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Streszczenie

Aby uchwyci¢ w petni znaczenie przemystu kreatywnego jako elementu marketingu teryto-
rialnego, bedacego obecnie jednym z kluczowych czynnikéw oddziatujacych na konkurencyjnosé
regionu, nalezy uwzgledni¢ to, ze w gospodarce $wiatowej konsumenci nie sa zainteresowani
wylacznie nabywaniem débr i ustug jako takich, gdyz czynnikami wplywajacymi na wybér nie sg
juz wylacznie funkcjonalno$¢ lub cena produktu, ale takze kontakt konsumenta ze szczegélnym
doswiadczeniem, ktérego one dostarczajg przez swoje symbole i wartosci, jakie ze soba niosg
i ktére pomagaja konsumentom budowaé¢ wlasna tozsamo$¢ oparta na poczuciu przynaleznosci,
np. kulturowej czy regionalnej. W opinii autora zatem zasadne wydaje si¢ zweryfikowanie hipo-
tezy, ze przemyst kreatywny stanowi ,nowy” - istotny element marketingu terytorialnego.
W zwiazku z tym, celem artykutu jest wskazanie zaleznosci, powigzan i wzajemnych relacji
miedzy przemystem kreatywnym a elementami marketingu terytorialnego.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, przemyst kreatywny, region, rynek, produkt, gospodar-
ka

Wprowadzenie

Giéwnym walorem miasta/regionu/obszaru coraz czgsciej staje si¢ atrakeyj-
ny wizerunek, ktérego sila zalezy od unikatowej kombinacji materialnych
i niematerialnych, racjonalnych i emocjonalnych czynnikéw. Wazne jest zatem,
aby wlodarze, a takze sami mieszkancy byli $wiadomi tego, jak ich mia-
sto/region/obszar postrzegane jest przez otoczenie, czyli w jaki sposéb zycie na
danym terenie odzwierciedlone jest w jego wizerunku we wszystkich jego
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aspektach. Diagnoza tego stanu wskaze, jakiego rodzaju decyzje i dzialania
powinny zosta¢ podjete, aby 6w wizerunek podtrzymac, poprawi¢ badz catko-
wicie zmienic.

Kazde miasto/region/obszar, niezaleznie od wielko$ci i waloréw (przyrod-
niczych, krajobrazowych, obiektéw historycznych, bogatej tozsamo$¢ kulturo-
wej) moze wykreowaé swoj atrakcyjny wizerunek. Kluczem do szeroko rozu-
mianego sukcesu na rynku jest odpowiednia wiedza i umiej¢tnosci analityczne
os6b odpowiedzialnych za budowanie wizerunku, a takze ich kreatywnos¢,
odwaga i charyzma.

W artykule autor podjal préb¢ wskazania, w jaki sposéb region moze
ksztaltowa¢ swoj wizerunek, zgodnie z zalozonymi celami i przy istniejacych
uwarunkowaniach, wykorzystujac efekty towarzyszace gwaltownemu rozwo-
jowi koncepcji przemystu kreatywnego. W pierwszej czgsci artykutu przedsta-
wiono gléwne pojecia, w drugiej — poddano analizie przyj¢te zalozenia teore-
tyczne. Dla potwierdzenia zalozen przedstawionych przez autora, wykorzystano
zrédla zastane, tj. prace poswigcone tematyce zwigzanej z marketingiem teryto-
rialnym i przemystem kreatywnym.

Wprowadzenie do koncepcji marketingu terytorialnego

Do opisu relacji mi¢dzy marketingiem a mozliwosciami jego wykorzystania
w jednostkach terytorialnych réznego typu, najczg¢sciej stosuje si¢ pojecie mar-
ketingu terytorialnego, cho¢ podejscie marketingowe w omawianym kontekscie
nazywane jest takze marketingiem: miejskim, komunalnym (gtéwnie w literatu-
rze niemieckoje¢zycznej — komunales marketing), urbanistycznym, gminnym,
regionu lub regionalnym, narodowym, krajowym, przestrzeni lub przestrzen-
nym oraz marketingiem miejsc. To ostatnie okreslenie, bezposrednio ttumaczo-
ne z jezyka angielskiego (ang. place marketing), dominuje w §wiatowej literatu-
rze przedmiotu, w ktdrej stosuje si¢ réwniez pojecie marketingu destynacji
(ang. destination marketing) w odniesieniu do marketingu obszaréw turystycz-
nych.

Jedna z najcz¢sciej wskazywanych koncepcji, fundamentalng w obszarze
marketingu terytorialnego, jest koncepcja Ph. Kotlera, zakladajaca szerokie
interpretowanie produktu, ktérym moze by¢ wszystko to, co jest konieczne do
zaspokojenia potrzeb nie tylko jednostki, ale catych grup spotecznych. W takim
rozumieniu, produktem marketingowym moze by¢ takze okreslony region, mia-
sto czy gmina. Proces pogl¢biania obszaru zainteresowan marketingu polegat na
rosnacym zainteresowaniu czynnikami humanistycznymi i spolecznymi, zakla-
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dajac ze przedmiotem wymiany mi¢dzy uczestnikami rynku sa nie tylko dobra
materialne, ale réwniez idee, pomysty, ustugi, miejsca, dzialania itp., natomiast
realizatorami dzialan marketingowych moga by¢ réwniez instytucje publiczne
typu niekomercyjnego. Na gruncie tej teorii powstala koncepcja marketingu
terytorialnego, ktérego pojawienie si¢ bylo préba przeniesienia i adaptacji kon-
cepcji sprzedazy i zarzadzania, wypracowanych dla typowych produktéw ryn-
kowych w sektorze prywatnym, do sektora publicznego, ktérego rozwéj prze-
biegat w trzech etapach. Pierwszym z nich byly lata 70. XX wieku, kiedy to,
gléwnie w USA, intensywnie prowadzono prace naukowo-badawcze w tym
kierunku. Drugi etap przypadal na lata 80. XX wieku. Wzrosto w tym czasie
znaczenie europejskich osrodkéw badawczych dla rozwoju teorii. Trzeci okres
rozwoju koncepcji marketingu terytorialnego to czas, kiedy pojawily si¢ pierw-
sze polskie publikacje dotyczace tego zagadnienia, w latach 90. ubiegtego stu-
lecia’.

Dokonujac analizy literatury polskiej nalezy zauwazy¢, ze rozwéj koncepcji
marketingu terytorialnego w ujeciu teoretycznym zwiazany jest z pracami ta-
kich autoréw jak M. Florek®, A. Szromnik® czy T. Domanski’. W swoich opra-
cowaniach proponuja oni postrzega¢ miasto/region/obszar jako pewnego rodza-
ju produkt i, w zarzadzaniu nim, stosowa¢ narz¢dzia wykorzystywane w prak-
tyce przedsigbiorstw. Zdaniem autoréw, marketing terytorialny to catoksztatt
skoordynowanych dzialan podmiotéw lokalnych, regionalnych lub ogélnokra-
jowych, zmierzajacych do wykreowania proceséw wymiany i oddziatywania
przez rozpoznanie, ksztalttowanie i zaspokojenie potrzeb oraz pragnien miesz-
kancow.

Przytoczeni autorzy wychodza zatem z zalozenia, ze miasto/region/obszar
funkcjonuje w sposéb podobny do przedsigbiorstwa. Wytwarza dobra i ustugi
(sama w istocie bedac swoistym produktem) oferujac je na rynku wewngtrznym
i zewngtrznym. Zabiegajac o sprzedaz swoich débr i ustug miasto/region/obszar
funkcjonuje w warunkach konkurencji innych osrodkéw.

2 A. Szromnik, Orientacja marketingowa miasta (gminy) — préba uogdlnienia i metoda pomia-
ru, w. Marketing. Koncepcje, badania, zarzqdzanie, red. L. Zabinski, K. Sliwifiska, PWE, War-
szawa 2002, s. 304-305.

5 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. Akademii Fkonomicznej, Poznaf
2007.

* A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe i podmioty oddzialywanie,
w: Marketing terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionéw, red. T. Domanski, Cen-
trum Badan i Studiéw Francuskich — Uniwersytet 1.6dzki, £.6dz 1997, s. 36.

5 T. Domanski, Marketing terytorialny — wybrane aspekty praktyczne, w: Marketing terytorial-
ny. Strategiczne wyzwania....
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Przedstawiong orientacj¢ teoretyczna nalezy zaliczy¢ do pierwszej grupy
definicji, w ktérej to autorzy wskazuja jako gléwny element — intensyfikacje¢
zjawiska konkurencji. Jesli przyjac¢, ze konkurencj¢ mozna zdefiniowaé jako
postrzegang substytucyjnos¢ produktéw z perspektywy oceny konsumenta, to
wszystkie miasta konkuruja ze soba na réznych poziomach intensywnosci.

Druga grupa pogladéw w ujeciu teoretycznym zawiera stwierdzenie, ze ist-
nieje prawidlowos¢, polegajaca na tym, iz inwestycje realizowane w mie-
scie/regionie/obszarze w coraz mniejszym stopniu zalezne sa od warunkéw
naturalnych i zasobéw jednostek terytorialnych, a gtéwna determinantg jest
zjawisko globalizacji przejawiajace si¢ przyspieszeniem przeptywu kapitatu,
ludzi, débr, ustug i technologii. W konsekwencji, co zauwaza P. Hetzel, globa-
lizacja wymaga, aby przeciwwaga dla tych zjawisk byty dzialania podejmowane
na poziomie lokalnym®. W konsekwencji zaznacza si¢ wzrost $wiadomosci
spoleczenstwa, zwiazanej z przynaleznoscia do odr¢bnych wspélnot lokalnych,
regionalnych, narodowych i etnicznych’. Jak pisze zatem M. Chrzascik, wply-
wanie na opinie i postawy za pomoca odpowiednich dzialan powinno ksztalto-
waé oczekiwane sposoby zachowania si¢ adresatéw tych dzialan, zgodnie
z interesem danej jednostki. W odniesieniu do mieszkancéw moze to by¢, np.
stworzenie wlasciwych warunkéw zycia i rozwoju osobistego, ksztaltowanie
spolecznie akceptowanych wzorcéw zachowan w obszarze dzialalnosci gospo-
darczej i niegospodarczej, aktywizowanie spolecznosci lokalnej wokét waznych
celéw rozwojowych jednostki, rozwéj indywidualnej przedsigbiorczosci, krze-
wienie dorobku kulturowego i historycznego jednostki osadniczej lub ksztalto-
wanie pozytywnego wizerunku miasta/regionu/obszaru.

Marketing terytorialny w tym ujg¢ciu nalezy zatem rozumie¢ jako element
kreatywnosci terytorialnej w obszarze jakosci zycia, bedacej gléwnym budul-
cem zmian w procesie rozwoju. Jak pisze R. Florida, kreatywnos¢ (postrzegana
jako tworczos¢ czlowieka) jest najwazniejszym zrédtem rozwoju spoteczno-
gospodarczego®. W wyniku tego rozwoju powstaje nowa warstwa spoteczno-
ekonomiczna, tzw. klasa tworcza (creative class), ktérej efekty funkcjonowania

8 P. Hetzel, Dlaczego marketing terytorialny ma obecnie tak duze znaczenie?, w: Marketing te-
rytorialny, red. T. Domanski, Uniwersytet t.6dzki, }.6dz 1997, s. 32.

" A. Szromnik, Marketing terytorialny - koncepcja ogdlna i doswiadczenia praktyczne,
w: Marketing terytorialny, red. T. Markowski, Komitet Przestrzennego Zagospodarowania Kraju
PAN, Warszawa 2002, s. 50.

8 R. Florida, The rise of the creative class, 2002, http://www.washingtonmonthly.com/features/
2001/0205.florida.html; R. Florida, Cities and the creative class, 2005, http://uv.vuchorsens.dk/r/
KAZ/Undervisning%202012-2013/GEOLOGI/B%C3%A6redygtighed/Befolkning%200g%20b%
C3%Abredygtighed/GetFile.pdf.
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dostarczane sa w postaci wartosci dodanej o charakterze niematerialnym. Mar-
keting terytorialny moze zatem stanowi¢ o wartosci dodanej do niematerialnej
oceny miasta/regionu/obszaru.

Pojecie regionu w koncepcji marketingu terytorialnego jako element
identyfikacji wyréznikéw zwigzanych z przemystem kreatywnym

Biorac pod uwagg, ze koncepcje teoretycznej analizy poj¢ciowej marketin-
gu terytorialnego wykazaly, iz opisy definicyjne tego poje¢cia odnosza si¢ wie-
lokrotnie do réznego rodzaju obszarowosci definiowanej na podstawie réznych
okreslen przestrzennych, zdaniem autora wazne jest, z powodu szczegélnych
cech przemyslu kreatywnego, sprowadzi¢ okreslenie marketingu terytorialnego
do plaszczyzny regionu. W zwiazku z tym dla dalszych rozwazan, pojgcie re-
gionu be¢dzie stanowilo podstaw¢ wyznaczenia obszaru oddziatywania marke-
tingu terytorialnego. Wydaje si¢ wigc wazne przedstawienie znaczeniowego
interpretowania poj¢cia region.

Na potrzeby niniejszego artykutu autor zaktada, ze definicj¢ regionu mozna
tworzy¢ na podstawie kryterium przyrodniczo-geograficznego, historycznego,
gospodarczego, spoleczno-kulturowego oraz polityczno-administracyjnego.
Uzasadnieniem takiego doboru kryteriéw jest stwierdzenie, ze w prawie wspol-
notowym brakuje jednolitej definicji tego pojecia, z tego tez wzgledu pojecie
regionu w Unii Europejskiej przyj¢to oznacza¢ jako:

— umownie wydzielony, wzglednie jednorodny obszar odrézniajacy si¢ od
terenéw przylegtych okreslonymi cechami naturalnymi (przyrodniczo-
geograficznymi) lub nabytymi (antropogenicznymi),

— obszar (czg$¢) przestrzeni kraju, spojny wewngtrznie (wzglednie jedno-
rodny) oraz réznigcy si¢ istotnie od otaczajacych go obszaréw (istota
regionu jest jego wzgledna jednorodno$¢ przestrzenna, pozwalajaca od-
rézni¢ go od sasiadujacych obszaréw — kryterium historyczne, politycz-
no-administracyjne),

— wyodrebniony z otoczenia fragment przestrzeni, trwale zamieszkany,
zagospodarowany i kontrolowany przez okreslong zbiorowos¢ ludzka
(kryterium spoteczno-kulturowe).

Z punktu widzenia marketingu terytorialnego istotne jest ujgcie administra-
cyjne regionu i z tego tez wzgledu przyjmuje si¢, Ze regiony to przestrzenne
podsystemy gospodarki przynalezne administracyjne do okreslonego obszaru
o réznych zwiazkach i relacjach przestrzennych stanowiace najwyzsza jednost-
ke¢ podzialu terytorialnego kraju, o wzglgdnie duzej powierzchni, znacznej licz-
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bie mieszkancéw, stosunkowo jednolitej gospodarczo, spotecznie i kulturowo,
w ramach ktérej prowadzona jest — przez powotane do tego organy - stosowna
do potrzeb i uwzgledniajaca jej specyfike samodzielna polityka rozwoju regionu
(polityka intraregionalna®). Réwnie ztozone, jak kryteria wyodrgbniania defini-
cyjnego regionu, sa czynniki wplywajace na proces jego rozwoju. Zalicza si¢ do
nich zjawiska demograficzne, spoleczne, ekonomiczne, ekologiczne, specyficz-
ne oraz zewngtrzne'’.

Przekonujace jest zatem zalozenie, jak pisze T. Madej, ze wraz ze wzrostem
znaczenia regionu jako specyficznego podmiotu ekonomicznego, wzrasta takze
jego znaczenie, jako podmiotu polityki krajowej i regionalnej reprezentowanej
przez dzialania w obszarze marketingu terytorialnego. Wstgpnym etapem badan
poziomu rozwoju regionalnego jest analiza warunkéw rozwojowych poszcze-
gélnych regionéw. Wiaze si¢ to z pojeciem efektywnosci regionalnej, ktére
definiowane jest jako ,miara stopnia racjonalnosci procesu rozwoju spoleczno-
gospodarczego regionu” i stanowi najistotniejsza cech¢ rozwoju regionalnego“.

Jest to szczegdlnie istotne, biorac pod uwagg zatozenia metody oraz kon-
cepcji wdrazania i realizacji strategii marketingowej w ramach marketingu tery-
torialnego. Stopien rozwoju poszczegdlnych regionéw wplywa zatem na po-
ziom ich konkurencyjnosci wzglgdem siebie. Do podstawowych czynnikéw
wplywajacych na ten proces zalicza si¢ obecnie: nowoczesnos¢, réznorodnosé
i innowacyjnos$¢ gospodarki regionalnej, jako$¢ zagospodarowania przestrzen-
nego, poziom rozwoju infrastruktury oraz kapital ludzki, dzigki ktérym regiony
zdolne sa do tworzenia oferty, znajdujacej odbioréw takze na rynkach migdzy-
narodowych. Cechy te stanowia bezposrednie polaczenie z teorig konkurencyj-
nosci jako podstawowego determinantu marketingu terytorialnego.

Istota przemystu kreatywnego i jego implikacje znaczeniowe

Pojecie przemystu kreatywnego (ang. creative industries) utozsamiane jest
jednocze$nie z terminami przemyst kultury (ang. cultural industries)'?, a takze

% Polityka intraregionalna, http://www.sztando.com/pdf_materialy/polityka_intraregionalna.pdf.

o, Madej, Regionalna polityka spoleczno-gospodarcza, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szcze-
cinskiego, Szczecin 1998, s. 12.

u Ibidem, s. 13.

12 Podejicie francuskie — we Francji od 1944 roku funkcjonowal termin ,sektor kulturowy”,
ktéry opisywany byl jako instrument kapitalistycznego oddzialywania, pozbawiajacy artystéw
oraz ich pracg cech artystycznej wartosci na rzecz upodmiotowienia materialnego. W bardziej
pozytywnym znaczeniu termin pojawit si¢ w latach 70. razem z badaniami Myerscough.
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ekonomia doswiadczen lub doznan (ang. experience economy)'® w zaleznosci
od przyjetych kryteriéw badania. Niemniej u podstaw etymologii stowa lezy
pojecie kreatywno$¢ (ang. creative), dla ktérego trudno osiagna¢ porozumienie
w sprawie jednoznacznej definicji, réwniez dlatego, ze kreatywnos$¢ ma impli-
kowany charakter wielowymiarowy i przekrojowy.

Obecnie na podstawie wielu definicji prezentowanych przez badaczy mozna
wyodr¢bnic¢ i okresli¢ niektére cechy kreatywnosci. Termin ,kreatywnos¢” pre-
zentowany jest najcz¢sciej jako zdolno$¢ myslenia w sposéb innowacyjny, czyli
opracowywania nowych koncepcji, ktére lacza w niespotykany dotad sposéb
pewne elementy rzeczywistosci. Kreatywno$¢ zatem rézni si¢ od innowacyjno-
sci, z ktorg jest czgsto kojarzona i traktowana jako synonim, w tym aspekcie, ze
jest zdolnoscia, ktéra dane osoby moga mie¢ lub nie, natomiast za innowacyj-
nos$¢ uznaje si¢ zasadniczo proces umozliwiajacy skonkretyzowanie koncepcji
majacej cechy nowosci lub sam produkt be¢dacy rezultatem takiego procesu.

W wigkszosci opinii, kreatywnos¢ jest gléwnym budulcem zmian w proce-
sie rozwoju. Kreatywno$¢ w ujgciu sztuki odnosi si¢ do umiej¢tnosci tworzenia
czegos nowego. D. Throsby' zdefiniowat ja jako wyobrazni¢ pochodzaca
z istniejacych, nowych i laczonych pomystéw, oceng, ktéra reguluje i kontroluje
wyobrazni¢ oraz smak okreslany jako wewngtrzne odczucie. W ekonomii kre-
atywnos¢ okreslana jest przez zwiazane z nia innowacje. W teorii J. Schumpete-
ra kreatywno$¢ rozumiana jest w ramach innowacji, jako dynamiczny proces
wewnatrzekonomiczny mozliwy do racjonalnego wytlumaczenia'®. Schumpeter
nie okresla jednak pojgcia kreatywnosci jako tworzenia nowych rzeczy w sztu-
ce, ale jako oryginalnos¢ w wyrazaniu, ktéra jest osiagana dzigki rozwojowi
edukacji, inwestycjom, pracy nad strukturami przedsi¢biorstw oraz zarzadza-
niem personelem'®.

Warto réwniez zauwazy¢, mimo ze nie istniejg ograniczenia etymologiczne
i semantyczne w odniesieniu do dziedzin, do ktérych moze si¢ odnosi¢ termin
,kreatywnos$¢”, nalezy stwierdzi¢, ze o ile kreatywna okresla si¢ zazwyczaj
dobro lub uslug¢ majace cechg, ktéra ma charakter innowacyjny w dziedzinie

13 Podejscie nordyckie - zgodnie z Segars’em i Huijgh’em koncepcja experience economy
(ekonomia doznan) zostata przedstawiona w 1967 roku w ,Societe du spectacle” i zwrécita uwa-
ge na rosnacy wplyw spoteczenstwa masowego i kultury konsumpcji. Gerhard Schulze okreslit to
spoleczenstwo mianem experience society. Nastgpnie B.J. Pine i J.H. Gilmore, ktérzy nowocze-
sng ekonomi¢ ustugowa okreslili mianem experience economy (ekonomii do$wiadczefi) uznali, ze
na wartos¢ fizyczna produktu wplywa nie cena, a do$wiadczenie, jakie ptynie z jego uzytkowania.

U, Throsby, Economics and culture, Cambridge University Press, 2001.

57, Schumpeter, Teorie rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa 1960.

16 FEeconomy of Culture in Europe, European Commission, E&C, Brussels 2006, s. 41
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sztuki i kultury, o tyle terminu tego nie odnosi si¢ do dobra lub uslugi majacej
cechy w zakresie innowacyjnosci w dziedzinie nauki lub techniki.

Powracajac do pojgcia przemyst kreatywny nalezy stwierdzi¢, ze w Europie
i poza nia wystepuja istotne réznice definicyjne, ze wzgledu na zakres sfery,
jaka obejmuja. W Stanach Zjednoczonych coraz czgsciej uzywa si¢ terminu
przemyst informacyjny, w Niemczech méwi si¢ o gospodarce kultury (niem.
Kulturwirtschaft), w Holandii jest to przemyst praw autorskich (ang. copyright
industries), natomiast w Wielkiej Brytanii definicja ta jest rozszerzona do poje-
cia przemystu kreatywnego (ang. creative industries).

Istotne z punktu widzenia znaczeniowego jest réwniez bezposrednie powia-
zanie poj¢¢ przemyst kreatywny i sektor lub sektory kreatywne. Poj¢cie , sektor
kreatywny” jest zamiennie stosowane z pojgciem ,sektory kreatywne”, mimo ze
znacza to samo. Mozna przyja¢, ze oba terminy sa poprawne, chociaz zdania
specjalistéw sa podzielone. Liczba mnoga wynika z dostownego tlumaczenia
creative industries (,przemysty” kreatywne, sektory kreatywne). Stosowanie
pojecia ,sektor kreatywny”, w ktérym wyré6znia si¢ poszczegélne branze, wyda-
je si¢ by¢ jednak bardziej stosowne. Zwlaszcza, jesli przeanalizuje si¢ znaczenie
stowa ,sektor”, ktére jest czgscia gospodarki wydzielona ze wzglgdu na okre-
slony typ wlasnosci, produkcji lub ustug.

Osoby zajmujace si¢ przemystem kreatywnym, m.in. A. Klasik'' czy
R. Caves'® kfada nacisk na komercyjny, ekonomiczny wymiar kreatywnosci,
gdyz sa to sektory, ktére czeka rozwéj, natomiast trudno obecnie okresli¢, jaka
b¢dzie jego dynamika. Przemyst kreatywny w ich ocenie to gospodarka oparta
na kreatywnosci oraz tworzenie biznesowego otoczenia dla srodowisk kreatyw-
nych. W czynnosciowym znaczeniu zatem, przemysl kreatywny to polaczenie
tych dwdéch sfer przez wspdlistnienie sfery profit i non profit. Jak stwierdza
T. Fleming: ,Chodzi o to, by artysci poczuli si¢ i stali przedsighiorcami, gdyz
polaczenie tych dwoéch sfer, sztuki i przemystu, przynosi rezultaty”".

Czym dokladnie jest przemyst kreatywny? Brytyjski Departament ds. Kul-
tury, Mediéw i Sportu (DCMS) przedstawit nast¢pujaca definicj¢: , przemysty,
ktére maja zrédla w kreatywnos$ci jednostki, w umiej¢tnosciach i talencie,

" A. Klasik, Sektor kultury i przemysly kreatywne w rozwoju regionu na przykladzie Aglome-
racji Gornoslgskiej, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Katowice 2010, s. 21.

BR. Caves, Creative industries. contracts between arts and commerce, ,The Journal of Eco-
nomic Perspectives” 2003, Vol. 17, No. 2, s. 73-84, http://www.aysps.gsu.edu/isp/files/ISP_
SUMMER _SCHOOL 2008  SEAMAN_Contracts_between_Art_and_Commerce.pdf.

¥ Polska w ogonie innowacyjnosci, ,Forbes” 2011, http:/Avww.forbes pl/artykuly/sekcje/
wydarzenia/polska-w-ogonie-innowacyjnosci, 12453,1.
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i ktére maja potencjal, by poprzez tworzenie i wykorzystywanie wiasnosci inte-
lektualnej tworzyé bogactwo i miejsca pracy”®. DCMS wymienia 11 sektoréw
kreatywnych, do ktérych zalicza: architekture; film; video, fotografi¢; mode;
muzyke i sztuk¢ performerska; oprogramowanie, gry komputerowe, publikacje
elektroniczne; pras¢ i ksiazki; radio; reklamg; rzemioslo artystyczne; sztuke
i antyki; sztuk¢ uzytkowa (design); telewizj¢. Zblizona do powyzszej klasyfika-
cji jest réwniez przyjeta przez UNCTAD Kklasyfikacja, wedlug ktérej na prze-
myst kreatywny skladaja si¢ cztery kategorie: dziedzictwo, sztuka, media oraz
projekty uzytkowe®'.

Podsumowujac rozwazania teoretyczne dotyczace przemystu kreatywnego
nalezy wskaza¢ na elementy, ktére stanowia wspélny mianownik zbioru cech
marketingu terytorialnego i przemystu kreatywnego. Zalicza si¢ do nich:

- pasj¢ mieszkancéw,

- wyodrebniong tozsamos¢ kulturowa,

- tradycjonalizm,

- schematy myslowe i skojarzeniowe,

- legendy, mity, historie,

- atmosfer¢ miejsca,

- jakos¢ zycia.

Nalezy zatem wyraznie podkresli¢, ze przemyst kreatywny w odniesieniu
do marketingu terytorialnego ,nie jest produktem” jak w tradycyjnych kampa-
niach marketingowych. Nie kupuje si¢ ani samego miejsca, ani zadnego z naj-
wazniejszych elementéw jego tozsamosci. Pasje mieszkancéw, ich schematy
myslowe, wytrwalo$¢, wola, jak i atmosfera miejsca, jego historia, legendy,
mity nie stang si¢ nigdy przedmiotem zadnego przetargu®’, natomiast czynniki
te sq kluczowe z punktu widzenia funkcjonowania przemystu kreatywnego.
Niemniej jednak wszystkie wymienione elementy sa wykorzystywane w pro-
mocji, zaréwno w nieformalnych, jak i zorganizowanych kampaniach, gdyz
tradycja jest niewyczerpanym zrédlem inspiracji promocji miejsca.

2 peMS Investing in creative industries — a guide for local authorities, UK Government, De-
partment of Culture, Media and Sport (DCMS), London 2009.

2 UNTCAD (ang. United Nations Conference on Trade and Development) — organ pomocniczy
Organizacji Narodéw Zjednoczonych utworzony w 1964 roku w Genewie. Ma za zadanie
wspieranie rozwoju gospodarczego, handlu migdzynarodowego i $wiatowych inwestycji. W okresie
miedzy sesjami organem wykonawczym jest Rada do spraw Handlu i Rozwoju (ang. Trade and
Development Board, TDB). Obecnie cztonkami UNCTAD jest 193 panstw, w tym Polska.

2 A Duda, Istota i rola public relations, w: Public relations miast i regionow, red A. Duda,
Difin, Warszawa 2010.
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Przemyst kreatywny jako element marketingu terytorialnego

W czasach intensywnej konkurencji mi¢dzy regionami, istotnym elementem
strategii marketingu terytorialnego jest kreowanie pozytywnego wizerunku
regionu. Wazng rol¢ w tym procesie odgrywa eksponowanie i interpretowanie
wartosci kulturowych. Przemyst kreatywny jako zjawisko, majace na celu
wzmocnienie i powigkszenie liczby wzajemnych powiazan miedzy trzema
plaszczyznami aktywnosci spolecznej, tzn. tozsamoscia spoleczng regionu, kul-
tura regionu i biznesem w regionie przez swoje implikacje stanowi podstawe
dla okreslania wyznacznikéw i zalozen podstawowych przygotowywanych dla
regionéw, strategii marketingowych w obszarze dlugotrwalego, planowego
i racjonalnego dzialania, polegajacego na upowszechnieniu w otoczeniu jego
charakterystycznych cech, wlasciwosci i funkgji.

Jednym z gléwnych elementéw wplywajacych na marketing terytorialny —
przemyst kreatywny jest zatem swego rodzaju tozsamos¢ regionu, bedaca punk-
tem wyjscia i podstawa do podejmowania dzialan zmierzajacych do kreowania
pozytywnego wizerunku regionu. Podejscie to nalezy zatem przedstawiac jako
zbiér cech charakterystycznych dla regionu, ktére wyrézniaja je sposréd innych
i wyrazaja si¢ wszelkimi dzialaniami, jakie nalezy podja¢ w regionie, tworzac
jego osobowos¢, tak istotng z punktu widzenia marketingu terytorialnego.

Obecnie w Polsce i na $wiecie prowadzona jest szeroko zakrojona dyskusja
nad znaczeniem przemystu kreatywnego i jego oddzialywania na rozwoj regio-
néw. Obszarowos¢ tych zjawisk sprowadzona do plaszczyzny regionu jest moz-
liwa, jak pisze R. Florida, dzigki wystgpowaniu na danym terenie (w uj¢ciu np.
geograficznym, historycznym, ekonomicznym) trzech czynnikéw o charakterze
inicjujacym, tj. technologii, talentu, tolerancji (3T)**. Osoby kreatywne zatem
(przedstawiciele klasy tworczej, np. nauczyciele, arty$ci, inzynierowie, projek-
tanci, programisci, itd.), dzi¢ki powiazaniu obszarowemu wzajemnie stymuluja
swoje dziatania zdecydowanie silniej niz gdyby byly rozproszone.

W zwiazku z powyzszym oczywiste staje si¢ powiazanie charakterystycz-
nych cech opisujacych przemyst kreatywny ze szczegélnymi cechami marketin-
gu terytorialnego, takimi jak wizerunek i komunikat. Wizerunek regionu jest
wigc relacja miedzy mieszkancami oraz osobami z zewnatrz, aby dotarl sku-
tecznie do okreslonej grupy odbiorcéw, powinien by¢ zakomunikowany w spo-
s6b najprostszy oraz najbardziej jednoznaczny. Zwraca si¢ takze uwagg na to,
by dziatania promocyjne nie byly jednostronnym przekazem, lecz stanowily

2 R. Florida, The rise...; R. Florida, Cities and the creative class...
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obustronng komunikacje. Taka komunikacja opiera sie na zatozeniu, ze miesz-
kancy regionu sg wspottworcami okreslonego wizerunku oraz towarzyszacych
im dziatan. Proces ten zaklada partycypacje mieszkancow w dziataniach pro-
mocyjnych i osobiste zaangazowanie w ten proces.

W lutym 2007 roku TNS OBOP przeprowadzit badanie ,Mieszkancy
0 swoim miescie” na ogo6lnopolskiej probie 1000 Polakéw. Jednym z badanych
zagadnien byla postrzegana przez mieszkancOw potrzeba promocji miasta. Na
rysunku 1 przedstawiono rozktad procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Czy wia-
dze miasta powinny podejmowac dziatania promocyjne majace na celu rekla-
mowanie miasta?”.

Rys. 1 Odpowiedzi respondentéw dotyczace podejmowania przez miasto dziatari promocyjnych
majacych na celu reklamowanie miasta

Zrodto; U. Krasowska, Wykorzystanie badan opinii w tworzeniu i prowadzeniu dziatan promocyj-
nych, http://Ammwv.outdoordla miast.pl/festiwal/pierwsza edycja/prezentacje.asp.

Mozna stwierdzi¢, ze z jednej strony promocja miasta/regionu/obszaru jest
pozytywnie rozumiana w spotecznosciach lokalnych, z drugiej strony nasuwa
sie pytanie, czy zgodnie ze wspomniang teorig partycypacji lokalnej spoteczno-
Sci w dziatania marketingu terytorialnego, moze ona istotnie wptynaé na jego
postac i charakter.

Bioragc pod uwage zatozenia teoretyczne dotyczace aktywnos$ci kreatywnej
spoteczenstwa wyrazonej wzrostem potencjatu przemystu kreatywnego oraz
sektora kreatywnego w Polsce mozna stwierdzié, ze do takowej partycypacji
dochodzi i z czasem jej udziat w dziataniach zwiazanych z marketingiem teryto-
rialnym bedzie rést.

Obecnie tylko nieliczne miasta i regiony oparly swoje strategie marketin-
gowe na koncepcji wykorzystania kreatywnosci kulturowej jako wyrdznika
i elementu, wokot ktérego tworzy sie i tworzy¢ sie bedzie w przysztosci dziata-
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nia promocyjne, informacyjne, wizerunkowe i kontekstowe. Réznorodnos¢
kulturowa, b¢daca kluczowym elementem przemystu kreatywnego jest jednak
na tyle silnym spoiwem mig¢dzy wizja miasta/regionu/obszaru a potrzeba utoz-
samienia si¢ spolecznosci danego terenu, ze twércy koncepcji marketingowych
juz dzi§ powinni si¢ skupi¢ nad takim ukierunkowaniem strategii, ktére umoz-
liwi skanalizowanie ,energii przynaleznosci etnicznej” w bardziej wymierne
formy stuzace tworzeniu pozytywnego wizerunku miasta/regionu/obszaru.

Twoércy kampanii promujacych miasta/regiony/obszary i budujacy ich wize-
runek chetnie si¢gajq po tropy wizualne sprawdzone juz na gruncie identyfikacji
kulturowej. P.H. Lewinski dlatego podkresla, ze ich atrakcyjnos¢ polega przede
wszystkim na skutecznosci gry podejmowanej z odbiorca w kreowaniu $wiata,
polegajacej na konotacjach kulturowych®. Oczywiste staje sic wéwczas, ze
przemyslt kreatywny w tym uje¢ciu jest platforma dostarczajaca z jednej strony
elementéw kluczowych dla rozpoznawalnosci przekazu, z drugiej za$ przez
swoj produktowy charakter stanowi bezposrednie wsparcie w obszarze dostar-
czenia débr i ustug wspierajacych realizowany przekaz.

Innym istotnym elementem taczacym przemyst kreatywny i marketing tery-
torialny jest postrzeganie tego pierwszego. Przemyst kreatywny jako sektor
gospodarki jest utozsamiany z pozytywnym przejawem aktywnosci gospodar-
czej zwiazanej z kreatywnoscia i ekspansywnos$cia zwigzang ze stalym posze-
rzaniem wlasnej domeny o coraz to nowe obszary zwigzane z ,kulturg”, np.
internet, technologie multimedialne, turystyke, rozrywke. Im go wigcej w danej
gospodarce, tym lepiej $wiadczy to o jej poziomie rozwoju, innowacyjnosci,
szansach na przysztos¢. Sektor ten i zwigzane z nim pojgcia, takie jak: kreatyw-
nos¢, przemyst kultury, wlasnos¢ intelektualna, rozwéj oparty na zasobach kul-
tury, moze dlatego stanowi¢ o sile przekazu zwiazanego z dzialaniami w sferze
marketingu terytorialnego. Mozna zatem méwi¢ o swego rodzaju ekosystemie
migdzy przemysltem kreatywnym a marketingiem terytorialnym. Funkcjonowa-
nie jednego wzmacnia i poszerza sil¢ drugiego. Ponadto wystgpuje w tym eko-
systemie silne sprz¢zenie zwrotne, gdyz przemyst kreatywny, jak kazda forma
dzialalnosci gospodarczej, réwniez wymaga wsparcia w obszarze promocji
i marketingu.

2 p 1. Lewinski, Obraz $wiata w reklamie, w: Jezykowy obraz $wiata i kultura, red. A. Da-
browska, J. Anusiewicz, Acta Universitatis Wratislaviensis nr 2218, Jezyk a Kultura, t. 13, Wro-
ctaw 2000, s. 211.
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Podsumowanie

Nalezy stwierdzi¢, ze szeroko rozumiany marketing miejsc stanowi przede
wszystkim przeniesienie marketingowego myslenia na grunt miast/regionéw/
obszaréw. Przemyst kreatywny to za$ wyodr¢gbniona grupa dziatan ludzkich
o charakterze produktowo-ustugowym silnie nacechowana aspektem kulturo-
wym z pierwiastkiem kreatywnosci. Nie nalezy jednak zapominac o ztozonosci
tych specyficznych produktéw. Dzialania na rzecz promocji i budowania wize-
runku opartego na ideach zastosowania kulturowego umocowania przemysiu
kreatywnego nie tylko odnosza si¢ do wielu grup odbiorcéw, ale réwniez stuzg
rozmaitym celom, jednak narzedzia formalne, z jakich korzysta si¢ tworzac
i realizujac marketing terytorialny, wciaz pozostaja te same.

Marketing terytorialny, ktéry postuguje si¢ watkami zaczerpnigtymi z idei
przemystu kreatywnego, nie tylko rozstawia dane miejsce, ale przede wszyst-
kim ozywia tradycje i przypomina o ich istnieniu. Sposobem na ,kulturowo
poprawng” promocj¢ powinno zatem by¢ poszukiwanie wyjatkowosci przez
odkrywanie lub reinterpretowanie przesztosci. Tradycja powinna uwodzi¢, in-
trygowac i budzi¢ zainteresowanie. Przemyst kreatywny jako element marke-
tingu terytorialnego tworzy atrakcyjna interpretacj¢ kultury i tradycji o bardzo
szerokim wachlarzu znaczen. Dzigki temu, marketing terytorialny realizowany
z wykorzystaniem wszelkich dostgpnych narzedzi marketingowych, bedzie
w stanie zaspokoi¢ jedna z fundamentalnych potrzeb - potrzeb¢ odkrywania.
Wiaze si¢ to bezposrednio z kluczowa cecha marketingu terytorialnego, a mia-
nowicie z obietnica dang odbiorcy, ze w promowanym miejscu tkwi wspomnie-
nie zywej tradycji, unikatowej i wartej doswiadczenia, i iz tylko wytrwaly od-
biorca, przeksztalcajac si¢ w poszukiwacza, dotrze do sedna, do rdzenia, do
prawdziwych tresci kultury. Sekret pozostaje ukryty, dost¢pny tylko dla wybra-
nych.

CREATIVE INDUSTRY AS A PART OF TERRITORIAL MARKETING

Summary

In order to fully grasp the importance of the creative industry as a part of territorial market-
ing, which is now one of the key factors influencing the competitiveness of the region, it is neces-
sary to consider that in the world economy consumers are not only interested in purchasing just
goods and services, as the factors having an impact on the choice are not only functionality or the
price of the product, but also the contact of the consumer with a particular ,experience”, which
they provide with their symbols and values, they bring with them and which help customers build
own identity based on the sense of affiliation, i.e. cultural or regional one. Therefore, in the au-
thor’s opinion it is reasonable to verify the hypothesis that the creative industry becomes a ,new”
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— essential part of the territorial marketing. Thus, the aim of the article is to identify interdepend-
ence, connections and mutual relations between the creative industry and parts of territorial mar-

keting.
Keywords: creative industries, place marketing, region, market, product
Translated by Stawomir Kotylak



