiewziecia multisektorowe skupiajq wielu aktoréw sektoréw kreatywnych. Kazdy artysta
dostarcza odwiedzajgcym innej formy rozrywki, dzieki czemu wydarzenie jest bardziej atrakcyjne
W oczach” gosci.

Jarmark Swietego Dominika to trzytygodniowa impreza handlowo-kulturalna organizowana w centrum Gdariska
podczas obchoddw dni Swietego Dominika (6 sierpnia) i Swietego Jacka (17 sierpnia). Tradycja Jarmarku ma ponad
750 lat. Zostat on ustanowiony bullg papieska Aleksandra IV w 1260 roku z inicjatywy zakonu dominikandw.

Impreza jest mariazem bardzo wielu srodowisk artystycznych z regionu, m.in. teatru, muzyki, literatury, mody, jubi-
lerstwa czy rzemiosta (m.in. kowalstwa artystycznego, piekarstwa, cukiernictwa). Na kazdy dzien tej trzytygodnio-
wej imprezy zaplanowane s liczne wystepy, wystawy, pokazy, konkursy organizowane przez réznych artystéw,
dostarczajace odwiedzajacym bardzo bogatej oferty kulturalno-rozrywkowej. Wydarzeniom tym towarzyszy roz-
budowane zaplecze stoisk handlowych, oferujace zwiedzajacym rézne wyroby artystyczne, pamiatki, ustugi itp.
Impreza jest Swietng okazjg do promocji waloréw turystycznych i kulturowych Pomorza.

Zrédto: www.jarmarkdominikanski.pl

Dziatania promocyjne inicjatywy klastrowej moga réwniez przyjac forme wydawania réznego rodza-
ju materiatéw promocyjnych czy pisania artykutéw. Tre$¢ tych materiatéw powinna zapoznawac
odbiorcow ze znaczeniem klastra dla regionu, wizjg organizacji, misjg oraz planowanymi dziataniami
inicjatywy, a takze prezentowac¢ podmioty tworzgce inicjatywe itp. Site przekazu moga wzmocnic za-
warte w nich wyrazy poparcia ze strony kluczowych dla regionu osobistosci, wtadz regionu, znanych
artystéw czy lideréw biznesu. Broszure informacyjna na temat inicjatywy klastrowej opublikowat na
swojej stronie internetowej Klaster Przemystow Kultury i Czasu Wolnego INRET. Uwzgledniono w niej
takie informacje, jak historia powstania inicjatywy, lista cztonkdw, obszary dziatania, potencjalne ko-
rzysci ze wspotpracy.

Innym przyktadem wspdlnych dziatari marketingowych moze by¢ stworzenie katalogu prezentujacego
oferte wszystkich uczestnikdw klastra. Taki katalog moze mie¢ forme zaréwno papierowa, jak i witryny in-
ternetowej. Ze wzgledu na niewielki koszt przygotowania wspdlna strona internetowa prezentujgca oferty
poszczegodlnych uczestnikdw klastra jest jednym z czedciej podejmowanych przez inicjatywy klastrowe
dziatan.

Zwiekszenie rozpoznawalnosci klastra wzmacnia jego site, i to w wielu wymiarach. Istotnie wptywa ono na
zwiekszenie popytu na produkty i ustugi cztonkéw klastra. Odpowiednio wypromowana oferta klastra po-
trafi zainteresowac odbiorcéw nie tylko z danego miasta czy regionu, ale réwniez z catego kraju i zagranicy.
Zwiekszenie rozpoznawalnosci klastra wzmacnia takze site lobbingowa jego cztonkéw w relacjach z samo-
rzagdem miasta czy regionu. Jest to dobry sposéb na pozyskanie nowych Zrédet finansowania dziatalnosci
(np. sponsoring). Zwieksza rowniez szanse na przyciggniecie nowych partneréw do wspoétpracy w ramach
klastra (np. nowych artystow, przedstawicieli biznesu).
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Kreujcie rynek

Inicjatywy klastrowe moga dziata¢ na rzecz zwiekszania rynku odbiorcéw produktéw i ustug kre-
atywnych. Dziatania te dotyczg przede wszystkim przedsiewzie¢ stuzacych budowaniu $wiadomosci
potencjalnych odbiorcéw na temat korzysci, jakie ptyna ze wspétpracy z przedstawicielami sektorow
kreatywnych.

Przemyst i sztuka sq dzi$ partnerami na dobre i na zte. Dla twdrcdw gier kultura jest podstawowq
inspiracjq. Czerpiemy nie tylko z dziatki popularnej, ale i z wysokich pétek. Graficy i animatorzy — we
wszystkich firmach Creativro — to ludzie doskonale obeznani ze sztukq, czerpiqgcy z bogatej tradycji,
inspirujqcy sie historiq.

Marcin Drews, Creativro

Jak oceniajg liderzy polskich inicjatyw klastrowych z branz kreatywnych, przedsiebiorcy nie sg $wia-
domi korzysci, jakie ptyng ze wspétpracy z sektorami kreatywnymi. Wcigz dominuje postawa, w ktorej
pojecie designu utozsamiane jest z dekoracjg i ma niewiele wspodlnego z funkcjonalnoscig produktu.
Slaski Klaster Dizajnu stara sie uswiadamia¢ biznesmendw w zakresie znaczenia wzornictwa przemy-
stowego, organizujac dla nich cykl konferencji i warsztatéw promujacych koncepcje design thinking®
(Dobra praktyka 15).

Myslenie projektowe (ang. design thinking) oparte jest na pracy zespotowej przedstawicieli réznych obsza-
row, przyktadowo: konsumentéw, projektantdw, naukowcédw i przedsiebiorcéw. Podejscie to polega na
tworzeniu i rozwijaniu nie tylko produktow i ustug, ale réwniez strategii biznesowych i usprawnianiu or-
ganizacji w przedsiebiorstwach. Nacisk ktadziony jest m.in. na role wspotpracy, obserwacji konsumentow,
analize funkcjonalnosci i prototypowanie. Celem wizualizacji idei, zwykle w postaci rysunku, modelu albo
filmu opisujacego produkt lub ustuge jest zebranie informacji zwrotnych (ang. feedback), ktére pomagaja
w rozwigzaniu problemu. Thomas Lockwood, $wiatowej stawy ekspert w dziedzinie budowania strategii
przedsiebiorstwa w oparciu o design thinking, okresla myslenie projektowe jako zorientowany na cztowie-
ka proces innowacdji, ktdry ktadzie nacisk na role obserwacji, wspotpracy, szybkiego uczenia sie, wizualizacji idei
i prototypowania, realizowanego wspdtbieznie z analizq biznesowg, ktdre w ostatecznosci oddziatujq na samq
innowacje i jej strategie biznesowq.

Myslenie projektowe nastawione jest na interakcje, dlatego wyrdzniane s3 trzy etapy, przez ktére prze-
chodzi kazdy projekt, sg to: inspiracja, tworzenie idei i wdrozenie (Brown, 2008, s. 4). Inspiracjg moze
by¢ problem lub mozliwo$¢ wykorzystania okazji, ktére motywuja do szukania rozwigzan. W kolejnym
etapie (tworzeniu idei) odbywa sie generowanie, rozwijanie i testowanie pomystéw, mogacych dopro-
wadzi¢ do znalezienia rozwigzania. Ostatnim etapem jest wdrozenie, ktére przedstawia sciezke wejscia
na rynek.

Dzieki multidyscyplinarnym zespotom praca staje sie bardziej efektywna. Czerpigc inspiracje z réznych
metod projektowania pobudzana jest kreatywnos¢, a skoncentrowanie na cztowieku (m.in. jego po-
trzebach emocjonalnych, estetycznych), powoduje, ze efekty pracy sg lepiej dopasowane do potrzeb
odbiorcow.

% Wedtug definicji Thomasa Lockwooda to ,zorientowany na cztowieka proces innowadji, ktéry ktadzie nacisk na role
obserwacji, wspotpracy, szybkiego uczenia sie, wizualizacji idei i prototypowania, realizowanego wspotbieznie z ana-
lizg biznesowa, ktdre w ostatecznoséci oddziatuja na sama innowacje i jej strategie biznesowaq".
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WadroZenie 1. Inspiracja

2. Tworzenie
idei
Rysunek 24. Etapy wprowadzenia innowadji
Zrédto: Brown, T, Design Thinking, Harvard Business Review, 2008, 5. 5
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} Klaster
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Dobra praktyka 15: Idea design thinking - jesli biznes, to i design
Slgski Klaster Dizajnu

,Mimo ze firmy méwig o mysleniu projektowym i w pewnym sensie »czujas, ze to jest wazne, jednak nie do korica
rozumieja, czym ono jest” - moéwi Wioletta Beczek, przedstawicielka Slaskiego Klastra Dizajnu. W celu przyblizenia
firmom tej kwestii inicjatywa zorganizowata cykl konferencji i warsztatow majacych uswiadomic im, jakie efekty
moze przynies¢ zastosowanie design thinking w praktyce, szczegdlnie w obszarach turystyki, ochrony srodowiska,
gospodarki, transportu i infrastruktury.

Zrédto: www.zamekcieszyn.pl; wywiad z przedstawicielami Slaskiego Klastra Dizajnu

Na ciekawy pomyst na jednoczenie designeréw ze swiatem biznesu wpadta Galeria Bielska BWA, ktora
zorganizowata konkurs Project Arting — w jego trakcie problemy réznych instytucji z zakresu wzornictwa
rozwiazywat sztab klastrowych designerow ( Dobra praktyka 16). Niestety, jak oceniaja organizatorzy, im-
preza cieszyfa sie stosunkowo matym zainteresowaniem ze strony biznesu.

i W

Beplm Awva

Dobra praktyka 16: Project Arting - projektanci, na pomoc!
Lokomotywa Kultury

Galeria BWA we wspotpracy z Urzedem Miejskim zrealizowata konkurs wzornictwa przemystowego Projekt Arting. Ce-
lem konkursu byfa realizacja nowatorskich projektow oraz modernizacja istniejacych produktéw przy wykorzystaniu
regionalnych motywow, technik i umiejetnosci rzemiesiniczych. Tematy na konkurs zgfaszaty firmy i inne instytucje,
zgodnie z ich zapotrzebowaniem w zakresie wzornictwa przemystowego. Nastepnie wybranymi tematami zajeli sie
projektanci, ktorzy przedstawili firmom opracowane przez siebie rozwigzania. Do konkursu mogli sie zgtosi¢ designe-
rzy nie tylko z Polski, ale takze z Czech i ze Stowadji. W Galerii Bielskiej BWA zorganizowano wystawe pokonkursowa.

Zrédto: www.lokomotywa.org; wywiad z przedstawicielami Galerii Bielskiej BWA
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Wernisaz wystawy pokonkursowej w Galerii Termoczerpak — jedna z prac konkursowych
Bielskiej BWA (2010 1.)

Zrodio: www.arting.com.pl

Szukajcie nowych odbiorcow

Warto szuka¢ nowych odbiorcow dla produktéw i ustug klastra. BadZcie kreatywnil Wasze talenty swietnie
postuza nie tylko stworzeniu gotowych projektéw dla produktéw i ustug w innych przedsiebiorstwach,
sprawdza sie rowniez w innych sferach dziatalnosci biznesowej. Nawet partnerstwo z pozornie mato zwia-
zanymi ze soba branzami moze da¢ ciekawe efekty. Przyktadem moze by¢ przedsiewziecie producenta
farb Dulux angazujace lokalnych twércdw w,0zywianie” zaniedbanych budynkéw w wybranych miastach
czy tez czy irlandzki program rezydencyjny Art@work, w ktorym artysci mieli za zadanie zaprzyjazniac pra-
cownikéw wybranych firm ze sztuka (Dobra praktyka 17).

Dobra praktyka 17: Potencjalne obszary wspétpracy przedstawicieli sektorow
kreatywnych z biznesem

W ramach przedsiewziecia Let’s Colour duriskiego producenta farb Dulux, ochotnicy z catego $wiata odnawiaja
wybrane budynki przy wykorzystaniu sponsorowanych przez firme farb. Dzieki akcji, wybrane obiekty zyskujg nowe,
odswiezone oblicze, wielu profesjonalnych artystéw znajduje okazje do podzielenia sie swoimi umiejetnosciami
7 lokalna spotecznoscia, a firma znajduje ciekawy sposob na promocje swoich produktow.

Zrédto: wwwletscolourproject.com

Art@work to realizowany od dziesieciu lat program rezydencyjny organizowany przez Biuro Sztuki Rady
Hrabstwa Roscommon i wspdffinansowany przez Irlandzka Rade Sztuki. W ramach projektu artysci moga spedzi¢
trzy tygodnie w wybranym przedsiebiorstwie w Hrabstwie Roscommon, tworzac dzieta sztuki nawigzujace do
srodowiska, w ktorym powstaja, inspirowane pracownikami, uzywanymi materiatami i narzedziami czy metoda
pracy stosowang w danym przedsiebiorstwie. Program ma na celu przyblizenie sztuki publicznosci oraz
zapewnienie rownych korzysci artystom, kadrze zarzadzajacej i pracownikom przedsiebiorstwa. Poniewaz dzieta
sztuki s3 tworzone w $cistym zwigzku z miejscem, naturalnie staja sie wszystkim blizsze. Od 2001 roku w ramach
programu zrealizowano 50 rezydencji w 30 przedsiebiorstwach.

Zrédto: Partnerstwa kreatywne w Polsce — raport koficowy z badania, Fundacja Pro Cultura, Warszawa 2011, 5. 21

Zwiekszanie rynku odbiorcéw nie dotyczy wytacznie oddziatywania na sfere biznesowa. Organizacje kla-
strowe dziatajg rowniez na rzecz promocji sztuki wsrod mieszkancow danego miasta czy regionu. Pro-
mowanie uczestnictwa w kulturze i sztuce w spoteczefistwie moze zaowocowad wzrostem popytu na
produkty i ustugi kreatywne, np. nabycia biletu do teatru, wizyty w galerii malarskiej itp. Na ciekawy pomyst
z tym zwigzany wpadt klaster Lokomotywa Kultury koordynowany przez Galerie Bielska BWA. W ramach
jednego z przedsiewziec regionalni artysci prezentowali swojg twoérczosc w bielskiej galerii handlowej. Do



niewatpliwych atutdw tej inicjatywy nalezato to, ze z dzietami bielskich artystéw miaty szanse zapoznac
sie nie tylko osoby, ktére docelowo pojawity sie w obiekcie, ale réwniez te, ktére wybraty sie na zakupy do
galerii (Dobra praktyka 18).
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Dobra praktyka 18: Sfera sztuki - spotkanie ze sztuka w galerii handlowej
Lokomotywa Kultury

Targi Sztuki Sfera Sztuki zorganizowano w Galerii Handlowej SFERA w Bielsku-Biatej. Podczas wydarzenia swoje
prace prezentowato 16 wybranych artystow, gtéwnie laureatéw konkursu ,Bielska Jesiert”. Oprécz wystawy prac
imprezie towarzyszyto wiele innych wydarzen, m.in. wywiady, dyskusje, konkursy dla kolekcjoneréw dziet sztuki.
Celem przedsiewziecia byto zwrdcenie uwagi na aspekt kolekcjonerski funkcjonowania sztuki i zainteresowanie
mozliwoscia podziwiania obrazéw na wystawie, ale takze ich zakupienia i obcowania z nimi na co dzien we
wiasnym mieszkaniu.

Stoiska wystawowe artystéw w pasazu Minigaleria jednego z artystow

gtownym galerii handlowej
Zrédto: www.galeriabielska.pl

Nowatorskim pomystem wykorzystanym przez organizatoréw byto wprowadzenie sztuki w przestrzen, ktéra
nie jest utozsamiana ze sztuka — galerie handlowa. ,Podstawowa ideg przedsiewziecia byto wyjscie ze sztuka
w przestrzert komercyjng, ktéra nie jest utozsamiana ze sztuka”— méwi Lucyna Wylon z Galerii Bielskiej BWA.
,Sztuka jest przeciez dla kazdego”. Dzieki wybraniu takiej lokalizacji z tworczoscig artystéw mieli szanse zapo-
znac sie nie tylko mitosnicy kultury, ktorzy zjawili sie tam celowo, ale réwniez przypadkowi klienci pobliskich
sklepow.

Informacje o imprezie pojawity sie w ogdlnopolskiej prasie i telewizji. Podczas trzech dni wystawiono tacznie
150 prac, 22 z nich znalazty kupcow.

Przed przygotowaniem wystawy organizatorzy musieli sie zmierzy¢ z niechecia ze strony artystéw, ktdrzy nie byli
zachwyceni pomystem wystawiania swoich dziet sztuki w miejscu tak komercyjnym jak galeria handlowa. Nie
chcieli sie réwniez podjac sprzedazy swoich dziet osobiécie, uwazali, ze powinny sie tym zajmowac galerie sztuki
i domy aukcyjne. Mimo to wydarzenie zostato przyjete przez artystow pozytywnie. Artysci po udziale w Targach
Sztuki stwierdzali, ze byto to dla nich bardzo przydatne i ksztatcace doswiadczenie, poniewaz dowiedzieli sie wielu
interesujgcych rzeczy o sobie” - komentuje Ewa Fodczuk z Galerii Bielskiej BWA.

Zrédto: Katalog towarzyszacy Targom Sztuki ,Sfera Sztuki’, odbywajacym sie w dniach 11-13 czerwca 2010 roku w Bielsku-Biatej;
wywiad z przedstawicielami Galerii Bielskiej BWA

Budujcie ,kreatywna” marke swojego miejsca

Inicjatywy klastrowe z branz kreatywnych moga réwniez wptywac na kreowanie marki miejsca. Kierujac
sie checia wypromowania dorobku kulturowego Elblaga, Klaster Kultury BizArt zorganizowat w maju 2012
roku wystawe sztuki Sztuka elblgska XX wieku, na ktorej zaprezentowano twdérczosc regionalnych artystow
tworzacych w przedwojennym i powojennym Elblagu (Dobra praktyka 19).
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Kreowanie marki miejsca jest obszarem dziatania inicjatyw klastrowych, ktéry moze spotkac sie zduzym za-
interesowaniem administracji publicznej. Stwarza to duze mozliwosci w zakresie nawiazywania partnerstw
publiczno-prywatnych. Jak oceniaja liderzy polskich inicjatyw klastrowych, bywa jednak, ze przedstawicie-
le administracji przedkfadaja nad kulture potrzeby gospodarcze regionu. Znacznie lepsza pozycje nego-
cjacyjng w rozmowach z administracjg majg inicjatywy klastrowe, ktére mogg sie juz pochwali¢ pewnymi
przedsiewzieciami zakoriczonymi sukcesem, s rozpoznawalne i powazane w regionie. Do ksztattowania
postaw prokooperacyjnych wsréd przedstawicieli administracji publicznej stuzyty inicjatywy Galerii Biel-
skiej BWA. Instytucja zorganizowata cykl konferencji Bielska-BiaW/OW!, na ktérych starano sie uswiadamiac,
jak twércze dziatania moga wptywac na rozwdj i wizerunek miast (Dobra praktyka 20).

Mozna jednak rowniez wskaza¢ na partnerstwa sektoréw kreatywnych z miastem, ktére zakonczyty sie
sukcesem. Slaski Klaster Dizajnu wspdlnie z Urzedem Marszatkowskim Wojewddztwa Slaskiego zapoczat-
kowat powstanie klastra rewitalizacyjnego, majgcego na celu odrestaurowanie regionalnych terenéw po-
przemystowych.
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Dobra praktyka 19: Sztuka elblgska XX wieku - promocja kultury Elblaga

Klaster BizArt - Klaster Biznesu Kultury

Klaster BizArt z Elblaga zorganizowat cykl czterech wystaw poswieconych tworczosci regionalnych malarzy dzia-
tajacych w XX wieku. Pomyst na przedsiewziecie narodzit sie podczas przegladania zbioréw dziet sztuki w maga-
zynach elblaskiego Muzeum Archeologiczno-Historycznego oraz Centrum Sztuki Galerii El. Okazato sie, ze wsrod
dziet znajduja sie prace malarskie elblgskich artystéw z XX wieku, ktérych nie wystawiano przez kilkanascie lat.
Jedna z wystaw ma zosta¢ w catosci poswiecona artyscie urodzonemu w Elblagu — Wernerowi Ottonowi Grun-
waldowi (rysownik, autor wielu prac o tematyce zwiazanej z Elblagiem). Inicjatywa klastrowa planuje takze wydac
katalog poswiecony sztuce elblgskiej XX wieku (przed- i powojennej).

Na wystawie mozna byto ogladac prace malarzy i grafikow, takich jak Harry Schultz, Paul Emil Gabel, Max Hein-Neu-
feldt, Berthold Hellingrath, Anton Barmwoldt, Friedrich Iwan czy Helma Fischer-Oels. Klaster ma takze w planach
wydanie katalogu poswieconego twdrczosci tych artystow.

Zrédio: wwwe.elblag.wm.pl; wywiad z przedstawicielami Klastra BizArt z Elblaga
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Dobra praktyka 20: Bielska-BiaWOW - o tym, jak twércy wspierajg rozwéj miast
Lokomotywa Kultury

Tematyka konferencji Bielska-BiaWOW! obejmowata wpltyw tworczego dziatania na rozwdj i wizerunek miast.
Prelegenci z Polski, a takze z Norwegii i Finlandii podzielili sie doswiadczeniami w kreowaniu nowego wizerunku
miast i inicjowaniu przedsiewzie¢, ktére sg mozliwe dzieki wspdtpracy miasta, biznesu i kultury. Podczas konferengji
zorganizowano panel dyskusyjny, aby prelegenci mogli odpowiada¢ na pytania publicznosci. W imprezie
uczestniczyli m.in. menedzerowie kultury, reprezentanci biznesu, artysci, przedstawiciele lokalnych samorzadow,
socjolodzy oraz partnerzy w projekcie Lokomotywa - strategia rozwoju klastrow.

Zrédto: www.lokomotywakultury.pl; wywiad z przedstawicielami Galerii Bielskiej BWA




3.2. Jak badac potencjat branz kreatywnych w regionie?

Wptyw branz kreatywnych jest zmienny, szczegdlnie na poziomie lokalnym, zalezy on bowiem od cha-
rakterystyki lokalnej gospodarki. Dlatego wszystkie decyzje dotyczace inwestycji w branze kreatywne
powinny by¢ poprzedzone zdefiniowaniem pozadanych rezultatow inwestycji, a takze stwierdzeniem,
czy charakterystyka regionu sprzyja osiggnieciu zatozonych celéw*’. Mapowanie jest cennym narzedziem
dla oséb zainteresowanych dziatalnoéciag branz kreatywnych w regionie, np. politykow i przedsiebiorcow
z sektoréw kreatywnych. Badania sg istotnym Zrodtem kluczowych danych, ktére mogg postuzy¢ do
przyciggniecia inwestycji prywatnych, rzadowych lub zaangazowania lokalnych wiadz i przedstawicieli
biznesu.

Mapowanie nie opiera sie wyfacznie na rysowaniu map, polega réwniez na przeprowadzeniu badania
sektorow kreatywnych z wykorzystaniem metod analitycznych. Co wiecej, powigzane jest z dziataniami
zwigzanymi z zarzadzaniem, kwestiami politycznymi i praktycznymi, a takze okresla potrzeby branz kre-
atywnych i pomaga w opracowaniu rozwigzania umozliwiajacego ich zaspokojenie. Mapowanie wskazuje
na potencjat kryjacy sie w branzach kreatywnych i sposéb, w jaki sie rozwijaja. W niniejszym podrozdziale
omaoéwiono podstawowe etapy mapowania (sformutowane przez British Council), ktére pomoga w jego
przeprowadzeniu.

Etapy mapowania

1. Jakie sa powody przeprowadzenia mapowania?

Wyréznia sie pie¢ powoddw, dla ktérych przeprowadza sie mapowanie branz kreatywnych (British Council,
2010b):

* Zwiekszanie znaczenia sektoréw kreatywnych.

Branze kreatywne szybko dostosowujg sie do zmian w rozwoju technologii oraz majg specyficzne ce-
chy, odrézniajace je od pozostatych gatezi gospodarki, ktére koncentruja sie gtéwnie na wykorzystywa-
niu zasobow naturalnych. Przedsiebiorcom z pozostatych branz, niezwigzanych z branzami kreatywnymi,
mapowanie moze pomoc dostrzec faczace ich cechy i zacheci¢ do wspdtpracy. Ponadto umozliwia ono
sformutowanie wspdlnych punktéw odniesienia, ktore sa przydatne w dyskusji na temat klastréw branz
kreatywnych.

» Pogtebianie wiedzy o tym, co dzieje sie w sektorach kreatywnych i gdzie.

Przedsiebiorstwa z branz kreatywnych majg tendencje do samoistnego faczenia sie w klastry, w ktérych
kazde z nich boryka sie z wtasnymi problemami. Mapowanie pomaga w poznaniu ich struktury i zagtebie-
niu sie w nig.

e Planowanie przysztosci.

Sektory kreatywne, aby sie rozwija¢, musza znalez¢ odpowiednie miejsce na prowadzenie dziatalnosci
gospodarczej. Miejsce, w ktérym beda mogty pozyskac¢ wykwalifikowanych pracownikéw, odpowiednig
przestrzen potrzebng do tworczej pracy czy dostep do szybkich taczy internetowych. Poznanie stanu rze-
czywistego jest istotne, aby planowanie mogto by¢ przemyslane.

® Zaangazowanie politykéw w opracowywanie przepiséw oddziatujacych na branze kreatywne.
Branze kreatywne, ktére zbieraja dane dotyczace lokalizacji i rozmiaréw oraz podnoszenia swojego znacze-
nia, s3 powazniej traktowane zaréwno przez politykéw, urzednikéw, jak i dziennikarzy. Dzieki temu podej-
mowane przez nich dziatania uwzgledniaja potrzeby sektoréw kreatywnych.

4 Zob. http://www.idea.gov.uk/idk/core/page.do?pageld=11095618
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o Wspieranie szerszych celéw polityczno-gospodarczych.

Zainteresowanie branzami kreatywnymi czesto ogranicza sie do ich wptywu na rozwigzanie istotnych pro-
blemdéw, np. zwigzanych z rozwojem obszarow wiejskich, rewitalizacjg terendw miejskich czy spdjnoscia
spoteczng. Wskazanie roli branz kreatywnych w przezwyciezaniu tych trudnosci daje szanse politykom na
dostrzezenie funkgji, ktére moga one petic.

2. Jakie zagadnienia polityczne mozna rozwiaza¢, korzystajac z mapowania?

Mapowanie branz kreatywnych przeprowadza sie przede wszystkim po to, aby doprowadzi¢ do ich
przysztego rozwoju. Ministerstwo Kultury, Mediéw i Sportu w Wielkiej Brytanii wyszczegdlnito trzy ob-
szary interwencji polityki, ktérych problemy moga by¢ rozwigzane przez klastry, korzystajac z mapowa-
nia (Tabela 13).

Tabela 13. Obszary interwengji polityki, mozliwe do rozwigzania przez mapowanie

Lokalny rozwéj gospodarczy Krajowa polityka przemystowa Polityka kulturalna

Architektura

Wspétpraca kulturalna
Innowacyjnos¢ Réznorodnos¢ kulturalna
Konkurencyjnos¢ miedzynarodowa | Wymiana kulturalna
Tozsamos¢ kulturalna
Nowe formy kultury

Rozwaoj miejski lub regionalny

Rewitalizacja

Rozwoj klastrow lokalnych lub regionalnych
Regionalna dywersyfikacja ekonomiczna
Miejski i regionalny branding

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie British Council, Mapowanie sektoréw kreatywnych. Narzedzia, British Council, Warszawa 2010, s. 30

3. Kto ponosi odpowiedzialnos¢? Kto wykonuje prace?

Aby projekt mapowania udato sie poprawnie zrealizowa¢, nalezy w mapowaniu okresli¢ odpowiedzial-
nos¢ i podziat prac. Projekt moze by¢ wykonywany przez jedna lub wiecej oséb, w zaleznosci od potrzeb
i wielkosci projektu. Niemniej jednak wyrdznia sie trzy podstawowe funkcje, ktére zaleca sie uwzglednic¢
W mapowaniu:

® sponsor projektu — osoba zapewniajgca finansowanie i wsparcie polityczne projektu;

o lider projektu — osoba zajmujaca sie administrowaniem projektem;

e analityk — osoba odpowiedzialna za prace badawcze zespotu.

4. Jakie zastosowa¢ metody badawcze?

Do analizy branz kreatywnych mozna zastosowac wiele dostepnych metod badawczych, zaréwno iloscio-
wych, jak i jakosciowych. Mozna wykorzysta¢ m.in. badania ankietowe, analize statystyczng, grupy foku-
sowe, wywiady, a takze wiele innych metod pozyskiwania informacji. Fundamentem badar s3 metody
ilosciowe, ktére dostarczajg wiedzy na temat parametréw liczbowych. Niemniej jednak metody te nie s3
wystarczajace do okreslenia subtelnych réznic w danych statystycznych, dlatego s3a uzupetniane metoda-
mi jakosciowymi. Najlepiej uzywac obu tych metod, aby okresli¢ dtugookresowe trendy i otrzymac peten
obraz branz kreatywnych.

Wyrdznia sie szes$¢ kluczowych elementéw badan:

e przeglad literatury;

e analiza oficjalnych danych rzadowych (m.in. GUS, EuroSTAT, OECD);
e badania dotyczace sprecyzowanych sektoréw;

e analiza danych pochodzacych ze Zrodet pozarzadowych;

e informatory branzowe,

o studia przypadkow (case studies).



5. Co robi¢, aby nie straci¢ tempa?

Jak unikna¢ sytuacji, w ktérej raport z mapowania trafi na potke i szybko zostanie zapomniany? Kluczem

do sukcesu jest wytrwato$¢, poniewaz uswiadamianie znaczenia branz kreatywnych zajmuje wiele czasu.

Chociaz termin ,branza kreatywna” funkcjonuje w Wielkiej Brytanii juz dtuzej niz dziesie¢ lat, mozna tam

jeszcze spotkac politykdw i przedsiebiorcéw, dla ktdrych pojecie to jest obce. Dlatego sformutowano piec¢

wskazdwek, majacych pomdc w utrzymaniu zainteresowania wynikami mapowania:

e przyjecie dtugookresowej perspektywy — koncepcja branz kreatywnych spotyka sie z niepewnoscia i dy-
stansem;

e ciggfte zbieranie i publikowanie danych — powinno sie stale zbiera¢ dane i stara¢ sie je publikowa¢;

e skupianie uwagi opinii publicznej na branzach kreatywnych — nalezy podkreslac sukcesy branz kreatyw-
nych, np. przez organizowanie imprez kulturalnych;

® angazowanie sie w badania — dzieki temu mozna czerpac wiele z doswiadczen, sieci kontaktow i wspot-
pracy;

o aktywizacja sektora — powinno sie wspotpracowac z branzowymi klastrami i inkubatorami branz kreatyw-
nych, aby réwniez one uczestniczyty w mapowaniu.

LALE )

Dobra praktyka 21: Na tropie kreatywnych w regionie bielskim
Lokomotywa Kultury

W ramach projektu prowadzonego przez Galerie Bielskg BWA, ktérego jednym z celéw byto utworzenie inicjatywy
klastrowej w branzach kreatywnych, w 2010 roku przeprowadzono badania identyfikujace potencjat w sektorze
kreatywnym w regionie bielskim.

Raport mapowania Identyfikacja klastréw w biznesie kreatywnym regionu bielskiego i okreslenie ich potrzeb w zakresie

wsparcia ze strony sektora publicznego powstat w 2011 roku na podstawie wynikéw ilosciowych i jakosciowych

badar marketingowych. W ramach badan ilosciowych przeprowadzono w sumie 233 wywiady z osobami

prowadzacymi dziatalno$¢ gospodarcza w sektorach kreatywnych oraz 36 wywiadow z instytucjami otoczenia

biznesu kreatywnego (stowarzyszenia, izby, samorzad, edukacja). Natomiast badania jakosciowe wykorzystaty

forme grup dyskusyjnych. Respondentami byli przedstawiciele takich branz, jak:

o sztuka (rzemiosto artystyczne, rekodzieto, artysci — sztuki plastyczne, zespoty muzyczne, zespoty teatralne, teatr,
fotografia, antyki);

* media (film, wydawnictwa, drukarnie, grafika komputerowa i Internet, reklama);

e design (wzornictwo przemystowe, dekoratorstwo, projektowanie mody);

e architektura (biura architektoniczne).

Mapowanie sktada sie z kilku czesdci, z ktérych pierwsza jest poswiecona przygotowaniu charakterystyki klastrow
regionu bielskiego oraz klastrow w biznesie kreatywnym. Autorzy badania dokonali przegladu zaréwno klastréw
niezaliczanych do kreatywnych, jak i nalezacych do branz kreatywnych w Polsce i regionie bielskim. W raporcie
przedstawiono potencjat klastrowy podmiotow z regionu. Przeanalizowano wspétprace firm z branz kreatywnych
z innymi przedsiebiorstwami i instytucjami otoczenia biznesu. Badaczy interesowaty cele i oczekiwania wobec
wspotpracy w strukturze klastrowej w kontekscie potrzeb sektoréw kreatywnych. Zbadano oczekiwania wobec
powiazan klastrowych, czyli postawy wobec idei wspotpracy i sktonnosci do wspdtpracy, spodziewane korzysci
oraz bariery we wspotpracy, na ktére wskazywali przedstawiciele branz kreatywnych. Ostatecznie zaproponowano
inicjatywy klastrowe mogace powstac i rozwijac sie w regionie bielskim oraz przedstawiono struktury organizacyjne
inicjatywy, jej cele oraz potencjalnych koordynatoréw i partneréw. Po przeprowadzeniu mapowania, bazujac na
ptynacych z niego wnioskach, utworzono inicjatywe klastrowa, ktéra od ponad roku funkcjonuje z powodzeniem.
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3.3. Jak finansowa¢ wspdlne dziatania?

Mowigc o finansowaniu inicjatywy klastrowej, nalezy bra¢ pod uwage zaréwno finansowanie jej bieza-
cego dziatania (tj. pracy animatora, utrzymania biura klastra i strony internetowej itp.), jak i finansowanie
konkretnych przedsiewzie¢, istotnych dla rozwoju klastra, ktére mogg by¢ realizowane przez klaster czy
tez przez pojedyncze podmioty (lub konsorcja tych podmiotéw).

WAZNE:

W klastrach z branz kreatywnych wystepuja bardzo zréznicowani aktorzy.

Zréznicowanie to umozliwia pozyskiwanie kapitatu z wielu zrédet (prywat-
nych i publicznych).

Lista potencjalnych Zrodet kapitatu dla inicjatyw klastrowych z branz kreatywnych jest dtuga, tym dtuzsza,
im bardziej zréznicowani sg cztonkowie organizacji (kazdy z nich ma dostep do innych zrodet), im szerszy
jest zakres ich dziatania (cele biznesowe, kulturowe, spoteczne) oraz im bardziej rozbudowany jest system
wsparcia dostepny w danej lokalizacji (programy wsparcia, infrastruktura). Wspotpraca w klastrze pozwala
taczy¢ sity i srodki w ramach konsorcjéw projektowych powotywanych do duzych przedsiewzie¢, przekra-
czajacych mozliwosci jednego podmiotu.

Sktadki cztonkowskie

Podstawowym zrodtem finansowania dziatan inicjatywy klastrowej sg sktadki cztonkowskie, najczesciej
przeznaczane przez koordynatora na biezace funkcjonowanie inicjatywy klastrowej (np. biuro klastra, stro-
na internetowa, organizowanie spotkan), a takze $wiadczenie pewnego pakietu ustug dla cztonkéw klastra.
Np. cztonek Klastra Kultury i Czasu Wolnego INRET z Krakowa po uiszczeniu rocznej sktadki otrzymuje m.in.
dostep do ustug doradczych i matchingowych (tworzenie konsorcjow projektowych), a takze prawo do
udziatu w organizowanych konferencjach i spotkaniach branzowych (Dobra praktyka 22). Skfadki moga
petni¢ réwniez inng funkcje: Slaski Klaster Dizajnu optaca ze sktadek wktad wiasny wymagany w przedsie-
wzieciu finansowanym z publicznego programu wsparcia.

Stawki sktadek moga by¢ jednakowe dla wszystkich cztonkéw organizacji, jednak czesto ich wysokos¢
zalezy od statusu danego podmiotu (petnoprawny cztonek inicjatywy, cztonek stowarzyszony, partner,
obserwator) i zwigzanych z nim korzysci. Czesto jest takze réznicowana ze wzgledu na charakter dziatal-
nosci danego podmiotu (komercyjny, niekomercyjny), zatrudnienie czy osiggane obroty. Cztonkdw Klastra
Przemystéw Kultury i Czasu Wolnego INRET obowiazuje jednakowa roczna sktadka cztonkowska w wyso-
kosci 1000 z+. W wypadku Slaskiego Klastra Dizajnu jej wysokos¢ zalezy juz od wielkosci przedsiebiorstwa
i wynosi 500-3700 zt rocznie. Z uiszczania optaty za cztonkostwo w $laskim klastrze sg zwolnione uczelnie
i jednostki badawczo-rozwojowe. Nalezy pamietac, ze wysokos¢ sktadki nie moze by¢ zaporowa, by nie
zniechecac cztonkow do jej systematycznego optacania lub by im tego wrecz nie uniemozliwiac.

Wprowadzenie skfadek cztonkowskich jest o tyle istotne, ze oprocz (oczywistej) funkcji, jaka petni to zrédito
finansowania (zdobywanie kapitatu), wptywa ono réwniez na zwiekszenie poczucia zaangazowania i od-
powiedzialnosci wsrdd cztonkdw organizacji.
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Dobra praktyka 22: Sktadki cztonkowskie - pakiet ustug dla cztonkéw
Klaster Przemystow Kultury i Czasu Wolnego INRET

Po optaceniu rocznej sktadki w wysokosci 1000 zt + VAT Partnerzy maja prawo do:
udziatu w konferencjach, szkoleniach i warsztatach EKON;

zarzadzania projektami na platformie internetowej BiZEE;

konsultacji w ramach Centrum Oceny i Rozwoju ADCIN;

otrzymania porad w ramach Inkubatora Przedsiebiorczosci HUBEE;
konsultacji finansowo-budzetowej projektéw z Funduszem Inwestycyjnym MANEE;
udziatu w eksperckich/branzowych grupach roboczych (think tanks);
udziatu w projektowych grupach tematycznych;

wsparcia w tworzeniu konsorcjow projektowych;

promodji swoich produktéw i ustug w ramach dziatalnosci klastra;
postugiwania sie tytutem Partnera Klastra INRET;

wsparcia lobbingowego w rozwigzywaniu zgfaszanych problemaéw.

Zrédto: wwwiinret.pl

Uwazamy, ze sktadki cztonkowskie sq potrzebne w inicjatywach klastrowych, poniewaz mobilizujq
cztonkdw do wspétpracy, a takze wzbudzajq w nich poczucie odpowiedzialnosci za to, w co sie angazujq.
Wioletta Beczek, Slaski Klaster Dizajnu

Optaty za ustugi klastra

Innym Zrédtem finansowania moga by¢ optaty uiszczane przez podmioty z klastra za korzystanie
z okreslonych ustug Swiadczonych przez koordynatora w ramach inicjatywy klastrowej. Czes¢ kosztow
wynajecia wspdlnej powierzchni wystawienniczej na targach branzowych moze by¢ pokrywana ze wspdl-
nego budzetu inicjatywy, podczas gdy pozostate optaty beda wnosi¢ tylko bezposrednio zainteresowani
— w zaleznosci od zapotrzebowania na powierzchnie wystawiennicza. W ten sposob moga by¢ rowniez
finansowane szkolenia. Slaski Klaster Dizajnu zorganizowat warsztaty dla cztonkéw klastra, ale za uczestnic-
two w nich trzeba byto wnies¢ dodatkowg optate (Dobra praktyka 23).

slaski
ﬂi krg‘star
5 dizanu

Dobra praktyka 23: Odptatne specjalistyczne warsztaty dla branzy
Slgski Klaster Dizajnu

Slaski Klaster Dizajnu ma juz bogate do$wiadczenie w organizacji warsztatéw przeznaczonych dla swoich czionkéw.
Uczestnictwo w niektorych spotkaniach jest odptatne, ale nie oznacza to, Ze nie ciesza sie one wdwczas popularnoscia.

W marcu 2012 roku inicjatywa zorganizowata warsztaty pt. Zarzqdzanie dizajnem. Program spotkania obejmowat
wystapienie holenderskiego projektanta Aarta van Bezooyena, ktéry opowiadat uczestnikom o wykorzystaniu
innowacyjnych materiatéw we wzornictwie przemystowym. Na warsztatach poruszano réwniez kwestie transferu
technologii i finansowania projektéw. Spotkanie byto przeznaczone tylko dla cztonkéw Slgskiego Klastra Dizajnu,
a koszt uczestnictwa wynosit 300 zt.

Na przetomie czerwca i lipca 2012 roku odbyty sie warsztaty pt. Wizualizacja ztozonej informacji w druku i na ekranie:
od diagramu do interakcji, ktére poprowadzit Dan Boyarski z Carnegie Mellon University w Pittsburghu. Spotkanie
miato charakter otwarty. Koszt uczestnictwa wynosit 1200 zt.

Zrédto: www.zamekcieszyn.pl




Wkiad rzeczowy

Istotnym Zrodtem finansowania dziatar inicjatywy klastrowej moze by¢ wkiad rzeczowy (niepieniezny)
jej uczestnikow. Moze on przybiera¢ rézne formy, np. uzyczenia miejsca (sal) na spotkania cztonkdw ini-
cjatywy klastrowej czy swiadczenia okreslonych rodzajéw ustug (firma poligraficzna moze przygotowac
materiaty promocyjne, przedsiebiorstwo informatyczne moze opracowac strone internetowa klastra itp.).
Najczesciej jednak w krajowych inicjatywach klastrowych — szczegdinie na poczatkowym etapie rozwoju
— wkifad rzeczowy jest wnoszony przez spoteczng prace liderdw, ktorzy dobrowolnie i bez wynagrodzen
angazuja sie w rozwdj inicjatywy klastrowe;.

Srodki i programy publiczne

Rozwdj inicjatyw klastrowych z branz kreatywnych moze by¢ finansowany ze $rodkéw i programéw pu-
blicznych, zaréwno krajowych, jak i zagranicznych. Uzyskanie wsparcia publicznego bedzie najczesciej
wymagac wystartowania w konkursie, w ktérym trzeba bedzie przedstawi¢ przemyslang strategie i plan
dziatania. W zaleznosci od konstrukgji konkretnych programéw wsparcie moze przewidywac finansowa-
nie tylko dziatan o charakterze koordynacyjnym i zwigzanym z budowaniem sieci (animator, biuro klastra,
strona internetowa). Czes¢ programéw moze miec jednak szerszy zakres i przewidywac finansowanie okre-
slonych przedsiewzie¢ inicjatywy klastrowej, jak wyjazd na targi zagraniczne, zorganizowanie szkolen dla
cztonkow klastra czy réznego rodzaju wydarzen (konferencji, imprez artystycznych itp.).

Tabela 14. Wsparcie publiczne udzielone polskim inicjatywom klastrowym wybrane projekty

Slgski
klaster
dizajnu

&

Od potowy 2011 roku Slaski Klaster Dizajnu realizuje projekt wspétfinansowany ze srodkéw
Unii Europejskiej w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Slaskie-
go. W planach sg spotkania warsztatowe i seminaria informacyjne powigzane z branzg de-

Program Operacyjny | signu, a takze dziatania promocyjne (m.in. udziat w Miedzynarodowych Targach Designu
Wojewddztwa w Mediolanie). Przedsiewziecie to, o tacznej wartosci ponad 346 tysiecy ztotych, bedzie
Slaskiego realizowane do czerwca 2013 roku.
W sierpniu 2010 roku Miasteczko Multimedialne Sp. z 0.0. otrzymato 94,9 miliona zto-
tych na budowe parku technologicznego Brainville w Nowym Saczu. Obiekt ma skupiac
Program Operacyjny Ermfy z sekltora Amkedb|ovv i IT. ch?febrgje \m, m.\n. pkc?wirzchme b|L|Jrowe, Iaborator@, sale
,Innowacyjna on erekncyjne, inkubator przedsiebiorczosci, a takze bogate zaplecze gastronomiczno-
Gospodarka” rozrywkowe.
‘t HLASTE Klaster LabDesign otrzymat prawie milion ztotych na opracowanie strategii dziatania klastra
:b LABDESIGN oraz wprowadzenie do swojej oferty specjalistycznych ustug z zakresu wzornictwa dla firm.
W ramach projektu zostang zorganizowane spotkania firm z naukowcami i projektantami,
Program Operacyjny | a takze audyty wzornicze.
»Kapitat Ludzki”

LALE )

Norweski Mechanizm
Finansowy

Projekt ,Lokomotywa — strategia rozwoju klastrow’, finansowany przez Norweski Mecha-
nizm Finansowy, byt realizowany przez Galerie Bielska BWA w latach 2008-2011 we wspot-
pracy z partnerami: Regionalng Izba Handlu i Przemystu w Bielsku-Biatej oraz OsloTeknopol
(Norwegia). W ramach projektu przygotowano kilka wydarzen artystycznych, konferencje
miedzynarodowe, szereg szkolen, warsztatéw i konsultacji. Projekt zakoriczyt sie sformalizo-
waniem klastra Lokomotywa Kultury.

Zrédfo: opracowanie whasne




Sponsoring

W poszukiwaniu zrédet finansowania przedsiewzie¢ artystycznych (np. festiwali, targdw) warto zwréci¢
sie do zewnetrznych firm, ktére moga by¢ zainteresowane przyjeciem roli sponsoréw. W zamian za do-
starczenie catosci lub tez czedci srodkdw niezbednych do organizacji okreslonego wydarzenia (srodkéw
finansowych, towardw, wyrobow, ustug) firmy te zyskujg mozliwos¢ wypromowania swojego wizerunku
jako podmiotu inwestujacego w rozwoj i ochrone kultury. Az 93% polskich firm uwaza, ze sponsoring jest
pozyteczny i potrzebny. Wedtug nich sponsor zyskuje dzieki temu przychylno$¢ otoczenia (87%), popular-
nos¢ (76%) oraz odnotowuje wzrost identyfikacji pracownikéw z firma (61%)*'.

Sponsoring ma przede wszystkim charakter marketingowy. Na miejscu wydarzenia znajduje sie dobrze wy-
eksponowane logo sponsora (na plakatach, billboardach, koszulkach, banerach, telebimach itp.), a uczest-
nicy imprezy czesto otrzymuija od sponsora firmowe gadzety (breloki, smycze itp.) lub tez majg mozliwos¢
zakupienia badz degustacji dostarczonych przez niego produktéw.

Wiele najwiekszych wydarzen kulturalnych w Polsce jest organizowanych wiasnie dzieki wsparciu spon-
soréw. Jednym z najstynniejszych w kraju festiwali muzycznych jest Opener Festival, ktérego gtéwnym
fundatorem jest holenderski producent piwa Heineken (Ramka 29). Inne przyktady tego typu wydarzen
to chociazby Coke Live Music Festival (producent napojéw Coca-Cola), T-Mobile Nowe Horyzonty (sie¢
komdrkowa T-Mobile), Orange Warsaw Festival (sie¢ komdrkowa Orange).

Ramka 29. Open‘er Festival - jak biznes zarabia na inwestycjach w kulture?

Poczatki Opener Festival siegaja 2002 roku. Wtedy w Warszawie odbyta sie jednodniowa impreza zorganizowana
pod nazwa Open Air Festival. Rok poZniej festiwal przenidst sie na state do nowej lokalizacji — Gdyni-Kosakowo.
Organizatorem imprezy jest agencja koncertowa Alter Art.

Opener Festival co roku gosci na scenie najwieksze gwiazdy Swiatowej sceny muzycznej. Do tej pory na gdynskiej
scenie wystapili m.in. Placebo, Pharrell Williams, Franz Ferdinand, Sigur Ros, Scissor Sisters, The Streets, Kanye West,
Basement Jaxx. W ciggu ostatnich kilku lat impreza zyskata miano jednego z najwiekszych i najpopularniejszych
festiwali muzycznych organizowanych w Polsce. Zostata wyrdzniona wieloma prestizowymi nagrodami, m.in. Eu-
ropean Festival Awards w kategorii Najlepszy Duzy Festiwal.

Juz od samego poczatku gtéwnym sponsorem festiwalu jest Heineken, holenderski producent piwa. Na terenie
festiwalu logo producenta prezentowane jest w kazdym mozliwym miejscu (plakaty, filmy promocyjne, namioty
handlowe). Uczestnicy koncertu otrzymuja gadzety firmowe opatrzone logo holenderskiego browaru. Sponsoru-
jac impreze, Heineken stwarza dla siebie Swietng okazje do budowania wizerunku nowoczesnej, zaangazowanej
w kulture i rozrywke firmy, a jednoczesnie do sprzedazy swoich produktow.

Zrédto: www.openerpl

O tym, ze sponsoring moze znalez¢ zastosowanie w dziatalnosci klastréw, moze $wiadczy¢ przyktad Klastra
Biznesu Kultury BizArt z Elblaga, ktérego cztonkowie poszukiwali kapitatu na sfinansowanie kilku swoich
projektow, m.in. cyklu czterech wystaw poswieconych elblaskim artystom. Liderka inicjatywy zwrdcita sie
z propozycja wspdtpracy do najwiekszych producentédw z Elblaga. Obecnie dziatania Klastra Biznesu Kultu-
ry BizArt sponsoruje siedem firm: Alstom (energetyka i transport), Lotos Serwis (mechanika, elektryka, au-
tomatyka), Zywiec (produkcja piwa), Nowa Holandia (gastronomia), portElpl (gazeta internetowa), Gietda
Elblgska (handel), Zakfad Sprzatania Wnetrz, MOP 83"

4 Commitment to Europe Arts & Business, Raport z ilosciowych badari sponsoringu kultury i sztuki, s. 20, 25.



Mecenat
Inng formga finansowania organizowanych wydarzer kulturalnych jest mecenat, ktory — w poréwnaniu ze
sponsoringiem — ma znacznie mniej marketingowy charakter. W przypadku mecenatu nad celami bizne-
sowymi dominujg motywy dziatania dla dobra kultury i spoteczenstwa. Mecenasi czesto pozostajg anoni-
mowi lub nie s3 eksponowani. Przyktadami przedsiewzie¢ objetych mecenatem biznesu sg Samsung Art
Master (Ramka 30) oraz Latajqca Galeria (Ramka 31).

Ramka 30. Samsung Art Master — biznes w trosce o kulture

Samsung Art Master to ogdlnopolski konkurs artystyczny skierowany do studentéw i absolwentéw kierunkéw ar-
tystyczno-plastycznych polskich uczelni wyzszych, ktérzy wyrdzniaja sie nieszablonowa postawg tworczg i inno-
wacyjnym podejsciem do sztuki. Konkurs jest organizowany od 2004 roku. Jego gtéwnym fundatorem jest firma
Samsung Electronics Polska.

Jury konkursu ma wytoni¢ sposrod wszystkich nadestanych prac najciekawsze osobowosci polskiej sceny
artystycznej. Swoim wyborem ma promowac nieszablonowe podejscie do tematu kultury i sztuki. Samsung
Art Master stwarza mtodym artystom mozliwos$¢ zrealizowania swoich pomystéw i ich profesjonalnej prezen-
tacji. Konkurs powstat, aby utatwi¢ nowym twércom wejécie na scene artystyczng i pomaoc im w pierwszych
konfrontacjach z publicznoscia, kuratorami i krytykami, m.in. dzieki wystawom pokonkursowym w znanych
centrach sztuki (Centrum Sztuki Wspodtczesnej Zamek Ujazdowski w Warszawie, ,Zacheta” Narodowa Galeria
Sztuki).

Poza wspieraniem mtodych talentéw artystycznych konkurs Samsung Art Master ma réwniez cele charytatywne.
Od 2004 roku Samsung wspotpracowat w ramach projektu z domami dziecka w catej Polsce na rzecz dzieci uzdol-
nionych artystycznie oraz z organizacjami, takimi jak Fundacja Anny Dymnej,Mimo wszystko’, Fundacja Ewy Btasz-
czyk,Akogo"i Fundacja Spetnionych Marzen.

Zrédto: www.polskieradio.pl; www.csw.art.pl; www.wikipedia.pl

Ramka 31. Latajgca Galeria - jak znalez¢ mecenaséw?

Latajqca Galeria zostata zatozona w 2004 roku przez belgijska historyk sztuki Clotilde Simonis-Gorska. Galeria pre-
zentuje réznorodne techniki: malarstwo, grafike, fotografie, obiekty, instalacje. Promuje sztuke swiezg, nowoczesna,
poruszajaca emocje, inspirujgcg do refleksji. Na poczatku miata forme galerii mobilnej — organizowata wystawy
w réznych miejscach w Warszawie oraz w Internecie. We wrzesniu 2009 roku wiascicielom udato sie pozyskac
wiasng przestrzen ekspozycyjng w Warszawie.

Dziatalno$¢ Latajqcej Galerii jest wspierana przez wielu przedstawicieli biznesu, ktérych pomoc opierata sie m.in. na

zakupie dziet sztuki czy udostepnianiu miejsc na zorganizowanie réznych wydarzen artystycznych (siedziba firmy,

biura). Latajgca Galeria kieruje do biznesu specjalnie opracowang oferte mecenasostwa, w ktorej deklaruje swoje

potrzeby i mozliwosci wspotpracy:

e wystawy — indywidualne wystawy w siedzibach firm, trwajace od miesigca do trzech miesiecy;

e wydarzenia artystyczne — wernisaze, wyktady i spotkania z mtodymi artystami;

e prezenty artystyczne — zakup dziet sztuki;

e Tasty Classics — koncerty muzyki klasycznej i wspdtczesnej w wykonaniu Nowej Orkiestry Kameralnej, pota-
czone z wystawami mtodych polskich artystow.

Zrédto: www.latajaca-galeria.pl

Crowdfunding
Szukajac kapitatu na wsparcie danego przedsiewziecia, warto pomysle¢ o crowdfundingu, czyli finanso-
waniu spotecznosciowym. W crowdfundingu finansujacymi staja sie cztonkowie spotecznosci wirtualnych,
znajomi, rodzina i wszelkie osoby, ktére mikroptatnosciami chca wesprzec tworcow. Wiele drobnych wptat
sktada sie na duza pule srodkow, ktére pozwalaja spetnia¢ marzenia, rozwija¢ biznes lub organizowac atrak-



cyjne eventy. W zamian pomystodawca oferuje wspierajgcym unikatowe bonusy (bilety, spotkania, gadze-
ty), pozwala korzystac ze swoich produktéw lub ustug badZ oddaje udziaty w swoim przedsiewzieciu®.
Jednym z najbardziej popularnych serwiséw crowdfundingowych dedykowanych zbieraniu funduszy na
realizacje przedsiewzie¢ kreatywnych jest amerykanski serwis Kickstarter.com (Ramka 32). Mozna rowniez
znalez¢ serwisy skoncentrowane na wspieraniu okreslonych dziatalnosci kreatywnych, np. muzyki (Sella-
band.com, Megatotal.pl (Ramka 33)), mody (Catwalkgenius.com), filmu (Peopleforcinema.com. Motion-
sponsor.com).

Ramka 32. Kickstarter - crowdfunding wspiera kreatywne przedsiewziecia

Kickstarter.com to serwis, ktéry pozwala finansowac kreatywne pomysty innych, powstat w 2009 roku. Dzieki nie-
mu na wsparcie moga liczy¢ projekty dotyczace sztuki, komikséw, tafica, designu, mody, filmu, zywnosci, gier,
muzyki, fotografii, wydawnictw, technologii i teatru. Aby zacheci¢ do udzielania wsparcia, twérca moze zamiesci¢
swoje nagranie wideo i zaoferowa¢ nagrody dla fundatoréw.

Od momentu startu inicjatywy 1,8 miliona oséb wspdlnymi sitami przekazato ponad 200 milionéw dolaréw. Naj-
wiekszym powodzeniem cieszy sie branza filmowa. Osoby szukajace wsparcia dla przedsiewziec z tej branzy otrzy-
maty facznie 60 milionéw dolardw na 7 tysiecy projektow filmowych.

Zrédto: www kickstarter.com

Ramka 33. Megatotal.pl - crowdfunding na polskiej scenie muzycznej

Idea zatozenia MegaTotal.pl — pierwszego polskiego portalu finansowania spotecznosciowego (crowdfundingo-
wego) — narodzita sie w gtowach pracownikow t6dzkiej agendcji interaktywnej Sfera, m.in. Krzysztofa Franka i Jacka
tukaszewicza. Serwis zaczynat w 2007 roku jako spotecznosciowa wytwdrnia muzyczna, z czasem rozszerzyt ob-
szar dziatania na projekty wydawnicze, filmowe, programistyczne oraz organizacje wydarzen. Inaczej niz w trady-
cyjnych wydawnictwach w MegaTotal.pl o wszystkim decyduje spotecznos¢. To uzytkownicy serwisu podejmuja
decyzje, kto zrealizuje swoj projekt, zajmuja sie jego promocja, a takze sprzedaza.

Co z sukcesu artystdw majg ich fani? Potowa pieniedzy ze sprzedazy ptyt trafia do muzykdw, a druga dzielona jest
miedzy uzytkownikéw w zaleznosci od wysokosci inwestycji. Pseudonimy najhojniejszych sa drukowane na okfad-
ce plyty, ale mozna ich tez uhonorowac w inny sposab, tak jak to zrobit np. Samokhin Band, urzadzajac bankiet na
cze$¢ swoich udziatowcow. Szefowie serwisu nie pobieraja prowizji, gdyz MegaTotal zarabia na reklamach.

Obecnie spotecznos¢ MegaTotal.pl liczy ponad 100 000 fanéw i ponad 5000 artystow. Sfinansowata do tej pory
ponad 80 projektéw muzycznych. Artysta Dorian Mono jest tworca, ktéremu uzytkownicy serwisu sfinansowali juz
pie¢ projektéw na taczna sume 60 000 zt.

Zrédio: www.megatotal.pl; www.wyborcza.pl

Fundusze wysokiego ryzyka

Jezeli cztonkowie inicjatywy planujg przedsiewziecie o charakterze stricte biznesowym, moga szukac
wsparcia u aniotéw biznesu (business angels). Aniot biznesu to prywatny inwestor, ktéry angazuje swoj ka-
pitat w rozwéj wybranych przez siebie pomystéw biznesowych, najczesciej w poczatkowej fazie ich rozwo-
ju. Jako Ze osoby te czesto zajmuja lub zajmowaty wczesniej stanowiska menedzerskie, najczesciej oprocz
srodkdw finansowych angazuja w wybrane przedsiewziecia takze swoja wiedze, kontakty i doswiadczenie.
W zamian za udzielone wsparcie aniotowie biznesu oczekuja wysokich zyskéw. Zazwyczaj sprzedaja swoje
udziaty po 3-6 latach od rozpoczecia projektu.

4 Zob. www.crowdfunding.pl



W Polsce dziata kilka sieci aniotéw biznesu, do najwiekszych naleza: Lewiatan Business Angels, Slaska
Sie¢ Aniotéw Biznesu Silban, Sie¢ Aniotéw Biznesu Amber, Business Angels Seedfund, Satus Venture.
Wéréd podjetych przez nie inwestycji mozna znalez¢ projekty kilku przedstawicieli sektorow kreatyw-
nych, m.in. z branzy filmowej (Ozumi films), wydawniczej (Flashbook.pl), a takze gier wideo (Bloober
Team)* (Tabela 15). Jak podaje Europejska Sie¢ Aniotéw Biznesu, ulubiericami aniotoéw biznesu po-
zostajg nastepujace branze: ICT/Internet/telekomunikacja/urzadzenia mobilne (68%), energetyka/
ochrona srodowiska (56%) oraz oprogramowanie i multimedia (41%). Przemysty kreatywne interesuja
23% inwestorow*.

Tabela 15. Inwestycje wybranych sieci aniotéw biznesu w Polsce

Nazwa

Przedsiewziecie

Branza

Lewiatan Business
Angels

W Biegu Café

sie¢ kawiarni

Ozumi films

producent filmow

Legic Kompania Importowa Doébr Luksusowych

import produktéw luksusowych

ANT Industrial Software Systems

oprogramowanie

Likwidator Pomoc Ubezpieczeniowa

ubezpieczenia

Medicalgorythmics

urzadzenia medyczne

Flashbook.pl

wydawnictwo

GoldenEgg

doradztwo finansowe

Apeiron Synthesis

produkcja chemiczna

Polidea

oprogramowanie

Business Angel

SmartNet Research&Solutions

badania internetu

Rabbid.pl

biznes internetowy

Seedfund AZO Digital Sp.z 0.0. elektronika
SiGarden Sp.z 0.0. elektronika
Obiadowo Sp.z o.0. biznes internetowy
Bloober Team gry wideo

SATUS Venture Binary Helix inteligentne domy
Evatronix elektronika

Zrédfo: opracowanie whasne na podstawie: www.Iba.pl; www.seedfund.pl; www.satus.pl

Aniotami biznesu mogga by¢ réwniez pojedyncze osoby niedziatajace w ramach zadnych organizacji. Jed-
nym z najbardziej aktywnych aniotow biznesu w Polsce jest Piotr Wilam — prekursor polskiego Internetu.
Inni to: Grzegorz Hajdarowicz — producent filmowy i wiasciciel GREMI Media, KCl, gazet ,Rzeczpospolita’,
Przekroj”i,Sukces’, a takze Rafat Agnieszczak — whasciciel Fotka.pl, Szafa.pl, Swistak.pl, Finansowo.pl.

Podobna role moga odgrywac fundusze venture capital. Wktad funduszy wysokiego ryzyka czesto ogra-
nicza sie do dostarczenia kapitatu na realizacje przedsiewziecia, a nie obejmuje wsparcia merytoryczne-
go, inaczej niz jest w przypadku aniotdéw biznesu. Na wsparcie funduszy wysokiego ryzyka mozna liczy¢
wytacznie wtedy, gdy dane przedsiewziecie ma duzy potencjat rozwoju i jego inwestorzy moga liczy¢ na
wysokie zyski w przysztosci. Do najwiekszych funduszy venture capital w Polsce nalezg m.in.: Enterprise
Venture Fund, MCl Management, BBI Seed Fund, Helix Venture Partners.

Wsréd funduszy inwestycyjnych mozna znalez¢ réwniez te skierowane do sektoréw kreatywnych. Warto
podac takie przyktady, jak: Cultuurlnvest (Belgia) (Ramka 31), Dutch Creative Fund (Holandia), Wales Crea-

“ Bloober Team jest jednym z cztonkdw Europejskiego Centrum Gier.
“ Zob. www.Iba.pl



tive IP Fund (Walia), The Creative Capital Fund (Wielka Brytania). W Polsce fundusze tego typu dopiero
startujg. Pierwszym polskim funduszem inwestycyjnym dla sektoréw kreatywnych jest Abbey Art Fund,
dziatajacy na rynku sztuki.

Do funduszy wysokiego ryzyka nalezg rowniez fundusze kapitatu zalagzkowego (seed capital), ktére zasi-
laja rozwdj nowych przedsiewziec biznesowych, cho¢ najczesciej nie tak wysokimi kwotami jak aniofowie
biznesu czy organizacje venture capital. Obok srodkéw finansowych fundusze te czesto oferuja wsparcie
infrastrukturalne (lokal, sprzet komputerowy, laboratoria), a takze ustugi doradcze (analizy finansowe, ra-
chunkowos¢). Do funduszy kapitatu zalazkowego naleza m.in. AIP Seed Capital i Fundusz Zalazkowy Kra-
kowskiego Parku Technologicznego.

Finansowanie dtuzne

Szukajac wsparcia na zrealizowanie projektéw biznesowych, mozna réwniez rozwazy¢ opcje wykorzy-
stania finansowania dtuznego. Zalicza sie do niego kredyty, obligacje i inne instrumenty dtuzne, ktére
najczesciej facza sie z koniecznoscia wyptacenia wierzycielom odsetek (po okreslonym w umowie czasie).
Pojedynczy artysci wsparcia na zatozenie firmy moga szukac¢ w funduszach udzielajgcych mniejszych po-
zyczek — mikrokredytow. Dla przyktadu specjalizujacy sie w mikrokredytach Fundusz Mikro od 1994 roku
udzielit matym przedsiebiorcom ponad 130 700 pozyczek na taczng kwote przekraczajacg miliard ztotych.

Mozliwosci pozyskania kapitatu jest wiele, sztuka jest to, by umiec je znaleZc.



4. Klastry i inicjatywy klastrowe w branzach
kreatywnych w Polsce i Europie

W niniejszym rozdziale zamieszczono osiem opracowan dotyczacych inicjatyw klastrowych z branz kre-
atywnych dziatajgcych w Polsce oraz innych krajach europejskich. Przygotowano je na podstawie wywia-
dow przeprowadzonych z liderami tych organizacji oraz innych uzupetniajacych Zrédet (strony interneto-
we, dostepne wydawnictwa drukowane itp.). W przedstawionych tekstach mozna odnalez¢ podstawowe
dane o kazdej z tych inicjatyw (m.in. lokalizacje, branze, liczbe i strukture cztonkéw), a takze informacje
o praktycznych aspektach ich funkcjonowania (strukturze organizacyjnej, gtéwnych obszarach dziatan,
zrealizowanych przedsiewzieciach czy kluczowych problemach, z jakimi sie borykaty kiedys i/lub zmagaja
aktualnie). Doswiadczenia te majg stanowic inspiracje oraz przyktad dobrej praktyki dla 0séb zainteresowa-
nych rozwojem inicjatyw klastrowych w sektorach kreatywnych.

Maidstone
Wroclaw

Bielsko-Biala

Rysunek 25. Mapa omawianych inicjatyw klastrowych w branzach kreatywnych

Zrédto: opracowanie wiasne



4.1. Slaski Klaster Dizajnu $lgski

) klaster

dizajnu
Obszar: woj. slaskie

Dziatalnos¢: design
Animator: Zamek Cieszyn

Liczba cztonkéw: okoto 80

Podsumowanie / Lokalizacja / Struktura i organizacja / Obszary dziatan / Plany na przysziosc /
Dane kontaktowe

Slgski Klaster Dizajnu, dziatajgcy w ramach Zamku Cieszyn, jest unikatowym osrodkiem projektowania, miejscem,
w ktdrym kultura tqczy sie z innowacyjng przedsiebiorczosciq i nowymi technologiami. Tworzy sie¢ wspdipracy
iwymiany informacji pomiedzy przedsiebiorcami, projektantami, przedstawicielami jednostek samorzqdu i srodo-
wiskiem akademickim. Zamek znajduje sie w czotéwce slgskich instytucji sprzyjajqcych rozwojowi kariery przysztych
projektantdw i designu (Rojek-Adamek, Gawron, 2011), jest tez pierwszym regionalnym centrum designu w Polsce.
Obecnie zrzesza 32 cztonkdw zwiqgzanych z projektowaniem i reprezentujqgcych jednoczesnie rézne branze, m.in.
reklamowaq, poligraficzng, meblarskq, a takze osrodki naukowe i fundacje. Taka réznorodnos¢ zapewnia klastro-
wi duze mozliwosci w zakresie wspierania przeplywu wiedzy i technologii miedzy jego cztonkami. Zamek realizuje
przedsiewziecia promujqce region oraz produkty wytworzone w wojewodztwie slgskim.

Lokalizacja

W Cieszynie co roku organizuje sie festiwale, m.in.
Miedzynarodowy Festiwal Teatralny Bez Granic,
Festiwal Muzyki Wokalnej Viva il canto, przeglad
filmowy Kino na Granicy. Dawniej odbywat sie tu
jeden z najwiekszych festiwali filmowych w Pol-
sce Era Nowe Horyzonty.

Struktura i organizacja

Klaster w Cieszynie funkcjonuje juz od kilku lat,
aktywnie wspierany przez Zamek, podlegajacy  Zamek Cieszyn
Urzedowi Miejskiemu w Cieszynie, a w 2011 roku  Zrédto: www.zamekcieszyn.pl

zostat sformalizowany. Koordynatorem inicjatywy

klastrowej jest Zamek Cieszyn, ktéry zajmuije sie koordynowaniem klastra, zarzagdzaniem nim i reprezentowa-
niem go na zewnatrz. Nowi cztonkowie s3 przyjmowani po weryfikacji i otrzymaniu pozytywnej opinii Rady
klastra. Dzieki tej procedurze inicjatywa moze budowac pozytywny wizerunek i wiarygodno$¢ w oczach swo-
ich partneréw. Rada sktada sie z trzech oséb wybieranych sposréd cztonkéw klastra przez samych cztonkéw.



WAZNE:

Atutem inicjatywy klastrowej jest jej koordynator, silna i doswiadczona insty-
tucja, ktéra posiada kontakty w kraju i zagranica, co utatwia pozyskanie part-
neréw do wspétpracy i umozliwia podejmowanie inicjatyw na szersza skale.

i Instytucje
Jednostki .
badawczo- otoczenia

-rozwojowe plznesi

Przedsiebiorstwa

Cztonkowie
klastra

Rysunek 26. Slaski Klaster Diznajnu — cztonkowie klastra

Zrodfo: opracowanie wiasne

Slaski Klaster Dizajnu zrzesza 32 cztonkdw: 21 sposrdd nich to przedsiebiorstwa, 5 - jednostki badawczo-
rozwojowe, 3 — uczelnie i 3 — instytucje otoczenia biznesu. Firmy reprezentuja nie tylko design, ale rowniez
inne branze, m.in. firmy poligraficzna, meblarska, architektoniczna, znajduje sie wsréd nich takze produ-
cent armatury fazienkowej. Warto zaznaczy¢, ze klaster ma okreslona specjalizacje, poniewaz jest miejscem
przeznaczonym gtéwnie dla projektantow i firm lub instytucji zwigzanych z designem.

WAZNE:

Warto okresli¢ specjalizacje inicjatywy klastrowej, uwzgledniajac w niej row-
noczesnie rézne sektory gospodarki.

Przewaga wiekszych miast i aglomeracji jest dostep do przedsiewzie¢ wielkoformatowych, o duzym zna-
czeniu, rozgtosie i budzecie. Duzych projektéw nie realizuje sie w Cieszynie, a raczej w innych miastach,
takich jak Warszawa lub Krakéw. W matej miejscowosci dostep do finansowania z zewnatrz, szczegdlnie
do $rodkéw pochodzacych ze Zrédet prywatnych, jest zdecydowanie trudniejszy. Dlatego inicjatywa kla-
strowa jest finansowana gtownie z dwodch zrddet: sktadek cztonkowskich oraz funduszy unijnych. Pierw-
sze mobilizujg cztonkéw klastra do wspdtpracy i wziecia odpowiedzialnosci za jego funkcjonowanie.
Do otrzymania drugich wymagany jest wktad wiasny, ktéry jest optacany ze skfadek cztonkowskich.
Wysoko$¢ sktadek zalezy od wielkosci przedsiebiorstwa i wynosi od 500 do 3700 zt rocznie. Z uiszczania
tych optat s3 zwolnione uczelnie oraz jednostki badawczo-rozwojowe.



Poligrafia

Rysunek 27. Slgski Klaster Dizajnu — obszary dziatar inicjatywy klastrowej

Zrodfo: opracowanie wiasne

WAZNE:

Sktadki cztonkowskie buduja zaangazowanie cztonkéw, a takze umozliwiaja

pozyskanie srodkéw na wktad wtasny w projektach finansowanych ze srod-
kéw publicznych.

Obszary dziatan

Gtéwne cele inicjatywy:

. taczenie projektantdw z biznesem
zwiekszenie udziatu branz kreatywnych
promodja slaskiego designu

poprawa innowacyjnosci i konkurencyjnosci
transfer wiedzy, technologii i innowacyjnosci

Gtownym motywem dziatalnosci Zamku jest che¢ wigczenia twércdw do produkcji. Przedstawiciele biz-
nesu rzadko wspdtpracuja z instytucjami zewnetrznymi wspierajacymi design. Wedtug przeprowadzonych
badan sposrod 352 przedsiebiorcow zaledwie 24 (7%) potrafito wskaza¢ przynajmniej jedng instytucje
wspierajacg rozwoj wzornictwa w wojewddztwie slaskim (Rojek-Adamek, Gawron, 2011). Sposréd bada-
nych firm jedynie dziesie¢ podejmowato wspdlne dziatania z instytucjami wspierajacymi design, z czego
trzy (0,8%) wspotpracowaty z inicjatywa klastrowa koordynowang przez Zamek Cieszyn. Z badan wynika
takze, ze zaledwie 20 (6%) przedsiebiorcéw planuje rozpoczecie lub kontynuacje wspdtpracy z podmiota-
mi, ktére wspieraja rozwdj wzornictwa na Slasku.

WAZNE:

Jednym z istotnych wyzwan jest uswiadomienie znaczenia kreatywnosci,
w tym designu, dla konkurencyjnosci produktow firm.




Zamek Cieszyn od poczatku swojego funk-
cjonowania wspiera dziatalnos¢ zawodowg
projektantéw poprzez organizacje wystaw
projektow, szkoler, warsztatéw i konferencji.
Inicjatywa klastrowa bierze udziat w organizacji
przedsiewziecia Najlepsze projekty dyplomowe,
ktérego celem jest promowanie twdrczosci
mtodych projektantow z Polski, Stowadcji, Czech
i Wegier. Prezentowane dzieta bardzo czesto s3
wynikiem wspodtpracy mtodych projektantéw

z producentami. Wsréd prac prezentowanych
na wystawie mozna byto zobaczy¢ m.in. pro-
jekt aparatu elektrochirurgicznego, umozliwia-

Dyplomy 2011

Zrédto: www.zamekcieszyn.pl

jacego ciecie i koagulacje tkanek, oraz projekt miejskiego pojazdu szynowego dla transportu publicznego,
uwzgledniajacy sfery przeznaczone dla oséb niepetnosprawnych, starszych, mtodziezy, oséb z wiekszym
bagazem czy turystow. Dla autoréw prac wyrdznieniem jest publikacja w magazynach ,2+3D’, , Typo”i na
stronie internetowe] przegladu oraz prezentacja na wystawie w Zamku Cieszyn. W ramach przedsiewziecia
przewidziano réwniez przyznanie nagréd dla najlepszych mtodych talentéw — m.in. udziat w imprezach
branzowych, stazach, stypendiach czy warsztatach. Wielu autorom, ktérzy uczestniczyli we wczedniejszych
edycjach, publikacja projektu i pokazanie go na wystawie ufatwity nawigzanie pierwszych profesjonalnych
kontaktow i poczatek kariery zawodowe;j.

Dodatkowo Zamek co roku organizuje wystawy Babski dizajn. Cest la vie, na ktérych sa prezentowane pro-
jekty opowiadajace o zyciu kobiet. Wystawiane dzieta maja atrakcyjny wyglad i $wietnie sprawdzaja sie
w zyciu codziennym. Prezentowano m.in. bizuterie, bielizne, lampy, plecaki, naczynia, a takze przedmioty
przeznaczone dla przysztych mam — urzadzenia do nastuchiwania rytmu serca ptodu, koszulki do porodu
i karmienia piersia.

Dzieki tym inicjatywom animator tworzy platforme wspotpracy miedzysektorowej. Spotkania i wystawy
stanowig czesto niepowtarzalng okazje do zapoznania sie ze $wiatowymi trendami i osobami profesjo-
nalnie zwigzanymi z projektowaniem. W 2013 roku w ramach dziatari podejmowanych przez Slaski Klaster
Dizajnu przedsiebiorcy beda uczestniczyli w miedzynarodowych targach Salone Internazionale del Mobile
w Mediolanie.

Zamek Cieszyn jest takze organizatorem konkursu Sigska Rzecz, na ktérym nagradza sie firmy wspdtpracu-
jace z projektantami i tworzace produkty $wiatowej klasy. Konkurs zyskuje coraz wieksza renome, a projek-
ty laureatéw prezentowane sg nie tylko na wystawie w Cieszynie, ale takze w Katowicach i na Festiwalu
Designu w todzi.

WAZNE:

Jednym ze sposobdw uswiadamiania znaczenia designu jest organizowanie

konkurséw na najlepsze projekty wzornicze, a nastepnie promowanie ich
zwyciezcow.




Klaster we wspotpracy z Urzedem Marszatkowskim Wojewddztwa Slaskiego realizowat zakoriczony w 2011
roku projekt rewitalizacji terendw poprzemystowych. W efekcie tego dziatania powstaty trzy raporty oraz
— Co najwazniejsze — inicjatywa powotania klastra rewitalizacyjnego. Ponadto wraz z Fundacjg Rozwoju
Przedsiebiorczosci Spotecznej By¢ Razem animator inicjatywy klastrowej prowadzi projekt, w ktérym osoby
marginalizowane spotecznie produkujg wyroby zaprojektowane przy wspdtpracy cztonkéw klastra. Efekty
ich pracy bedzie mozna kupi¢ w sklepie internetowym, ktéry wkrotce pojawi sie na stronie internetowej
Zamku Cieszyn.

Jedng z wazniejszych kwestii podejmowanych przez inicjatywe klastrowa jest ochrona wtasnosci intelek-
tualnej. Jest ona szczegdlnie wazna dla przedsiebiorcow z sektorow kreatywnych, ze wzgledu na liczne
unikatowe produkty przez nich tworzone. Przez co w wiekszym stopniu narazeni s na kradziez wtasnosci
intelektualnej niz przedsiebiorcy z innych sektoréw. Poza tym, cho¢ Slaski Klaster Dizajnu stara sie przy-
blizy¢ koncepcje myslenia projektowego (design thinking), to nadal niewiele firm z regionu rzeczywiscie
dostrzega wymierne korzysci ptynace z jego stosowania.

WAZNE:

Wyzwaniem jest nie tyko realizacja biezacych dziatan, ktére przynosza czton-

kom szybkie i wymierne korzysci, ale tez poszukiwanie i podejmowanie te-
matoéw, ktore odpowiadaja na wyzwania przysztosci.

Kluczowymi obszarami wspotpracy cztonkdw inicjatywy sg problemy zwigzane ze starzejacym sie spote-
czenhstwem oraz przestrzen publiczna i domowa.

Pomoc

w
inicjowaniu
wspotpracy —
Minimum - na targach
czte w
warsz'gty Mediolanie
Minimum -
trzy
seminaria
Udziat

w targach
i
Pomoc przy festiwalach

wdrazaniu \ w Polsce
produktéw h -

i ustug

Rysunek 28. Mozliwosci, jakie do potowy 2013 r. zapewnia cztonkom Slaskiego Klastra Dizajnu jego animator

Zrédto: opracowanie wiasne



Plany na przysztos¢

Obecnie Zamek Cieszyn skupia sie przede wszystkim na zaciesnianiu wiezi wewnatrz inicjatywy klastro-
wej. Wyzwaniem, jakie stoi przed koordynatorem inicjatywy, jest stworzenie wspdlnej wizji i celéw dla 32
podmiotéw. Gdy integracja wewnetrzna klastra bedzie dostatecznie mocna, animator planuje rozwing¢
i zaciesni¢ wspotprace z innymi osrodkami wspierajacymi design w kraju i za granica.

WAZNE:

Kluczowym wyzwaniem jest wypracowanie wspélnej wizji i celéw dla wszyst-

kich zaangazowanych podmiotéw. Rolg animatora jest umiejetne prowadze-
nie dialogu i budowanie zaufania.

Animator nie ma okreslonego planu co do formalizacji dziatalnosci klastra w najblizszej przysztosci. Obec-
nie inicjatywa klastrowa nie ma osobowosci prawnej, a wchodzace w jej sktad firmy i instytucje dziataja na
podstawie regulaminu i umowy wspdtpracy (wzory s dostepne na stronie internetowej klastra).

Dane kontaktowe

Slaski Klaster Dizajnu
Animator: Zamek Cieszyn

ul. Zamkowa 3 a, b, ¢ (Oranzeria)
43-400 Cieszyn, Polska

tel. +48 33 851 08 21
www.klasterdizajnu.pl
www.zamekcieszyn.pl

4.2. Lokomotywa Kultury i “i i\

lokeamotywa kultury

Obszar: Bielsko-Biata
Dziatalno$é¢: design, multimedia
Animator: Galeria Bielska BWA

Liczba cztonkéw: okoto 50

Podsumowanie / Lokalizacja / Struktura i organizacja / Obszary dziatan / Plany na przysziosc¢ /
Dane kontaktowe

W 2008 roku w regionie bielsko-bialskim rozpoczeto dziatania majqce na celu powotanie inicjatywy klastrowej
w branzy kreatywnej Lokomotywa Kultury. Inicjatywa jest koordynowana przez Fundacje Galerii Bielskiej. Skupia
okoto 50 podmiotdw, wsrdd ktdrych znajdujq sie m.in. organizacje pozarzqdowe, samorzqdowe instytucje kul-



tury, a takze mate i Srednie przedsiebiorstwa dziatajgce w obszarze kultury i sztuki, mediow oraz designu. Celem
klastra jest promowanie wspotpracy miedzy podmiotami funkcjonujgcymiw obszarze kultury a biznesem dotqd
niezwiqzanym bezposrednio z kulturg.

Lokalizacja

W Bielsku-Biatej, mimo Ze nie jest duzym miastem (okoto 175 000 mieszkancdw), organizuje sie wiele im-
prez kulturalnych, m.in. dwa duze festiwale jazzowe, kilka festiwali muzyki powaznej, miedzynarodowy fe-
stiwal teatréw lalkowych, miedzynarodowy festiwal fotografii ,FotoArt Festiwal” i wiele mniejszych imprez.
Atutem Bielska-Biafej jest turystyczny charakter oraz wielokulturowos¢. Tradycje miasta sg zwigzane z ani-
macja, to tu powstaty przygody bohaterdw wielu znanych polskich bajek, m.in. Bolka i Lolka czy Reksia.

WAZNE:

Rozwijajac inicjatywe klastrowa, warto wykorzystac istniejace zasoby, skoja-

rzenia czy marki i na tym kapitale budowac swoja rozpoznawalnos¢ i wiary-
godnosd.

Struktura i organizacja

Klaster w Bielsku-Biatej funkcjonuje juz od dawna. Wiekszos¢ jego cztonkdw wspdtpracowata ze sobg
wczesniej w réznych konfiguracjach. Sformalizowanie klastra kreatywnego Lokomotywa Kultury nastapito
29 marca 2011 roku, pod koniec czteroletniego projektu Lokomotywa — strategia rozwoju klastréw, prowa-
dzonego w ramach grantu norweskiego®. Podczas realizacji tego projektu przeprowadzono mapowanie
branz kreatywnych w regionie i zidentyfikowano formy wspétpracy poszczegdinych podmiotéw. Role ko-
ordynatora inicjatywy zdecydowano sie przyznac¢ Galerii Bielskiej BWA. Zawiagzata ona inicjatywe klastrowa,
ktéra rozpoczeta samodzielng dziatalnos¢.

Pierwsze kroki zwiazane z powstaniem inicjatywy klastrowej byty trudne, bowiem koszty zwigzane z re-
alizacja projektu ,Lokomotywa — strategia rozwoju klastréw” byty wieksze niz pierwotnie zaktadano. Pomi-
mo tych trudnosci, inicjatywa klastrowa zostata utworzona, a jej dziatalnos¢ przynoszac pozytywne efekty
spowodowala, ze wiadze miasta z duzym zainteresowaniem $ledza poczynania klastra*. Ponadto Urzad
Miejski zdecydowat sie powotac inicjatywe klastrowa dziatajaca w obszarze turystyki w Bielsku-Biatej, co tez
poprawito wizerunek Lokomotywy Kultury, a w przysztosci moze utatwi¢ wspdtprace z Urzedem.

WAZNE:

Wyzwaniem jest wypracowanie wspdlnych celéow i formuty wspotpracy w gro-

nie partneréw pochodzacych z réznych sektoréw — w tym biznesu i sektora
publicznego.

# Norweski Mechanizm Finansowy wraz z Mechanizmem Finansowym EQG, jest zrédtem pomocy finansowej prze-
znaczonej dla mniej zamoznych cztonkéw UE. Srodki pochodza z trzech krajow (Norwegii, Islandii i Liechtensteinu),
ktére w zamian za mozliwos¢ korzystania ze swobdd Jednolitego Rynku, zobowiazaty sie do stworzenia programow
pomocy finansowej.

# Urzad Miejski wspotfinansowat projekt,Lokomotywa — strategia rozwoju klastrow'”.




Projekt Lokomotywa zaktadat stworzenie klastra na wzdr norweski. Przedstawiciele Galerii Bielskiej BWA
mieli okazje uczestniczy¢ w warsztatach prowadzonych w Norwegii i przyjrzec sie, jak funkcjonuje wspot-
praca biznesu i kultury. Niestety okazato sie, ze polskie warunki uniemozliwiajg bezposrednie przeniesienie
oryginalnych doswiadczen i wzorcédw. Artysci i pracownicy instytucji kultury w Norwegii majg bardzo duzy
komfort dziatania, nie odczuwajg m.in. braku srodkéw finansowych czy zainteresowania ze strony biznesu.
Kazdy norweski inwestor jest zobowiazany przeznaczy¢ pewien procent inwestowanych srodkéw na rzecz
kultury, dlatego model funkcjonowania instytucji kultury i artystéw bardzo rézni sie od polskiego.

WAZNE:

Warto czerpa¢ z doswiadczen innych klastréw, jednak nie mozna wprost ko-
piowa¢ innych wzorcdw postepowania, struktur organizacyjnych czy strate-
gii rozwoju. Trzeba wypracowa¢ wtasne rozwigzania.

il Instytucje
Przedsiebiorstwa A e
biznesu

Czlonkowie
klastra

Rysunek 29. Lokomotywa Kultury — cztonkowie klastra

Zrédto: opracowanie wiasne

Inicjatywa klastrowa skupia podmioty wsréd ktérych znajduja sie mikroprzedsiebiorstwa (designerdw,
fotograféw, ludzi zajmujacych sie filmem i multimediami), organizacje pozarzadowe zwiazane z szeroko
rozumiang kulturg (np. organizacja festiwali fotografii, pokazami filmoéw, ekologia, prawami cztowieka).
Strukture cztonkdw klastra wyrdznia duza liczba organizacji pozarzadowych i mata liczba przedsiebiorstw,
co w pewnym stopniu utrudnia dziatanie inicjatywy. Sprzyja to powstawaniu wielu interesujacych pomy-
stéw, ale rodzi problemy, kiedy konieczne jest zapewnienie wiasnego wkiadu finansowego na ich realiza-
cje. Ponadto zwrot czesci poniesionych kosztéw z reguty nastepuje po realizacji projektu, co powoduje,
ze cztonkowie klastra musza na wstepie zagwarantowac finansowanie catego projektu. W zwigzku z tym
animator inicjatywy dazy do tego, aby jej cztonkami zostaty réwniez duze przedsiebiorstwa oraz jednostki
samorzadu terytorialnego, np. Urzad Miejski.

WAZNE:

W przypadku gdy w inicjatywe angazuje sie wiele organizacji pozarzado-

wych, warto, aby jej cztonkami (lub partnerami) byty podmioty silniejsze fi-
nansowo - umozliwi to podejmowanie przedsiewziec o wiekszej skali.




Warto zauwazy¢, ze cze$¢ cztonkédw klastra zajmujacych sie projektowaniem nalezy réwniez do Slaskiego
Klastra Dizajnu w Zamku Cieszyn. Paraja sie oni dziatalnoscig zwiazana z multimediami, telewizja interne-
towa, animacja, produkcja i obrébka filméw, projektowaniem graficznym i reklama, a takze prowadzeniem
terapii psychologicznych.

Zatozenia powotanej inicjatywy klastrowej obejmuja trzy kierunki rozwoju: design, multimedia (bazujace
na doswiadczeniach w animacji) oraz szeroko rozumiang edukacje (artystyczng, filmowa, kreatywnego pi-
sania). Wérodd cztonkéw znajdujg sie wiec podmioty zajmujace sie np. wytgcznie edukacja, ktére potrafig
dobrze prowadzi¢ warsztaty i organizowac przedsiewziecia szkoleniowe. Koordynator wspétpracuje row-
niez z jednostkami naukowymi, m.in. szkotami wyzszymi, i planuje te wsp&tprace nadal rozwijac.

Do klastra moga przystapi¢ firmy prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza zwigzang z produkgja lub ustuga-
mi w sferze biznesu kreatywnego. Kazdy nowy cztonek musi zosta¢ zaakceptowany przez Rade i Zarzad
klastra.

Programowanie

Telewizja

Rysunek 30. Lokomotywa Kultury — obszary dziatan inicjatywy klastrowej

Zrodfo: opracowanie whasne

Zrédfami finansowania inicjatywy klastrowej s przede wszystkim $rodki finansowe pozyskane od Urzedu
Miejskiego oraz z funduszu Norweskiego Mechanizmu Finansowego. Budzet catego projektu Lokomoty-
wa — strategia rozwoju klastréw wynosit ponad 439 000 EUR, z czego 85% (ponad 373 000 EUR) stanowit
wktad Norweskiego Mechanizmu Finansowego. Pozostatymi zrodtami pozyskiwania srodkow finansowych
sg sktadki cztonkowskie i prywatni sponsorzy.

Obszary dziatan

Gléwne cele inicjatywy:

e wspieranie wspotpracy kultury i sztuki z biznesem

e stworzenie platformy wzajemnej kooperacji kultury i biznesu
® wzmocnienie potencjatu konkurencyjnosci

Gtownym celem inicjatywy klastrowej jest wykorzystanie innowadji i podejmowanie wspdlnych dziatan
w sferze kultury i biznesu oraz poprawa innowacyjnosci. Nieche¢ i brak zaufania partneréw wewnatrz ini- 117



cjatywy klastrowej rodzi powazne problemy zwigzane z realizacjg wspodlnie zatozonych celéw. W srodo-
wiskach artystycznych panuje zazwyczaj daleko posuniety indywidualizm, co powoduje, ze cztonkowie
klastra czasami prowadza dziatania we witasnym zakresie i obserwuja, co robig inni.

WAZNE:

Srodowisko artystyczne tworza czesto osoby, nierzadko indywidualisci, kt6-

rym trudno jest nawigzaé wspotprace, ale potrafig zgadza¢ sie na kompromi-
sy niezbedne przy wypracowywaniu wspélnej strategii dziatania.

Bariera nieufnosci jest duza i trudno w takich warunkach przekonac nieznane sobie osoby, aby zaczety
wspotpracowad. W przygotowanie wspdlnego projektu byto zaangazowanych wiele oséb i podmiotow,
brakowato natomiast woli do wspétpracy. Gdy sa rozdzielane zadania i kazdy z partneréw ma do opraco-
wania konkretne zagadnienie, pojawiaja sie watpliwosci i pytania: ile bedzie mnie to kosztowac?’,,czy na
pewno odniose jakas korzys¢?”. Z doswiadczenia animatora wynika, ze najbardziej sprawdzaja sie inicjaty-
wy oddolne aby unikna¢ powyzszych pytan i watpliwosci oséb zaangazowanych w dane przedsiewziecie.
Moga to by¢ grupy pasjonatow, ktérzy pracujg nad konkretnymi projektami, poniewaz gteboko wierzg
w jego powodzenie, albo osoby, ktére angazuja sie w dziatanie, poniewaz upatruja w nim wiasne korzysci.
Samodzielne inicjatywy maja wieksze szanse powodzenia niz przekonywanie cztonkdéw do wspotpracy.
Sposobem na poradzenie sobie z brakiem zaufania sa rozwiazania o charakterze nieformalnym, np. spo-
tkania towarzyskie, ktére pozwalajg na zawarcie znajomosci na poziomie osobistym (nieformalnym), a nie
zawodowym. Kazdy klaster wypracowuje swoje modele budowy zaufania.

7.VA\ [

Waznym elementem wzmacniajagcym efektywnosc¢ wspétpracy jest budowa-
nie nieformalnych relacji pomiedzy cztonkami inicjatywy.

Jednym z najwiekszych projektéw przeprowadzonych w ramach inicjatywy byty Targi Sztuki. Artysci mieli
mozliwos¢ zaprezentowania swoich dziet w najpopularniejszej Galerii Handlowej w Bielsku-Biatej*’, a ich
prace byty eksponowane w boksach przypominajgcych minigalerie (Galeria Bielska BWA, 2011). Podczas
Targéw Sztuki odbywaty sie dodatkowo spotkania, konferencje, wywiady i rézne imprezy towarzyszace
wystawie, np. kursy dla kolekcjoneréw dziet sztuki.

Organizacja Targdéw Sztuki byfa kosztowna, ale przyniosta dtugofalowe korzysci. Przedsiebiorcy, ktorzy
wzieli udziat w kursach kolekcjonerskich (ptatnych), zaczeli sie przekonywac, ze sztuka moze stanowic¢ waz-
ny element ich zycia. Zaczeli czesciej zagladac do galerii sztuki i kupowac prace artystéw, a takze sponso-
rowac niektére jej dziatania.

W wielu aspektach organizacja takich imprez pokazuje, ze sq one potrzebne, natomiast problemem
jest sfinansowanie takiego przedsiewziecia i oczekiwanie bezposredniego zwrotu kosztow
- tego raczej sie nie da zrobic.
Lucyna Wylon, Lokomotywa Kultury

4 Targi Sztuki odbyty sie w dniach 11-13 czerwca 2010 roku.



Animator wraz z Urzedem Miejskim zrealizowali réwniez konkurs wzornictwa przemystowego Projekt
Arting. Jego celem byta realizacja nowatorskich projektdw oraz modernizacja istniejacych produktéw przy
wykorzystaniu regionalnych motywow, technik i umiejetnosci rzemiesiniczych. Konkurs byt bodzcem do
wspotpracy regionalnego przemystu, firm i instytucji z projektantami. Lokalni przedsiebiorcy oraz instytu-
cje zgtaszali pomysty, nastepnie projektanci wybierali okreslone tematy i przygotowywali swoje projekty.

Inicjatywa klastrowa Lokomotywa Kultury ma na celu integracje placdéwek kultury, srodowiska artystow,
uczelni wyzszych, przedsiebiorstw i organizacji pozarzadowych oraz realizacje wspdlnych zadan przewyz-
szajacych potrzeby i wykraczajacych poza mozliwosci pojedynczych podmiotéw. Dlatego przedsiewzieciem
realizowanym w ramach dziatalnosci inicjatywy byt Projekt Rzeka. Wzieli w nim udziat mieszkancy Bielska-Bia-
tej, organizacje pozarzadowe i wtadze lokalne, ktérzy spotykali sie podczas dyskusji, konsultacji, warsztatow
i wystaw dotyczacych wody i jej ochrony. Projekt miat na celu rozszerzenie dziatar kulturalnych o aspekt $wia-
domaosci ekologicznej i wspdtpracy w budowie spoteczeristwa obywatelskiego. Dzieki projektowi okazato sie,
ze mieszkancy, naukowcy, ekolodzy i artysci sa zdolni do podejmowania wspdlnych dziatan.

WAZNE:

Warto budowa¢ wieloaspektowe partnerstwo i zaangazowanie. Z im wiek-

szym odzewem spotyka sie realizowane przedsiewziecie, tym tatwiej zorga-
nizowa¢ kolejng edycje, poniewaz zwieksza sie takze zainteresowanie spon-
sorow, mediow itd.

Kolejnym projektem realizowanym przez inicjatywe byta konferencja Bielska-BiaWWOW!, Przedsiewziecie to
pokazato, jak tworcze dziatania wptywajg na rozwdj i wizerunek miast. Prelegenci z Polski i zagranicy po-
dzielili sie doswiadczeniami dotyczacymi kreowania nowego wizerunku miast i inicjowania przedsiewziec,
ktére sg mozliwe dzieki wspdtpracy miasta, biznesu i kultury.

Instytucje kultury, organizacje pozarzadowe oraz przedsiebiorcy maja inng specyfike dziatania i finansowa-
nia, dlatego inaczej postrzegaja szanse i korzysci, a takze maja inne oczekiwania wobec partneréw. Anima-
tor klastra nieustannie uczy sie jezyka przedsiebiorcow, ktérzy zestawiaja koszty zwigzane z poswieconym
czasem i wktadem finansowym z korzysciami, jakie moga osiaggna¢. Wazna role odgrywajg dziatania edu-
kacyjne, w ktorych trzeba przetamac bariery nierzadko fatszywych oczekiwan wobec partnerdw i pokazac,
Ze dziafania w sferze kultury nie tylko uprzyjemniaja zycie, ale moga réwniez przynies¢ wymierne korzysci
ekonomiczne.

7.VA\ [

Wyzwaniem dla animatora jest budowanie mostow pomiedzy réznymi s$ro-

dowiskami. W rozmowach z przedsiebiorcami o kulturze warto uzywac ter-
minologii biznesowej.

* Konferencja dbyta sie we wrzedniu 2009 roku w Galerii Bielskiej BWA. Prelegentami byli m.in. Sondre Sommerfelt —
animator kultury z Oslo i Teemu Nurminen — fabryka Kabli z Helsinek. W konferencji uczestniczyto tacznie 141 oséb,
byli m.in. przedstawiciele instytucji kultury z Warszawy, Katowic, Krakowa oraz przedsiebiorcy z sektoréw kreatyw-
nych z catego regionu.

119



120

Plany na przysztos¢

Koordynator klastra przygotowuje kolejne projekty. Jedno z planowanych przedsiewzie¢ jest zwigzane
z warsztatami dla kuratoréw sztuki potaczonymi z organizacja wystaw, drugie natomiast z zagadnieniem
niedostrzegania kultury, szczegdInie we wtasnym otoczeniu.

Klaster planuje nadal wspierac i promowac miasto, aby poprawic jakos¢ zycia mieszkancédw i przyciggnac
do osoby spoza miasta. Dzieki nowym projektom Bielsko-Biata ma by¢ bardziej widoczna na zewnatrz
i silniej wspodtpracowac z innymi podmiotami.

Ze wzgledu na bogata tradycje animacji i pomystow firm multimedialnych na jej wykorzystanie koordyna-
tor rozwaza stworzenie studia. Mogtoby sie ono sta¢ miejscem, w ktorym specjalisci od animacji rozwijaliby
swoje umiejetnosci i rozwijali projekty. Warto zauwazy¢, ze animatorzy z Bielska-Biatej s3 uznanymi specja-
listami w Europie i na swiecie.

Dane kontaktowe

Klaster Kreatywny ,Lokomotywa Kultury”
Animator: Fundacja Galerii Bielskiej

ul. 3 Maja 11

43-300 Bielsko-Biata
www.pi.lokomotywa.org.pl
www.lokomotywa.org.pl

._rw;‘ff:.--_cc%’/
4.3. BiZArt @u&w
Obszar: Elblag/cata Polska

Dziatalno$¢: kultura i sztuka

Animator: Stowarzyszenie Klaster
Biznesu Kultury ,BizArt”

Liczba cztonkow: 16

Podsumowanie / Lokalizacja / Struktura i organizacja / Obszary dziatan / Plany na przysztosc /
Dane kontaktowe

Klaster BizArt jest mtodq inicjatywq klastrowq powotanq w 2011 roku w Elblqgu. Jej gtéwnym celem jest integra-
¢ja srodowiska artystycznego oraz nawiqzanie wspotpracy z przedsiebiorcami, instytucjami otoczenia biznesu
oraz jednostkami naukowymi prowadzqcymi dziatalno$¢ na rzecz kultury i sztuki. Realizowane przez niego pro-
Jjekty koncentrujq sie na promocji catego klastra i Elblgga jako miejsca szczegdlnie zwigzanego z kulturq. Inicja-
tywe klastrowq tworzq cztonkowie reprezentujqcy m.in. firmy i instytucje dziatajgce w obszarze kultury i branz
kreatywnych.



Lokalizacja

Elblag liczy niespetna 130 000 mieszkancéw i lezy w wojewddztwie warminsko-mazurskim. Silng strong
miasta jest jego wielokulturowos¢ — oprocz Polakéw mieszkaja w nim osoby pochodzenia niemieckiego,
a takze potomkowie repatriantow ze Wschodu. Czes¢ Elblaga zostata objeta Specjalng Strefg Ekonomicz-
ng oraz Elblaskim Parkiem Technologicznym. Miasto ma unikatowe walory turystyczne, przede wszystkim
pozostatosci bogatej architektury, ktéra przetrwata zniszczenia Il wojny swiatowej, oraz wystawiane w el-
blaskim muzeum przedmioty wydobyte przez archeologdw. Elblag podejmuje ponadto inicjatywy majace
na celu wspieranie kultury, do najwazniejszych programdéw zalicza sie: Stypendia Artystyczne Miasta Elblqg,
Nagrody Artystyczne Prezydenta Elblgga oraz wyrdznienia Wydarzenie Roku czy Kreator Kultury.

Struktura i organizacja

Prace nad utworzeniem inicjatywy klastrowej rozpoczety sie w styczniu 2011 roku. Sformalizowanie ini-
Cjatywy poprzedzono rozmowami z animatorami klastrow funkcjonujacych juz w branzach kreatywnych,
m.in. krakowskim klastrem INRET. Zanim 11 maja 2011 roku powotano do zycia inicjatywe klastrowa, zor-
ganizowano kilka spotkan, na ktérych ustalano m.in. zakres dziatalnosci wspdlnej inicjatywy i jej forme
prawng (zdecydowano sie na stowarzyszenie rejestrowe).

7.VA\[

Czerpmy z doswiadczen innych, ale dostosujmy je do wlasnych potrzeb
i oczekiwan.

Przedsiebiorstwa

- Instytucje
LRI otoczenia
] biznesu
Czlonkowie
klastra

Rysunek 31. BizArt — cztonkowie klastra

Zrédto: opracowanie wiasne

W skfad klastra wchodzi tacznie 16 0séb (razem z Zarzadem), ktére reprezentuja: galerie, wydawnictwa,
portale internetowe, agencje reklamowe, biura projektowe, lokalng telewizje, zespdt muzyczny, instytucje
kultury i instytucje otoczenia biznesu oraz artystéw*. Nowi cztonkowie s3 przyjmowani przez Zarzad, kté-
remu muszg przedstawic¢ przynajmniej dwie rekomendacje od aktualnych cztonkéw klastra. Do inicjatywy
klastrowej moze przystapic kazdy, kto prowadzi dziatalno$¢ zwiazana z produkcja lub ustugami w obszarze
kultury, mediow i przedsiebiorczosci kreatywnej.

4 Stan na 19 kwietnia 2012 roku.




Telewizja

Sztuka
wizualna

Rysunek 32. BizArt — obszary dziatan inicjatywy klastrowej

Zrédfo: opracowanie whasne

Finansowane sg przede wszystkim konkretne przedsiewziecia, gtéwnie ze srodkdw otrzymanych od spon-
sorow prywatnych oraz z dofinansowania z Urzedu Miejskiego. Ponadto cztonkowie inicjatywy klastrowej
optacaja sktadki cztonkowskie. Warto zauwazy¢, ze niektérzy czionkowie inicjatywy, czyli Centrum Sztuki
Galeria El i Elblaska Orkiestra Kameralna, sa samorzagdowymi instytucjami kultury. W zwigzku z tym oba te
podmioty sg corocznie dofinansowywane przez miasto.

WAZNE:

tatwiej uzyskad pienigdze od sponsoréw na konkretne przedsiewziecia niz

na biezace funkcjonowanie inicjatywy klastrowej. Sponsorzy musza widziec,
ze wspomagaja realizacje ciekawego pomystu stuzacego mieszkancom lub
promoc;ji miasta.

Obszary dziatan

Gléwne cele inicjatywy:

e wspieranie wspdtpracy kultury i sztuki z biznesem i wtadza lokalng

e promodja kultury i miasta

o tworzenie srodowiska umozliwiajacego aktywne uczestnictwo w kulturze
® pomoc osobom i instytucjom dziatajgcym na rzecz kultury

e organizowanie krajowej i zagranicznej wymiany kulturalnej

Gléwnym celem klastra BizArt jest wspieranie wspotpracy pomiedzy podmiotami wewnatrz inicjatywy
klastrowej. W srodowisku sztuki panowata duza dezintegracja. Firmy i osoby skupiaty sie na wtasnej dzia-
talnosci i z pewnga niechecig odnosity sie do innych. Jako przyczyne braku wspdtpracy wskazuje sie raczej
podejscie i nastawienie 0séb niz przestanki biznesowe.



WAZNE:

Szukajac tego, co faczy, trzeba uwzglednia¢ nie tylko cele i przestanki bizne-

sowe, ale takze motywacje i oczekiwania konkretnych oséb, ktdre reprezen-
tuja poszczegélne podmioty.

Zadaniem inicjatywy klastrowej jest jednoczenie oséb zwigzanych ze sztuka i kultura, ktére umozliwia-
ja skuteczng promocje cztonkéw klastra i Elblaga jako centrum kulturalnego regionu. Przedsiewzieciami
wspierajgcymi te cele majg by¢ organizacja wystaw, targdw, szkolen oraz wspétorganizowanie imprez
kulturalnych. Dlatego jednym z realizowanych projektéw byt konkurs Zimowy Pejzaz Elblgga. Zaproszono
do niego artystow, ktorzy mogli zgtasza¢ swoje prace. Czes¢ obrazdw zostato sprzedanych przez samych
tworcéw podczas wystawy, a Urzgd Miejski zadeklarowat zakupienie niektérych prac do wiasnej kolekgji
po jej zakonczeniu.

Innym organizowanym przez BizArt projektem sg cztery wystawy poswiecone niezyjagcym juz malarzom
polskim i niemieckim tworzacym w XX wieku. Dwie pierwsze wystawy sg poswiecone malarzom niemiec-
kim, kolejne dwie polskim®. Pomyst na projekt narodzit sie podczas przegladania zbioréw dziet sztuki
w magazynach elblaskiego Muzeum Archeologiczno-Historycznego oraz Centrum Sztuki Galerii El. Inicja-
tywa klastrowa planuje takze wydac katalog poswiecony Sztuce Elblaskiej XX wieku.

WAZNE:

Licza sie deklaracje poszczegdlnych oséb, a nie firm czy instytucji jako pod-
miotéw prowadzacych dziatalnos¢.

Ze wzgledu na realizowanie codziennych obowigzkéw cztonkowie inicjatywy nie zawsze sg w stanie zaan-
gazowac sie w prowadzone projekty. Wida¢ ksztattowanie sie pewnego podziatu na osoby pracujace nad
projektami klastra od poczatku do konca jego realizacji oraz osoby obserwujace inicjatywe lub wigczajace
sie pod koniec przedsiewziecia.

Duze wsparcie i zrozumienie dla klastra BizArt okazujg prezydent miasta oraz dyrektor Departamentu
Kultury.

WAZNE:

Dla realizacji wspolnych dziatan wazne sa determinacja w dazeniu do celu
oraz systematyczne budowanie koalicji.

Cze$¢ opinii publicznej nie dostrzega, jak waznga role odgrywa koordynator inicjatywy klastrowej dziatajacej
w obszarze kultury. Czasem btednie rozumie sie jego zadanie, uznajac go za podmiot wartosciujacy kulture
i sztuke, pokazujacy, co nalezy robi¢, a czego nie. Faktycznie koordynator inicjatywy zajmuje sie przede

50 Wystawy mozna podziwia¢ w Muzeum Archeologiczno-Historycznym i Ratuszu Staromiejskim w Elblagu. Pierwsza
wystawa odbyfa sie w maju, druga w sierpniu 2012 roku.



wszystkim organizowaniem, zarzadzaniem i multiplikowaniem produktéw i ustug wytworzonych przez
kulture i sztuke. Animator inicjatywy podczas organizowanych spotkan stara sie pokazac, ze jego rolg nie
jest zajmowanie sie scisle kulturg i sztuka, ale jednoczenie oséb, firm i instytucji, ktére profesjonalnie zaj-
mujg sie tymi dziedzinami zycia, motywowanie ich oraz wspieranie w dziataniach wewnatrz i na zewnatrz
inicjatywy klastrowe;j.

WAZNE:

Animator powinien potrafi¢ jednoczy¢ ludzi i eksponowac to, co maja najlep-
szego do zaoferowania.

Wyzwaniem dla inicjatywy byt brak dostepu do informacji o imprezach kulturalnych organizowanych
w Elblagu. Zdarzaty sie sytuacje, kiedy w miescie réwnoczesnie odbywaty sie wystawy oraz koncerty. Ini-
Cjatywa klastrowa BizArt wraz z innymi instytucjami kulturalnymi w Elblagu oraz Departamentem Kultury
Urzedu Miejskiego zdecydowaty podjac sie koordynacji wydarzen kulturalnych. Podmioty organizujace
takie wydarzenia informujg Departament Kultury, a ten wydaje informator. System komunikacji pomiedzy
instytucjami odpowiedzialnymi za wydarzenia kulturalne umozliwia szybkie wskazanie naktadajacych sie
imprez i zharmonizowanie zycia kulturalnego miasta.

Plany na przysztos¢

Wsroéd elblaskich artystow widac duze zainteresowanie projektem dotyczacym wydania katalogu i orga-
nizacjg wystaw Sztuki elblgskiej XX wieku. Daje to nadzieje na kontynuacje wystaw i rozszerzenie projektu
rowniez o zyjacych elblaskich artystow.

Ambicje cztonkéw klastra nie ograniczaja sie tylko do organizowania wiasnych przedsiewzie¢, planujg row-
niez pomagac innym instytucjom w przygotowywaniu imprez kulturalnych. Dlatego inicjatywa chetnie
podijeta sie wspdtorganizowania festiwalu jazzowego w Elblagu, do ktérego koordynator zaproszony zostat
przez miejski Departament Kultury.

7.VA\ [

Wspétorganizowanie imprez uczy wspoétpracy i pozwala zwiekszyc¢ skale
przedsiewziecia.

Dane kontaktowe

Klaster Biznesu Kultury BizArt

Animator: Stowarzyszenie Klaster Biznesu Kultury,BizArt”
Centrum Sztuki Galeria El

ul. Kusnierska 6

82-300 Elblag

www.klasterbizart.pl



4.4. Creativro C reati\%r @

Obszar: aglomeracja wroctawska
Dziatalnos¢: multimedia
Animator: ARAW

Liczba cztonkéw: 9

Podsumowanie / Lokalizacja / Struktura i organizacja / Obszary dziatan / Plany na przysztos¢ /
Dane kontaktowe

Klaster Creativro jest miodq i niesformalizowangq inicjatywq klastrowq powotanq do zycia w listopadzie 2011
roku. Dziata w branzach zwigzanych z tworzeniem gier komputerowych i filmdw. Inicjatorem jej powstania jest
miasto Wroctaw, ktore planuje jak najlepiej wykorzystac potencjat lokalnych firm i uczelni z branz kreatywnych.
Klaster skupia obecnie dziewieciu cztonkdw, wsréd ktdrych znajdujq sie przedsiebiorstwa, uczelnie oraz instytucje
otoczenia biznesu.

Lokalizacja

Wroctaw jest czwartym pod wzgledem liczby mieszkancéw miastem w Polsce, liczy bowiem ponad
630 000 mieszkancow. Dzieki prowadzonym dziataniom kulturalnym promujacym miasto i region oraz
wspotpracy miedzynarodowej otrzymato tytut Europejskiej Stolicy Kultury 2016. Jest to szansa dla branz
kreatywnych na pokazanie swoich umiejetnosci i produktéw. Wyrdznienie jakie otrzymat Wroctaw przycia-
ga miedzynarodowg uwage i miasto moze sie zaprezentowac jako miejsce sprzyjajace rozwojowi kultury
i kreatywnosci. Aglomeracja wroctawska prowadzi dziatania przyciggajace do regionu talenty oraz wspiera
integracje i promuje branze kreatywne na arenie miedzynarodowej. Duzy nacisk ktadzie na pozyskiwanie
firm zagranicznych, ktére sg ambasadorami miasta i promuja je zagranica. Ponadto wraz z innymi miasta-
mi europejskimi, takimi jak Sewilla (Hiszpania), Mons (Belgia), Birmingham (Wielka Brytania) i Rotterdam
(Holandia), Wroctaw bierze udziat w projekcie ,URBACT — CreativeSpin”skierowanym do branz kultury i kre-
atywnych oraz oddziatujgcych na inne sektory w celu stymulowania zrbwnowazonego rozwoju spotecz-
no-gospodarczego.

Struktura i organizacja

Creativro powstat z inicjatywy Agencji Rozwoju Aglomeracji Wroctawskiej, ktéra przeprowadzita rozeznanie
branz kreatywnych w regionie. W efekcie czego potwierdzono, ze we Wroctawiu dziataja firmy, ktére odno-
szg sukcesy, takze poza krajem. Fundatorami inicjatywy klastrowej Creativro zostaty cztery firmy z branz gier
i multimediéw: Can't Stop Games, Techland (tworcy gry Dead Island), Tequila Mobile, Studio Animacji Xan-
tus (znani m.in. z produkgji filmu Wiatcy Mdch oraz Serce i Rozum), dwie uczelnie oraz animator inicjatywy.

Obecnie trwajg prace nad formalizacja inicjatywy klastrowej. Przygotowane sa réwniez zasady przyjmo-
wania nowych cztonkdéw, a koordynator zwraca uwage na potrzebe weryfikacji podmiotéw. Jednym z klu-
czowych warunkow, jakie beda musiaty spetniac firmy chcgce przystapi¢ do inicjatywy, bedzie komple-



Szkoly

wyisze
Instytucje otoczenia
Przedsiebiorstwa biznesu
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Rysunek 33. Creativro — cztonkowie klastra

Zrédfo: opracowanie whasne

mentarnos¢ ich obszardw dziatania z dziatalnoscig obecnych cztonkdw inicjatywy. Zamiarem koordynatora
jest przyciagniecie podmiotdw, ktérych dziatalnosci i specjalnosci beda sie wzajemnie uzupetniaty, aby
cztonkowie mogli sie wspierac i ze sobg wspdtpracowad. W efekcie ma to doprowadzi¢ do ograniczenia
konkurencji miedzy cztonkami inicjatywy.

WAZNE:

Kluczowe jest poszukiwanie komplementarnosci poszczegélnych cztonkéw
inicjatywy - fatwiej wtedy budowac zaufanie i wspétprace.

Gry komputerowe

Rysunek 34. Creativro — obszary dziatan inicjatywy klastrowej

Zrodfo: opracowanie whasne

Dziatania inicjatywy sg finansowane ze $rodkéw koordynatora — Agencji Rozwoju Aglomeracji Wroctaw-
skiej. Wiekszos¢ projektow koncentruje sie na przedsiewzieciach PR, prowadzeniu strony internetowej,
przygotowywaniu publikacji. W przypadku konferencji w organizacje wigczani sa réwniez sponsorzy. Ko-
ordynator planuje ubiegac sie o dofinansowanie ze srodkéw publicznych na sformalizowanie inicjatywy
klastrowej i poczatkowe dziatania.



Obszary dziatan

Gtéwne cele inicjatywy:

e wzmocnienie i integracja firm z sektora multimedialnego

e promocja wroctawskich firm z branz kreatywnych

o rozwdj sieci wspotpracy firm z uczelniami i innymi podmiotami z branz kreatywnych
e wspieranie przedsiebiorczosci z zakresu branz kreatywnych

® zapewnienie odpowiedniej liczby utalentowanych i wyksztatconych oséb

® promocja miasta jako lidera branz kreatywnych w Polsce

Inicjatywe klastrowa Creativro podjeto w celu jak najlepszego wykorzystania szans, jakie stwarzaja branze
kreatywne i aglomeracja wroctawska. Projekt ten zmierza do integracji lokalnych firm multimedialnych,
a takze wykorzystania potencjatu przedsiebiorstw tworzacych gry komputerowe, animacje cyfrowa, efekty
specjalne i interaktywna rozrywke. Wroctawskie uczelnie ksztatcace specjalistow w branzy multimedialnej
licza, ze inicjatywa przyciaggnie do miasta wysoko budzetowe projekty, co pozwoli na rozbudowanie rynku
pracy. Inicjatywa klastrowa przygotowata dtugoterminowa strategie rozwoju ukierunkowang na przycia-
ganie kapitatu intelektualnego i budowanie relacji z miedzynarodowymi potentatami, ktorej celem jest
rozpowszechnianie wizerunku miasta jako lidera branz kreatywnych.

WAZNE:

Kluczowym zadaniem klastra jest ksztattowanie wizerunku danej lokalizacji
jako centrum kompetencji w okre$lonym obszarze, np. multimedidw.

Atutem Wroctawia jest jego niesamowita otwartosc. Regularnie wspdtpracujemy z podmiotami takimi jak
Dolnoslgski Park Technologiczny czy uczelnie, ktdre sq sktonne pomagac i wspierac takie przedsiewziecia
jak Creativro. Ponadto wsréd naszych wspdfpracownikéw sq rowniez spdtki miejskie,
np. Hala Stulecia, ktdra nie waha sie goscic u siebie imprez rangi miedzynarodowej, przyktadowo Startup
Weekend Wroctaw czy konferencji InnoExpo.

Marcello Murgia, Agencja Rozwoju Aglomeracji Wroctawskiej

Can't Stop Games i Tequila Mobile (cztonkowie klastra) wraz z firmami takimi jak: Impel, IKEA i Vratis, oraz
wiadzami miasta i uczelniami biora udziat w programie Wroctawski absolwent. Celem projektu jest opra-
cowanie i wdrozenie modelowego programu rozwoju kompetencji zespotowej pracy interdyscyplinarnej
na potrzeby sektora duzych miedzynarodowych firm ustugowych dziatajacych we Wroctawiu. Inicjatywa
klastrowa Creativro pragnie sie skupi¢ nie tylko na pozyskaniu, ale i zatrzymaniu utalentowanych oséb
w stolicy Dolnego Slaska. Poméc ma w tym odpowiedni
program edukacji w systemie szkolnictwa i uczestnictwo
cztonkéw inicjatywy w ramach targéw edukacyjnych Wro-
clawski Indeks. Dolnoslaska Szkota Wyzsza (cztonek klastra)
uruchamia w roku akademickim 2012/2013 studia z za-
kresu projektowania gier komputerowych. Studenci beda
mieli mozliwo$¢ wigczenia sie w projekty realizowane przez
cztonkow inicjatywy. Cztonkowie inicjatywy podkreslaja, ze
zatrudniajac pracownikow, tworzg ,nowe zawody', tzn. ta-  Targi edukacyjne, Wroctawski Indeks”

kie nietypowe zawody, ktére wynikajg z potgczenia dwdch  Zrédio: www.facebook.com/Creativio



lub wiecej specjalnosci. Przyktadem moze by¢ analityk gier, ktérego zadaniem jest analizowanie zacho-
wan uzytkownikéw gier komputerowych. Jego rolg jest zbadanie, jakie potrzeby majg gracze, co decyduje
o tym, ze powracaja do danej gry, i z ktérych funkcji najczesciej korzystaja.

WAZNE:

Warto pamieta¢, ze utalentowanych studentéw nie wystarczy tylko przycia-

gna¢, ale takze nalezy stworzy¢ im odpowiednie warunki do rozwoju i zache-
ca¢, aby zostali.

Inicjatywa liczy na mozliwos¢ stosunkowo taniego pozyskiwania kapitatu typu venture lub z innych Zrédet.
W zwiazku z tym inicjatywa klastrowa Creativro wigczyta sie w organizacje konferencji InnoExpo Startup
Day, ktérej tematyka dotyczy mozliwosci finansowania mtodych, dynamicznie rozwijajacych sie firm m.in.
z branz gier i multimediow oraz funkcjonowania funduszy seed i venture capital. Konferencja jest organizo-
wana w ramach miedzynarodowego projektu Startup Weekend, podczas ktérego przez 54 godziny zespoty
sktadajgce sie m.in. z wydawcédw oprogramowania, grafikdw i oséb chcgcych zatozy¢ firme pracuja nad
prototypem ustugi lub e-biznesu.

WAZNE:

W szybko rozwijajacych sie branzach kreatywnych kluczowa role odgrywa
dostep do kapitatu ryzyka - typu VC/SC.

Inicjatywa klastrowa skupia sie takze na organi-
zowaniu i wspieraniu imprez targowych, konfe-
rencji naukowych i innych wydarzen zwigzanych
z branzami kreatywnymi i nowymi mediami.
Prowadzi dziatania na rzecz popularyzacji branz
kreatywnych i nowych mediéw, ze szczegdélnym
uwzglednieniem transferu osiggnie¢ naukowych
i badawczych do gospodarki. Dlatego tez w marcu
2012 roku Creativro zaprezentowato sie na targach
nowoczesnych technologii CeBIT w Hanowerze,
jednej z najwiekszych i najbardziej prestizowych  Stoisko Creativro na targach CeBIT
imprez tego typu na S$wiecie. Cztonkowie kla-  Zrodio: www.facebook.com/Creativro

stra demonstrowali i promowali swoje produkty

na polskim stoisku przygotowanym przez Ministerstwo Gospodarki. Firmy miaty mozliwos¢ nawigzania
wspotpracy z zagranicznymi producentami. Dzieki Creativro Wroctaw zaprezentowat sie jako centrum
rozwoju nowych technologii i miejsce sprzyjajace funkcjonowaniu branz kreatywnych, szczegélnie w ob-
szarze tworzenia gier komputerowych, co sprzyjato budowaniu wizerunku miasta. Projekt Creativro daje
cztonkom inicjatywy wiarygodnos¢, dzieki czemu media podchodza do informadji uzyskiwanych od jej
cztonkéw inaczej niz do tresci otrzymywanych od pojedynczej firmy, ktdre sg zazwyczaj traktowane jako
element autopromodiji.



WAZNE:

Przekaz plynacy z inicjatywy klastrowej jest bardziej wiarygodny od takiej
samej informacji pochodzacej od jednej firmy.

Firmy czasem wysytajq do prasy pewne informacje zwiqzane ze swojq dziatalnosciq. Zdarza sie,
ze informacje te sq odrzucane, bowiem dziennikarze odbierajq je jako reklame firmy.
Jesli jednak za tq informacjq stoi Creativro, sq one przyjmowane zupetnie inaczej.
Marcello Murgia, Agencja Rozwoju Aglomeracji Wroctawskiej

Plany na przysztos¢

Inicjatywa blisko wspotpracuje z wiadzami miasta i uczelniami, dlatego planuje sie stworzenie czasopisma
naukowego z zakresu badan mediéw kreatywnych. Ma ona stuzy¢ budowaniu wizerunku Wroctawia jako
miejsca, w ktdrym koncentruje sie najnowsza wiedza z tej dziedziny.

Koordynator zamierza zorganizowac wydarzenia branzowe, ktére beda okazja do integrowania srodowiska
zardbwno w wymiarze europejskim, jak i Swiatowym. W dziatania majg zosta¢ zaangazowane przodujace
podmioty zagraniczne oraz zaproszeni partnerzy z kraju i zagranicy, dzieki czemu firmy z Wroctawia beda
mogty sie zaprezentowac i przedstawi¢ swoje dokonania.

Planowane jest takze stworzenie miedzynarodowego programu studiéw doktoranckich dedykowanych
badaniom designu i komunikacyjnych aspektom rozrywki cyfrowej oraz animacji i postprodukgji.

Dane kontaktowe

Klaster Creativro

Animator: Agencja Rozwoju Aglomeracji Wroctawskiej
Pl. Solny 14

50-062 Wroctaw

e-mail: araw@araw.pl

www.klaster.creativro.pl

KLASTER
LABDESIGN

Design Lacry

4.5. LabDesign

Obszar: wojewoédztwo swietokrzyskie
Dziatalnos¢: design
Animator: Kielecki Park Technologiczny

Liczba cztonkéw: okoto 12
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Projekt LabDesign jest czesciq przedsiewziecia realizowanego przez Kielecki Park Technologiczny, ktdrego celem
Jjest stormalizowanie inicjatywy klastrowej w obszarze wzornictwa o zasiegu regionalnym. Dziatania inicjatywy
LabDesign sq ukierunkowane na praktyczne wdroZenie produktéw z obszaru wzornictwa. Obecnie funkcjonuje
portal internetowy stanowiqcy platforme wspotpracy miedzy projektantami a producentami.

Lokalizacja

Silng strong Kielc jest sasiedztwo najwiekszych aglomeracji w kraju, ktére stanowia rynek zbytu dla produk-
téw regionalnych. W ciggu ostatnich lat miasto stato sie przyjazne dla mieszkancow, turystow, biznesme-
néw i 0séb niepetnosprawnych. Zawdziecza to przede wszystkim pozyskanym srodkom unijnym oraz in-
westowaniu w placéwki kultury, pomoc spoteczng, infrastrukture techniczng i sportowa. Dzieki dynamicz-
nie rozwijajgcym sie Targom Kielce w miescie spotkaja sie przedstawiciele najwiekszych firm krajowych
i zagranicznych reprezentujacych rézne dziedziny gospodarki, tutaj réwniez zawierajg kontrakty. Zanim
powotano klaster LabDesign, region swietokrzyski zapewniat przyjazne srodowisko dla rozwoju wzornic-
twa: utworzono Design Centrum Kielce, na Uniwersytecie Jana Kochanowskiego w Kielcach powotano
nowy kierunek — Wzornictwo, wdrozono takze program wsparcia wzornictwa w regionie przy Kieleckim
Parku Technologicznym (KPT) oraz wpisano wzornictwo do kierunkéw rozwoju wojewddztwa swietokrzy-
skiego.

Struktura i organizacja

Podczas pierwszej inicjatywy i pilotazowego projektu w obszarze projektowania Kieleckie Dni Designu,
zorganizowanego przez Park Technologiczny w maju 2009 roku, powstata koncepcja utworzenia LabDe-
signu. Przygotowano réwniez pierwsze zatozenia dotyczace utworzenia Laboratorium Designu w ramach
infrastruktury KPT. W lutym 2011 roku Kielecki Park Technologiczny wraz z Urzedem Miejskim, Politechni-
ka Swietokrzyska, Uniwersytetem im. Jana Kochanowskiego, Muzeum Zabawek i Zabawy oraz Kieleckim
Centrum Kultury podpisali porozumienie o wspdtpracy w sprawie utworzenia w wojewddztwie swieto-
krzyskim inicjatywy klastrowej w obszarze designu. Porozumienie byto kontynuacjg wczedniejszych wysit-
kow wiadz wojewddztwa majacych na celu wzmocnienie i upowszechnienie wzornictwa w tym regionie.
Powstanie inicjatywy jest czescig Kregdw Innowacji — wiekszego przedsiewziecia podjetego przez Kielecki
Park Technologiczny. Realizacje projektu utworzenia inicjatywy klastrowej LabDesign zaplanowano na ko-
niec czerwca 2013 roku.

Instytucje — Insl:jrtl.;ije otoczenia
kultury Znesu

—

Czlonkowie

klastra Wadze

Przedsiebiorstwa j§

publiczne

Rysunek 35. LabDesign — cztonkowie klastra

Zrodfo: opracowanie whasne



Inicjatywa ma 12 cztonkéw, wsréd ktérych znajduja sie m.in. Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kiel-
cach, Politechnika Swietokrzyska, Urzad Miejski, Muzeum Zabawek i Zabawy, Kieleckie Centrum Kultury,
Kielecki Park Technologiczny, ktéry jest jednocze$nie koordynatorem inicjatywy, oraz grupa projektantéw.

Rysunek 36. LabDesign — obszary dziafan inicjatywy klastrowej

Zrédfo: opracowanie whasne

Finansowanie LabDesign opiera sie gtéwnie na dofinansowaniu ze srodkéw Unii Europejskiej. Na opracowa-
nie strategii funkcjonowania klastra przyznano prawie 1 min zt z Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki.

Obszary dziatan

Gtéwne cele inicjatywy:

e wsparcie wzornictwa w miescie

e integracja podmiotéw z branzy designu

o komercjalizacja projektéw

e stymulowanie wspotpracy projektantdw z przedsiebiorcami

e integracja srodowiska projektantow

e wspieranie konkurencyjnosci i innowacyjnosci

e zapewnienie projektantom (absolwentom uczelni) mozliwosci szybkiego startu zawodowego

Misja LabDesign jest stworzenie kompleksowego programu wsparcia dla wzornictwa w Kielcach, ktéry
zakfada systemowe wspodtdziatanie nastepujacych elementéw: edukacyjnego, wdrozeniowego i promo-
cyjnego. Wsparcie dotyczy obszaru wzornictwa, zarzadzania, marketingu, a takze technologii w ramach
szeroko rozumianego design management. Dziatania LabDesign w duzej mierze sg ukierunkowane na ko-
mercjalizacje (praktyczne wdrozenie) i oparte na innowacyjnej filozofii produktu, czyli design sustainable
(wzornictwo zréwnowazone). Potaczenie dziatan i wspétpraca jednostek samorzadu terytorialnego, insty-
tucji kultury, srodowiska akademickiego i podmiotéw dziatajgcych na rzecz rozwoju gospodarczego maja
za zadanie stworzy¢ dogodny klimat dla dynamicznego rozwoju wzornictwa w regionie $wietokrzyskim.

WAZNE:

Wspoétpraca pozwala na ksztatltowanie otoczenia, a nie tylko wpisywanie sie
w istniejace uwarunkowania.
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Celem LabDesign jest stymulowanie efektywnej wspoétpracy producentédw z projektantami oraz podno-
szenie i doskonalenie kompetencji w zakresie projektéw wzorniczych. Z tego wzgledu koordynator pro-
wadzi projekt Kregi Innowagji — Wzornictwo?', ktéry umozliwia spotkania projektantéw, przedsiebiorcow
oraz przedstawicieli $wiata nauki. W ramach projektu powstaje strategia dziatania inicjatywy klastrowej,
wprowadzane s3 innowacyjne ustugi - modelowanie 3D oraz rebranding marki. Ustugi swiadczone sa
przedsiebiorstwom z regionu $wietokrzyskiego na bazie laboratoriow wyposazonych w nowoczesny
sprzet komputerowy i oprogramowanie. Przedsiebiorcy moga otrzymac wsparcie w zakresie opracowania
strategii wprowadzania nowych produktéw na rynek. W ramach projektu zaplanowano wiele dziatan, m.in.
organizacje spotkan, utworzenie forum wspétpracy czy budowanie formalnych powigzan z podobnymi
inicjatywami krajowymi i zagranicznymi na poziomie regionéw czy Unii Europejskiej.

Ponadto koordynator inicjatywy klastrowej w ramach projektu,Design — nowy wymiar komercjalizacji wie-
dzy” tworzy platforme wspdtpracy srodowiska naukowego z biznesem i wdraza system komercjalizacji
wiedzy w zakresie designu. Inicjatywa klastrowa jest otwarta dla mtodych, kreatywnych i przedsiebior-
czych projektantow, a jednoczesnie konfrontuje ich pomysty z realiami $wiata biznesu. Dziatania projektu
obejmuja rekrutacje uczestnikow sposréd studentéw oraz identyfikacje potrzeb przedsiebiorcow w za-
kresie wzornictwa. Planowana jest budowa uczelnianych zespotéw zadaniowych na uczelniach wyzszych
i komercjalizacja ich projektow.

WAZNE:

Partnerstwo inicjatywy klastrowej z uczelnia moze w lepszym stopniu za-

pewni¢ kwalifikacje pracownikéw dostosowane do potrzeb przedsiebiorstw
z klastra.

Inicjatywa wspiera rozwdj przedsiebiorczosci, pomaga m.in. w tworzeniu i rozwoju innowacyjnych przed-
siebiorstw, nowych marek i produktéw, innowacyjnych wzorcéw oraz technologii. Jest miejscem, gdzie
tworcy moga prezentowad prototypy nowych produktéw poprzez kompleksowe zarzadzanie projektem
wzorniczym, faczac projektowanie i marketing. Ponadto w ramach uruchomionego portalu internetowego
taczacego projektantéw i przedsiebiorcow istnieje mozliwos¢ sledzenia aktualnych wydarzen, konkurséw
i ciekawostek wzorniczych.

Dane kontaktowe

Klaster LabDesign

Animator: Kielecki Park Technologiczny
ul. Olszewskiego

625-663 Kielce
www.labdesign.kielce.pl

1 Projekt,Kregi Innowadji” sktada sie z 5 okregdw (m.in. Wzornictwa) i Centrum Kompetencji Wspotpracy Miedzynaro-
dowej. Wiecej na: http://www.spinno.pl/kregi-innowacji



4.6. CAP DIGITAL

cap-digital

Obszar: ile-de-France, Paryz, FR
Dziatalno$¢: multimedia
Animator: Patrick Cocquet, CEO

Liczba cztonkéw: 600

Podsumowanie / Lokalizacja / Struktura i organizacja / Obszary dziatar / Dane kontaktowe

Cap Digital jest francuskq inicjatywq klastrowq zrzeszajqcq podmioty dziatajqce w obszarze tworzenia tresci
i ustug cyfrowych w Regionie Paryskim (lle-de-France). Jest zarazem jednym z gféwnych klastréw biznesowych
w dziedzinie tworzenia tresci cyfrowych w Europie. Inicjatywa klastrowa wykorzystuje potencjat innowacyjny
firm z regionu, umoZliwiajqc im wspdiprace z innymi kreatywnymi przedsiebiorstwami w Europie i na Swiecie.
Odpowiada za zapewnienie cztonkom inicjatywy srodkdw na uczestniczenie w projektach miedzynarodowych
i pomaga w znalezieniu Zrédta finansowania poszczegélnych przedsiewziec.

Lokalizacja

W Paryzu znajduja sie liczne zabytki i atrakcje turystyczne, co sprawia, ze jest odwiedzany przez miliony
turystow. Miasto uchodzi za centrum polityczne, ekonomiczne i kulturalne Francji. W branzy cyfrowej po-
tencjat Regionu Paryskiego jest uznawany za najwiekszy we Francji. Szeroko rozumiany sektor cyfrowy
tworzy w tym regionie ponad 150 000 miejsc pracy i zatrudnia 15 000 pracownikéw naukowych. Warto$¢
potencjatu Regionu Paryskiego szacuje sie na 12 mld euro.

Struktura i organizacja

Z5Z1 Laboratoria
—_— badawcze

Instytucje otoczenia
. biznesu

Przedsiebiorstwa Cztonkowie
. klastra

Rysunek 37. Cap Digital - cztonkowie klastra

Zrédto: opracowanie wiasne




Cap Digital powstat w 2006 roku z inicjatywy rzadu francuskiego jako organizacja non profit. Obecnie ma
ponad 600 cztonkdw, sposrdd ktorych wiekszose (495 firm) to innowacyjne mate i $rednie przedsiebior-
stwa, duzych jest 27, natomiast tych zatrudniajacych ponad 5000 oséb — 12. W strukturze klastra znala-
zty sie takze mikroprzedsiebiorstwa, uczelnie, laboratoria badawcze i podmioty otoczenia biznesu. Dziata
w niej 17 podmiotdw zagranicznych, w tym 10 europejskich i 7 spoza Europy..

Cztonkiem inicjatywy moga zosta¢ podmioty z Regionu Paryskiego zwigzane z dziafalnoscig klastra. Nato-
miast przedsiebiorcy spoza Paryza moga sie sta¢ cztonkami zrzeszonymi (associated members).

Cztonkowie inicjatywy reprezentuja dziewie¢ obszaréw dziatalnosci branz cyfrowych, ktére przyczyniaja
sie do realizacji kierunkéw dziatania zapisanych w strategii rozwoju inicjatywy. Sg to: obraz, dzwiek i inte-
raktywnos¢; gry komputerowe; wiedza inzynierska; kultura, prasa i media; e-edukacja; mobilny styl zycia

i ustugi; ICT; robotyka; cyfrowy design.

Cap Digital wspdtpracuje z ponad 80 ekspertami z zaprezentowanych powyzej obszaréw dziatalnosci.

WAZNE:

Koncentracja wykwalifikowanych i doswiadczonych pracownikéw powodu-

je, ze moga oni osiagac znaczace efekty w ramach prowadzonej dziatalnosci
badawczo-rozwojowej.

-
Kultura
f
In'

Radio
i telewizja komputerowe

Rysunek 38. Cap Digital — obszary dziatan inicjatywy klastrowe]

Zrédto: opracowanie wiasne

Finansowanie opiera sie gtéwnie na funduszach na badania i rozwdj pozyskiwanych na drodze konkur-
sow publicznych oraz finansowaniu ze srodkéw prywatnych. W 2010 roku projekty badawczo-rozwojowe,
przygotowywane przez cztonkdw inicjatywy, otrzymaty dofinansowanie ze srodkéw publicznych w wyso-
kosci niemalze 15,7 min euro. Natomiast wydatki ze Srodkéw prywatnych na ich realizacje wyniosty, w tym
samym czasie, przeszto 185,6 mln euro. Najwiekszy przydziat srodkéw publicznych na badania i rozwd)j, ze



wzgledu na rodzaj prowadzonej dziatalnosci, otrzymaty mate i srednie przedsiebiorstwa (48%), a nastepnie
laboratoria badawcze (39%).

Obszary dziatan

Gtéwne cele inicjatywy:

e wspieranie wspdtpracy firm z innymi podmiotami z branzy cyfrowej
e promowanie regionu jako lidera branzy cyfrowe;j

o zwiekszenie konkurencyjnosci cztonkow klastra

o tworzenie wspolnych projektéw B+R

e promowanie mtodych talentow

e promowanie Europy jako lidera w branzach kreatywnych

Celem inicjatywy klastrowej Cap Digital jest promowanie Regionu Paryskiego jako lidera w branzy cyfro-
wej poprzez rozwdj miedzynarodowych powigzan firm i jednostek naukowych. Inicjatywa wspiera bran-
ze cyfrowg poprzez zwiekszanie kreatywnosci i konkurencyjnosci podmiotéw wchodzacych w jej sktad,
szczegolnie mikro- i matych przedsiebiorstw. Cap Digital zapewnia cztonkom dostep do istotnych informa-
Cji i zasobow, do ktérych naleza: analizy konkurencyjnoso szkolenia, partnerstwa, rozwigzania dotyczace
mozliwosci finansowania i przeglad poszcze-
golnych projektéw. Zasadniczym elementem
dziatari podejmowanych przez inicjatywe jest
partnerstwo z innymi wiodacymi klastrami eu-
ropejskimi na poziomie strukturalnym i projek-
towym.

Inicjatywa oferuje wsparcie w tworzeniu wspol-
nych projektow B+R miedzy przedsiebiorcami
a laboratoriami. Projekty sg weryfikowane przez
grupe ekspertoéw. Dzieki niej tworcy otrzymujg

Cap Digital

przepustke do ubiegania sie o wspdtfinanso-
wanie ze srodkéw publicznych i potwierdzenie
wysokiej jakosci. Jednym z realizowanych projektéw jest Open Cities, ktory wykorzystuje platforme prze-

Zrodto: www.capdigital.com

znaczong do tworzenia prototypowych ustug mobilnych lub cyfrowych tresci on-line i testowania ich
w,prawdziwych”"warunkach z,rzeczywistymi” uzytkownikami koricowymi, w dwoch fazach: dopracowania
technicznego i eksperymentoéw. Dostep do platformy jest otwarty dla wszystkich matych i $rednich przed-
siebiorstw, ktére pozytywnie przejda selekcje.

Dzieki zapewnieniu struktury klastrowej, wsparcia i prawdziwego poczucia wspélnoty inicjatywa zacheca
do dzielenia sie wiedza (know-how) i rozprzestrzeniania jej miedzy sektorami wchodzacymi w skfad struk-
tur inicjatywy klastrowej, a takze promowania mfodych talentéw. W ramach dziatar inicjatywy urucho-
miono portal internetowy DigiTalents, na ktérym pojawiaja sie aktualne oferty pracy cztonkdw inicjatywy.
DigiTalents promuje tworzenie miejsc pracy w branzach cyfrowych, faczac rekruteréw i kandydatéw.

W celu znalezienia odpowiedniego finansowania wybranych projektéw inicjatywa Cap Digital wspdtpra-
cuje zaréwno z podmiotami publicznymi, jak i prywatnymi. Od momentu powstania 341 projektéw B+R
otrzymato dofinansowanie o facznej wartosci 600 min euro, z czego 300 min euro to srodki publiczne.
Z pomoca producentdw i naukowcow klaster identyfikuje najbardziej rozwojowe rynki i gtdwne techno-



logie przysztosci. W ramach inicjatywy jej cztonkowie dzielg sie zasobami infrastrukturalnymi, szczegdlnie
dobrze wspdtpracujg miedzy sobg laboratoria badawcze oraz duze i mate przedsiebiorstwa.

Cap Digital dziata jako tacznik pomiedzy przedsiebiorstwami majgcymi siedzibe w Regionie Paryskim
a gtownymi europejskimi i swiatowymi osrodkami gospodarczymi we wdrazaniu projektéw miedzynaro-
dowych. Pomaga regionalnym producentom i zespotom badawczym w osiaggnieciu pozycji lidera w swo-
jej dziedzinie.

Ponadto inicjatywa klastrowa Cap Digital jest jednym z pierwszych cztonkéw Europejskiego Think Tanku
Tresci Cyfrowych (European Digital Think Tank), grupy czotowych europejskich klastrow cyfrowych pocho-
dzacych m.in. z Helsinek, Amsterdamu, Barcelony czy Wenecji. Misjg Think Tanku jest integracja wiedzy
i doswiadczenia w celu pobudzenia krajowych potencjatéw w innowacjach i promowanie Europy jako
lidera w branzach kreatywnych. Grupa lobbuje i doradza Komisji Europejskiej w kwestiach zwigzanych
z tresciami cyfrowymi. Dotyczg one m.in. wsparcia rozwoju nowych srodkéw politycznych czy narzedzi stu-
73cych do dalszego rozwoju tworzenia kreatywnych branz cyfrowych. Prezes inicjatywy klastrowej spotkat
sie w 2008 roku z Komisarz ds. Spoteczenistwa Informacyjnego i Medidw i przedstawit formutowane przez
trzy lata rozwigzania i pomysty.

WAZNE:

Mimo regionalnego charakteru klastra jego oddzialywanie moze znacznie

przekracza¢ granice terytorialne wyznaczone przez lokalizacje jego czton-
kow.

W 2007 roku Cap Digital wraz z Paryska Izbg Przemystowo-Handlowg zorganizowat pierwszg europejska
konferencje ,Eurodigimeet”. Spotkania odbywaty sie w Paryzu, przyjechato na nie ponad 100 uczestnikéw
z europejskich klastrow. Ich celem byta pomoc w zidentyfikowaniu i poznaniu odpowiednich partneréw
biznesowych i technologicznych. Dzieki temu wydarzeniu zostaty wypromowane inicjatywa klastrowa Cap
Digital, a takze caty Region Paryski. W drugiej edycji, ktéra odbyta sie w 2008 roku, w spotkaniach uczestni-
czyly takze podmioty z Polski — Stowarzyszenie Promodji Przedsiebiorczoséci z Opola oraz przedsiebiorstwo
Connectionpoint z Bielska-Biatej.

Dane kontaktowe

Klaster Cap Digital

Animator: organizacja non profit Cap Digital Paris Region
Passage de I'lnnovation

74 rue du Faubourg Saint-Antoine

75012 Paris, France

e-mail: info@capdigital.com

www.capdigital.com



4.7.Imaginove . y "
Imagincve

Obszar: Rhone-Alpes, Lyon, FR
Dziatalnos$¢: multimedia
Animator: Tanguy Selo, CEO

Liczba cztonkéw: 200

Podsumowanie / Lokalizacja / Struktura i organizacja / Obszary dziata / Dane kontaktowe

Imaginove to inicjatywa klastrowa powotana we Frandji, zrzeszajgca firmy z regionu Rodan-Alpy (Rhéne-Alpes),
dziatajqce w branzach: filmowej, gier komputerowych, animadji i multimediéw. Celem wspdinej inicjatywy jest
wzrost efektu synergii podmiotéw z réznych branz poprzez zachecanie do pobudzania innowadji. Inicjatywa
klastrowa pragnie pomagac firmom z regionu poprzez zmiany, ktére pozwolg wspierac je w trzech obszarach:
badan i rozwoju technologii, sprzedazy miedzynarodowej oraz szkoleri dla pracownikéw.

Lokalizacja

Silng strong regionu jest duza liczba podmiotéw dziatajacych w branzach kreatywnych, szczegodlnie
w przemysle filmowym i tworzeniu gier komputerowych. Charakterystyczna dla niego jest duza koncen-
tracja przedsiebiorstw, ponad 650 zarejestrowanych firm, 23 laboratoria badawcze i 28 programéw szko-
leniowych zwiazanych z branzami audiowizualnymi i multimedialnymi, w tym szkofa tworzenia gier kom-
puterowych Gamagora. Ponadto w miescie Lyon i w jego okolicach organizuje sie imprezy tematyczne
i festiwale, m.in. Game Connection (w grudniu), Annecy International Animated Film Festival (w czerwcu),
kongres filméw animowanych Cartoon Movie (w marcu) czy targi dla projektantow gier komputerowych
Serious Game Expo (w grudniu). Region Rodan-Alpy jest jednym z najszybciej rozwijajacych sie regionéw
w Europie i jest to drugi pod wzgledem dobrobytu najwazniejszy region we Frangji, po Regionie Paryskim.
Region ten odegrat kluczowa role w historii kina: to wtasnie w Lyonie bracia Lumiére zbudowali swéj pierw-
szy kinematograf i nakrecili film Wyjscie robotnikéw z fabryki.

Struktura i organizacja

Inicjatywa klastrowa Imaginove zostata powotana w 2005 roku. Nalezy do niej ponad 200 cztonkdw, wirdd
ktérych znajduja sie firmy z branzy medialnej, zajmujace sie produkcja gier komputerowych, filmoéw, a tak-
ze szkoty, uczelnie oraz jednostki naukowo-badawcze. W gronie cztonkéw Imaginove mozna znalez¢ m.in.
takie znane firmy, jak Atari, UbiSoft, Eden Games czy Phoenix Studio. Warto zauwazy¢, ze do klastra naleza
rowniez trzy firmy zagraniczne: Electronic Arts (Stany Zjednoczone), Namco Bandai Games (Japonia) i Mi-
croAd (Japonia).

Jako mocng strone inicjatywy klastrowej mozna wskaza¢ 10 000 oséb zatrudnionych przez jej cztonkdw.




Przedsiebiorstwa Laboratoria

badawcze

Rysunek 39. Imaginove — cztonkowie klastra

Zrédto: opracowanie wiasne

Gry kemputerowe

Rysunek 40. Imaginove — obszary dziafan inicjatywy klastrowej

Zrédto: opracowanie wiasne

Obszary dziatan

Gtéwne cele inicjatywy:

e wspieranie wspotpracy firm z branzy multimedialnej

e jednoczenie sektora prywatnego i publicznego

o podnoszenie kwalifikacji wsrdd studentdw

e wspieranie wspotpracy miedzynarodowej w zakresie branzy multimedialnej

Misja klastra jest stworzenie sieci wspdtpracy miedzy podmiotami z sektorow takich jak: gry komputerowe,
film, animacja i multimedia, a tym samym zwiekszenie konkurencyjnosci produktow regionalnych w zakre-
sie tworzenia, produkdji i dystrybucji. Wymaga to kompleksowego podejscia do zaspokojenia réznych po-
trzeb w kontekscie kulturowym i ekonomicznym. Trend rynku branz kreatywnych pokazuje natomiast, ze
firmy dziafajace w inicjatywie maja wiele do zaoferowania, np. tworzone wizualizacje wszechswiata sg roz-
powszechniane za posrednictwem telewizji i Internetu, a takze w grach komputerowych. Kilkoro cztonkow
inicjatywy realizowato projekt o nazwie ,GARDEN’, ktory miat na celu rozwdj technologii umozliwiajacej
produkcje gier przeznaczonych na komputery oraz konsole starej (Wii, Xbox360, PS3, PC) i nowej generacji



(PS4, Xbox720, PC NextGen, DirectX11). Rozwdj nowej technologii ma sprawi¢, ze grupa Atari awansuje do
czotéwki producentéw gier, obnizy koszty produkgji i pozwoli firmom inwestowac bezposrednio w nowe
projekty.

WAZNE:

Wspodtpraca obu sektoréw - zaréwno sektora prywatnego jak i publicznego,
moze przyczynic sie do powstania nowych projektow o duzym znaczeniu.

Imaginove stymuluje branze poprzez jednoczenie sektora
prywatnego i publicznego oraz zachecanie réznych aktorow
(firmy, laboratoria, o$rodki szkoleniowe itd.) do wspodtpracy.
Inicjatywa klastrowa wraz z Uniwersytetem w Lyonie urucho-
mita kierunek, a na ktérym naucza sie tworzenia gier kom-
puterowych Gamagora. Kursy przygotowujg studentéw do
kariery zawodowej przez stwarzanie im warunkow pracy bar-  |maginove

dzo podobnych do tych, jakie panuja w przedsiebiorstwach  Zrédto: www.imaginove.eu

tworzacych gry komputerowe. Pierwsze szes¢ miesiecy na-

uczania opiera sie na trzech filarach: teorii, praktyce i warsztatach. Formuta ta jest uzupetniana przez inten-
sywne prace samodzielne i grupowe. Kazdy ze studentéw ma komputer z podwdjnym ekranem i starannie
stworzone srodowisko nauki. Poniewaz branza zwigzana z grami komputerowymi jest nastawiona na ry-
nek miedzynarodowy, w ramach zaje¢ prowadzone sg kursy jezyka angielskiego. Druga potowa roku jest
poswiecona realizacji projektéw opartych na oryginalnych scenariuszach, zatwierdzonych i monitorowa-
nych przez zespot sktadajacy sie z pracownikéw naukowych i profesjonalistow. Kazda grupa sktadajaca sie
z projektantéw poziomodw, grafikdw i programistéw ma za zadanie zrealizowac prototyp gry w warunkach
identycznych do panujacych w pracowniach rozwoju gier komputerowych. Projekty i szkolenia sg miej-
scem spotkan, dzielenia sie i wzbogacania wiedzy i umiejetnosci studentéw, naukowcdw i specjalistow
z branzy.

WAZNE:

Dzieki zapewnieniu rozlegtej wspotpracy miedzynarodowej, przedsiebior-

stwa maja utatwiony dostep do informacji w ramach szybko zmieniajacych
sie technologii.

Inicjatywa wspdtpracuje z zagranicznymi klastrami i inicjatywami klastrowymi, m.in. z Wielkiej Brytanii,
Wioch, Niemiec, Belgii, a takze Kanady. Imaginove jest rowniez partnerem chinskiej organizacji non pro-
fit Shanghai Multimedia Industry Association (SMIA), ktéra jest jednym z 12 stowarzyszer utworzonych
w Szanghaju po przystapieniu Chin do Swiatowej Organizacji Handlu (WTO, World Trade Organization).
Organizacja SMIA zrzesza przedsiebiorstwa i osoby indywidualne dziatajace w branzy multimedialnej. Sto-
warzyszenie prowadzi dziatalnos¢ majaca na celu pomoc cztonkom w promowaniu swoich produktow
i ustug, organizuje wydarzenia branzowe oraz reguluje kwestie zwigzane z budowa lepszego srodowiska
dla branzy multimedialnej. Pod koniec 2010 roku SMIA skupiata 290 firm zajmujacych sie m.in. tworzeniem
gier komputerowych, animacja, filmem, publikacjami cyfrowymi i e-wystawami.




W ramach inicjatywy w latach 2005-2007 prowadzono tacznie 40 projektéw o wartosci 70 min euro. W tym
samym czasie zrealizowano 27 projektéw badawczo-rozwojowych o wartosci 22 min euro.

Dane kontaktowe
Klaster Imaginove
Pole Audiovisuel Pixel
26 Rue Emile Decorps
69100 Villeurbanne
France
tselo@imaginove fr
www.imaginove fr

[=] MediaTree

4.8. Media Tree

Obszar: hrabstwo Kent, UK
Dziatalnos¢: multimedia
Animator: Maidstone Borough Council

Liczba cztonkéw: ok. 80

Podsumowanie / Lokalizacja / Struktura i organizacja / Obszary dziatan / Dane kontaktowe

Media Tree to inicjatywa klastrowa, ktdrej celem jest rozwijanie i wspieranie przedsiebiorstw medialnych. Ini-
cjatywa ta wspiera rozwdj lokalnych firm, poprawe poziomu edukacji i umiejetnosci w sektorze medialnym.
W ramach powotanej inicjatywy sq prowadzone dziatania wzmacniajqce sie¢ taricucha dostaw oraz promujqce
miasto jako doskonate centrum dla radiofonii i telewizji oraz firm kreatywnych. Inicjatywa wspiera wspétorace
przedsiebiorcéw z miejscowym uniwersytetem specjalizujgcym sie w sztuce kreatywnej.

Lokalizacja

Liczace niespetna 140 000 mieszkaricow Maidstone lezy 51 km na potudniowy-wschdd od Londynu.
W miescie rozpoczat dziatalnos¢ pierwszy w Wielkiej Brytanii uniwersytet specjalizujacy sie w sztuce kre-
atywnej — University for the Creative Arts. Uczelnia powstata w wyniku potaczenia dwdch instytutdw: Sur-
rey Institute of Art and Design oraz Kent Institute of Art and Design. Skupia sie on na ksztatceniu studentéw
m.in. w dziedzinie medidw, animadji, architektury, projektowania wnetrz i odziezy, fotografii i tworzenia
filméw. Hrabstwo Kent prowadzi wiele dziatart majacych na celu przyciggniecie i utrzymanie w regionie
kreatywnej dziatalnosci. Wtadze wspotpracuja z przedsiebiorcami z branz kreatywnych, lokalnymi partnera-
mi rzadowymi, agencjami rozwoju oraz prywatnymi inwestorami. W regionie ponad 14 600 oséb znalazto
zatrudnienie w sektorach kreatywnych: poczawszy od projektowania i medidw cyfrowych, poprzez organi-
zacje festiwali, skonczywszy na sztukach wizualnych, produkcji muzyki, teatrze, architekturze i filmie.



Struktura i organizacja

Przedsiebiorstwa

Wiadze

Czlonkowie | publiczne
klastra

Rysunek 41. Media Tree — cztonkowie klastra

Zrédto: opracowanie wiasne

Inicjatywa klastrowa Media Tree zostata powotana w 2005 roku
z mysla o rozwoju branz kreatywnych w hrabstwie Kent. Pier-
wotnie funkcjonowata pod nazwa Media Tree Maidstone. Przed
oficjalnym rozpoczeciem dziatalnosci zaangazowano specjaliste,
ktéremu powierzono koordynowanie aktywnosci inicjatywy.
Podczas spotkan poprzedzajacych uruchomienieklastra ustalono
plan rozwoju marki Media Tree. Ponadto zorganizowano szkole-
nia dotyczace m.in. ochrony wiasnosci intelektualnej, w ktorych  \1-idstone Studios
wzigto udziat 25 uczestnikow. Inauguracja inicjatywy klastrowej  1sdio: www.maidstonestudios.com

odbyta sie w kwietniu 2005 roku. Jej fundatorami byty jednostki

administracji publicznej: Maidstone Boroigh Council, Kent County Council, Kent Film Office, a takze szkota
wyzsza University for the Creative Arts oraz przedsiebiorstwa: FranciskKnight i ASB Law. Cztonkowie klastra
reprezentuja m.in. takie dziedziny jak telewizja, fotografia, design, dziatalnos¢ wydawnicza czy projektowa-
nie stron internetowych. Klaster skupia okofo 80 cztonkéw, wirdd ktdrych sg takze osoby fizyczne. Jednym
z cztonkdw Media Tree jest najwieksza niezalezna telewizja w Wielkiej Brytanii — Maidstone Studios.

WAZNE:

Dzieki zaangazowaniu i przychylnosci lokalnych wtadz publicznych inicjaty-
wa klastrowa moze zdziata¢ znacznie wiecej.

Finansowanie inicjatywy pochodzi gtéwnie od jej fundatoréw, m.in. Maidstone Borough Council, Kent
County Council, University for the Creative Arts, Maidstone Studios oraz Channel Corridor Partnership.
Dziafalnos$¢ klastra wpisuje sie w cele strategii rozwoju hrabstwa Kent na lata 2010-2015, co przektada sie
na tatwiejsze otrzymywanie dofinansowania ze srodkéw publicznych, a takze koordynowanie dziatalnosci
klastra przez zespot specjalistow z dziatu ds. rozwoju gospodarczego miasta.
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Rysunek 42. Media Tree — obszary dziatan inicjatywy klastrowej

Zrédto: opracowanie wiasne

WAZNE:

Podobienstwo celéw inicjatywy ze strategia rozwoju regionu pozwala fatwiej
realizowac wyznaczonych cele.

Obszary dziatan

Gtéwne cele inicjatywy:

e wspieranie branzy kreatywnej w regionie
® poprawa poziomu kreatywnosci

o odkrywanie talentow

e promowanie inicjatyw branz kreatywnych

Gléwnym celem inicjatywy jest wspieranie branzy kreatywnej, a takze pomaganie osobom i firmom pra-
cujacym w branzach tworczych, szczegdlnie w mediach. Inicjatywa stara sie rozwija¢ wspdtprace w celu
poprawy poziomu kreatywnosci i odkrywania talentéw w hrabstwie Kent. Z tego wzgledu Media Tree pro-
wadzi wiele regularnie odbywajacych sie seminaridw i warsztatéw, wspierajacych sieci wspotpracy, wyda-
rzenia edukacyjne oraz oferuje system doradztwa biznesowego. W ramach klastra jest prowadzona strona
internetowa, ktéra umozliwia firmom komunikacje, a takze daje mozliwos¢ reklamowania poszczegdinych
podmiotéw, zamieszczania ogtoszen oraz ofert pracy.

Kolejnym przykfadem dziatalnosci klastra jest kolumna Kent Business prowadzona w lokalnej gazecie ,Kent Mes-
senger”. Jej celem jest zwrdcenie uwagi na przedsiewziecia kreatywne w hrabstwie, ktére osiagnety sukces.

Dane kontaktowe

Klaster Media Tree

Vinters Park,

Maidstone

Kent ME14 5NZ

Wielka Brytania

e-mail: inffo@mediatree.org.uk
www.mediatree.org.uk
www.mtree.co.uk



Podsumowanie

Mozna zauwazy¢, ze wsrdd badanych inicjatyw klastrowych sektoréw kreatywnych w Polsce przewazaja
zakresie, co zmniejsza mozliwos¢ realizacji wiekszych przedsiewzie¢, w szczegdlnosci tych o charakterze
inwestycyjnym.

W Polsce inicjatywy klastrowe liczg od kilku do kilkudziesieciu cztonkéw, a wiec sg niewielkie w poréwna-
niu chociazby do francuskiego Cap Digital zrzeszajacego okoto 600 podmiotdw. Z uwagi na tak duzg liczbe
cztonkdw francuska inicjatywa podejmuje, poza dziataniami o charakterze regionalnym, przedsiewziecia
na arenie miedzynarodowej, gtéwnie europejskiej. Polskie inicjatywy w sektorach kreatywnych skupiaja sie
przede wszystkim na przedsiewzieciach lokalnych lub regionalnych i w niewielkim stopniu angazuja sie
w przedsiewziecia ponadregionalne. Choc s3 chetne do rozszerzania dziatalnosci na rynek krajowy i zagra-
niczny, wskazuja, ze zanim zdecyduja sie na ten krok, chcg wzmocni¢ wspdtprace wewnatrz inicjatywy.

Gtownym celem inicjatyw z sektorédw kreatywnych zaréwno w Polsce, jak i za granica jest pobudzenie sro-
dowiska, w ktorym funkcjonuja (cztonkdw inicjatywy, przedsiebiorcow, instytucji otoczenia biznesu, wiadz
publicznych itp.), do wspdtpracy w ramach obszaréw swojej dziatalnosci, przyktadowo sztuki, multime-
diow czy reklamy.

Z jednej strony krajowe inicjatywy klastrowe odczuwaja presje (wywierang przez podmioty gospodarcze)
do koncentrowania sie na krotkookresowych przedsiewzieciach, ktére przektadaja sie na szybkie korzysci.
Z drugiej wzrasta Swiadomos¢, ze tego typu dziatania sg niewystarczajace i konieczne jest podejmowanie
wyzwan wymagajacych dtuzszego zaangazowania, a czesto rowniez znacznych naktadéw i wigzacych sie
ze zwiekszonym ryzykiem, ale potencjalnie przynoszacych wieksze korzysci w $rednim i dtugim okresie.
Swiadomos¢ ta jest tym wieksza, im liczniejsze jest grono partneréw pochodzacych spoza sektora stricte
gospodarczego; pogtebia sie rowniez w tych inicjatywach, ktdre majg stabilniejsze finansowanie (np. dzieki
zaangazowaniu podmiotdw sektora publicznego).

Inicjatywy dziatajace w branzach kreatywnych przywiazujg duze znaczenie do przyciggania i rozwijania
talentéw. Wiasnie to, czy dana lokalizacja stwarza atrakcyjne warunki dla najlepszych jednostek, decyduje
w dtuzszej perspektywie o jej atrakcyjnosci na mapie gospodarczej kraju i Swiata. Warto podkresli¢, ze jest
to wyzwanie o tyle znaczace, ze mobilnos¢ tej grupy oséb jest bardzo wysoka, a rynek pracy w zasadzie
globalny. Inicjatywy klastrowe podejmuja dziatania zaréwno w perspektywie krétko- (np. wystawy dyplo-
mowe), jak i dtugookresowej (np. studia podyplomowe, dostosowywanie programoéw ksztatcenia).

Z przycigganiem talentéw wiaze sie réwniez promowanie odpowiedniej marki miejsca — jako centrum
kompetencji w danej dziedzinie. Marke te mozna ksztattowac, wykorzystujac zaréwno istniejgce atuty (np.
potencjat gospodarczy danego regionu, otwarte spoteczeristwo itp.), jak i ugruntowany wizerunek danej
lokalizacji wykreowany w oparciu o tradycje i kompetencje.
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Aneks 1. Klasyfikacja branz kreatywnych
Europejskiego Obserwatorium Klastrow wedtug
PKD 2007

73.11 Dziatalnos¢ agencji reklamowych
73.12 Dziatalnos¢ zwigzana z reprezentowaniem medidéw

32.20 Produkgja instrumentéw muzycznych

71.11 Dziatalnos¢ w zakresie architektury

74.10 Dziatalnos¢ w zakresie specjalistycznego projektowania

74.20 Dziatalno$¢ fotograficzna

90.01 Dziatalno$¢ zwigzana z wystawieniem przedstawien artystycznych
90.02 Dziatalnos¢ wspomagajaca wystawianie przedstawien artystycznych
90.03 Artystyczna i literacka dziatalnos¢ tworcza

90.04 Dziatalnos¢ obiektéw kulturalnych

91.01 Dziatalnos¢ bibliotek i archiwow
91.02 Dziatalno$¢ muzedw
91.03 Dziatalnos¢ historycznych miejsc i budynkéw oraz podobnych atrakgji turystycznych

85.52 Pozaszkolne formy edukacji artystycznej

18.11 Drukowanie gazet

18.12 Pozostate drukowanie

18.13 Dziatalnos¢ ustugowa zwiazana z przygotowaniem do druku
18.14 Introligatorstwo i podobne ustugi

58.11 Wydawanie ksigzek

58.13 Wydawanie gazet

58.14 Wydawanie czasopism i pozostatych periodykéw

58.19 Pozostata dziatalnos¢ wydawnicza

74.30 Dziatalnos¢ zwigzana z ttumaczeniami

77.22 Wypozyczanie kaset wideo, ptyt CD, DVD itp.

59.11 Dziatalno$¢ zwigzana z produkcja filmow, nagran wideo i programoéw telewizyjnych
59.12 Dziatalno$¢ postprodukcyjna zwigzana z filmami, nagraniami wideo i programami
59.13 Dziafalno$¢ zwigzana z dystrybucja filmow, nagran wideo i programéw telewizyjnych
59.14 Dziatalno$¢ zwigzana z projekcja filmow

60.10 Nadawanie programéw radiofonicznych

60.20 Nadawanie programoéw telewizyjnych

63.91 Dziatalno$¢ agendji informacyjnych

18.20 Reprodukcja zapisanych nosnikéw informadgji
26.80 Produkcja magnetycznych i optycznych niezapisanych nosnikéw informacji
47.61 Sprzedaz detaliczna ksigzek prowadzona w wyspecjalizowanych sklepach
47.62 Sprzedaz detaliczna gazet i artykutéw pismienniczych prowadzona
w wyspecjalizowanych sklepach
47.63 Sprzedaz detaliczna nagran dzwiekowych i audiowizualnych prowadzona
w wyspecjalizowanych sklepach
59.20 Dziatalnos¢ w zakresie nagran dzwiekowych i muzycznych

58.21 Dziatalno$¢ wydawnicza w zakresie gier komputerowych

58.29 Dziafalno$¢ wydawnicza w zakresie pozostatego oprogramowania
62.01 Dziatalno$¢ zwigzana z oprogramowaniem

63.12 Dziatalnos¢ portali internetowych




Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP) jest agencjg rzadowa
podlegajaca Ministrowi wiasciwemu ds. gospodarki. Powstata na mocy usta-
wy z 9 listopada 2000 roku. Zadaniem Agendji jest zarzgdzanie funduszami
z budzetu panstwa i Unii Europejskiej, przeznaczonymi na wspieranie przed-
siebiorczosci i innowacyjnosci oraz rozwdj zasobdw ludzkich.

Od ponad dekady PARP wspiera przedsiebiorcéw w realizacji konkurencyjnych
i innowacyjnych przedsiewzie¢. Celem dziatania Agencji jest realizacja progra-
moéw rozwoju gospodarki wspierajacych dziatalnosc innowacyjna i badawcza
matych i srednich przedsiebiorstw (MSP), rozwdj regionalny, wzrost eksportu,
rozwoj zasobow ludzkich oraz wykorzystywanie nowych technologii.

Misja PARP jest tworzenie korzystnych warunkéw dla zréwnowazonego
rozwoju polskiej gospodarki poprzez wspieranie innowacyjnosci i aktywno-
$ci miedzynarodowej przedsiebiorstw oraz promocja przyjaznych srodowi-
sku form produkgji i konsumpcji.

W perspektywie finansowej obejmujacej lata 2007-2013 Agendja jest odpo-
wiedzialna za wdrazanie dziatarh w ramach trzech programéw operacyjnych
Innowacyjna Gospodarka, Kapitat Ludzki i Rozwoj Polski Wschodnie;j.

Jednym z priorytetéw Agendji jest promowanie postaw innowacyjnych
oraz zachecanie przedsiebiorcéw do stosowania nowoczesnych technologii
w swoich firmach. W tym celu Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci pro-
wadzi portal internetowy poswiecony tematyce innowacyjnej www.pi.gov.pl,
a takze corocznie organizuje konkurs Polski Produkt Przysztosci. Przedstawi-
ciele MSP mogg w ramach Klubu Innowacyjnych Przedsiebiorstw uczest-
niczy¢ w cyklicznych spotkaniach. Celem portalu edukacyjnego Akademia
PARP (www.akademiaparp.gov.pl) jest upowszechnienie wsréd mikro, matych
i srednich firm dostepu do wiedzy biznesowej w formie e-learningu. Za po-
Srednictwem strony internetowej web.gov.pl PARP wspiera rozwdj e-bizne-
su. W Agendji dziata osrodek sieci Enterprise Europe Network, ktéry oferuje
przedsiebiorcom informacje z zakresu prawa Unii Europejskiej oraz zasad pro-
wadzenia dziatalnosci gospodarczej na Wspodlnym Rynku.

PARP jest inicjatorem utworzenia Krajowego Systemu Ustug, ktéry pomaga
w zaktadaniu i rozwijaniu dziatalnosci gospodarczej. W ponad 80 osrodkach KSU
(w tym: Punktach Konsultacyjnych KSU, Krajowej Sieci Innowadji KSU, fundu-
szach pozyczkowych i poreczeniowych wspétpracujgcych w ramach KSU) na
terenie catej Polski przedsiebiorcy i osoby rozpoczynajace dziatalnos¢ gospodar-
€za moga uzyskac informacje, porady i szkolenia z zakresu prowadzenia dziatal-
nosci gospodarczej, a takze uzyskac pozyczke lub poreczenie. PARP prowadzi
rowniez portal KSU: www.ksu.parp.gov.pl. Partnerami regionalnymi PARP we
wdrazaniu wybranych dziatar s3 Regionalne Instytucje Finansujace (RIF).
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