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WSTEP

Trzynasta edycja Slaskiego Forum Malej i Sredniej Przedsiebiorczosci jest tworcza konty-
nuacja rozpoczetego przed dwoma laty nurtu myslenia i dzialania na rzecz budowania i promo-
wania gospodarki kreatywnej w regionie poprzez mariaz biznesu i kultury.

Zamiarem organizatorow Forum bylo skoncentrowanie dyskusji panelowej i spotkan
warsztatowych wokol podejmowania i rozwijania inicjatyw oraz projektow stuzacych ekspansji
rynkowej §laskich instytucji i firm sektora kultury i rozrywki na skale ponadregionalna.

Nadrzednym celem XIII Slaskiego Forum Malej i Sredniej Przedsiebiorczosci byla wspol-
praca $rodowisk tworczych z biznesem przy wsparciu samorzadu terytorialnego i $rodowiska
akademickiego, a takze podniesienie poziomu wiedzy i promocja dobrych praktyk w zakresie
ekspansji rynkowej $laskich instytucji i firm sektora kultury i rozrywki.

Program XIII Slaskiego Forum Malej i Sredniej Przedsiebiorczosci, ktory znajduje takze
odzwierciedlenie w tresci niniejszej publikacji obejmowat:

- wystgpienie programowe prof. zw. dr hab. Andrzeja Klasika pt.: ,Ekspansja rynkowa
$laskich instytucji i firm sektora kultury i rozrywki.”;
- panel dyskusyjny na temat wspodlczesnych tendencji i perspektyw w sektorze kultury
irozrywki w Polsce, w ktorym uczestniczyli:
» Wlodzimierz Majer - Prezes Zarzadu Business Consulting Sp. z o.0.
« dr Eucja Ginko - Doradca Marszatka Wojewédztwa Slaskiego ds. kultury,
« Adam Hajduga - Zastepca Dyrektora Wydzialu Promocji i Wspolpracy
Miedzynarodowej Urzedu Marszalkowskiego w Katowicach,
« Mariusz Wroébel - Dyrektor Bytomskiego Centrum Kultury,
» Andrzej Kotala - Prezes Wojewddzkiego Parku Kultury i Wypoczynku w Chorzowie
» Andrzej Matysik - Dziennikarz i redaktor naczelny pisma ,, Twoj Blues”, wspoél-
organizator festiwalu ,Bluestracje”, Agencja Koncertowo — Wydawnicza Delta,

réwnolegle warsztaty:

» Ekspansja rynkowa sektora sztuk scenicznych i plenerowych - studium przypadku:
Bytomska Noc Swietojaniiska (prowadzacy dr Krzysztof Wrana);

» Ekspansja rynkowa sektora kultury wysokiej i przemystu muzycznego - studium
przypadku: Slaski Festiwal Jazzowy (prowadzacy dr Adam Drobniak);

« Ekspansja rynkowa wydarzen kulturalnych w scenerii obiektow poprzemystowych
- studium przypadku: Miasto Zabrze (prowadzacy dr Adam Polko);

» Ekspansja rynkowa sektora rozrywki i rekreacji - studium przypadku:

Chorzowskie Centrum Kultury (prowadzacy dr Robert Wolny, Agata Zybek);

- podsumowanie Forum polaczone z poczestunkiem dla gosci.

Honorowy patronat nad XIII Slaskim Forum Malej i Sredniej Przedsiebiorczoéci objeli
Wojewoda Slaski Zygmunt Lukaszczyk oraz Marszalek Wojewodztwa Slaskiego Bogustaw Smi-
gielski. W Forum wzielo udzial 150 0s6b reprezentujacych instytucje i firmy sektora kultury
irozrywki dzialajace przede wszystkim w miastach Aglomeracji Gornos$laskiej oraz Srodowiska
samorzadowe, przedstawiciele Swiata nauki, studenci oraz media.

W pozytywnej ocenie uczestnikow wyrazonej w bezposrednich relacjach jak réwniez
w ankietach ewaluacyjnych po raz kolejny odbyla sie otwarta i owocna dyskusja oraz wymiana
do$wiadczen na temat innowacyjnego polaczenia dzialalno$ei kulturalnej z dzialalno$cia bizne-
sowa przy wsparciu $rodowiska akademickiego i samorzad6w terytorialnych.

Zapraszamy do zapoznania sie z niniejsza publikacja, bedaca efektem prac podczas XIII
Forum. Mamy jednocze$nie nadzieje, ze bedzie ona stanowié inspiracje do dzialan na rzecz eks-
pansji rynkowej §laskich instytucji i firm sektora kultury i rozrywki. Elektroniczna wersja publi-
kacji dostepna jest takze na stronie www.forum-msp.pl

Chorzow, listopad 2009




Andrzej Klasik

EKSPANSJA RYNKOWA INSTYTUCJI I FIRM SEKTORA
KULTURY I ROZRYWKI W REGIONIE.
WYSTAPIENIE PROGRAMOWE

1. Dwa spojrzenia na sektor kultury i rozrywki
Caloéciowy oglad sektora kultury i rozrywki w regionie obejmuje z jednej strony segmenty
funkcjonalne, a z drugiej scene regionalng, podmioty i uczestnikow wydarzen kulturalnych
i rozrywkowych...

Segmentami funkcjonalnymi sektora kultury i rozrywki sa:

- dziedziny dzialalno$ci kulturalnej i rozrywkowej takie m.in. jak sztuki performatywne,
sztuki wizualne, sztuki audiowizualne, turystyka kulturowa czy muzealnictwo,

- finansowanie dzialalno$ci kulturowej i rozrywkowej w formie mecenatu, sponsoringu
i biznesowego inwestowania w dzialalno$¢ kulturalng i rozrywkowa,

- infrastruktura i technologie na ktore skladaja sie obiekty kulturalne i rozrywkowe wraz
7 przestrzenia stanowigca ich otoczenie oraz sceneria plenerowa i industrialna; ich
soprzyrzadowanie” tworza technologie informacyjne i komunikacyjne oraz multimedia,

- systemy udostepniania wydarzen kulturalnych i rozrywkowych obejmuja dwa ich typy
a mianowicie, wydarzenia na zywo bez udziatu lub z udzialem mediéw oraz wydarzenia
zarejestrowane na roznych no$nikach i dystrybuowane z uzyciem multimediow.

Podmiotami i uczestnikami sceny regionalnej sektora kultury i rozrywki sg:

- arty$ci jako tworcy, ktorych kreatywno$é artystyczna stanowi pierwiastkowy element
dziatalno$ci kulturalnej i rozrywkowej,

- dawcy funduszy, za ktorych z tradycji postrzega sie wtadze publiczne (rzadowe
i samorzadowe), biznes oraz sektor pozarzadowy,

- organizacje; instytucje i firmy produkujace wydarzenia kulturalne i rozrywkowe,
dzialajace w formule non-profit oraz for profit,

- publicznoéé jako bezposredni uczestnicy na zywo wydarzen kulturalnych i rozrywkowych,
pochodzacy z i spoza regionu oraz posrednio nabywcy zarejestrowanych na réznych
no$nikach produktéw kulturalnych i rozrywkowych.

Segmenty funkcjonalne sektora kultury i rozrywki oraz uwiklani w nie uczestnicy regional-
nej sceny znamionuja holistyczne podejécie do kreatywno$ci i przedsiebiorczo$ci w tym sekto-
rze.

2. Ocena i pozycjonowanie wydarzen i produktéw kulturalnych i rozrywkowych

Wydarzenia i produkty kulturalne i rozrywkowe ujmowane z perspektywy ekspansji ryn-
kowej instytucji i firm sktadajacych sie na sektor kultury i rozrywki podlegaja ocenie taczacej ich
warto$¢ artystyczng i warto$é rynkowa.

Wartos¢ artystyczna jest pierwotnym i wyjSciowym kryterium oceny wydarzen i produktow
kulturalnych i rozrywkowych. Zastosowanie tego kryterium sytuuje ocene tych wydarzen
w kategoriach renomy miedzynarodowej. Jej zrodlem jest osobowo$é, potencjal tworczy
i oryginalno$¢ artysty oraz uznanie dla jego dziela. Istotnym kryterium oceny wyda-
rzen i produktéw kulturalnych i rozrywkowych jest roéwnocze$nie tkwiacy w nich, coraz
wyrazniej uSwiadamiany przez Srodowiska artystyczne i kulturalne potencjal komercyjny
i zwigzana z nim warto$¢ rynkowa wydarzen i produktéow kulturalnych i rozrywkowych.
Wydarzenia i produkty kulturalne i rozrywkowe pozycjonuje sie tym samym w dwukryteriowej
skali tj. ich warto$ci artystycznej i renomie miedzynarodowej oraz potencjale i warto$ci rynko-
wej i potencjale komercyjnym. W wymienionych skalach, niejako na biegunie, plasuja si¢ dwie
grupy wydarzen i produktow:

- wydarzenia i produkty o wysokiej wartosSci artystycznej, ktorym niejako "z natury” przypi-
suje sie niskg warto$¢ rynkows; z tradycji uwaza sie bowiem ze dziela kultury wysokiej sa
bezcenne, stanowiac dziedzictwo kulturowe,

- wydarzenia i produkty o niskiej warto$ci artystycznej ale rownocze$nie o wysokim poten-
cjale i wartoSci komercyjnej, odnosi sie to zwykle do wydarzen i produktéw kultury popu-
larnej, stanowiacej rozne dziedziny rozrywki zapewniajacej przyjemne spedzanie wolnego
czasu.

Jest rzecza oczywista, ze ocena i pozycjonowanie wydarzen i produktéow kultu-
ralnych i rozrywkowych nie sprowadza si¢ do dwoch zredukowanych duzych grup wydarzen
i produktéw ( ryc.1). W coraz szerszym zakresie mamy do czynienia z otwarciem na siebie tego
co z tradycji przyjelo sie nazywaé kultura i rozrywka. Wiele produktow kultury popularnej staje
sie wydarzeniami artystycznymi o miedzynarodowej renomie i odwrotnie wiele wydarzen kul-
tury wysokiej doswiadcza upowszechnienia i staje sie przedmiotem komercjalizacji, docierajac
dzieki multimediom do szerokiego kregu odbiorcow. Wspoélczednie jest to fenomen digitalizacji,
medializacji i internetyzacji kultury i rozrywki oraz perspektywa artystow i rodowisk artystycz-
nych bedacych osobami i grupami spoleczno-zawodowymi zarazem spelionymi artystycznie
i materialnie. Wymaga to jednak skutecznego. impresariatu i zarzadzania wydarzeniami. Kre-
atywno$¢ biznesowa, zarzadzanie eventami, kompetencja finansowa i miedzynarodowy marke-
ting sg koniecznymi i profesjonalnymi sferami aktywno$ci dopeiajacymi kreatywno$é¢ arty-
stycznag oraz kreatywnosc technologiczna. Jest to perspektywa przemystow kreatywnych i rosna-
cej pozycji calego sektora gospodarki kreatywnej w rozwoju krajow i regionow.

OCENA I POZYCJONOWANIE WYDARZEN/DZIAELALNOSCI
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3. Koncepcja przemyslow kultury i rozrywki jako podgrupy przemystéw kreatyw-
nych

Przemysly kreatywne tworza obok sektora przetworczego i sektora ustugowego nowy
sektor gospodarki nazywany gospodarka kreatywna. Dotyczy to zwlaszcza regionéw zurbani-
zowanych i obszar6w metropolitalnych. Przemysly kreatywne definiuje indywidualna kreatyw-
no$é¢, ktora w polaczeniu z kreatywno$cia biznesowa i kreatywnos$cia technologiczna podlega
przelozeniu na sprzedazne wydarzenia i produkty. Na oferte komercyjng przemystow kreatyw-
nych skladaja sie r6zne prawnie chronione, formy wlasnosci intelektualnej ( tabl.1).

Formy wiasno$ci intelektualnej
Rodzaje kreatywnoS$ci - -
) yw . Projekty Znaki
Dziela . Patenty
autorskie 1 wzory i technologie firmowe
uzytkowe i towarowe
Kreatywnosé
+ + +
artystyczno-kulturalna
Kreatywnosé
. + + +
naukowo-technologiczna
Kreatywno$¢ biznesowa,
. . + + +
publiczna i obywatelska

Zrédlo: Opracowanie wlasne

Koncepcja przemystow kreatywnych zaweza funkcjonalnie do przemystow kultury daje sie zilu-
strowaé prostym schematem obejmujacym dzialalno$ci i organizacje (ryc.2).

INPUT PROCES OUTPUT

KREATYWNOSC LANCUCHY DZIELA/PROJEKTY
ARTYSTYCZNA I SKUPIENIA CHRONIONE
PRAWEM

Na procesy przeksztalcajace kreatywnos¢ artystyczng w dziela i projekty chronione prawem
autorskim i podlegajace marketingowi i sprzedazy skltadaja sie:

- lancuchy podazowe bedace wielostadialnym uporzadkowaniem dzialalno$ci kultural-
nych i rynkowych poczawszy od dzialalno$ci o najwiekszym pierwiastku kreatywno-
$ci artystycznej po dzialalnos$ci, ktore zapewniaja nabywanie i konsumpcje wydarzen
i produktéw kulturalnych i rozrywkowych,

- lancuchy kreowania warto$ci artystycznej i rynkowej wydarzen i produktow kultu-
ralnych i rozrywkowych przez instytucje i firmy sektora kultury obejmuja takie pod-
stawowe jak kreacja i produkcja oraz dystrybucja i konsumpcja oraz zwiazany z nimi
kapital kreatywny i przedsiebiorczy,

- lokalne skupienia instytucji i firm polaczonych interesami i korzy$ciami ktorych bli-

skos$¢ i wspoldzialanie zapewnia uzyskiwanie przewagi konkurencyjnej na rynku wy-

darzen i produktéw kulturalnych i rozrywkowych dzieki kreatywnosci, innowacjom

oraz atrakeyjnej ofercie dla odbiorcow.
Poslugiwanie si¢ na poziomie regionalnym i lokalnym w zarzadzaniu dziatalno$ciami, orga-
nizacjami i wydarzeniami sektora kultury i rozrywki takimi narzedziami jak laiicuchy poda-
zowe dziatalnosci, fancuchy funkcjonalne wartosci oraz skupienia instytucji i firm pozwala
na generowanie proceséw rozwojowych miast i aglomeracji, przyspieszajac budowanie na
ich obszarze nowej gospodarki. Sa to z jednej strony iloSciowe efekty rozwojowe mierzone
w kategoriach produktu narodowego, zatrudnienia i eksportu, a z drugiej efekty jako$ciowe
odnoszace sie do jakosci zycia, konkurencyjno$ci i wzrostu oraz wprowadzania szeroko ro-
zumianych innowacji do réznych sfer zycia i aktywnosci.

Wlodzimierz Majer

WSPOLCZESNE TENDENCJE I PERSPEKTYWY
W SEKTORZE KULTURY I ROZRYWKI W POLSCE

Slaskie XIIT Forum Malej i Sredniej Przedsiebiorczosci, poswiecone ekspansji
rynkowej sektora kultury i rozrywki, odbywalo sie w miesiac po Kongresie Kultury Polskiej,
gdy nadal trwata dyskusja i nie ostygly jeszcze pokongresowe emocje. Uczestnicy nawigzywali
do przebiegu Kongresu, a nie sposéb bylo pominaé tezy z wystapien profesoréow: Leszka
Balcerowicza i Jerzego Hausnera.

Obydwajwnieslidotreéci programowychiatmosfery Kongresu elementy ,,ekonomizacji
kultury”. Podnosili to uczestnicy Forum, zaréwno paneliéci, jak i wypowiadajacy sie z sali.
Wypowiedzi nawigzywaly do pierwszego pytania postawionego panelistom: Jak oceniamy
RYNKOWY rozwdj kultury i rozrywki — kto i dlaczego inwestuje / powinien inwestowaé w ten
sektor? Kontekstem do wypowiedzi byly pojecia ekonomiczne: komercjalizacja, ekspansja
rynkowa, marketing, zyski, inwestorzy, przemysty kultury....

Z wypowiedzi wynikalo, ze znaczna cze$¢ reprezentowanego na Kongresie $rodowiska, nie
toleruje poje¢ ekonomicznych, nie znajduje uzasadnienia dla obecno$ci ekonomii w Zyciu
tworczym, podobnie jak i nie zgadza sie z tezami profesoréw Balcerowicza i Hausnera.
Szczegolnie tezy o urynkowieniu tworczosci, o komercjalizacji dziel, o konkurowaniu, walce
o odbiorce nie znalazly na Kongresie poklasku. Wypowiadajacy sie uczestnicy Forum, niestety,
podobnie postrzegali sytuacje w kregach twércéw na Slasku. Widoczny jest rozbrat ekonomii
z kultura, a sektor jest najbardziej opdzniony we wdrazaniu rynkowych mechanizméw.

Przy czym mlodsze pokolenie lepiej sobie radzi na rynku, biorac swdj los w swoje rece, walczac
o klientow, zabiegajac o sponsorow.

Starsze pokolenie tworcéw, uprawiajac w swoim odczuciu kulture wysoka, niekomercyjna,
oczekuje pelnego wsparcia, finansowania z budzetu panstwa lub wsparcia z regionu.




Finansowanie z budZetu zawsze powinno towarzyszy¢ przedsiewzieciom na wy-sokim
poziomie artystycznym, kosztownym, wymagajacych duzych $rodkow, realizowanych
w instytucjach kultury, a i przez to o mniejszym publicznym odbiorze. Trudno sobie
wyobrazi¢ funkcjonowanie teatréw, filharmonii, galerii czy muzeéw bez dotacji budzetowych
i bez wsparcia sponsoréw. Trudno sobie wyobrazié¢ brak zasadniczego wsparcia przy ochronie
dorobku dziedzictwa kulturowego i historycznego, przy odnawianiu i konserwacji zabytkow
i obiektow historycznych. Inicjatywy komercyjne, samofinansujace sie nadal naleza do
rzadkosci, a warunkiem niezbednym jest ich masowo$¢, co nie zawsze sprzyja najwyzszemu
poziomowi artystycznemu. Paneli$ci wskazywali na spoleczna uzyteczno$¢ imprez i wydarzen
kulturalnych. Rola Panstwa, budzetu centralnego i regionalnych jest oczywista, ale udzial
mecenasow z kregdw biznesowych w finansowaniu kultury to takze spelianie funkcji wramach
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Najwlasciwszym jest model PPP — partnerstwa publiczno-
-prywatnego — mariaz kultury i biznesu. Wskazywano,ze taki model w wielu przypadkach sie
sprawdzil, a uczestnicy podawali wiele przyktadow. Przyklady z zagranicy, gdzie PKB jest o wiele
wyzsze niz w Polsce, a i budzety instytucji kultury sa o wiele bogatsze, dochody odbiorcow
wysokie i sklonno$¢ do wydawania pieniedzy na imprezy kulturalno-rozrywkowe wieksza,
wyznaczaja trendy, ktére i w Polsce i na Slasku sie ujawnia. Przyklady z partnerskiego landu
Polnocnej Nadrenii-Westfalii, regionu Ruhry, wreszcie samego miasta Essen pokazywaly
masowos$¢ imprez, ich wysoka jako$¢ artystyczna i wazna pozycje rynkowa. Przyklad Essen,
Europejskiej Stolicy Kultury 2010, wskazuje kierunki strategicznych zmian w regionie podobnym
do Slaska — stawianie na przemysly kultury i wykorzystanie poprzemystowej infrastruktury
do nowych wyzwan, do rozwoju sektora kultury i rozrywki. Wskazano takze na ekonomiczne
aspekty wolnego czasu, na rozwdj turystyki, a w tym kontekscie na aktywno$ci kulturalne
irozrywke, jako wazne i doceniane walory oferty turystyczne;j.

Turystyka, jako wazne zroédlo dochodéw regionéw i miejsc, stwarza mozliwosci rozwoju ofert
kulturalnych i imprez rozrywkowych, alei wymaga, aby propozycje sektora kultury i rozrywki byly
dla przyjezdnych na oczekiwanym przez nich poziomie. Podniesiono takze aspekty menedzerskie.
Uczestnicy przyznali, Ze trudno wyobrazi¢ sobie ekspansje rynkowa, skuteczne konkurowanie,
stosowanie zasad marketingu bez fachowego zarzadzania. Tworcy albo powinni by¢ ksztalceni
z rynkowego abecadla zarzadzania, albo tez powinni by¢ wspomagani przez menedzerow.
Od menedzeréw oczekiwane sa takze kompetencje dotyczace promowania kultury.

Kolejnym tematem, o ktérym rozmawiali panelidci, a takze uczestnicy Forum bylo
przenikanie sie kultury wysokiej i popularnej, zacieranie si¢ granic pomiedzy kultura a rozrywka.
Postawione pytanie brzmialo: Jakie pojawiaja sie wyzwania i problemy w zwigzku ze zjawiskiem
zacierania sie granic pomiedzy kultura a rozrywka?

Kontekstem do pytania byly zjawiska zwiazane z kinematografia, z imprezami muzycznymi idoli
pop-kultury, z mediami, ktére sprawiaja, ze uczestnikami wydarzenia artystycznego moga by¢
miliony widzéw.

Wyzwania i problemy byly, miedzy innymi, przedstawiane na przykladzie Wojewddzkiego
Parku Kultury i Rozrywki — instytucji z nazwy i misji taczacej kulture z rozrywka.

Kolejny raz wskazano na znaczenie finanséw i inwestowania w infrastrukture umozliwiajaca
przeprowadzanie imprez kulturalnych i rozrywkowych, zwlaszcza, ze rozwojowi i upowszechnia-
niu kultury towarzyszy wysoka spoteczna akceptacja.
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Glos z sali w ogole kwestionowal podzial na kulture wysoka i popularna, wskazujac,
ze popularno$é moze iS¢ w parze z najwyzsza jakoScia tworczosci, a popularnoéci nie musi
towarzyszy¢ schlebianie nizszym gustom. Gléwnym kryterium podzialu powinna by¢ akceptacja
warto$ci artystycznych, wyrazajaca sie zakupem utwor6éw lub udzialem w imprezach. Skoro
moga i powinny by¢ stosowane zasady marketingu to takze te, ktére dotycza segmentacji i nisz
rynkowych. Niewielki, ale opiniotworczy segment odbiorcow zapewni arty$cie wtasciwy rozgtos,
ainalezy przyjac, ze dobry tworca, dzieki wlasciwie dobranemu segmentowi, oferujacy pozadany
przez ten segment utwor, to czlowiek bogaty i spelniony artystycznie. Gleboka indywidualizacja
potrzeb odbiorcow kultury jest jednym z najwiekszych wyzwan, ale tez poziom spehienia tych
potrzeb jest znacznie wyzszy niz w innych sektorach.

Wskazano takze na zwiekszajacy sie udzial sektora kultury i rozrywki w produkeie
krajowym. Nie mozna wykluczyé, Ze juz niedlugo wplaty z sektora beda wyzsze niz dotacje do
instytucji kultury. Nalezy bowiem bra¢ pod uwage wplaty dokonywane przez przemyst audio-
video, przez multimedia i wielkie imprezy rozrywkowe.

Wazny w dyskusji byt takze glos wskazujacy nalansowanie i ustawowe sankcjonowanie
koncepcji rozwoju kultury i rozrywki w oderwaniu od realiow gospodarczych. Wskazywano, ze
poglebiaja sie roznice pomiedzy koncepcjami urzednikéw i praktykow gospodarczych, co nie
sprzyja rozwojowi sektora. Do kazdej przestrzeni coraz mocniej wkracza wzornictwo, w mediach
pojawiaja sie tysiace utwordw, ale prawo o ochronie wlasnosci intelektualnej nie nadaza za
tymi zmianami. Przyklady nasladownictwa we wzornictwie, czy wrecz kradziezy utworéw sa
nagminne. Wybitne dziela sa kopiowane, bezkarne nasladownictwo, czesto okreslane tworcza
inspiracja, moze powodowac zanizanie poziomu artystycznego. Tolerancja dla kradziezy
utworéw ma takze przeloZenie na zmniejszanie sie¢ wplywow podatkowych z tytutu legalnego
obrotu dzielami.

Przy koncu dyskusji podkreslono znaczenie tworcow i ich zaangazowanie w prace,
ktoére wykonuja. Czesto dzieki ich pasji, przelamywaniu réznych trudnosci, odbywaja sie imprezy
znaczace, w niewielkim stopniu angazujace $rodki publiczne, a skupiajace uwage odbiorcow.
Kazdy rodzaj aktywnosci kulturalnych, kazde imprezy kulturalne i rozrywkowe, szczegélnie
te, ktore odbywaja sie w przestrzeni publicznej, wplywaja na przemiany spoteczne i ksztaltuja
poziom cywilizacyjny spoleczenstwa.
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Robert Wolny

EKSPANSJA RYNKOWA SEKTORA ROZRYWKI I REKREACJI -
STUDIUM PRZYPADKU: CHORZOWSKIE CENTRUM KULTURY

W warsztacie ,,Ekspansja rynkowa sektora rozrywki i rekreacji — studium przypadku Cho-
rzowskie Centrum Kultury” prowadzonym w ramach grantu ,Rozw6j miast i aglomeracji oparty
o sektor kultury i przemysly kreatywne” wzielo udzial 38 uczestnikow — przedstawicieli §rodo-
wisk artystycznych oraz zwiazanych z kultura, rekreacja i rozrywka. Spotkanie odbylo sie 5 listo-
pada 2009 roku podczas XIII Slaskiego Forum Malej i Sredniej Przedsiebiorczoéci w Gérnoéla-
skiej Wyzszej Szkole Przedsiebiorczo$ci w godz. 12,45 — 14,15. Warsztat prowadzony byt przez
Roberta Wolnego przy wspoétudziale Agaty Zybek. Spotkanie rozpoczelo sie od przedstawienia
oferty Chorzowskiego Centrum Kultury (Agata Zybek).

Chorzowskie Centrum Kultury zostalo otwarte w styczniu 2008 roku (w wyremontowanym
budynku Miejskiego Domu Ludowego przy ul. Sienkiewicza). Od poczatku istnienia oferta CHC-
Ku jest bardzo bogata i zawiera: sekcje tematyczne dzialajace w sposdb ciagly, imprezy cyklicz-
ne organizowane przez Chorzowskie Centrum Kultury, festiwale, oraz imprezy impresaryjne.

Chorzowskie Centrum Kultury prowadzi wiele sekcji tematycznych w tym zwiazane
z muzyka, tancem, teatrem oraz sztukami plastycznymi (tab. 1). W ramach sekeji prowadzone
sg zajecia i warsztaty dla dzieci, mlodziezy i dorosltych (w ramach ktérych funkcjonuje ponad 10
réznych zespolow teatralnych, muzycznych i tanecznych). Wazne miejsce w dziatalnoéci CHCKu
zajmuje dziatalno$¢ edukacyjna. Prowadzone sg miedzy innymi zajecia komputerowe dla dzieci
szkot podstawowych oraz dorostych, a ponadto logopedia artystyczna.

Tablica 1
Stale sekcje dzialajace w Chorzowskim Centrum Kultury

Warsztaty Plastyczne dla mtodziezy (od 13 lat wzwyz)
Sztuki plastyczne | Warsztaty Plastyczne dla dorosltych
Warsztaty Plastyczne dla najmlodszych ,MALOWANKO” (4 - 10 lat)

Warsztaty Wokalne dla dzieci (6 - 10 lat)

Dzieciecy Zesp6l Wokalny ,KALEJDOSKOP” (6 - 12 lat)
Warsztaty Wokalne dla mlodziezy (od 13 lat wzwyz)
Chorek dzieciecy ,DZIAMBLE” (5 - 8 lat)

Zespol Wokalny ,VOICES” (od 13 lat)

Choér Mieszany ,,LUTNIA”

Orkiestra Rozrywkowo - Koncertowa ,DAREK BAND”
Teatrzyk Muzyczny BRZDAC (3 - 4 lat)

Muzyka

LEKKI TEATR PRZENOSNY (od 13 lat wzwyz)

Pantomima dla osob nieslyszacych i stabo slyszacych (dzieci i mlodziez)
Zajecia Recytatorskie dla dzieci (od 7 lat wzwyz)

Klub Teatralny dla dorostych ,STANAC PRZED PUBLICZNOSCIA”

Teatr
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ZespOl Tanica Wspolezesnego dla dzieci (6-8 lat)

Zajecia Taneczno - Baletowe dla dzieci ,BIEDRONECZKI” (4 - 5 lat)
Studio Tanca Wspolezesnego ,TENDI” (13 - 25 lat)

Show Taneczne ,STEP Tomasza Micha” (od 13 lat wzwyz)

Taniec Akademia Tanca Silesia

HIP-HOP grupa $redniozaawansowana (gimnazjalisci i starsi)
Grupa hip hopowa ,,THE DOPE” (gimnazjaliSci i starsi)

HIP-HOP grupa poczatkujaca (gimnazjaliéci i starsi)

Zespol Tanica Nowoczesnego (9 - 12 lat)

Show Taneczne ,,STEP JUNIOR Tomasza Micha” (77-13 lat)

Klub Komputerowy - zajecia edukacyjne dla dzieci szk6t podstawowych
Zajecia edukacyjne | Zajecia komputerowe dla dorostych ,DOTRZYMAJ KROKU WNUKOWTI”
Logopedia artystyczna

Akademia Jogi i Terapii Ruchem

Inne Szkotka Szachowa (6 - 8 lat)

W ramach imprez cyklicznych Chorzowskie Centrum Kultury organizuje raz w miesiacu
spotkania o tematyce podrézniczej (Twoja podréz w centrum uwagi). Impreza cykliczng sa spo-
tkania z Markiem Szottyskiem (Pogodomy o Slasku) organizowane dla doroslych oraz najstar-
szych grup przedszkolnych i uczniéw I klas szkol podstawowych. Bardzo ciekawa forma spotkan
cyklicznych jest Mala Akademia Jazzu organizowana dla przedszkoli. Mala Akademia Jazzu to
audycje muzyczne z udzialem znanych osobistoSci polskiej sceny odbywajace sie raz w miesigcu.

Wazne miejsce w ofercie Chorzowskiego Centrum Kultury zajmuja festiwale. CHCK or-
ganizuje 4 tego typu imprezy. Wérdd nich wyréznié mozna Chorzowski Festiwal Przedszkola-
kéw ,Bobas” — najwiekszy chorzowski festiwal, w ktérym mali artySci moga sie prezentowaé
w 6 kategoriach: wokalna — zespoly, wokalna - soli$ci, wokalno — instrumentalna, instrumental-
na, taneczna i teatralna. Kolejng imprezg jest Festiwal Str6zo6w Poranka (organizowany od 2001
roku) jako realizacja idei ewangelizacji poprzez kulture. Po raz pierwszy w 2009 roku w CHCK
zorganizowano Festiwal Mlodych Talentéw im. Mirka Breguly, ktérego idea jest promowanie
mtlodych talentéw (osbb, ktore nie posiadaja jeszcze na swoim koncie oficjalnego wydawnictwa
plytowego, bedacego w sprzedazy na terenie Unii Europejskiej, a takze nie sa zwigzane kontraktem
z zadna wytwornia plytowa). Ostatnim spotkaniem konkursowym jest impreza ,Komuno nie
wracaj” promujaca wsrod mlodziezy zainteresowanie wydarzeniami stanu wojennego i role, jaka
odegrat ten okres w historii (w tym szczegdlnie Gérnego Slaska).

W Chorzowskim Centrum Kultury w ramach imprez impresaryjnych mozna ogladaé¢ wie-
le teatréw dramatycznych muzycznych i lalkowych, jak rowniez koncertéw. Przykladowy reper-
tuar Chorzowskiego Centrum Kultury przedstawia tab. 2.

Tablica 2
Plan imprez Chorzowskiego Centrum Kultury - listopad 2009

4 listopada godz. 18:00 Chorzowskie Smaki — podsumowanie konkursu

6 listopada godz. 19:00 Piotr Nalepa Breakout Tour - koncert
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7 listopada godz. 14:00 koncert konkursowy .
godz. 18:00 koncert gwiazd i laureatéw Ogodlnopolski Festiwal Piosenki Zeglarskiej
~TRATWA”

8 listopada godz. 16:00 Bajka dla dzieci , Koziotek Matolek 2” w wykonaniu Teatru Lalek
BANTALUKA

9 listopada godz. 18:00 Z cyklu ,,Buntownicy PRL-u” Monika Bortlik — DZzwierzynska ,,Ucieczka na
Bornholm”

10 listopada | godz. 18:00 Prezentacja Multimedialna cyklu J. Dudy - Gracza ,,Chopinowi” (Slaskie
Towarzystwo Muzyczne)

11 listopada godz. 18:00 ,Ksiezniczka Czardasza” — operetka Gliwicki Teatr Muzyczny

13 listopada | godz. 18:00 Cyganeria — Opera Slaska w Bytomiu

14 listopada godz. 19:00 Agnieszka Chrzanowska — koncert

16 listopada | godz. 17:00 Wryklad z cyklu ,Historia sztuki w pigutkach” — NAJSTARSZE
CYWILIZACJE

17 listopada godz. 8:30 I Konferencja Naukowo-Szkoleniowa. Program Przeciwdzialania Wadom
Postawy

17 listopada godz. 17:30 Wernisaz ,, W Polsce i nie tylko” Wystawa Fotograficza PTTK

18 listopada godz. 10:00 Z cyklu ,Pogodomy o Slasku?” dla dzieci Marek Szoltysek — ,Ramza,
godz. 11:00 Eliasz i Pistulka czyli Poczet Zbojow Slaskich

19 listopada | godz. 9:30 Gulliver’s Travels — spektakl w jezyku angielskim
godz. 12:30

23 listopada | godz. 18:30 Film JANOSIK (1921) — muzyka Kwartet JORGI na zywo

24 listopada | godz. 11:00 Mata Akademia Jazzu

26 listopada | godz. 18:00 Promocja plyty ,NOWY DZIEN” zespolu KINDLA, support: AN-KARA

27 listopada | godz. 18:30 Piosenki Wlodzimierza Wysockiego — projekt VOLODIA

29 listopada | godz. 18:00 Szczepan Konczal, Eukasz Trepezynski i Orkiestra Akademii
Beethovenowskiej

30 listopada | godz. 18:00 Z cyklu ,Pogodomy o Slasku?” z MAREKIEM SZOLTYSEKIEM
»Rekonstrukeja starych zabawek”

Podczas warsztatu zadano uczestnikom nastepujace pytania:
e Czego brakuje w ofercie Chorzowskiego Centrum Kultury?
o Jak zapewni¢ ekspansje rynkowa Chorzowskiemu Centrum Kultury?

Odpowiadajac na pytanie 1. uczestnicy uznali przede wszystkim brak jednej sztanda-
rowej imprezy (odbywajacej sie cyklicznie), z ktéra kojarzone byloby CHCK. Impreza taka mo-
glaby wykreowa¢ marke Centrum i dookreslié¢ styl instytucji. Uczestnicy warsztatu zwrocili uwa-
ge, ze imprezg taka mogtaby sie sta¢ np. impreza Helloweenowa lub promujaca jedna gwiazde.

W opinii uczestnikow warsztatu oferte CHCKu nalezy uzupeli¢ o imprezy mu-
zyczne w tym, Festiwal Jazzowy, ktéry nawigzywalby do chorzowskich tradycji jazzowych.
Respondenci uznali takze, za konieczne stworzenie klubu muzycznego, jako miejsca spo-
tkan tworcow i artystow. Wazne miejsce w ofercie CHCKu zajmuje dzialalno$¢ zwigzana
z filmem. Uczestnicy warsztatu zwrdcili jednak uwage na brak w ofercie kina artystycznego.
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Zaproponowali takze organizacje cyklicznych paneli dyskusyjnych (np. w ramach klubu
filmowego).

W ramach dzialalno$ci teatralnej CHCK uczestnicy zaproponowali wprowadzenie
prezentacji amatorskich zespolow teatralnych (w tym takze dzieciecych) oraz przegladu teatrow
OFF-owych. Oferte CHCK w zwiazku z prowadzona juz dzialalno$cia teatralng znaczaco wzbo-
gaciloby zalozZenie szkoty musicalowe;j.

Uczestnicy warsztatu zwrdcili takze uwage na wzbogacenie oferty dla mlodych ludzi,
w tym zorganizowanie ogniska dopotudniowego dla dzieci i opiekunéw oraz sali zabaw dla
malych dzieci i rownocze$nie miejsce spotkan dla mam.

Odpowiadajac na pytanie o sposoby zapewnienia ekspansji rynkowej Chorzowskiemu
Centrum Kultury uczestnicy warsztatu wskazali na dzialania zwiazane z ulepszaniem oferty sze-
roko pojeta promocja oraz nawigzaniem wspoélpracy z innymi instytucjami.

W ramach dzialah zwigzanych z oferta CHCKu przewazaly glosy dotyczace budowy
silnej marki CHCK przez utrzymywanie wysokiego poziomu i jakosci oferty kulturalnej. Wsrod
glosow uczestnikow warsztatu przewazaly te, moéwigce ze wlagnie sama oferta moze by¢ najlep-
szym sposobem ekspansji rynkowej CHCKu w myél zasady, ze ,bardzo dobry towar nie wymaga
reklamy”.

Zapewnienie ekspansji rynkowej CHCK zdaniem uczestnikéw warsztatu nie moze
oby¢ sie bez odpowiednio zaprojektowanych dzialain promocyjnych. Wiele gloséw dotyczyto
zaprojektowania szerokiej kampanii promocyjnej przy pomocy mediéw (radio, telewizja, pra-
sa, Internet) oraz dobrego rozpowszechniania informatoréw kulturalnych (w tym w miastach
oéciennych oraz innych na terenie calego wojewodztwa).

Poza dzialaniami zwigzanymi z ulepszaniem oferty oraz promocja uczestnicy zwroécili
uwage na podjecie wspdlpracy z producentami i instytucjami kultury w innych miastach regionu.

Krzysztof Wrana

EKSPANSJA RYNKOWA SEKTORA SZTUK SCENICZNYCH
I PLENEROWYCH - STUDIUM PRZYPADKU:
BYTOMSKA NOC SWIETOJANSKA

Wsrod dziatalnosci kulturalnych, ktére mogg tworzy¢ wazne impulsy dla rozwoju miast
i aglomeracji warto zwrdci¢ szczegdlng uwage na wydarzenia sceniczne i plenerowe. Ich znacze-
nie moze by¢ wigzane z nastepujacymi cechami:

« zdolno$¢ do laczenia réznych sektoréw kultury, w szczegolnosci predyspozycje do wy-
korzystywania dzialalno$ci mieszczacych sie w sektorze sztuk performatywnych (te-
atr, opera, muzyka, taniec),

» wysoka atrakeyjnos¢ dla odbiorcéw cenigcych doznania ,na zywo”, zainteresowanych
bezposrednim uczestnictwem w wydarzeniach kulturalnych,

« mozliwo$ci lgczenia wydarzen kulturalnych z wydarzeniami o innym charakterze —
spotecznym, politycznym, turystycznym (w tym turystyka kongresowa, organizacja
targow) itp.,
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znaczna sila oddzialywania na wizerunek miasta, tworzenie pozytywnych skojarzen
z miejscem zaréwno podmiotow wewnetrznych, jak i zewnetrznych,

istotny wplyw na jako$¢ zycia poprzez stwarzanie interesujacej oferty spedzania wol-
nego czasu,

mozliwoéci rozwoju réznych dzialalnosci biznesowych w otoczeniu wydarzen, a przede
wszystkim rozwoju ustug noclegowych, gastronomicznych, transportowych, ustug
zmierzajacych do zapewnienia bezpieczenstwa uczestnikow,

mozliwoé¢ wykorzystywania niekonwencjonalnych przestrzeni i obiektow, takze ta-
kich, ktore nie nadajg sie do innych celéw, w tym wykorzystywanie przestrzeni rewi-
talizowanych, opuszczonych przez dotychczasowych uzytkownikow.

Komercyjny potencjal sektora sztuk scenicznych i plenerowych uzalezniony jest zaréwno

od poziomu organizowanych wydarzen, jak tez ustug towarzyszacych, z ktorych skorzysta¢ moga
odbiorcy. Sektor kultury gwarantuje podstawowe wartoéci dla zapewnienia jakosci widowiska.

Komfort udzialu w widowisku zapewniany jest przez dostarczenie szeregu ustug o charakterze
pozakulturalnym.

Przykladem znaczacego wydarzenia plenerowego jest Bytomska Noc Swietojanska. Glow-
nymi podmiotami zaangazowanymi w organizacje tego wydarzenia sa Urzad Miejski w Bytomiu

oraz Opera Slaska. Jest to wydarzenie organizowane corocznie, a pierwsza edycja Bytomskiej
Nocy Swietojanskiej zostala zrealizowana w roku 2007. Cechami, ktére mozna uznaé za wyréz-
niki tego wydarzenia sg:

laczenie kultury uznawanej za klasyczna (opera) z kulturg popularna, a nawet potpro-
fesjonalna lub amatorska,

organizowanie wydarzenia w unikatowym miejscu, nietypowym dla spektakli opero-
wych, jakim jest teren bylego kamieniolomu Dolomity Sportowa Dolina,

duza liczba odbiorcow, siegajaca 10 tysiecy, znacznie przekraczajaca liczbe osob stan-
dardowo uczestniczacych w spektaklach operowych,

szerokie spektrum odbiorcow i udzial w wydarzeniu osob, ktore rzadko lub nawet
w ogole nie korzystaja z oferty placowek kultury,

brak ograniczen finansowych w dostepie do wydarzenia — udzial w wydarzeniu jest
calkowicie bezptatny.

Mimo stosunkowo kroétkiej historii — zaledwie trzy edycje — Bytomska Noc Swietojaniska,

ze wzgledu na skale tego wydarzenia, stanowi ciekawy przypadek zastlugujacy na analize i wy-
ciggniecie wnioskoéw w stosunku do catego sektora sztuk scenicznych i plenerowych. W oparciu
o przypadek Bytomskiej Nocy Swietojanskiej mozna miedzy innymi okresli¢:

czynniki decydujace o atrakcyjnoéci wydarzen, zwlaszcza takich, ktore organizowane
sg w niekonwencjonalnych przestrzeniach,

podmioty, dla ktorych wydarzenia tego typu dostarczaja korzysci,

najwazniejsze problemy wymagajace rozwigzania, aby podtrzymywaé atrakcyjno$é
wydarzenia o cyklicznym charakterze,

sposoby rozwijania i promowania wydarzen.
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Atrakeyjnoéci takich wydarzen jak Bytomska Noc Swietojafiska mozna upatrywaé w wy-
stepowaniu nastepujacych cech:

organizacja w ciekawym miejscu, fatwo dostepnym, niekonwencjonalnym, na ktérym
nie cigzy stereotyp ,hermetycznosci”, czy ,skostnienia” odnoszony czesto do tradycyj-
nych siedzib instytucji kultury,
realizowanie wydarzenia na wielu planach, dynamika akcji nie pozwalajaca sie nudzié
widzowi, ktory przyzwyczajony zostal przez wspodlczesne media do szybkich zmian
i dynamicznego montazu,
zapewnienie profesjonalizmu realizacji widowiska dzieki:

- zaangazowaniu artystow o wysokich umiejetnosciach,

- zapraszaniu gwiazd znanych szerokiej publicznosci,

- wykorzystywaniu najnowocze$niejszych technik realizacyjnych,

w szczeg6lnosci naglo$nienia i o§wietlenia,

realizacja widowiska w ciekawej oprawie scenograficznej, o duzej skali, nawiazujacej
do specyfiki miejsca, w ktérym wydarzenie sie odbywa,
zapewnienie dobrej atmosfery wérod odbiorcow, opierajacej sie na bezpieczenstwie
oraz mozliwo$ci uczestniczenia w wydarzeniu calymi rodzinami,
organizacja wydarzen towarzyszacych, dajacych okazje zaprezentowania sie artystom
z roznych sektorow kultury, ale takze posiadajacych rézne doswiadczenie,
dostepnosé dla uczestnikow prostych, ale niezbednych ustug: mozliwoé¢ nabycia roz-
nego rodzaju pamiatek, w tym nagran wykonawcoéw bioracych udzial w wydarzeniu,
dostep do gastronomii, infrastruktury sanitarnej itp.,
zorganizowanie komunikacji, a w szczegolnoSci przygotowanie parkingéw oraz trans-
portu publicznego,
zapewnienie z odpowiednim wyprzedzeniem dostepu do informacji o wydarzeniu, nie
tylko na terenie miasta, ale takze w otoczeniu.

Biorac pod uwage konkretne podmioty, dla ktorych takie wydarzenie jak Bytomska Noc

Swietojafiska moze by¢ atrakeyjne nalezy wskazac:

instytucje sektora kultury i Srodowiska tworcow, ktore sa zaangazowane w realizacje
przedsiewziecia od strony artystycznej; wsréd korzysci waznych dla tych podmiotow
nalezy wymienic:
- przelamanie stereotypu sztuki elitarnej, hermetycznej i dotarcie ze swoja
oferta do nowych grup odbiorcow,
- wzmocnienie pozycji instytucji kultury w §rodowisku lokalnym
i ponadlokalnym,
- mozliwos$ci przekucia sukcesu lokalnego na sukces krajowy, a nawet
miedzynarodowy i organizacji analogicznych wydarzen w innych miejscach,
- nowe mozliwoSci artystyczne otwierajace sie na skutek realizacji
wydarzenia w nowej przestrzeni dostarczajacej artystom nowych inspiracji,
ale takze umozliwiajacej organizacje wydarzenia w wiekszej skali,

« przedsiebiorstwa zajmujace sie obstuga wydarzenia i zapewnianiem r6znych ushug dla

uczestnikow; gtowne oczekiwania tych podmiotéw sg oczywiScie zwigzane ze sprzeda-
zg swoich produktow;
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» podmioty wykorzystujace wydarzenia do wlasnej promocji, a w szczego6lnosci:

- podmioty gospodarcze wspierajace finansowo, technicznie, organizacyjnie
lub medialnie realizacje wydarzenia, ktére daza do wzbogacania swojego
wizerunku o elementy odpowiedzialno$ci spotecznej i chea by¢ kojarzone
ze wspieraniem kultury,

- miasta zmierzajace do zmiany lub wzmocnienia swojego wizerunku
i podwyzszenia atrakcyjnosci w oczach mieszkancow lub odwiedzajacych;

« uczestnicy wydarzen, otrzymujacy nowe mozliwo$ci atrakcyjnego spedzania wolnego
czasu, a takze rozwoju intelektualnego i emocjonalnego.

Do najwazniejszych problemdéw wymagajacych rozwiazania, aby podtrzymywaé atrakcyjnosé
wydarzenia o cyklicznym charakterze nalezy zaliczyé:
« stale poszukiwanie nowych form i tresci atrakeyjnych, a wrecz zaskakujacych dla wi-
dz6w, nawiazujacych do rosnacych wymagan uczestnikow,
 poszerzanie rynku o nowe podmioty,
» bezwzgledne zapewnienie bezpieczenstwa uczestnikow,
» umiejetne oszacowanie liczby potencjalnych uczestnikow i przygotowanie techniczno
-organizacyjne na ich obsluge, w szczegdlnosci zapewnienie mozliwoSci sprawnej
komunikacji po zakoniczeniu imprezy.

Kluczowym zagadnieniem pozostaje kwestia zapewnienia ekspansji rynkowej takich wy-
darzen jak Bytomska Noc Swietojanska, a wiec wydarzen, ktore ciesza sie duzym, niestabnacym
zainteresowaniem i uznaniem widzow, ale oferowanych uczestnikom bezplatnie. Zagadnienie to
mozna traktowa¢ jako szerszy problem, ktéry wynika z szerokiej dostepnosci bezptatnych wy-
darzen kulturalnych, w szczegolnosci dofinansowywanych przez samorzady lokalne. Ich poziom
artystyczny bywa rozny, ale atrakcyjno$c¢ ekonomiczna dla potencjalnych uczestnikéw jest na
pewno wysoka. Mozna powiedzie¢, ze doszto do pewnego ,zepsucia” rynku, a nawet do przyzwy-
czajenia odbiorcow do tego, ze kultura i rozrywka powinny by¢ bezplatne.

Uwzgledniajac powyzsze problemy i zastanawiajac sie nad sposobami rozwijania i pro-
mowania wydarzen scenicznych i plenerowych, nalezy wzigé pod uwage zaréwno podtrzymywa-
nie i doskonalenie atrakeyjnosci artystycznej oferty, jak rowniez mozliwo$ci urynkowienia tych
wydarzen. Wérdd uzytecznych dziatan promocyjnych mozna wskazac:

« precyzyjne okreslenie odbiorcow wydarzenia i dostosowanie do nich odpowiednich

kanaléw i narzedzi promocji,

 wykorzystywanie informatycznych narzedzi promocji, zaréwno w kontekscie konkret-

nego wydarzenia, jak tez podtrzymywania kontaktu z odbiorcami, w tym np. informa-
cje mailowe o wydarzeniu, staly newsletter, zamieszczanie fragmentoéw wydarzenia na
popularnych, niekoniecznie kulturalnych portalach internetowych,

» wypracowanie odpowiedniego sposobu prezentacji oferowanego produktu,

 wykorzystywanie medi6éw, glownie lokalnych i regionalnych

do promowania wydarzenia,

» obecnos$¢ ze swoja oferta na targach,
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» nawiazywanie indywidualnego kontaktu z odbiorca, rozpoznawanie
opinii i oczekiwan.

Osobna uwaga powinna zosta¢ po$wiecona ksztaltowaniu oferty i konsekwentnemu pod-
wyzszaniu jej jakoSci. Trzeba sobie zdawac sprawe z duzej konkurencji réznego rodzaju form
spedzania wolnego czasu — nie tylko tych, ktére dotycza kultury — a takze presji, jaka jest wy-
wierana na rynek przez media. Mozliwosci wyboru stale sie poszerzaja, a konkurencja miedzy
o$rodkami w dziedzinie oferty kulturalnej czy rozrywkowej ulega stalemu intensyfikowaniu.
Za glowne filary atrakcyjnosci i wysokiej jakos$ci oferty skladajacej sie na wydarzenia sceniczne
i plenerowe nalezy uznadé:

« oryginalno$¢ pomystu na wydarzenie,

» dobdr odpowiedniego repertuaru,

+ nadanie wydarzeniu unikatowych cech pozwalajacych na jego wyeksponowanie

na rynku wsréd innych wydarzen,

 precyzyjny projekt wydarzenia stanowiacy podstawe dla sprawnej realizacji,

 poszukiwanie elementow, ktore moga podwyzszaé jako$é wydarzenia, szczegdlnie

nieobecnych w innych ofertach, przy czym poszukiwaé nalezy takze elementéw
pozaartystycznych,
» uwzglednianie oczekiwan réznych grup publicznosci, staly dialog z odbiorcami
na temat jakosci oferty,

- organizacja wydarzenia w oparciu o wykwalifikowany personel, poczawszy
od artystow, a na osobach zajmujacych sie prostymi ustugami poprawiajacymi
komfort uczestnictwa w imprezie.

Przyciagganie odbiorcow wydarzen zwigzane jest z zaintrygowaniem ich posiadana oferta.
Przyczyniac sie do tego moga takie dziatania jak:
 organizowanie krotkich wydarzen plenerowych anonsujacych
wydarzenie zasadnicze, np. pokazy tanca, teatr uliczny itp.,
+ dbalos¢ o ,opakowanie” produktu, czyli zapewnianie w ramach wydarzenia
zasadniczego dodatkowych atrakcji, eventow, ustug.

Kwestia urynkowienia wydarzenia, a wlaéciwie podwyzszenia jego potencjatu komercyj-
nego jest nierozerwalnie zwigzana z jego atrakcyjnos$cia. Warto jednak w tym kontekscie zwrocic
uwage takze na kolejne istotne zagadnienia finansowe, takie jak:

» poszukiwanie partneréw i patronéw dla organizacji wydarzenia oraz partnerstwo

w montazu finansowym,

» uzyskiwanie dofinansowania na realizacje projektu,

« tworzenie w ramach wydarzenia oferty dla firm bedacych potencjalnymi

reklamodawcami i sponsorami,

» wprowadzanie odptatno$ci za wybrane elementy oferty,

« odplatne oferowanie uczestnikom wydarzen materialnych produktéw kultury

— plyty, plakaty, programy itp.
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Wydarzenia sceniczne i plenerowe moga by¢ w duzej mierze traktowane jak inne
dobra i ustugi. Zasadniczym wyzwaniem jest zachowanie otwarto$ci na oczekiwania odbiorcy
przy pielegnowaniu wartosci artystycznej oferty. Konsekwencja w realizacji podejmowanych
dzialan, szczera ewaluacja dokonan, posiadanie planu rozwoju oferty i stala ,praca nad odbior-
ca” to niezbedne warunki dla komercjalizacji sektora wydarzen scenicznych i plenerowych.

Adam Drobniak

EKSPANSJA SEKTORA KULTURY WYSOKIEJ ORAZ
PRZEMYSLU MUZYCZNEGO W KATOWICACH
- STUDIUM PRZYPADKU: SLASKI FESTIWAL JAZZOWY

Wprowadzenie

Slaski Festiwal Jazzowy to wyjatkowe wydarzenie muzyczne na Slasku. Organizator
imprezy - Instytut Jazzu Akademii Muzycznej w Katowicach (nalezacy do najlepszych o$rodkow
jazzowych na $wiecie) - przygotowuje codzienne koncerty i warsztaty muzyczne w salach Akade-
mii Muzycznej oraz wieczorne jam session w katowickich klubach.

Na ostatnia, IV edycje zorganizowana w 2009 roku - po$wiecong historii Wydzialu
i Instytutu Jazzu Akademii Muzycznej w Katowicach oraz rozwojowi jazzu w Polsce - zlozylto
sie 15 koncertéw z udzialem wielu znakomitych muzykéw (absolwentéw AM oraz zaproszonych
gwiazd jazzu amerykanskiego i europejskiego), tj.: Dominik Bukowski / Joonatan Rautio Qu-
artet, Hank Roberts / Marc Ducret / Jim Black, SIM Faculty Band, Irek Wojtczak - Outlook,
Marek Dykta / John Abercrombie Duo, Maciej Obara Trio, Mikolaj Trzaska Quartet, Krzysztof
Popek International Quintet, Krzysztof Scieranski The Colors, Niedziela & Niedziela Project,
Free Dancing, Kurt Rosenwinkel Group. Koncerty odbywaly sie w Akademii Muzycznej w Ka-
towicach (ul. Krasinskiego 27), Chorzowskim Centrum Kultury, a takze w Jazz Clubie Hipnoza
przy Gérno$laskim Centrum Kultury (pl. Sejmu Slaskiego 2).

Poza koncertami SFJ obejmowat:

« specjalna konferencje po$wiecona historii Wydziatu i Instytutu Jazzu Akademii
Muzycznej w Katowicach oraz rozwojowi jazzu w Polsce oraz dyskusje w gronie
zaproszonych goéci, dziennikarzy i samorzadowcow,

« warsztaty, ktére poprowadzili wyktadowcy z SIM — Centrum Muzyki Improwizowanej
w Nowym Jorku,

 wystawe fotografii jazzowych - Jazzgrafie Moniki i Wiktora Naturskich.

Tematyka warsztatu przeprowadzonego podczas XIII Forum Rozwoju Malych
i Srednich Przedsiebiorstw ze $rodowiskami kultury dotyczyla ekspansji rynkowej sektora kul-
tury wysokiej i przemyshi muzycznego w Katowicach na przykladzie Slaskiego Festiwalu Jazzo-
wego, w szczegdlnosci zdiagnozowania wydarzenia i rozpoznanie jego potencjalu rynkowego.
Spotkanie warsztatowe zgromadzito 35 uczestnikow.
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Diagnoza wydarzenia

Po prezentacji podstawowych informacji zwigzanych z historia, zakresem oraz obecna
oferta Slaskiego Festiwalu Jazzowego! nastapilo zdiagnozowanie wydarzenia z punktu widzenia
stabych stron jego oferty. Odpowiedzi udzielone przez uczestnikow warsztatu mozna uporzad-
kowac wedlug nastepujacych kategorii generalnych odnoszacych sie do brakow w zakresie:

» produktu,

» promocji wydarzenia oraz identyfikacji segmentéw odbiorcow oferty Festiwalu,

» wspoOlpracy podmiotéw zwigzanych z organizacja Festiwalu,

« organizacji Festiwalu.

Kategoria stabo$ci zwigzanych z produktem Slaskiego Festiwalu Jazzowego okazata
sie najczeSciej wskazywana przez uczestnikow spotkania. Braki w zakresie produktu dotycza
zaréwno produktu podstawowego (core product) jak i produktow towarzyszacych. Wsrod od-
powiedzi wskazywano na:

— brak wyrazistego koncertu z ,gwiazda”, w tym koncertu finalowego z jej udziatem,

— malg ro6znorodno$¢ prezentowanych gatunkéw jazzu i muzyki improwizowanej
o miedzynarodowym charakterze,

— brak charyzmatycznego tworcy wokoét ktorego rozwijalby sie Slaski Festiwal Jazzowy,

— maljg liczbe imprez interdyscyplinarnych, luzno zwigzanych z muzyka jazzowa
promujacych Katowice, region i jego produkty kulturowe,

— brak polaczenia oferty Festiwalu z oferta turystyczna regionu bazujaca na §laskiej spe-
cyfice, ktora moze okaza¢ sie pomocna w przyciagnieciu uczestnikow z calego kraju
oraz zagranicy,

— brak atmosfery wokdt Festiwalu, wiekszego zaistnienia jego oferty w Katowicach, w tym
L~wyjécia” w przestrzen miasta, do restauracji i kawiarni, a takze wlaczenie w program Festi-
walu miejsc charakterystycznych dla Gérnego Slaska jak kopalnia, huta, dzielnica poprze-
myslowa,

— brak targéw instrumentéw muzycznych, sprzetu estradowego, wydawnictw muzycznych -
plyty, nuty, ksiazki o muzyce, albumy fotograficzne, organizowanych roéwnolegle w dniach
Festiwalu,

— slabe polaczenie oferty Festiwalu ze sprzedaza plyt CD, plyt DVD gwiazd festiwalowych
iinnych wykonawcow,

— brak pakietyzacji oferty Festiwalu np. zapewniania pakietu ustug w zakresie komunikacji
miejskiej od Miasta Katowice dla uczestnikow Festiwalu, pakietu od restauratoréow, hote-
larzy, taksowkarzy, itp.,

— brak w ofercie Festiwalu wydarzen towarzyszacych, ale niezwiazanych wprost z jazzem,
ktore powinny stuzy¢ promocji kulturalnej regionu.

Osobnym zagadnieniem jest kwestia niedostatecznej edukacji muzycznej, a wiec zawe-
zajacy sie krag odbiorcow jazzu w Aglomeracji Gornos$laskiej.

Kolejna, liczna grupa odpowiedzi zwigzanych ze stabogciami Slaskiego Festiwalu Jaz-
zowego odnosila sie do jego promocji.

1 Prezentacja przeprowadzona przez Aleksandre Matuszezyk, reprezentujacg Goérnoélaskie Centrum Kultury,
wspotproducenta Slaskiego Festiwalu Jazzowego
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Podstawowe braki w tym zakresie wiaza sie z reklama wydarzenia, ktéra zdaniem
uczestnikow warsztatu wydaje sie zbyt waska, ograniczona do niewielu wybranych programéow
i lokalnych oraz specjalistycznych tytulow. Tym samym zauwazalny jest brak reklamy w mass
mediach popularnych o zasiegu krajowym a takze miedzynarodowym. Prawdopodobnie jest
to wynikiem braku strategii marketingowej Festiwalu, w tym racjonalnego doboru segmentow
odbiorcow, $rodkéw i instrumentéw promocji. Koniecznoéé uzyskania odpowiedzi na pytania
takiej jak: do kogo skierowany jest festiwal? kto jest jego potencjalnym odbiorca? czy jest to
wydarzenie niszowe, studenckie wydaje si¢ warunkowac przyszly sukces tego wydarzenia.

Slaski Festiwal Jazzowy nie posiada nawet wlasnej strony internetowej (w tym wla-
snej domeny), newsletter’u, polityki w zakresie znizek i promocji ustug pakietowych zwigzanych
z festiwalem. W dotychczasowej promocji Festiwalu nie sa takze wykorzystywane atrakcje regio-
nu oraz nie sa w nia wlaczone ,szersze” srodowiska akademickie.

Wyniki spotkania warsztatowego wskazuja, iz powaznym problemem w pro-
cesie tworzenia oferty Slaskiego Festiwalu Jazzowego jest slaba wspélpraca $rodo-
wiska akademickiego Akademii Muzycznej z producentami Festiwalu. Niski jest row-
niez poziom zintegrowania Srodowiska zawodowych muzykow (wykladowcow Akade-
mii Muzycznej) ze studentami AM nie tylko na plaszczyznie muzycznej, ale réwniez
w zakresie szerszej popularyzacji jazzu poza grupami dotychczasowych odbiorcow, w tym
wykorzystania biesiadnego charakteru regionu $laskiego (tzw. .jazz przy krupnioku”).

Brak jest rowniez szerszej wspélpracy z innymi, niz tylko Akademia Muzyczna,
organizatorami zycia muzycznego w Katowicach i regionie, czy szerszej wspodlpracy ze szkota-
mi muzycznymi. Niedostateczna wydaje sie takze wspolpraca z wykonawcami z krajow Europy
Srodkowej i Poludniowej (np. kraje dawnej Jugostawii, Bulgaria, Wegry, Wlochy - tak jak ma
to miejsce w przypadku Slowianskiego Festiwalu Wykonawcoéw Jazzowych w Radiu Katowice).
Pomimo licznych koncertéw organizowanych w katowickich klubach muzycznych brakuje tak-
ze wspdlpracy z klubami muzycznymi zlokalizowanymi na terenie innych miast Aglomeracji
Gornoslaskie;j.

Pozostale odpowiedzi uczestnikoéw warsztatu wskazuja, iz powaznym ograniczeniem
warunkujacym potencjal komercyjny i mozliwosci ekspansji rynkowej sa braki w zakresie spo-
sobu organizacji Festiwalu. Wydarzenie nie posiada struktury organizacyjnej, podzialu zadan
i obowiazkéw, uwzgledniania roli partneréw oraz zdefiniowani relacji pomiedzy inicjatorami
(Akademia Muzyczna w Katowicach) a obecnymi wspolproducentami (Goérno$laskie Centrum
Kultury). Z punku widzenia skali festiwalu (ok. 2000-2500 uczestnikow) i ewentualnego jej
zwiekszenia, zbyt mata jest takze liczba 0s6b bezposérednio zaangazowanych w jego organizacje.

Dzialania warunkujace ekspansje rynkowa Festiwalu

Druga cze$¢ spotkania warsztatowego zostala ukierunkowana na okre$lenie dziatan
zapewniajacych ekspansje Slaskiego Festiwalu Jazzowego. Dzialania tego rodzaju mozna upo-
rzadkowa¢ wedtug nastepujacych kategorii:

« kreowanie kompleksowego produktu zwigzanego z wydarzeniem,
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 przeprowadzenie badan rynkowych oraz intensyfikacja dzialann promocyjnych,
» pozycjonowanie strategiczne Festiwalu

« zapewnienie finansowania wydarzenia,

» dzialania w zakresie edukacji muzyczne;j.

Postulat kreowania kompleksowego produktu zwigzanego z wydarzeniem odnosi sie w
pierwszej kolejnosci do rozwoju produktu (product development) w nastepujacych aspektach:

« opracowania strategii Festiwalu, w tym misji akcentujacej korzysci z nim zwiazane,

« dazenia do przeksztalcenia Slaskiego Festiwalu Jazzowego w markowy produkt Katowic
oraz regionu,

» wykreowanie dodatkowego produktu Festiwalu w postaci warsztatow dla dzieci
i mlodziezy popularyzujace muzyke jazzowa - przykladowo w formie warsztatéw perku-
syjnych,

« intensyfikacji wspolpracy pomiedzy organizatorami festiwalu a sektorem hotelarskim
i gastronomicznym,

« polaczenia Slaskiego Festiwalu Jazzowego z targami muzycznymi o miedzynarodowym
charakterze, takze miedzynarodowa konferencja dotyczaca przykladowo praw autorskich
w muzyce, nowych technologii rejestracji dzwieku, itp.,

 zapewnienia wymiany miedzynarodowej z festiwalami zagranicznymi,

« polaczenia wydarzenia ze znaczacymi imprezami o charakterze pozamuzycznym
(np. w dziedzinie filmu),

« polaczenia Festiwalu z imprezami promujacymi region np.

Dniami Wojewédztwa Slaskiego,

» urozmaicenia oferty wydarzenia poprzez pozyskanie wiekszej liczby partnerow.

Dzialania zwiazane z tworzeniem kompleksowego produktu Festiwalu powin-
ny zosta¢ uzupeklione o jego pozycjonowanie strategiczne rozumiane jako wpisanie imprezy
w strategie (programy) rozwoju miasta i regionu. Dzialania podejmowane w ramach rozwoju
produktu oraz jego promocji nalezy skoordynowa¢ z projektami realizowanymi przez miasto.
Roéwnoczesnie warto podjaé starania tworzenia marki miasta Katowic w oparciu o muzyke,
w tym muzyke jazzowa.

Zapewnienie ekspansji rynkowej zdaniem uczestnikow warsztatu nie moze oby¢é sie bez
intensyfikacji dziatah w zakresie promocji Festiwalu, poprzedzonych badaniami rynkowymi. Ba-
dania tego rodzaju powinny zosta¢ ukierunkowane na rozpoznanie oczekiwan odbiorcow, okre-
$lenie ich segmentow, zidentyfikowanie celow i dziatain promocyjnych dla kazdego z segmentow.
Szczegblowe propozycje w zakresie dzialan promocyjnych obejmuja dodatkowo:

» budowanie bazy danych w oparciu o osoby i instytucje juz uczestniczace w formule Festiwa-
lu, w tym zapewnienie stalego kontaktu z odbiorcami (stuchaczami),

« sporzadzenie jasno okreslonej strategii marketingowej wydarzenia,

« wzmocnienie dzialania w zakresie PR, w tym miedzy innymi przemyslenie zasad zwigza-
nych z dystrybucja zaproszen i biletbw darmowych,

» zapewnienie odpowiedniej informacji w mediach lokalnych i popularnych takich jak radio,
TV, gazety, internet (takze reklama tzw. "na zywo" w klubach),

» promowanie Festiwalu w innych miastach Polski,

« zorganizowanie koncertow promujacych Festiwal,
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» podejmowanie prob sprzedazy ,materialu” zarejestrowanego podczas Festiwalu za granice
(np. Czechy, Stowacja),

» zapewnienie znizek na koncerty dla okre§lonych segmentéw odbiorcow,

« zadbanie o skuteczng promocje Festiwalu w hotelach, lokalach gastronomicznych,
placoéwkach handlowych.

Mocno akcentowang grupa dzialaih wzmacniajacych ekspansje rynkowa Slaskiego Fe-
stiwalu Jazzowego upatruje sie w poprawie zasad finansowania wydarzenia. W tym zakresie
istotne jest stworzenie kampanii promocyjnej Festiwalu ukierunkowanej na odpowiedni dobor
jego sponsordéw. Istotnym wydaje sie takze pozyskanie sponsora strategicznego miedzy innymi
w zamian za oferowanie wybranych produktow festiwalu na jego imprezach firmowych. Realiza-
cja powyzszych dzialain warunkowana jest zwiekszeniem budzetu przeznaczonego na promocje
festiwalu, m.in. poprzez dotacje ze zrodel publicznych.

Poza dzialaniami bezpoérednio zwigzanymi ze Slaskim Festiwalem Jazzowym, tj. jego
produktem, strategia, promocja oraz sposobem finansowania wazne jest takze podjecie dziatan
szerszych, dlugookresowych odnoszacych sie do edukacji muzycznej, szczegoblnie dzieci i mto-
dziezy. Dbalo$¢ o ksztalcenie w dziedzinie muzyki - w tym edukacje muzyczna "od najmlod-
szego" nie tylko w szkolach muzycznych, ale takze w przedszkolach, szkolach podstawowych
i gimnazjalnych oraz ponadgimnazjalnych - stanowi warunek ksztaltowania potrzeb przysztych
odbiorcow oferty Festiwalu. Wreszcie ,,odbrazowianie" jazzu i jego popularyzacja jako muzyki
rozrywkowej moze w dtuzszej perspektywie zapewnic zwiekszenie liczebno$ci segmentu odbior-
cOw zainteresowanych tego rodzaju produktem kultury.

Adam Polko

EKSPANSJA RYNKOWA WYDARZEN KULTURALNYCH
W SCENERII OBIEKTOW POPRZEMYSLOWYCH
— STUDIUM PRZYPADKU MIASTA ZABRZE

Wprowadzenie

W przypadku Zabrza za rdzeniowy przemyst kultury nalezy uznaé turystyke poprze-
myslowa oraz wydarzenia kulturalne realizowane w scenerii obiektéw poprzemystowych. Obiek-
tami o najwiekszym potencjale wynikajacym z dziedzictwa przemyslowego sa m.in.: Zabytkowa
Kopalnia Wegla Kamiennego ,,Guido”, Skansen Gorniczy , Krélowa Luiza” oraz Szyb ,Maciej”.

W Zabrzu wysilki skoncentrowane sa na wykreowaniu produktu turystycznego na mie-
dzynarodowa skale. W, Strategii rozwoju miasta Zabrze na lata 2007-2020” w ramach czwarte-
go priorytetu pt. ,Ushugi metropolitalne”, za cel strategiczny uznano rozwdj turystyki w oparciu
o obiekty poprzemystowe. Kluczowym projektem w zakresie rozwoju turystyki poprzemystowej
ma byé utworzenie na terenie miasta ,Europejskiego Osrodka Kultury Technicznej i Turystki
Przemyslowej”. W Zabrzu zostalo rowniez powotane ,Miedzynarodowe Centrum Dokumenta-
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¢ji i Badah Dziedzictwa Przemystowego dla Turystyki” (MCDB-DPT). Centrum stawia sobie za
zadanie oferowanie ustug dla sektora turystycznego i dysponentdéw obiektow przemystowych,
oraz zaangazowanie we wspOlprace oraz wymiane do$wiadczen z innymi, miedzynarodowymi
i krajowymi instytucjami zwiazanymi z dziedzictwem przemystowym dla turystyki w zakresie
ochrony, promocji i nadawania nowych warto$ci obiektom poprzemystowym.

W przypadku Zabrza kluczowym miejscem laczacym idee realizacji wydarzen
kulturalnych w scenerii obiektow poprzemystowych jest Zabytkowa Kopania Wegla Kamiennego
»,Guido”. Otwarcie kopalni dla zwiedzajacych nastapitlo w czerwcu 2007 r., a potowie pazdzier-
nika 2009 r. kopalnie odwiedzit stutysieczny turysta. Oprocz turystyki przemystowej w Kopalni
,Guido” realizowane sa réwniez inicjatywy kulturalne. W ramach przedsiewziecia ,Muzyka na
poziomie” koncerty odbywaja sie w kazdy trzeci piatek miesigca. Miejscem koncertow jest pod-
ziemna Hala Pomp na poziomie 320. Kazdorazowo koncertow moze wystuchaé okoto 150 osob.
Wéréd muzykéw goszezacych w Kopalni ,,Guido” byli m.in.: Ewa Uryga, Czestaw Spiewa, Jozef
Skrzek a ostatnio Renata Przemyk. W ramach przedsiewziecia ,, Teatr na poziomie” przedstawie-
nia odbywaja sie w kazda pierwsza niedziele miesigca. Miejscem spektakli jest sala na poziomie
320. Organizatorzy zapraszajg najczesciej teatry niezalezne prezentujace wspolczesny repertu-
ar. Przedstawienia w Zabytkowej Kopalni Wegla Kamiennego ,,Guido” wystawialy m.in.: Teatr
Montownia, Teatr Praga oraz Teatr Off. W tym miejscu nalezy wspomnieé, Ze po raz pierwszy
w osiemnastoletniej historii festiwalu ,Ars Cameralis”, Kopalnia ,,Guido” zostala partnerem
festiwalu. W efekcie na poziomie 320 wystapi francuska grupa teatralna ,Naxos/Les Tretaux de
La Pleine Lune” z przedstawieniem ,,Hamlet, albo koniec dziecinstwa”.

Oprocz oferty kulturalnej zapewnianej przez Kopalnie ,,Guido” réwniez w innych
miejscach poprzemyslowych Zabrza realizowane sa przedsiewziecia kulturalne. Przykladem
takiego obiektu jest Szyb Maciej, znajdujacy sie podobnie jak Kopalnia ,Guido” na Szlaku
Zabytkéw Techniki Wojewddztwa Slaskiego. Wiascicielem szybu jest firma Demex, dziala tam
rowniez Stowarzyszenie ,Kopalnia Sztuki”, w ramach ktérego w obiekcie poprzemystowym
realizowane sa przedstawienia teatralne (ostatnio ,Cholonek, czyli dobry Pan Bog z gliny”
na podstawie pochodzgcego z Zabrza Horsta Eckerta — Janoscha).

Z kolei Kwartal Sztuki to miejsce, ktore w przysztosci ma stanowi¢ reprezentacyjna
przestrzen publiczng Zabrza. Miasto oglosito konkurs dla studentéw architektury pt. ,,Koncep-
cja rewitalizacji Kwartalu Sztuki wraz z parkiem Hutniczym w Zabrzu”. Projekt rewitalizacji
ma dotyczy¢ placu Teatralnego, ulicy Mikulczyckiej, dawnej ,, Tloczni Gazu”, drogi dojazdowej
(od strony huty), ul. Park Hutniczy oraz Centrum Handlowego Platan. Z Kwartalem Sztuki be-
dzie rowniez zwigzana nowa siedziba wladz miasta, usytuowana w remontowanym zabytkowym
budynku po dawnej hucie Donnersmarckow.

Wyniki warsztatu

W ramach XIII Forum Malej i Sredniej Przedsiebiorczosci w warsztacie dotyczacym
Zabrza uczestniczylo 35 osob. Odpowiadajac na pierwsze pytanie, uczestnicy warsztatu starali
sie zidentyfikowaé braki w istniejgcej ofercie zwigzane z wydarzeniami kulturalnymi realizowa-
nymi w obiektach poprzemystowych, w szczegblnosci w Zabytkowej Kopalni Wegla Kamiennego
,Guido”.
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Wéroéd odpowiedzi duzy nacisk polozono na braki zwiazane z promocja wydarzen.
Uznano, ze oferta Kopalni ,,Guido” nie dociera do szerszego kregu potencjalnych odbiorcow.
Potwierdzilo to wielu uczestnikow warsztatu, nie bedacych mieszkanicami miasta Zabrze. Uzna-
no réwniez, ze braki w zakresie promocji oferty moga réwniez skutkowac¢ znikomym zaintereso-
waniem potencjalnych sponsoréw. Ponadto pojawialy sie glosy, ze istniejaca oferte nalezatoby
wzmocni¢ poprzez wlaczenie jej w szerszy, bardziej zintegrowany krag dzialan kulturalnych re-
alizowanych w obiektach poprzemystowych. Akcentowano przy tym, ze nie istnieje Scista wspot-
praca pomiedzy Slaskimi instytucjami kultury takimi jak: teatr, opera, filharmonia a instytucja-
mi organizujacymi funkcjonowanie zabytkowych obiektow przemystowych. Omawiajac powyz-
sze uwagi uczestnikow warsztatu, nalezy rownocze$nie nadmienié, ze zaré6wno przedsiewziecia
»~Muzyka na poziomie” jak rowniez ,Teatr na poziomie” pomimo oferty ocenianej czasem jako
Lhermetyczna”, gromadza z reguty komplet publicznosci.

Druga grupa odpowiedzi wigzala sie ze stwierdzeniem, ze przygotowaniu oferty wyda-
rzen kulturalnych w scenerii obiektow poprzemystowych, brakuje strategii na ktora skladata by
sie wizja, cele i kierunki dziatan. Analizujac dotychczasowe przedsiewziecia kulturalne realizo-
wane w Kopalni ,Guido” uczestnicy warsztatu mieli rowniez problemy ze zdefiniowaniem seg-
mentu odbiorcoéw, do ktérych kierowana jest oferta. W przypadku tej grupy odpowiedzi nalezy
rowniez dokona¢ weryfikacji, gdyz zarobwno w ramach , Teatru na poziomie” jak i ,Muzyki na
poziomie” mozna zaobserwowac spdjne podejécie zarowno w zakresie formuly przedsiewziecia,
jak i wyboru repertuaru.

Kolejna grupa odpowiedzi koncentrowata sie na niewystarczajacym wykorzystaniu
potencjatu jaki tkwi w obiektach poprzemystowych, jako miejscach realizowania przedsiewzie¢
kulturalnych. W szczeg6lnosci akcentowano, ze obiekty postindustrialne moga stanowic¢ inspi-
racje do kreowania sztuki muzycznej, teatralnej czy plastycznej. W kilku przypadkach pojawily
sie tez glosy, ze nie odnotowuje sie¢ wydarzen spektakularnych, czy tez glosnych ze wzgledu na
swoja innowacyjnosé¢. Brak w zwiazku z tym wiekszego zainteresowania mediéw oraz zaanga-
zowania publicznosci. Pojawily sie rowniez postulaty, ze nalezaloby rozwina¢ istniejaca oferte
kulturalng o inne wydarzenia. Wérdd pomystow pojawily si¢ m.in. ,Film na poziomie”, ktory
stanowilyby naturalne dopelienie istniejacych wydarzen muzycznych i teatralnych. Oprocz
tego zaproponowano bardziej $miale rozwiazania w postaci festiwalu paintball, przeksztalceniu
ogromnych hal przemystowych w skate-parki, czy organizowanie pleneréw artystycznych w sce-
nerii obiektow poprzemystowych.

Ostatnia grupa odpowiedzi wiazala sie z edukacyjna rola jaka powinna pei¢ oferta
kulturalna realizowana w obiektach poprzemystowych. Ten temat wywolal ozywiona dyskusje
wérod uczestnikow warsztatu, gdyz jedni uwazali, Ze nalezaloby si¢ w wiekszym stopniu skupic¢
na ofercie przeznaczonej do mlodego widza, ktory z jednej strony bedzie miat okazje uczestni-
czy¢ w wydarzeniu kulturalnym, a z drugiej odwiedzi i pozna historie obiektow charakteryzuja-
cych sie¢ dziedzictwem przemystowym. Wzmocni to jego Swiadomos¢ a takze wiez z regionem,
miastem czy tez tzw. ,mala ojczyzna”. Wérod uczestnikow warsztatu byla jednak rowniez grupa
0sob, ktora uwazala, ze edukacja regionalna jest przede wszystkim obowiazkiem szkoly, nato-
miast instytucje kulturalne powinny mie¢ autonomie w realizacji repertuaru i nie powinny kon-
centrowac sie na roli edukacyjne;j.
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Druga cze$¢ warsztatu byla poswiecona odpowiedzi na pytanie dotyczace sposobow
zapewnienia ekspansji rynkowej wydarzen kulturalnych realizowanych w scenerii obiektow
poprzemystowych. Tutaj rowniez rozpatrywanym studium przypadku byta oferta Zabytkowej
Kopalni Wegla Kamiennego ,,Guido”. Uzyskane odpowiedzi mozna podzieli¢ na trzy grupy.

Po pierwsze najbardziej generalnym stwierdzeniem bylo wpisanie ,ekspansji rynko-
wej” w strategie rozwoju regionu, badz konkretnie w strategie rozwoju sektora kultury w regio-
nie a nastepnie systematycznie ja realizowaé. Uczestnicy warsztatu stwierdzili, ze nalezy doko-
na¢ pewnych ogélnych rozstrzygnie¢ systemowych na poziomie wojewodztwa, tak, aby instytu-
cje kultury, jak réwniez biznes angazujacy sie w ten sektor mogly korzystac z rozwiazan, czy tez
konkretnych instrumentéw pozwalajacych na urynkowienie oferty kulturalnej.

Po drugie, zdaniem uczestnikow warsztatu ekspansja rynkowa jest uzalezniona od
efektow mnoznikowych uzyskanych dzieki szeroko rozumianej wspotpracy. Chodzi tu przede
wszystkim o lepsze wykorzystanie potencjatu tkwiacego w ludziach. Kapitat tworczy i kapital
przywodcezy powinien stanowi¢ podstawe ekspansji rynkowej. Powinno dochodzi¢ do coraz
czestszego mariazu kultury z biznesem, a takze wspélpracy pomiedzy instytucjami kultury
i zarzadcami obiektow przemyslowych z calego regionu, w celu wykreowania kompleksowej
i spdjnej oferty kulturalnej. Zdaniem wiekszos$ci uczestnikow nie bez znaczenia sa tez dzialania
lobbingowe.

Po trzecie wplyw na ekspansje rynkowa bedzie mialo wypracowanie skutecznych
narzedzi marketingowych. Zdaniem uczestnikow warsztatu nalezy skupic¢ sie na niebanalnych
wydarzeniach realizowanych w niebanalnych miejscach i zbudowac specyficzne, wlasciwe dla
danego miejsca produkty. Nalezy wykorzystywaé rozne kanaly dystrybucji w celu dotarcia
z oferta do pozadanego odbiorcy. Powyzsze propozycje wplyna w efekcie na zainteresowanie
sektora biznesu i dadza wieksza szanse na sfinansowanie wydarzen kulturalnych.

W podsumowaniu spotkania warsztatowego uczestnicy oprocz dyskusji na temat
ekspansji rynkowej sektora kultury, za niezmiernie cenne uznali mozliwo$¢ spotkania sie ludzi
reprezentujacych zaro6wno instytucje kultury, jak rowniez obiekty poprzemystowe. W niektoérych
przypadkach miejmy nadzieje zaowocuje to w przyszto$ci wspoltpraca.

ZALACZNIKI — PROTOKOLY WARSZTATOWE
Z ODPOWIEDZIAMI UDZIELONYMI PRZEZ
UCZESTNIKOW WARSZTATOW.

STUDIUM PRZYPADKU — BYTOMSKA NOC SWIETOJANSKA

Co stanowi o atrakeyjnoséci Bytomskiej Nocy Swietojanskiej?
— ciekawe miejsce, wiele planow akeji,
— rodzinna atmosfera,
- wydarzenia towarzyszace,
— profesjonalizm techniczny,
— niekonwencjonalna scenografia,
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obstuga gastronomiczna,
— organizacja transportu,

od sukcesu lokalnego do oferty krajowej,

przetamanie stereotypu sztuki elitarnej, hermetycznej,

Dla kogo i dlaczego wydarzenia typu Bytomska Noc Swietojanska sa atrakcyjne?
Podmiot - oczekiwana korzy$é:

— instytucja - marka, poszerzenie rynku,

— instytucje wspolpracujace - marka (DSD),

Jak zapewni¢ ekspansje rynkowa Bytomskiej Nocy Swietojanskiej?

Promocja
- kanaly i narzedzia promocji,
— sposob prezentacji produktu,
- informacja mailowa,
— newsletter (internet),
— internet, www, youtube, mail,
- indywidualna rozmowa,
— spot w miejskiej TV/regionalnej,
— promocja - PR (gazety),
- targi,
Oferta i jej jako$¢
— pomysl,
— unikalna cecha produktu,
— dobry projekt wydarzenia,
— jako$¢ wydarzenia,
— wysoka jako$¢ wydarzenia,
- oryginalno$¢ wydarzenia,
— ciekawos¢ i innowacyjno$¢ wydarzenia,
— odpowiedni repertuar,
— oferta sprawdzona przez odbiorce,

interesujaca oferta dla kazdej grupy publicznosci,

dodatkowe atrakcje: loteria, dni otwarte,
— dobry projekt i uzyskanie dofinansowania,

Wydarzenia towarzyszace
— obok produktu wazne jest opakowanie (eventy, dzialania dodatkowe),
— krotkie wydarzenia plenerowe anonsujace wydarzenie zasadnicze pokaz tanca,
teatr uliczny, kostiumy,
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Odbiorcy i podmioty wspélpracujace

— istotne grupy publicznosci,

— wspblczesny widz/odbiorca to uzytkownik,

— oferta dla firm - potencjalnych reklamodawcow,

- partnerstwo w montazu finansowym,

— partnerzy,
— patronaci,

Wykwalifikowany personel

Infrastruktura i technologie

— otwarcie na nowe media i technologie

— tworzenie platformy prezentacji zdarzen z danego obszaru dla zaproszonych gosci,

Organizacja i zarzadzanie

- plan rozwoju (przyszlosc),

— szczera ewaluacja.

STUDIUM PRZYPADKU — CHORZOWSKIE CENTRUM KULTURY

Braki w ofercie Chorzowskiego Centrum Kultury w opinii uczestnikéw warsztatu

Sztandarowa .
impreza .

Cykliczna impreza stanowigca marke instytucji
Jedna gwiazda, jeden staly wyréznik
Whyrazisto$é i styl (imprezy cykliczne)

Imprez okazjonalnych np. Halloween

Muzyka .

Klub muzyczny — miejsce spotkan tworcow, artystow
Klub muzyczny
Festiwal Jazzowy, ktory nawiazywalby do chorzowskich tradycji jazzowych

Kino .

Kino artystyczne
Dyskusyjny klub filmowy
Panele dyskusyjne

Teatr .

Prezentacja amatorskich zespotéw teatralnych (takze dzieciecych)
Teatry OFF-owe
Szkola musicalowa

Oferta dla .
mlodych .

Ognisko dopotudniowe dla dzieci i opiekunow

Wydarzenia promujace mlodych tworcow

Sala zabaw dla malych dzieci i miejsce spotkan dla mam
Zajecia edukacyjno-kulturalne finansowane z projektow UE
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. Kawiarenka internetowa
. Kawiarnio-czytelnia
. Gry i zabawy dla wszystkich
calodniowych wydarzen
Inne . Pisanie/malowanie na pisaku czyli totalna alternatywa
. Sztuka elektroniczna
. Happeningi
. Zwiekszenie dostepnosci oferty w miastach osciennych
. Prezentacje przedsigbiorstw lub nowych produktéw (np. samochodéw)

Sposoby zapewnienia ekspansji rynkowej Chorzowskiemu Centrum Kultury
w opinii uczestnikow warsztatu

. Utrzymywac wysoki poziom i dostepno$é
. Dba¢ o jakos¢ i réznorodnoéé oferty
. Budowanie silnej marki CHCK
. Wyrobié¢ marke
. Maksymalnie wysoka jako$é
Oferta . Stale rozszerzanie oferty — otwarto$¢ na nowe propozycje
. Zapraszanie znanych piosenkarzy na goscinne wystepy (np. raz w
miesigcu)
. Zorganizowany cykl imprez np. kilkudniowych bezplatnych z udzialem
gwiazd estrady
. Warsztaty plenerowe
. Happeningi
. Szeroka i efektywna promocja
. Nowoczesny marketing i promocja
. Wspbdlpraca z TVP Katowice — reportaze z imprez
. Obecno$¢ w gazetach regionalnych, radiu i telewizji
. Wigksza promocja przez Internet
. Reklama nie tylko w prasie chorzowskiej
. Wywola¢ skandal medialny
Promocja . Dni otwarte
. Informacja dostepna przy gtéwnych ciggach komunikacyjnych (np.
przy Carrefour)
. Marketing poprzez szkoty (dzieci)
. Zwigkszenie promocji konkretnych imprez
. Promocja w miastach o$ciennych
. Rozpowszechniane na terenie caltego wojewodztwa informatoréw
kulturalnych
Wspolpraca . Wspf’ﬁpr;}aca zZ ?entami k.ultury ir}ny?h miast o
. Nawigzaé wspolprace z instytucjami kultury w regionie
. Prowadzi¢ badania rynku
. CRM
fnne . Dalej robi¢ swoje bo to juz przynosi coraz bardziej wyraziste efekty
. Uczestniczac w imprezach CHCK
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STUDIUM PRZYPADKU — SLASKI FESTIWAL JAZZOWY

Pytanie 1. Czego brakuje w ofercie Slaskiego Festiwalu Jazzowego?

Braki w zakresie produktu

— wyrazistego koncertu z gwiazda,

— koncerty typu gala z gwiazda festiwalu,

— wiekszej roznorodnosci prezentowanych gatunkow jazzu i muzyki improwizowanej
o miedzynarodowym charakterze,

— charyzmatycznego tworcy wokot ktorego rozwijalby sie festiwal,

— stworzenie atmosfery wokol festiwalu - wyjécie na ulice, do restauracji,

— festiwal nie istnieje "w miesScie",

— wyjScie w przestrzen miasta,

— imprezy interdyscyplinarne luzno zwigzane z muzyka jazzowa promujace
region i jego produkty kulturowe,

— przy zalozeniu, Ze chcemy przyciagnac uczestnikow z calego kraju, ale rowniez z zagranicy
- polaczenie z oferta turystycznag regionu i wykorzystanie $laskiej specyfiki walorow tury-
stycznych,

— wlgczenie w program festiwalu miejsca charakterystycznego dla Slaska - kopalnia, huta,

— pokazanie dla kontrastu delegacji zagranicznej innego wydarzenia kulturalnego nie zwiaza-
nego z jazzem jako element promocji regionu z innej strony,

— pakietu od miasta Katowice np. bilety komunikacji miejskiej dla uczestnikow,

— pakietyzacja,

— sprzedazy plyt CD-DVD gwiazd festiwalowych i innych wykonawcow imprezy /podzial
z zysku do uzgodnienia: organizator - artysta/,

— przy okazji festiwalu: targi instrumentow muzycznych, sprzetu estradowego, wydawnictw
muzycznych - plyty, nuty, ksigzki o muzyce, albumy fotograficzne,

— bazy - edukacji muzycznej w szkotach - gimnazjum.

Braki w zakresie promocji

— wydaje mi sie, ze reklama festiwalu byta zbyt waska, ograniczala sie do niewielu wybranych
programoéw i tytuléw. Osobna sprawa jest kwestia niedostatecznej edukacji muzycznej,
a wiec zawezajacy sie krag odbiorcow jazzu,

— osobi$cie brakuje mi reklamy w popularnych gazetach i informacji w mediach,

— promocja, strategia marketingowa,

— wlasna strona internetowa (wlasna domena),

— newsletter,

— pakietyzacja

— znizek i promocji ustug pakietowych powiazanych z festiwalem,

- rozbudowanej oferty o atrakcje regionu,

— pokazanie dla kontrastu delegacji zagranicznej innego wydarzenia kulturalnego nie
zwiazanego z jazzem jako element promocji regionu z innej strony,

— wsparcia Srodowisk akademickich.
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Braki w zakresie wspélpracy

— wspolpraca §rodowiska akademickiego - okreslenie wspolnego dobra
- promocji Akademii,

- zintegrowania Srodowiska zawodowych muzykéw (wykladowcow) ze studentami akademii
nie tylko na plaszczyZnie muzycznej, ale po to by podkresli¢ ludyczny, biesiadny charakter
regionu §laskiego ("jazz przy krupnioku"),

— szerszej wspdlpracy z innymi niz tylko Akademia Muzyczna organizatorami
zycia muzycznego w Katowicach i regionie,

— szerszej wspolpracy ze Srednimi szkolami muzycznymi - tworzenie Srodowiska,

— wspdlpracy z klubami muzycznymi na terenie o$ciennych miast,

— wykonawcow z krajow dawnego ZSRR i z potudnia Europy (dawna Jugostawia,

Bulgaria, Wegry, Wlochy) (przyklad: stowianski festiwal wykonawcow jazzowych
w Radiu Katowice).

Braki w zakresie identyfikacji segmentu odbiorcow
— Do kogo skierowany jest festiwal, czyli kto jest potencjalnym odbiorca, a co za tym
idzie jak jest zareklamowany? Czy raczej niszowy, studencki?

Braki w zakresie organizacji
— struktura organizacji + partnerzy sektora ustug.

Pytanie 2. Jak zapewni¢ ekspansje¢ rynkowa wydarzenia?

Finansowanie
— znalez¢ sponsora strategicznego, w zamian gra¢ mu na imprezach firmowych,
— dobry dobor sponsoréw - kampania promocyjna pod ich katem,
— pozyskanie donatoréw,
— zapewni¢ Srodki i zasoby,
— wigksze dotacje,

Wpisanie w strategie rozwoju miasta
— wpisanie festiwalu w strategie rozwoju miasta i regionu,
— akcja promocyjna sprzezona ze strategia miasta,
— tworzenie marki miasta w oparciu o muzyke, w tym jazz.

Promocja
— wpisanie dzialah marketingowych w jasno okreslong strategie marketingowa,
— wzmocni¢ dzialania PR i promocyjne (wiecej informacji w mediach lokalnych
i popularnych, reklama "na zywo"); w klubach, czyli koncerciki promujace Festiwal,
— pokaza¢ w mediach lokalnych i ponadlokalnych TV, radio, sprobowa¢ sprzeda¢ zareje-
strowany material za granice (np. Czechy, Stowacja), zapewni¢ wymiane miedzynarodowa
z Festiwalami Zagranicznymi,
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— promowanie w wielu miejscach miasta, mediach, instytucjach,
- zaangazowac¢ wszystkie media radio i TV!
- zwiekszy¢ budzet na promocje.

Edukacja
- edukacja muzyczna,
— ksztalcenie muzyczne,
— dlugoterminowe, dla edukacja muzyczna w szkolach,
- zadba¢ o edukacje muzyczna "od najmlodszego", nie tylko w szkotach muzycznych,
- "odbrazawianie" jazzu - jazz jako muzyka rozrywkowa - dla kazdego.

Badania rynku
— poprzez przeprowadzanie badania rynku jakie sa oczekiwania odbiorcow, celowo$é dziatan
promocyjnych,
— woparciu o osoby juz bedace odbiorcami budowa¢ baze danych (np. do mailingu) zapewnic¢
to moze staly kontakt z realnymi shuchaczami,
- badanie rynku.

Laczenie produktow

— polaczenie z targami,

— polaczenie festiwalu jazzowego z targami muzycznymi o miedzynarodowym charakterze,
takze miedzynarodowa konferencja np. dot. praw autorskich w muzyce nowych technologii
rejestracji muzyki etc.

- polaczy¢ z innymi znaczacymi imprezami o charakterze pozamuzycznym (film),

— SFJ zyskalyby wiele gdyby polaczony byl z inna impreza promujaca region np.
Dni Wojewbddztwa Slaskiego lub co$ podobnego,

— wigksza liczba partneréw wydarzenia.

Rozwdj produktu

— przeksztalci¢ w markowy produkt,

— wzajemna wspolpraca z baza noclegowa, gastronomiczna itd.,

— znizki na koncerty, reklama hotelu, lokalu na plakatach, zaproszenia
lub darmowa pula biletow,

— warsztaty dla dzieci popularyzujace muzyke jazzowa np. warsztaty perkusyjne
dla dzieci i mlodziezy,

— opracowac strategie festiwalu (jako produkt),

— eksponowac korzyéci w misji.
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STUDIUM PRZYPADKU MIASTO ZABRZE — KOPALNIA GUIDO

Czego brakuje w ofercie wydarzen kulturalnych w scenerii
obiektéw poprzemyslowych?

1. Braki w zakresie promocgji i informacji
— brak oferty marketingowej dla potencjalnych sponsoréw,
— brak informacji; ewentualnego wlaczenia sie w szerszy krag dziatan kulturalnych
w obiektach przemyslowych,
— z perspektywy mieszkanca innego miasta, oferta jest dla mnie nieobecna. Komunikaty
marketingowe nie s3 na tyle wyrazne, aby docieraly do mieszkaficéw innych miast
aglomeracji,

2.Braki w zakresie strategii dzialania
— brak skonkretyzowanej misji,
— Wigzja — Strategia — Realizacja,

3.Braki w zakresie badan rynkowych
— sprecyzowanie odbiorcy - konsumenta oferowanego wydarzenia kulturalnego,
— udostepnianie przestrzeni "Poziomoéw" firmom komercyjnym na inne przedsiewziecia
(niekoniecznie na wysokim poziomie np. kabarety),

4.Braki w zakresie wspolpracy
— $cisla wspolpraca miedzy §laskimi instytucjami kultury /opera/filharmonie/teatr
dramatyczny a "o$rodkami" postindustrialnymi - wzajemna promocja,
— wspoOlpraca miedzy obiektami: wspdlne wydarzenia, prezentacja ofert,

5.Braki w zakresie edukacji
— edukacja,
— edukacja regionalna (historyczna) w szkolach,

oferta skierowana do dzieci: edukacja, aktywizacja,

kreowanie wplywu na uksztaltowanie nowego konsumenta np. dziecka,

6.Braki w inspiracjach
- imprez bazujacych na industrialnych walorach obiektoéw (inspiracje),
— walory obiektéw postindustrialnych (Inspiracje!),

7. Braki w mentalnosci
— przekonanie publicznoéci, ze naprawde warto przyj$é do obiektu
(nie tylko ze wzgledu na samo miejsce przedsiewziecia),
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8.Braki w ofercie
— glo$ne lub innowacyjne wydarzenia, angazujace media i publiczno$¢,
- spektakularnych wydarzen,

9.Inne — pomysly na wzbogacenie oferty
— przeksztalcenie ogromnych hal przemystowych w skate-park,
— festiwal paintball,
— plenery artystyczne,
— "Film na poziomie" projekcje blokéow filmowych w przestrzeni poprzemystowe;j;
uatrakeyjnienie odbioru filmu, moze przyciagnaé mlodszych odbiorcow.

Jak zapewni¢ ekspansje rynkowa w zakresie wydarzen kulturalnych w scenerii
obiektéw poprzemyslowych?

1. Informacja i marketing

— prawidlowa reklama (informacja),

— precyzyjne informacje o ofercie dla odbiorcy,

— prezentacje mozliwo$ci obiektéw dla oferentow,

— niebanalne przedsiewziecie w niebanalnym miejscu + dobry marketing z rozmachem
+ pienigdze inwestorow,

— szukanie réznych sposoboéw przekazywania informacji o planowanym wydarzeniu,

— zbudowa¢ specyficzne, wlasciwe dla miejsca produkty i komunikowac je we wtasciwy
sposob, wybrany wlasciwy odbiorca dzieki zagadnieniom marketingu,

- zainteresowanie sektora edukacji proponowanymi "produktami" + szersza promocja,

— uzmyslowi¢ korzysci jakie plyna z wydarzen kulturalnych
dla wszystkich interesariuszy,

— dziala¢ niekonwencjonalnie, tama¢ schematy,

2. Wspélpraca
— wspolpraca obiektow + wspolpraca osrodkow kultury + wspolpraca
instytucji regionu,
— wzajemna promocja/wspOlpraca pomiedzy:
obiektami przemyslowymi i instytucjami kultury,
— pozyskiwanie ludzi i ich potencjatu,
- lobbing,

3.Inne
— wpisac "ekspansje" w strategie regionu i systematycznie ja realizowaé.
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