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Polski sektor kreatywny rozwija sie dynamicznie, dzieje sie to jednak w rozproszeniu zarowno na po-
ziomie regiondw, branz jak | firm, ktére na wiasng reke zdobywajg nowe rynki, nowych klientdw, nowe
doswiadczenia. Co by sie jednak stato gdyby sektor kreatywny zintegrowac? Jak silnie oddziatywataby
polska mysl kreatywna na rynki zagraniczne, na rynek polski oraz jak silny wptyw maogtby mie¢ zinte-
growany sektor kreatywny na polskg edukacje oraz kulture? Probg znalezienia odpowiedzi na te pytania
Jjest projekt Creative Poland, ktory tgczac trzy wojewddztwa podlaskie, t1odzkie, mazowieckie stara sie
stworzy¢ modelowy przyktad partnerstwa jakie powinno funkcjonowac w sektorze kreatywnym na ska-
le ogolnopolska.

Maciej Mazerant
wydawca PURPOSE




AUTORZY

DR RAFAL KASPRZAK — ekonomista, adiunkt w Szkole Gtéwne) Handlowej, autor rozprawy doktorskie] ,Konsump-
cja ustug kultury”, ktéra obejmowata swoim zakresem merytorycznym problematyke badania wptywu zmian po
stronie podazy ustug kultury wywotanych m.in. komercjalizacjag kultury, integracjg Polski z UE, finansowaniem kul-
tury ze srodkow strukturalnych UE oraz wptywem przemystow kultury na konsumenta w wymiarze: poziomu
I jakosci konsumpcli ustug kultury oraz wzorcow (modeli) konsumpcji ustug kultury. Tworca portalu www.ekono-

miawkulturze.pl promujgcego narzedzia | wiedze z zakresu nauk ekonomicznych w sferze kultury.

MACIEJ MAZERANT — menadzer kultury, wydawca ,PURPOSE" (www.purpose.com.pl) interdyscyplinarnego ma-
gazynu I serwisu internetowego obejmujgcego szeroko pojete zagadnienia z obszaru kultury, nauki, przedsiebior-
czoscl. Tworca serwisu tadnie naprawie - Artysci w swoim fachu” (www.ladnienaprawie.pl). Realizator projektu
,Kreatywni Samozatrudnieni” — promocja przedsiebiorczosci I samozatrudnienia oraz upowszechnianie dobrych
praktyk w sektorze kultury i przemystow kreatywnych regionu todzkiego”. Doradza w zakresie wigczania przedsie-
biorczosci w proces edukac)i artystyczne). Pomaga tgczyc kulture, nauke z komercyjnymi dziataniami firm w celu

kreowania ich wzrostu oraz pozytywnego wizerunku.

MONIKA SZEWCZYK — absolwentka Instytutu Dziennikarstwa WDINP UW oraz studiow podyplomowych PAN —
Zarzadzanie Kulturg w Strukturach Europejskich. Doktorantka na Wydziale Dziennikarstwa | Nauk Politycznych UW.
Autorka | koordynatorka projektow kulturalnych i artystycznych, wykorzystuje fotografie w zajeciach edukacyjnych

z tzw. trudng mtodziezg. Wspotzatozycielka prestizowe] agencji fotograficzne] Napo Images i Fundacji Napo.
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WYWIAD

1+1=3l!

Czasy jednego wspaniatego artysty juz dawno minety, o ile w ogole

kiedykolwiek istniaty! Bardzo czesto widzimy tworce, ale zapominamy, ze

stoi on na czele zespotu 0sob, ktére z nim wspétpracujg | wspierajg jego

aktywnos¢. Artysta jest po prostu twarzg/marka przedsiebiorstwa czy

zespotu, ktory za nim stoi. Warto pamietac, ze tylko wspolne dziatanie ma

jakikolwiek potencjat biznesowy i im szybciej indywidualista to zrozumie,

tym szybciej zacznie zarabia¢ godziwe pienigdze. — rozmowa

z dr. Rafatem Kasprzakiem.

ROZMAWIAL: Maciej Mazerant, wydawca PURPOSE

Czym jest dla Pana sektor kreatywny? Jak wplywa on na
gospodarke kraju w skali globalnej, ale rowniez w skali
mikro, tj. gospodarek lokalnych i matych spotecznosci?

Istnieje co najmnigj kilka uje¢ definicyjnych tego sektora, do
najpopularniejszych nalezg okreslenia, takie jak:

— przemysty prawa autorskiego — czyli wytwarzanie pro-
duktéw objetych ochrong przez prawo autorskie,

— przemysty kultury — czyli masowa produkcja dobr kultu-
ry, wykorzystujgca nowoczesne technologie;

— przemysty przezyé¢ — czyli dostarczanie produktow wy-
zwalajgcych u ich konsumentdw przezycia, emocje;

— przemysty kreatywne — czyli wykorzystywanie kreatyw-
nosci cztowieka w wytwarzaniu produktow.

Oczywiscie oficjalnych definicji jest bardzo duzo, warto-
Sciowe ich studium wydata jakis czas temu Komisja Eu-

A

ropejska w publikagji , The Economy of Culture in Europe’
dostepnej bezptatnie on-line (http://ec.europa.eu/culture/
key-documents/doc873_en.htm). Warto nadmienic, ze tak-
7e polskie instytucje majg bogaty dorobek w zakresie bada-
nia I opisywania tego zjawiska. Wystarczy spojrze¢ na bi-
bliografie dostepng na stronach programu Obserwatorium
Kultury http://www.obserwatoriumkultury.pl prowadzong
przez Narodowe Centrum Kultury, czy informacje zawarte
na portalu www.creativepoland.eu. Jak zatem widac jest
wiele definicji, ale jedna wspdlna cecha, ktorg jest potgcze-
nie przedsiebiorczosci, kreatywnosci i aktywnosci w obsza-
rze kultury.

Probujgc natomiast odpowiedzie¢, czym dla mnie jest ten
sektor zachecam do spojrzenia na niego jako na grupe or-
ganizacji wytwarzajgcych specyficzne produkty, ktdre majg
okreslone cechy zebrane w nastepujace] tabelr:

CREATIVEPOLAND.EU
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Wydaje sie, ze tym wiasnie sg owe przemysty kreatywne.
A ich rola zostata juz dostrzezona bardzo dawno. Wazne
cegietki, pomagajace zbudowat sposob obserwowania
tego sektora, podfozyli miedzy innymi: Theodor Adorno,
Max Horkheimer, a takze aktywnosc rzadu USA ukierun-
kowana na liberalizacje handlu produktami kultury i kontr-
ofensywa Europy pod przewodnictwermn rzgdu Francji, de-
klaracja z Essen, czy Peter Drucker, Gary Becker, Richard
Florida | wielu, wielu innych. Dzisiaj zauwaza sig, ze kultura
| inspirowane nig przemysty kreatywne w bezposredni spo-
séb oddziatujg na gospodarke.

Ich oddziatywanie mozna obserwowac ,0d gory", identyfi-
kujac trzy rodzaje efektow:

Bezposrednie, do ktorych mozna zaliczyc:

— Tworzenie miejsc pracy — wiekszos¢ podmiotow funk-
cjonujgcych w tym sektorze swiadczy ustugi dla okreslo-
nych grup klientow, zatem tak charakterystyczna dla ustug
zbieznos¢ czasu i miejsca wykonania z czasem i miejscem
ich konsumowania (zakupu) oznacza, ze tworzone sg miej-
sca pracy blisko konsumentow, czyli najczescie] wiasnie
w regionie. Specyficzna takze dla ustug niemoznos¢ maga-
zynowania, indywidualny wymiar ustugi dostosowanej do
oczekiwan konsumenta oraz lokalny charakter jej Swiad-
czenia zazwyczaj wymagajg od pracownikow okreslonych
(czesto wysokich kwalifikacji) | raczej nie poddadza sie mi-
gracji za granice.

— Komplementarno$¢ — sektor przemystow kultury | prze-
mystow kreatywnych jest komplementarny wobec innych
sektorédw gospodarki, co oznacza, ze przycigga do regionu
Inne rodzaje dziatalnosci gospodarcze), do najczestszych
nalezg gastronomia, ustugi hotelowe I handel

— Dochody z podatkéw — aktywnie dziatajgca branza prze-
mystow kultury i przemystow kreatywnych przyczynia sie
do wzrostu podatkow wptywajgcych do lokalnego budzety,
sg to miedzy innymi:

— optata miejscowa/uzdrowiskowa,

— opfata targowa,

— podatek od nieruchomosci,

— podatek dochodowy od 0séb fizycznych ptacgcych kartg

podatkows,
— czes$¢ podatku dochodowego od 0sob fizycznych | 0séb
prawnych  zamieszkujacych  (posiadajgcych  siedzibe)
W regionie.

Efekty posrednie, kidre mozna scharakteryzowac jako nie-
mierzalne (lub trudne do obiektywnego oszacowania):

A

— czynnik promocji, dzieki ktdremu mozliwe jest wyroznie-
nie danego regionu wsrdd innych miejsc w ofercie skiero-
wanej do turystow, inwestorow czy 0sob szukajgcych miej-
sca do zamieszkania;

Warto pamietac o tym, ze aktyw-
nos¢ w tym sektorze to nie tylko
dziatanie z potrzeby samego aktu
kreacji, ale takze konkretne i wy-
mierne efekty finansowe dla spo-
tecznosci. Jest to wazny sektor

we wspotczesnej gospodarce, tym
bardziej, ze dzisiaj to wiasnie ustugi
sg kluczowym sektorem wytwarza-
jacym bogactwo narodu.

— czynnik wzmacniajacy atrakcyjnos¢ lokalizacyjna,
umozliwia przyciggniecie tych podmiotow, ktdre wykorzy-
stujag potencjat kreatywnosci oraz poszukujg szerokiej ofer-
ty zagospodarowania czasu wolnego dla swoich pracow-
nikow:

— czynnik aktywizujacy spotecznosé nie tylko poprzez
tworzenie nowych nisz rynkowych dla lokalnych przedsie-
biorcow, ale takze dla aktywnosci o charakterze niezarob-
kowym;

— czynnik socjalizujacy, dzieki kierowaniu czesci oferty do
grup zagrozonych lub podlegajgcych wykluczeniu spofecz-
nemu mozliwa staje sie stopniowa przebudowa lokalnej
spotecznosci.

Do tego dochodzg efekty indukowane, kiore uwzgledniaja
dalszy wzrost wydatkdw wywotany wzrostem przychodow
w regionie (np. ptac), wynikajacych z dziatania podmiotow
przemystow kultury i przemystow kreatywnych. Powstajg
dzieki wydatkom (konsumpcyjnym) ponoszonym przez
zatrudnionych w tych sektorach a zamieszkujgcych dany
region. Impulsem jest tutaj zasob finansowy pozostajacy
w regionie, ktory tworzy miejsce dla dalszych dziatan o cha-
rakterze ekonomicznym

Na role tego sektora mozna tez spojrzec niejako ,od dotu"
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poprzez pryzmat efektéw ekonomicznych generowanych
przez wydarzenia lub instytucje. Efektow rozumianych jako
zasob finansowy, pojawiajgcy sie w regionie z tytutu funk-
cjonowania organizacji lub przeprowadzenia ,eventu'. Spo-
soby takiego pomiaru opierajg sie na zidentyfikowaniu tych
strumieni finansowych, ktére trafiajg do regionu oraz osza-
cowaniu ich oddziatywania indukowanego. Zachecam do
podjecia tego tematu | wykorzystania bezptatnych algoryt-
mow dostepnych pod adresem www.ekonomiawkulturze pl

Warto pamietac o tym, ze aktywnosé w tym sektorze to nie
tylko dziatanie z potrzeby samego aktu kreacji, ale takze
konkretne I wymierne efekty finansowe dla spotecznosci.
Jest to wazny sektor we wspotczesne gospodarce, tym
bardziej, ze dzisia) to wiasnie ustugi sg kluczowym sekto-
rem wytwarzajgcym bogactwo narodu.

Sektor kreatywny zdominowany jest przez firmy, ale
duza role odgrywajg w nim réwniez NGO (organizacje
pozarzadowe). Dlaczego tak sie dzieje? Jakie znaczenie
beda miaty, a moze juz majg podmioty z tzw. ekonomii
spotecznej?

NGO — czyli podmioty niedziatajgce dla zysku, czesto nie sg
identyflkowane jako czes¢ sektora kreatywnego, niemniej
jednak w innych ujeciach takze tego typu podmioty sg do
niego zaliczane. Czy ekonomia spoteczna moze odnalezé
swoje miejsce w tym sektorze? Osobiscie sktaniam sie do
patrzenia na rézne formy organizacyjne prowadzenia aktyw-
nosci gospodarczej jako odpowliednie w réznych ,etapach”
lub ,fazach” dziatalnosci w sferze przemystow kreatywnych.
Fundacja, czy stowarzyszenie, raczej nie sg odpowiednie dla
maksymalizacji zysku, natomiast Swietnie sprawdzajg sie
w aktywnosci prospoteczne] | pozwalajg aplikowac po do-
tacje publiczne. Z kolel dziatalnos¢ gospodarcza, spotki
cywilne sg idealng forma organizacyjng na poczatek drogi
w biznesie. Spotki kapitatowe umozliwiajg dalszy rozwa)
i sg idealne dla pozyskiwania inwestora. Podmioty ekono-
mii spotecznej maja takze konkretne zalety, spotdzielnia so-
cjalna jest tworzona w okreslony sposob i uzyskuje dzieki
temu specjalne ulgi. Warto zatem pamigtac, ze forma orga-
nizacyjna prowadzenia aktywnosci powinna by¢ raczej po-
chodng celdw | kierunkdw rozwoju. Bardzo czesto zdarza sie
bowiem, ze tworca funkcjonujgcy w sektorze przemystow
kreatywnych powotuje swoisty ,holding”, w ktorym pojawia-
Ja sie spotki kapitatowe, fundacje, stowarzyszenia

Ktora z branz zdominuje sektor kreatywny? W jaki spo-
s6b Polska powinna sie do tego przygotowac?

Wedtug najbardziej spopularyzowanego ujecia definicyjne-
go sektora kreatywnego (definicja DCMS — Department for
Culture, Media and Sport) jako przemysty kreatywne przy-
muje sie te obszary dziatalnosci gospodarczej, w ktoérych
indywidualna kreatywnosc stanowi gtfowny wktad w proces
produkgji, a wtasnosc intelektualna jest cechg charakte-
rystyczng produktu bedgcego wynikiem tej kreatywnosci.
Obejmujg one nastepujace ,branze”:

— podsektor sztuk i rzemiost:

sztuki performatywne, przemyst muzyczny, przemyst i ry-
nek sztuki i antykow, rzemiosto artystyczne;

— podsektor produkgiji:

przemyst wydawniczy, przemyst radiowo-telewizyjny, prze-
myst filmowy | wideo, przemyst gier komputerowych i wi-
deo, przemyst mody;

— podsektor ustug:

przemyst reklamy, projektowanie architektoniczne i urba-
nistyczne, ustugi software'owe | komputerowe, wzornictwo
(design).

Pytanie o zdominowanie powinno by¢ chyba poprzedzone
pytaniem, co to znaczy zdominowac? Pod wzgledem przy-
chodow na jednostke produktu? Czy mozna zatem poréw-
nac¢ sztuki performatywne z przemystem telewizyjnym?
Pod wzgledem zatrudnienia? Jak tutaj zestawi¢ rzemiosto,
na przyktad z przemystem reklamy? Pod wzgledem jakosci
kulturowe] produkowanych dobr? Jak tutaj skonfrontowac
rynek sztuki, na przyktad z ustugami komputerowymi? Bar-
dzo trudne pytanie, niestety wewnetrzne bogactwo tego
sektora utrudnia takie zestawienia. Niektore regiony wybie-
rajac obszary wiodace, podkreslajg design, oprogramowa-
nie czy architekture. Bardzo trudno jednoznacznie wskazac
te jedna, najwazniejszg branze. Jak zatem wspiera¢ ten
sektor? Wydaje mi sie, ze nalezafoby wypracowac rézne
formy wsparcia ukierunkowane na poszczegdline branze
tych przemystow.

Jak powinno sie przygotowywac kadry do pracy w sek-
torze kreatywnym? Kiedy ten proces powinien sie roz-
poczac?

Przygotowanie powinno by¢ ukierunkowane na edukacje
0 charakterze biznesowym oraz na mozliwos¢ pozyskiwa-




nia okreslonych kompetencji, pozwalajgcych funkcjonowac
w tym sektorze. Od kiedy zaczg¢? Chyba jak najwczesnie],
tylko ze kluczowym pytaniem jest, jaka instytucja powinna
by¢ za to odpowiedzialna? Osobiscie sktaniam sie do opinij,
7e nie ma na to czasu w ramach edukacji formalnej, racze]
tego typu aktywnos¢ powinna byc¢ realizowana przez roz-
norodne instytucje w ramach akcji finansowanych zaréwno
ze srodkow publicznyeh, jak i prywatnych. Warto zauwazyc,
ze w te] chwili funkcjonuje juz wiele portali ukierunkowa-
nych na zdobywanie kompetengji. Gtodnym wiedzy pragne
poleci¢ chociazby:

— http://www.zarzadzaniekultura.pl

— http://www.inwestycjawkadry.info.pl

— http//www.akademiaparp.gov.pl

— http//www.creativepoland.eu

Czy sektor kreatywny to sektor dedykowany indywidu-
alistom, a moze sukces w jego ramach moga odnies¢
tylko projekty sieciowe, grupy, zespotly interdyscypli-
narne...?

Sadze, ze absolutnie kazdy! Czasy jednego wspaniatego ar-
tysty juz dawno minety, o ile w ogole kiedykolwiek istniaty!
Bardzo czesto widzimy tworce, ale zapominamy, ze stoi on
na czele zespotu 0sob, ktdre z nim wspdtpracujg i wspie-
rajg jego aktywnosc. Artysta jest po prostu twarzg/marka
przedsiebiorstwa czy zespotu, ktdry za nim stoi. Warto pa-
mietad, ze tylko wspdine dziatanie ma jakikolwiek potencjat
biznesowy I Im szybcig] indywidualista to zrozumie, tym
szybciej zacznie zarabia¢ godziwe pienigdze. Warto przyj-
rze¢ sie tym indywidualistom troche uwaznie) | popatrzec,
lle 0sOb pracuje na ich sukces. Zachecam do tej ,pracy do-
mowej" podczas najblizszego koncertu czy to disco polo,
czy tez tenorow. Zatem moja odpowiedz brzmi zespot, tylko
zespot. Ekonomisci dawno juz to odkryli i zdefiniowali. Tyl-
ko w zespole zgranych osob, ktdre podzielajg ten sam cel
osigga sie cos niemozliwego matematycznie, czyli 1+1 = 3!
Prosze pamietac, ze te inne osoby uzupetniajg nasze kom-
petencje, a nie jest mozliwe byc¢ jednoczesnie ekspertem na
wszystkich pfaszczyznach.

Jak wyceni¢ wartosé projektow, przedsiewzie¢, ustug,
produktow sektora kreatywnego tak, aby z jednej strony
zarobié¢, z drugiej znalez¢ klientéw, a z trzeciej wygrac
konkurencje z masowa produkcjg z Chin, Indii, duzych
korporac;ji?

A

Bardzo trudne pytanie | chyba najczescie] zadawane
w kazdym z rodzajow dziatalnosci gospodarczej, nie tylko
w przemystach kreatywnych. Czy jest jakas jedna tatwa
odpowiedz? Wydaje mi sie, ze kluczem jest tutaj podejscie
marketingowe, wiem, ze dla 0séb z kregu kultury moze to
brzmie¢ troche pejoratywnie, ale to wiasnie orientacja mar-
ketingowa pozwala przygotowac sie na funkcjonowanie
na rynku. Jaki jest klucz tego podejscia? Przede wszyst-
kim nalezy zidentyflkowac¢ swoje przewagi konkurencyjne,
sprecyzowac klienta, do ktdrego sie adresuje swoje dzia-
tania, poznac jego oczekiwania, a nastepnie zbudowac od-
powladajgcg mu strategie marketingows. Tak dla przypo-
mnienia, 0znacza to zdefiniowanie produktu, ceny, sposobu
dystrybucji oraz aktywnosci promocyjnej. Warto przyjrzec
sie tez innym obszarom strategii marketingowe]. Kolejnym
krokiem jest jej konsekwentne zastosowanie oraz weryfi-
kowanie rezultatow. Nalezy pamietac, ze jednym z podsta-
wowych zatozen jest to, ze na ten sam pomyst wpada kil-
ka 0sdb, a produkt po wprowadzeniu na rynek praktycznie
od razu zaczyna by¢ kopiowany przez konkurencje. Sg to
normalne sposoby funkcjonowania na rynku, niezaleznie
od branzy | dotyczg zardwno wielkich, jak i matych oraz
kreatywnych tworcow. Kazdy ich podpatruje | stara sie na-
sladowac. Sadze zatem, ze kluczem jest w tym przypadku
prawidtowe zidentyfikowanie potrzeb lub wiasciwe ich wy-
ksztattowanie.

W Polsce duzo sie méwi o sektorze kreatywnym, kre-
atywnosci. Regiony przescigaja sie w tworzeniu stra-
tegii, planéw dotyczacych tego tematu. Pana zdaniem,
ktory region, na dzien dzisiejszy mozemy nazwac lide-
rem, jezeli chodzi o rozwdj sektora, tworzenie warunkow
dla rozwoju podmiotow kreatywnych, ksztatcenie kadr
oraz czerpanie z tego zyskow?

Na dzisiaj jest to bardzo trudne do oszacowania, w tej chwi-
li niestety nie ma w Polsce ogdlnodostepnej bazy danych,
umozliwiajgce] zmapowanie tego sektora. W tym roku
na portalu www.ekonomiawkulturze.pl bede uruchamiat
projekt ,Obserwatorium przemystow kreatywnych', kto-
ry umozliwi wiasnie bezptatne zmapowanie tego sektora
w dowolnym ujeciu geograficznym. Zapraszam na ten por-
tal w 4 kwartale | wtedy chetnie odpowiem na to pytanie

Czy jest szansa, aby Polska stata sie krajem bazujacym
na gospodarce kreatywnej? Jezeli tak, to co musi sie

CREATIVEPOLAND.EU



wydarzy¢, abysmy za 5, 10, 15 lat powiedzieli — Polska
Swiatowy lider rozwiazan z sektora kreatywnego.

Sadze, ze jest szansa, dlatego, ze ten sektor ma relatywnie
niskie kapitatowe bariery wejscia, a dostepnos¢ technologii

Nalezy pamietag, ze jednym z pod-
stawowych zatozen jest to, ze na
ten sam pomyst wpada kilka osob,
a produkt po wprowadzeniu na
rynek praktycznie od razu zaczyna
by¢ kopiowany przez konkurencje.
S3 to normalne sposoby funkcjo-
nowania na rynku, niezaleznie od
branzy i dotyczag zaréwno wielkich,
jak i matych oraz kreatywnych twor-
cow. Kazdy ich podpatruje i stara
sie nasladowac.

nie stanowi w chwili obecnej problemu. Oczywiscie duzy
kapitat utatwia, ale warto podkresli¢, ze uruchomienie pro-
duktu w tej branzy nie wymaga gigantycznych naktadow fi-
nansowych. Potrzebna jest owa iskra, kreatywnosc, przed-
sigbiorczose¢, cwaniactwo? Sgdze, ze my Polacy mamy
Je] naprawde sporo | wiasciwe jej ukierunkowanie pozwoli
Polsce stac sie waznym graczem na Swiatowych rynkach.
Media co chwila pokazujg przyktady spektakularnych suk-
cesow Polakdw w tej branzy (chociazby gry komputerowe,
design). Obserwujac studentdw, widze doskonale, jak dzi-
siaj sg oni gtodni sukcesu | otwarci na innowacyjnosc¢. 0so-
biscie sgdze, ze jest w naszych genach jakas iskra, ktora to
umozliwia. Moze nasza historia? Wiem, ze jest jeszcze duzo
do zrobienia i do naprawy, ale wierze w nasz potencjaf!

Jak wspierac¢ ten sektor?
W projekcie European Creative Cluster Lab probujemy po-

szukiwac takich rozwigzan, ktére pomagajg wytworzyc
otoczenie stymulujgce rozwdj tego sektora i pobudzajg

Jego wspotprace z innymi dziedzinami gospodarki. Sadze,
7e te dziatania powinny obejmowac nastepujgce obszary:
1. Ciggta diagnoze sektora i monitorowanie jego rozwo-
ju — dziatania, ktérych celem byfoby wypracowanie narze-
dzi pozwalajacych na biezgce Sledzenie rozwoju tego sek-
tora, poczynajac od etapu rejestracji organizacji poprzez
staty nadzor nad uwarunkowaniami rozwoju i potrzebami.
2. Stworzenie odpowiednigj infrastruktury, ktéra umozliwi
inkubacje oraz budowanie wspdtpracy pomiedzy sekto-
rem kreatywnym a sektorami tradycyjnymi — sie¢ instytu-
cji finansujgcych, szkoleniowych, promujacych okreslone
postawy

3. Dalszy rozwo) systemu dotacji oraz instrumentow inzy-
nierii finansowej, umozliwiajacy finansowanie réznego ro-
dzaju potrzeb tego typu przedsiebiorstw.

4. Dziatania o charakterze edukacyjnym ukierunkowane
na stymulowanie przedsiebiorczosci w tym sektorze oraz
na ksztafcenie kadr na jego potrzeby.

5. Dziatania o charakterze promocyjnym inspirujgce do
podjecia wspdtpracy, zakfadania organizacji w tym sekto-
rze oraz do jego promocji poza obszarem Polski.

Byt Pan moderatorem cyklu konferencji realizowanych
w ramach projektu Creative Poland, co zwrécito Pana
szczegblng uwage w wystagpieniach prelegentéw i py-
taniach uczestnikéw? Wspoélna mysl, wspdlne wnioski,
zbiezne dziatania, a moze wrecz przeciwnie — ich brak?

Jest jeden czynnik, czy moze cecha, ktdra mnie osobiscie
strasznie ,krecl” w tej branzy, jest nig gigantyczny entu-
zjazm Jej cztonkow, ich wiara, ze sg w stanie zmienic rze-
czywistosce, zmieni¢ spoteczenstwo, zmieni¢ nas samych.
Potencjat przemystow kreatywnych jest limitowany tylko
ograniczeniami naszego mMozgu, ktory podobno wykorzy-
stujemy tylko w 10%!
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Polskie przemysty kreatywne rozwijajg sie dynamicznie, doganiajac
poziomem eksportu wytwarzanych produktow i ustug zachodnie kraje.
Eksperci to wtasnie w nich upatrujg szansy na polepszenie kondyc;ji

panstwowej gospodarki.

TEKST: Materiat Organizatora, ZDJECIA: PURPOSE
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Kreatywna Polska — podsumowanie konferenciji

Polskie przemysty kreatywne rozwijaja sie dynamicznie,
doganiajac poziomem eksportu wytwarzanych produktow
i ustug zachodnie kraje. Eksperci to wiasnie w nich upatru-
ja szansy na polepszenie kondycji panstwowej gospodarki.
Wecigz jednak nie potrafimy w petni wykorzystac¢ drzemig-
cy w spofeczenstwie kreatywny potencjat. Zapoczatkowa-
niu dyskusji o warunkach rozwoju polskich przemystow
kreatywnych i stojgcych przed nimi wyzwaniach stuzyty
trzy konferencje, inicjujgce projekt Creative Poland oraz
Partnerstwo na rzecz Rozwoju Polskiego Przemystu Kre-
atywnego.

Trzy miasta, jeden cel

Konferencje zostaty zorganizowane w trzech duzych mia-
stach: Warszawie, todzi | Biatymstoku. Wybor ten nie jest
przypadkowy. Kondycja sektorow kreatywnych na obszarze
Polski jest niejednolita i aktywnie dziatajgcy na regionalnych
rynkach tworcy spotykajg sie z réznymi barierami powaz-
nie utrudniajgcymi im szybki rozwdj biznesu. Warszawa
przoduje w wytwarzaniu produktow | ustug kreatywnych,
a rozpoczynajacy przygode z rynkiem kultury przedsiebior-
cy majg w stolicy najwiekszg liczbe potencjalnych odbior-
cow, ale tez i najaktywniejszag konkurencje. Witadze t.odzi od
kilku lat podejmujg konsekwentne dziatania, zmierzajace do
stworzenia dogodnych warunkdw rozwoju | promocji prze-
mystow kreatywnych, co w ostatnich latach zaowocowato
podwojeniem podmiotéw dziatajagcych w tym obszarze.
7 kolel Biatystok dopiero stara sie w petni wykorzystac
tworczy potencjat drzemigcy w mieszkaricach tego zrézni-
cowanego kulturowo regionu.

Rozmowy przedstawicieli sektora, instytucii kultury, uczelni
wyzszych, organizacji pozarzgdowych i wiadz regionalnych
umozliwity zdiagnozowanie oraz poréwnanie problemow
I wyzwan stojgcych przed reprezentantami tej branzy z tych
trzech wojewoddztw oraz opracowanie wspélinych postula-
tow na przysztosc.

Zaczeto sie na Podlasiu

Podlasie jest obszarem, w ktorym jest najwiecej do zrobie-
nia. Przemysty kreatywne rozwijajg sie tu w nierdwnomier-

ny sposob — obok staromodnych tworcow dziatajgcych
W zaciszu warsztatow, czesto nawet niezdajgcych sobie
sprawy z dobrodziejstw Internetu, funkcjonujg nowoczesne
agencje zwigzane z rynkiem technologii najnowszych ge-
neracji. Dlatego tak wazne wydaje sie niwelowanie roznic,
nawigzywanie nowych kontaktow oraz wspotpraca bardziej
i mniej doswiadczonych artystéw i firm. — Ten sektor moze
funkcjonowac tylko dzieki sieciom wspotpracy partnerskie.
Naszym zadaniem jest stworzenie zatogi, ktora bedzie pro-
wadzita sektor kreatywny do przodu — wyjasniata podczas
konferengji Eliza Szadkowska, sekretarz Podlaskiej Rady
Dziatalnosci Pozytku Publicznego.

Swiadomos¢ istnienia koniecznosci wsparcia przemystow
kreatywnych znajdujacych sie na Podlasiu pojawita sie juz
wczesnie). Dotychczasowe dziatania poprawity sytuacje,
przyczyniajgc sie m.n. do powstania wielu nowych miejsc
pracy, ale wsparcie wcigz nie jest w petni wystarczajgce,
a potrzeby rosng. — Towarzystwo Amicus realizuje juz ko-
lejny projekt adresowany do zblizonej grupy zawodowej —
powiedziat Piotr Sobolewski, prezes organizacji. — Creati-
ve Poland to nie jedno spotkanie, ale cykl szkolen, dziatan
doradczych, proba zawiazania partnerstwa | wypracowania
strategii. Nasze dziatania moga sie wartosciowo wpisac
W program rozwoju catego miasta.

todz w potowie drogi

todz jest miastern, w ktorym dzieki  konsekwentnej
I sprawnie realizowanej polityce wsparcia, przemysty kre-
atywne przezywajg w ostatnich latach prawdziwy boom.
— 0Od 2004 roku diametralnie wzrost przyrost liczby
podmiotow sektora kreatywnego — zauwazyta Patrycja
Pozycka, autorka badan poswieconych todzkie) bran-
7y kreatywne). — W samym 2010 roku powstato 450 no-
wych dziatalnosci zaliczanych do tego sektora, a do mar-
ca 2011 r. zarejestrowano 80 kolejnych. To wiecej, niz liczba
podmiotow, ktdre powstaty tgcznie przed 2004 rokiem.

Spotkanie byto okazjg do pochwalenia sie przyktadami do-
brych praktyk, ktére moga stanowi¢ inspirujgcy wzor dla
innych. Projekt OFF Piotrkowska zagospodarowat budynek
dawnej Fabryki Ramischa w t.odzi, gdzie organizuje sie im-
prezy kulturalne i szkolenia, £6dzZ Design Festival promuje
tédzkich artystéw w Polsce | na swiecie, a Strefa Dziatan
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Strona internetowa: www.creativepoland.eu
Facebook: www.facebook.comy/creativepoland

Alternatywnych Wi-Ma utatwia start na rynku mtodym,
obiecujgcym tworcom.

Warszawa na przysztos¢

Ostania z trzech konferencji obyta sie w Warszawie. Stolica
stanowi jedng z wiodgcych kreatywnych metropolii w cate
Europie Srodkowej. Niemniej jednak niezmierne wazne jest
niespoczywanie na laurach i utrzymanie pozytywnych tren-
dow oraz wsparcie dla nowych inicjatyw, ktére moga przy-
czyni¢ sie do jeszcze intensywniejszego rozwoju zarowno
samej branzy, jak i catego miasta. Dlatego trzeba snu¢ am-
bitne plany na przysztos¢. — W zesztym roku m.st. Warsza-
wa przyjeto program ,Innowacyjna Warszawa 2020". Jest
to program wykonawczy do strategii rozwoju miasta, ktory
ukazuje Kierunki, w Jakich Warszawa chce wspierac rozwoj
Innowacyjnej gospodarki — powiedziat Macigj Fijatkowski,
dyrektor Biura Funduszy Europejskich i Rozwoju Gospodar-
czego m.st. Warszawy.

Pomyst na Polske

— Mysle ze projekt Creative Poland to dobry pomyst na to,
Jak temat przemystow kreatywnych rozwijac i jak wspierac
wspotprace tych, ktdrzy chca w tym obszarze dziatac —
uznat wiceprezydent todzi Marek Cieslak.

Dalsze wydarzenia zwigzane z projektem Creative Poland
oraz dziatania realizowane w ramach Partnerstwa na rzecz
Rozwoju Polskiego Przemystu Kreatywnego mozna sledzi¢
na stronie www.creativepoland.eu oraz www.facebook.
comy/creativepoland.
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Uczestnicy warsztatow nie mieli problemow z podaniem‘definicji sektora
kreatywnego. Zostaty zebrane opinie dotyczace sytuacji prawnej
ekonomicznej sektora or owiono z uczestnikami problemy 2w

Zlatalnoscig w branzy. _'
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BIALYSTOK — 14 marca 2013 .

Charakterystyka grupy warsztatowej: spotkanie byto pro-
wadzone przez trzech instruktorow w jednej grupie liczace
okoto 20 uczestnikdw. Grupa byta zréznicowana pod katem
prowadzone] dziatalnosci oraz doswiadczen dotyczacych
partnerstwa. Wiekszos¢ uczestnikow aktywnie brata udziat
w warsztatach. Grupa bez problemow zdefiniowata sektor
kreatywny. Wskazata takze jego cechy charakterystyczne.

Partnerstwo:

Podmiot wynikajgcy z partnerstwa musi by¢ wiarygodny,
co oznacza takze posiadanie osobowosci prawnej. Osobg
zarzadzajaca tym podmiotem musi by¢ lider, zatrudnio-
ny do tego zadania, ktéry za swojg prace bedzie otrzy-
mywat wynagrodzenie. Nie byto zgody na wyodrebnienie
lidera sposrdd 0sob uczestniczacych w  warsztatach
w Biatymstoku.

W kolejnym etapie dyskus;ji podjete zostaty problemy
sektora kreatywnego:

1. Zty system edukacji mtodego pokolenia kierowanego na
staze | praktyki do osrodkow kultury.

2. Niewystarczajgca promocja wytwordw | dziatalnosci
sektora kreatywnego — przektada sie to na nieadekwatne
w stosunku do kosztéw wyceny ze strony kontrahentow.

3. Zbyt mata wiedza u uczestnikow projektu dotyczaca
sposobow finansowania sektora kreatywnego.

4. Niewystarczajgca ekspansja polskiego sektora kreatyw-
nego poza granice Polski.

5. Nieskuteczne dziatania marketingowe | reklamowe
tworcow,

6. Brak popytu na towary produkowane przez sektor
kreatywny.

Propozycje rozwigzania problemoéw

i oczekiwane wsparcie:

1. Wstepna selekcja osob kierowanych na praktyki do
osrodkow kultury oraz wydtuzenie praktyk — semestr. Za-
gwarantuje to lepsze przygotowanie przysztych, potencjal-
nych pracownikow.

2. Dziatania promocyjne dotyczace cafego sektora kre-
atywnego z wykorzystaniem takze marketingu dobr i ustug.
Warsztatowicze zwracali uwage na koniecznosc¢ spotkan
z potencjalnymi klientami oraz tzw. marketing szeptany
i kontakty nieformalne. Zaistniata potrzeba stworzenia por-
talu internetowego informujacego o dziataniach sektora
kreatywnego w Biatymstoku

3. Szkolenia dotyczgce pozyskiwania grantow, ktdre mogag
finansowac projekty sektora kreatywnego.

4. Dziatanie w partnerstwie moze by¢ rozwigzaniem kiopo-
tow ze zdobyciem rynkdw zagranicznych.

5. Platforma dla tworcow i ich dziatalnosc.

6. Konieczna skuteczniejsza promocia, ale takze dziatania
edukacyjne. Rozwigzaniem moze by¢ rowniez stworzenie
wydarzenia, ktdére promowatoby kreatywny Biatystok.

£ODZ - 18 marca 2013 r.

Charakterystyka grupy warsztatowej: spotkanie byto pro-
wadzone przez dwdch instruktoréw w jednej grupie liczg-
cej kilkunastu uczestnikéw. Grupa nie byta zrdznicowana
pod katem prowadzonej dziatalnosci. W spotkaniu wzieli
udziat przedstawiciele Urzedu Miasta, dwie absolwen-
ki Akademii Sztuk Pieknych, grafik, przewodniczgca kota
naukowego Jedne] z uczelni, przedsiebiorca wynajmu-
Jacy przestrzen do dziatania dla sektora kreatywnego
oraz specialista ds. Public Relations jednego z basenow
(spotka miejska).

Partnerstwo:

Na tym spotkaniu pojawito sie stwierdzenie, ze partnerstwo
to nie tylko czerpanie z doswiadczen innych zaangazowa-
nych w partnerstwo podmiotow | wspdlnie wytworzonych
zyskow, ale takze dzielenie sie kontaktami, doswiadczenia-
mi | wzajemna pomoc W celu wypracowania wspolnego
interesu. Waznym elementem przysztego partnerstwa ma
by¢ wezesniejsze spotkanie podmiotdw majgcych uczest-
niczy¢ w projekcie.

W kolejnym etapie dyskusiji podjete zostaty problemy
sektora kreatywnego:

1. Brak wiedzy w srodowisku potencjalnych odbiorcow
i klientéw na temat funkcjonowania i znaczenia sektora kre-
atywnego.

2. 7ty wizerunek artysty/tworcy wsrod klientow i potencijal-
nych odbiorcow. Uczestnicy wskazywali na problem niedo-
ceniania indywidualnej tworczosci artystyczne).

3. Brak pieniedzy na dziatalnosc kulturalna.

4. Niewystarczajgca umiejetnos¢ poszukiwania infor-
macji przydatnych w dziatalnosci sektora kreatywnego,
np. o przestrzeni na dziatalnoscé.

5. Zbyt mata wiedza o mozliwosciach finansowania
sektora, ale takze dotyczaca podstawowych aspektow
prawnych.

7. Zbyt krétki okres ,ochronny” dla firm
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Propozycje rozwigzania probleméw
i oczekiwane wsparcie:

1., 2., 8. Zwrécono uwage na koniecznose skutecznigjszych
dziatan promocyjnych sektora kreatywnego. Potrzebne jest
stworzenie przestrzeni dla spotkan artystow z przedsie-
biorcami, w ktére) bedg odbywac sie dyskusje o mozliwo-
Sciach wspdtpracy | finansowaniu sztuki.

4. System szkolen dla sektora kreatywnego.

5. Powinna powsta¢ platforma zawierajaca informacje
o finansowaniu oraz aspektach prawnych dotyczacych
sektora kreatywnego. Zasygnalizowano takze koniecznosc
szkolen w tym zakresie.

6. Zmiany w systemie prawnym. Okres ochronny dla firm
powinien wynosic 3 lata.

WARSZAWA - 26 marca 2013 r.

Charakterystyka grupy warsztatowej: zostaty wyodrebnio-
ne trzy grupy warsztatowe liczgce kilkunastu uczestnikow.
Grupa Il byta zréznicowana pod katem prowadzonej przez
uczestnikéw dziatalnosc.

Partnerstwo:

Grupa nie miata problemdéw z podaniem definicji sekto-
ra kreatywnego | tego czym jest | moze by¢ partnerstwo
Zrozumiate byty zasady, jakie dominujg w tego rodzaju
podmiocie. Partnerstwo nie moze by¢ wedtug uczestnikow
eliminacja indywidualizmu, ktory jest wyznacznikiem twor-
cow dziatajacych w sektorze kreatywnym. Zatem pojawita
sie w grupie zgoda i che¢ udziatu w partnerstwie, ale z za-
chowaniem | promnowaniem tworcow jako jednostek. Padto
tez ciekawe stwierdzenie przedstawiajgce partnerstwo jako
podmiot, ktéry nie musi fgczy¢ wykonancow z tej samej
branzy. Partnerstwo to szansa na wsparcie | dtugotermino-
wa wspotprace z tworcami z réznych dziedzin.

A

W kolejnym etapie dyskusiji podjete zotaty problemy
sektora kreatywnego:

1. Gtownym | jednym z najwazniejszych problemow wy-
znaczonych przez grupe byta kwestia trudnosci w negocja-
cjach z klientem. Poruszony zostat takze temat zanizania
stawek wyceny.

2. Nie ma wystarczajace] znajomosci prawa autorskiego
(wsrod tworcow), ktdre jest podstawa, jesli chodzi o funk-
cjonowanie na rynku sektora kreatywnego.

3. Reklama wyrobow | ustug sektora nie jest w wystarcza-
jacym stopniu skuteczna i nie dociera do grupy docelowej
(odbiorcdw, kidrzy rzeczywiscie moga by¢ zainteresowani
nabyciem produktéw).

4. Potrzeba budowania, wyznaczania popytu na towary
I ustugi sektora kreatywnego. Problem z edukacjg mfodsze-
go pokolenia, ale tez potencjalnych klientdw — wypracowa-
nie szacunku do indywidualnego podejscia w tworczosci.
5. Brak Zrédet informujgcych o dziafaniach skierowanych
do sektora kreatywnego | mozliwosciach skorzystania
z nich, m.n. przestrzenie na dziatalnosc dla tworcow, do-
tacje, konkursy.

Propozycje rozwigzania probleméw

i oczekiwane wsparcie:

1. Za nieadekwatne do poniesionych kosztow wyceny
I tzw. psucie rynku odpowiadajg, zdaniem uczestnikow,
tworey z sektora kreatywnego. Walka o klienta odbywa sie
7a pomocg proponowania coraz nizszych stawek zamiast
dbania o jakos¢ sprzedawanych towardw i ustug.

2. System szkoler dotyczacych prawa autorskiego.

3. System szkolen dotyczacych dziatart marketingowych
I promocyjnych towardw i ustug sektora kreatywnego.

4. Promocja dziatan sektora.

5. Stworzenie portalu bedgcego Zrodfem wymiany informa-
¢Ji dotyczacych sektora kreatywnego.

CREATIVEPOLAND.EU



PODSUMOWANIE WARSZTATOW W BIALYMSTO-
KU, £tODZI | WARSZAWIE

Uczestnicy warsztatow nie mieli problemdw z podaniem
definigji sektora kreatywnego. Zostaty zebrane opinie doty-
czace sytuacji prawnej, ekonomicznej sektora oraz omo-
wiono z uczestnikami problemy zwigzane z dziatalnoscig
w branzy. Wskazane zostaty takze potrzeby | oczekiwane
formy wsparcia. Zainicjowano i przeprowadzono dyskusje
o tym, jak partnerstwo moze wptyna¢ na poprawe sytuaci
0s0b tworzgeych sektor kreatywny.

Najwazniejsze punkty:
1. Podczas wszystkich spotkant wyrazono che¢ dziatania
w partnerstwie.

2. Nie udato sie wytoni¢ jednoznacznych postaw zmierza-
jacych do wyodrebnienia lideréw z oséb uczestniczgcych
w warsztatach.

3. Zwrocono uwage na koniecznosc | potrzebe spotkan
branzy kreatywne.

4. Wyszczegdlniono potrzebe stworzenia platformy komu-
nikacji I wymiany informacji oraz prezentacji sektora kre-
atywnego — portalu internetowego. Powinien on zawierac
takze informacje dotyczace przestrzeni/lokali dla tworcow,
konkursow oraz dotacji, szkolen, a takze systemu wymiany
ustug.

5. Wyrazono koniecznos$¢ organizacji szkolen dla sektora
dotyczacych m.in. prawa autorskiego, dziatan marketingo-
wych czy skutecznego PR.

6. Wskazano takze potrzebe przeprowadzenia szkolen
z zakresu finansowania branzy kreatywnej.

7. Nie zauwazono problemdw z zatozeniem firmy. Wskaza-
no raczej na trudnosci z utrzymaniem jej.
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To biatostocki coworking, w ramach ktoérego gru-
pa kreatywnych osdéb pracuje na rzecz rozwoju
regionalnego sektora kreatywnego. Dziatajaca
w formule spotki Wspétpracowania, bedaca czescia
Biatostockiego Parku Naukowo-Technologicznego,
ma gromadzi¢ i zderzaé¢ ze sobg ludzi, ktérzy chca
sie dzieli¢ i wymienia¢ wtasnymi doswiadczenia-
mi.- To witasnie z tych zderzen i kontaktéw maja
sie rodzi¢ innowacyjne pomysty. Miejsce to jest = || R
stworzone dla wszystkich, ktorych niekoniecznie AT :
sta¢ na wiasne biuro badz tych, ktérzy chca wyjsé ﬂ .Ilm‘

z domu, w ktérym dotad prowadzili wtasng firme.  mil

/|
Przestrzen jest otwarta, np. dla grafikéw, barma- ¥

now, architektéw, marketingowcow, designerow, #?

studentéw lub uczniéw, wiascicieli matych bizne- W B¢
séw etc., czyli dla wszystkich, ktérzy majg cos cie- [if S
kawego do powiedzenia.

P s, W .

Wspotpracownia to rozwiniecie idei coworkingu,
czyli wg definicji — pracy na wspoélnej przestrzeni
os6b_wykonujacych wolne zawody. To doskona-
te miejsce dla ludzi, ktérych gléwnym narzedziem
pracy jest laptop. Przestrzen ta stwarza ogrom-
ne mozliwosci w zakresie pozyskiwania nowych
zleceniodawcow, wspolnej realizacji projektow,
a takze wymiany doswiadczen, kontaktow i zlecen.
To rowniez swietna baza wypadowa do zatatwia-
nia codziennych spraw ,na miescie" oraz dogodne
miejsce spotkan z klientami.

www.wspolpracownia.pl
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To todzkie przedsiewziecie, majace dziata¢ na sty-
ku kultury i przedsiebiorczosci juz w niedalekiej
przysztosci, bo w 2014 roku, stanie sie najwaz-
niejszym narzedziem wspierania lokalnego i re-
gionalnego sektora kreatywnego. Infrastruktura,
ale rowniez przygotowywane projekty edukacyjne,
promocyjne, ktére oddane zostang do dyspozyciji
t6dzkim przedsiebiorcom kreatywnym, organiza-
cjom pozarzadowym, przedsiebiorczym ludziom
kultury w tym studentom, beda praktycznie od-
dziatywacé na rynek, tworzac klimat do rozwoju wy-
sokiej jakosci miejsc pracy. Art_Inkubator stanie
sie idealnym miejscem do ksztattowania wspot-
pracy sektora kultury i biznesu, tworzenia nowych
form wspotpracy miedzysektorowej, wdrazania
w obszar todzkiej polityki kreatywnej dobrych
praktyk, zaczerpnietych z innych tworczych miejsc
w Europie czy na Swiecie.

Art_Inkubator to instytucja otoczenia biznesu two-
rzona z wykorzystaniem funduszy europejskich
w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddztwa todzkiego. Jest najwazniejszym
i najbardziej zaawansowanym przedsiewzieciem
realizowanym przy udziale miasta todzi i majgcym
na celu rozwoj sektora kreatywnego.

www.artinkubator.com
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CREATIVE POLAND

Przyktad wysoko rozwinietych krajow Europy Zachodniej wskazuje, ze
to wiasnie sektory kreatywne sg tymi gateziami rynku, ktore rozwijajg sie

preznie pomimo kryzysu.

TEKST: materiat Organizatora,
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SEKTOR KREATYWNY

Mowigc o sektorach kreatywnych, najczesciej kierujemy
sie intuicyjnym rozumieniem tego zwrotu. Nic dziwnego,
bo podejmowane od niedawna proby doktadnego zdefinio-
wania te] specyficzne) branzy, napotykajg na liczne trud-
nosci i szybko sie dezaktualizujg. Warto jednak zapoznac
sie z podstawowymi elementami, bez ktérych nie sposdb
zakwalifikowac okreslonej dziatalnosci do rodziny sektorow
kreatywnych.

Angielski zwrot creative industries w jezyku polskim zwy-
kto sie ttumaczy¢ jako przemysty kreatywne lub sektory
kreatywne. Pojecia te uzywane sg stosunkowo od nie-
dawna | nie zdgzyty jeszcze dostatecznie zakorzeni¢ sie
w Swiadomosci spoteczne). Nie zawsze bywaja tez definio-
wane w jednolity sposob, co rodzi¢ moze liczne nieporo-
zumienia.

Zgodnie z definicjg wypracowang przez brytyjskie Minister-
stwo Kultury | Sportu przed niespetna dziesiecioma laty,
sektor kreatywny tworzg te branze, ktére opierajg sie na in-
dywidualne] kreatywnosci, tworczosci | unikatowych umie-
jetnosciach, a takze posiadajg potencjat mogacy przyczy-
ni¢ sie do wzrostu zamoznosci spoteczerstwa i tworzenia
nowych miejsc pracy poprzez generowanie i eksploatowa-
nie wiasnosci intelektualne). Zgodnie z powyzszg definicja,
sektor kreatywny tworzg branze, takie jak: reklama, archi-
tektura, rynek sztuki, rzemiosto i rekodzieto, design, moda,
film | fotografia, programy i gry komputerowe, muzyka
i sztuki performatywne, rynek wydawniczy, telewizja i radio.
Obecnie coraz czescie] mowi sie nie o sektorze, lecz wrecz
0 sektorach kreatywnych, co podkresla roznorodnosc i nie-
konwencjonalnosc tej gatezi rynku.

POMYSt NA POLSKE

Przyktad wysoko rozwinietych krajow Europy Zachodnigj
wskazuje, ze to wiasnie sektory kreatywne sg tymi gate-
ziami rynku, ktdre rozwijajg sie preznie pomimo kryzysu.
W sytuacji, gdy niemal kazdego dnia likwidowane sg miej-
sca pracy w ustugach i przemysle, w zawodach zwigzanych
z szeroko rozumiang sztuka | kulturg wcigz poszukiwani
sg nowi ludzie, ktérzy potrafig wnies¢ swieze spojrzenie
I niebanalne pomysty. Kraje zachodnie potrafig to wykorzy-

staé. Wielka Brytania, Wiochy, Francja czy Niemcy nalezg
do $wiatowej czotowki eksporterow produktéw i ustug kre-
atywnych.

Eksperci podkreslajg, ze to wiasnie sektory kreatywne sg
najlepsza szansg na szybki rozwd). Odpowiednie pobu-
dzenie i wykorzystanie tworczego potencjatu drzemigcego
w spoteczenstwie, przekifada sie nie tylko na jakosé zycia
kulturalnego, ale takze na gospodarke. Obecnie wiele inicja-
tyw artystycznych wymaga wsparcia, m.in. nowoczesnej
techniki oraz zakrojonych na szerokg skale dziatary promo-
cyjnych, weiggajac w swa realizacje podmioty z innych sek-
torow rynku i czesto bedac dla nich motorem napedowym.

Tymczasem w Polsce, w kraju, w ktorym kryzys gospo-
darczy przebiega stosunkowo tagodnie, sektory kreatywne
takze sie rozwijajg, ale w tempie stosunkowo nizszym niz
u zachodnich sasiadéw. Podczas gdy w Unii Europejskiej
przemysty te generujg srednio 3% PKB krajow cztonkow-
skich, w Polsce jest to niespetna 1% (ale to | tak wiecej niz
branze, takie jak: rybotowstwo, hotele | restauracje oraz go-
spodarstwa domowe zatrudniajgce pracownikow).

My chcemy to zmienié¢, pragniemy aby polski sektor kre-
atywny mogt w petni rozwingé skrzydta. Dlatego stwo-
rzyliSmy Creative Poland...

CREATIVE POLAND

Celem Creative Poland jest tworzenie platformy, dzie-
ki ktorej mozliwe bedzie rozwijanie polskiego sektora
kreatywnego, tak aby najlepiej wykorzystac talent, wiedze
I doswiadczenie ludzi tworczych. Naszym partnerem mo-
7e by¢ kazda osoba, firma oraz instytucja wspierajaca
ludzi, ktorzy w swojej pracy wyznaczajg trendy | tworza
nowa jakosc.

Powotujemy nowg marke, pod ktérg chcemy zintegrowac
ludzi kreatywnych z réznych dziedzin. Naszym celem jest
profesjonalizacja sektora poprzez ustugi szkoleniowe i do-
radcze, a z drugiej strony promogcja tworcow i dziatalnosci
kreatywne]. Chcemy, aby marka Creative Poland stata sie
atrakcyjnym partnerem dla ludzi sztuki, biznesu, organizacji
pozarzgdowych oraz organow administracji publicznej. Po-
nadto chcemy promowa¢ polskich twércow zrzeszonych
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w Creative Poland na wydarzeniach | imprezach branzo-
wych zardwno w kraju, jak i za granica, aby nie tylko dotrze¢
z ofertg do potencjalnych klientdw, lecz takze uswiadomic
spoteczenstwu jakose rodzimych produktow | ustug kre-
atywnych.

NASZA OFERTA

Kazdy uczestnik Creative Poland uzyska bezptatng, profe-
sjonalng i kompleksowag pomoc w sprawach zwigzanych
7 zatozeniem | skutecznym prowadzeniem dziatalnosci go-
spodarczej oraz jej promocgja. Swiadczone przez nas ustugi
bedag ewoluowac w trakcie postepu projektu | zgtaszanych
potrzeb. Chcemy dostosowad te inicjatywe do realnych
problemaow tworcow | przedsiebiorcow, aby przekazac wie-
dze dajacg sie wykorzystac w praktyce.

Kompetentnie i odwaznie

Zalezy nam, aby polski sektor kreatywny rozwijat sie
W oparciu o najlepsze pomysty, wsparte fachowg wiedza,
umozliwiajgcg profesjonalng realizacje przedsiewzie¢ oraz
skuteczng konkurencje na rynku. Wartosciowe inicjatywy
zastuguja na zaprezentowanie Swiatu, dlatego bedziemy
z duma chwali¢ sie nimi zarowno na najwiekszych, ogolno-
polskich lub zagranicznych eventach, spotkaniach i impre-
zach kulturalnych, jak rowniez podczas lokalnych wydarzen
adresowanych do matych, czesto pomijanych przez duze
koncerny spotecznoscel. Dlatego nasze podstawowe zada-
nie to szkoli¢ | promowac.

Wiedza to podstawa

W sktad oferowanych przez nas ustug szkoleniowych
wehodzi platforma e-learningowa, umozliwiajgca kazdemu
uczestnikowi odbycie specjalistycznych kursow zakoriczo-
nych egzaminem. Zgodnie z przeprowadzong analizg po-
trzeb, przygotowalismy szkolenia o nastepujace] tematyce:
— zarzadzanie,

— prawo autorskie,

— promocja w firmie kreatywne),

— ksiegowosc.

Jest sie czym chwalié¢

Aby zdobyta wiedza przerodzita sie w sukces, konieczna
Jjest odpowiednia strategia komunikacyjna. Dlatego prowa-
dzi¢ bedziemy dziatania upowszechniajgce wiedze o pol-
skich twadrcach i firmach kreatywnych, ustugach wspiera-

A

jacych podmioty kreatywne i rezultatach wypracowanych
w projekcie. Nalezag do nich:

— katalog tworcow i firm dostepny online,

— baza wiedzy,

— przyktady dobrych praktyk,

— prezentacja oferty na targach.

PARTNERSTWO NA RZECZ ROZWOJU POLSKIEGO SEK-
TORA KREATYWNEGO

Partnerstwo w projekcie Creative Poland to platforma
wspOtpracy pomiedzy partnerami, niezaleznie od ich wie-
dzy | doswiadczen oraz roznic istnigjgcych miedzy nimi.
Partnerzy wspdlnie, w trwaty i systematyczny sposob, przy
wykorzystaniu innowacyjnych metod | srodkow planujg,
projektujg, wdrazajg i realizujg okreslone dziatania i inicja-
tywy. Uczestnicy partnerstwa w dobrej wierze, w oparciu
O wiasne zasoby dziatajg na rzecz rozwoju polskiego
przemystu kreatywnego i budowania tozsamosci sektora
wsrod jego przedstawicieli,

Jestesmy otwarci na réznorodnosc, odznaczamy sie duzg
elastycznoscig w podejsciu do doboru uczestnikdw i form
udziatu w partnerstwie. Jedynym warunkiem jest potrze-
ba | che¢ dziatania na rzecz rozwoju polskiego przemystu
kreatywnego. Zachecamy do bezposrednich spotkan pod-
czas konferencji i warsztatow oraz sesji tematycznych or-
ganizowanych z inicjatywy cztonkow partnerstwa. Niemniegj
petnoprawnym uczestnikiem partnerstwa sg osoby biorg-
ce udziat w dyskusjach, toczacych sie za posrednictwem
strony, facebooka, portali i innych medidw elektronicznych.
Aby przystgpi¢ do partnerstwa nalezy wypeic i przestac¢
do nas deklaracje dostepng na naszej stronie internetowe).

Korzysci z udziatu w partnerstwie:

— mozliwose¢ poznania ludzi z branzy,

— poszerzanie wiedzy na temat funkcjonowania sektora
i otoczenia biznesowego,

— okazja do promocgji swoich osiggniec,

— nawigzanie kontaktéw biznesowych,

— wspdlne realizowanie nowych, duzych projektdw,

— budowa wtasnego potencjaty,

— wptyw na kierunki rozwoju sektora,

— wspolne budowanie strategii rozwoju sektora.

CREATIVEPOLAND.EU



ORGANIZATORZY

Towarzystwo Amicus

Polskie Stowarzyszenie
Doradcze i Konsultingowe

Miasto Stoteczne
Warszawa

Biuro projektu:
ul. Sniadeckich 1/15
00-654 Warszawa
tel: +48 22 297 01 45
e-mail: contact@creativepoland.eu

www.creativepoland.eu
www.facebook.com/creativepoland
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