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WSTEP

Celem XIV Slaskiego Forum Malej i Sredniej Przedsiebiorczosci ,Event management.
Zarzadzanie wydarzeniami kulturalnymi i rozrywkowymi w wojewodztwie §laskim” byla
wymiana i transfer do$wiadczen oraz podwyzszenie umiejetnosci §rodowisk artystycznych
iinstytucji kulturalnych, firm i przedsiebiorcow, a takze wladz publicznych w zakresie organizacji
wydarzen.

Waznym celem byto takze wzmocnienie potencjalu menedzerskiego i roli firm zarzadzajacych
wydarzeniami kulturalnymi jako komplementarnego w stosunku do instytucji kultury segmentu
biznesu i rynku w regionie. W XIV Slaskim Forum MSP uczestniczylo lacznie 140 oséb
reprezentujacych ponad 100 firm i instytucji.

W trakcie Forum zrealizowano kilka form programowych. W problematyke Forum wprowadzito
wystapienie programowe nawigzujace do jego generalnej tematyki. Bylo ono wstepem
do uruchomienia dyskusji panelowej, w ktorej uczestniczyli przedstawiciele artystow i tworeow,
organizatoréw eventéw, os6b odpowiedzialnych za marketing i sprzedaz produktéw kulturalnych
oraz badaczy kultury i ekspertow z zakresu zarzadzania finansowego wydarzeniami. Najbardziej
rozbudowana cze$¢ Forum stanowi cztery spotkania warsztatowe po$wiecone odpowiednio
produkeji, budzetowaniu, marketingowi i sprzedazy oraz ,konsumpcji” wydarzen kulturalnych
i rozrywkowych.

Publikacja bedaca produktem XIV Slaskiego Forum Malej i Sredniej Przedsiebiorczoéci ,Event
management. Zarzadzanie wydarzeniami kulturalnymi i rozrywkowymi w wojewodztwie
$laskim” w sposob skrotowy realizuje jego najwazniejsze efekty.

Katowice — Chorzéw, listopad 2010
Andrzej Klasik




Andrzej Klasik

EVENT MANAGEMENT: ZARZADZANIE WYDARZENTAMI
KULTURALNYMI I ROZRYWKOWYMI

1. Wydarzenia, ich organizatorzy, menedzerowie i uczestnicy
Wydarzenie jest czym$ doniostym, znaczacym, ciekawym i radosnym dla organizatora
i uczestnikow. Wydarzeniem moze sta¢ sie osiagniecie firmy, koncert, pokaz publiczny,
uroczysto$c¢ itp. Wyréznia sie zasadniczo cztery duze grupy podmiotow bedacych organizatorami
réznorodnych wydarzen. Sa nimi:

» Firmy i przedsiebiorcy.

« Arty$ci i instytucje kulturalne.

« Administracja publiczna i organizacje pozarzadowe.

» Osoby fizyczne i grona przyjaciot.

W odniesieniu do kazdej grupy organizatoréw mamy do czynienia z szeroko zakreslona kategoria
wydarzen zréznicowanych co do rodzaju i formy. Generalnie biorac sa to:

» Wydarzenia biznesowe i handlowe zwigzane miedzy innymi z reklama produktéw i public
relations firm, pokazy i prezentacje ofert biznesu dla biznesu, biznesu dla konsumentow,
spotkania handlowcow, tematyczne fora, szkolenia biznesowo-menedzerskie,
gale przedsiebiorcow i biznes party.

»  Wydarzenia artystyczne i kulturalne obejmujace zaréwno dziedzictwo, folklor i rzemiosto
artystyczne, kulture popularng jak i wydarzenia z réznych dziedzin kultury wysokiej,
muzyki, teatru, opery i tafica oraz wystawy malarstwa, wzornictwa, a takze sztuki graficznej.

»  Wydarzenia rekreacyjne i rozrywkowe zapewniajace r6zne rodzaje i sposoby spedzania
czasu wolnego w formie zabawy, zawodow, wystepow i pokazoéw bedace zrodtem odnowy
sil witalnych, rozwijajace zainteresowania, pozwalajace odkrywac krajobraz i okolice oraz
poznawaé¢ nowych ludzi.

»  Wydarzenia prywatne i towarzyskie zwigzane z uroczystoSciami rodzinnymi takimi jak
uroczystosci urodzinowe, Slubne, rocznice, a takze spotkania przyjaciél w formie piknikéw,
wycieczek, podrozy oraz imprezy okolicznosciowe, absolwenckie, zawodowe i sasiedzkie.

W organizowaniu wydarzen, w calym ich bogactwie, pomocni sa animatorzy i menedzerowie
oraz grupy i zespoly profesjonalistow dzieki ktérym mozliwe jest z jednej strony spelienie
zyczen i oczekiwan organizatoréw wydarzen, ich zamyshu, motywu i celu, a z drugiej posiadanie
przez te wydarzenia zachecajacego, magnetycznego i atrakcyjnego charakteru dla uczestnikow,
publicznoéci i szerokiej rzeszy potencjalnych odbiorcow.

Na $laskim rynku wydarzen artystycznych i kulturalnych oraz biznesowych i handlowych
potrzebne sa zwlaszcza nowe inicjatywy $rodowisk biznesowych i artystycznych laczacych
biznes z kultura i kulture z biznesem. Niezbedna jest kulturyzacja biznesu i ekonomizacja
kultury. Niezbedne jest takze rozwijanie programéw edukacyjnych i szkoleniowych w szeroko
pojmowanej dziedzinie zarzadzanie wydarzeniami. Animatorzy i menedzerowie wydarzen
w obszarze wszystkich czterech wyrdznionych ich kategorii stanowia $rodowisko, z pomoca
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ktorego tworzy sie okazje generujace kapital spoteczny w sferze gospodarczej i spolecznej oraz
w kontaktach indywidualnych i instytucjonalnych.

2. Narzedzia zarzadzania wydarzeniami i ich uzytecznos$é w osiaganiu wielorakich
celow organizatoréow wydarzen

Zarzadzanie wydarzeniami stanowi wyodrebniajaca sie forme zarzadzania ze wzgledu na obiekt
zarzadzania i uzywane w procesie zarzadzania narzedzia. Wydarzenia przynalezne do jednej
z czterech wyrdznionych kategorii sytuuja zarzadzanie wydarzeniami interdyscyplinarnie,
laczac sfere biznesu, sztuki, polityki oraz rézne kregi spoleczne, a przez to zycie gospodarcze,
kulturalne, publiczne i prywatne. Z kolei, uzywane w zarzadzaniu wydarzeniami podstawowe
narzedzia laczace zarzadzanie projektem, zarzadzanie sieciowe, zarzadzanie marketingowe oraz
zarzadzanie marka pozwalaja okresli¢ te forme zarzadzania jako zarzadzanie zintegrowane.
Generalnie rzecz ujmujac mozna powiedzieé, ze zarzadzanie wydarzeniami jest:

o Zarzadzaniem projektem w sensie kreowania pomystow na wydarzenie i ich rozwijania
w projekty wydarzenia, animowanie, tworzenie, ocenianie, realizacja, finansowanie,
kontrola i rozliczanie wydarzen.

» Zarzadzanie sieciowe polegajace na zastosowaniu atrakcyjnego i skutecznego sposobu
komunikowania sie z odbiorca, publicznoécia, ktérym jest specjalnie zorganizowane
i znaczace zaréwno dla organizatoréw jak i uczestnikow wydarzenie.

» Zarzadzanie marketingowe w czeéci dotyczacej marketingu strategicznego firmy lub
instytucji stanowigcego mieszanke reklamy, promocji i komunikacji w bezposrednim
kontakcie z publiczno$cia, ktéra tworza uczestnicy wydarzenia.

o Zarzadzanie marka produktu i firmy przy uzyciu wydarzen stanowiacych pokaz
i prezentacje wizytowkowych produktow, podkreslajac ich jako$¢ i uzytecznoé¢ lub
poprzez wydarzenia bedace same w sobie produktami jak spektakle sceniczne, wystawy
dziet artystycznych, projekcje filmow itp.

Narzedzia zarzadzania wydarzeniami wydaja sie by¢ najbardziej produktywnym zrédiem
kreatywnych uslug pomocnych w organizowaniu réznorodnych i zaawansowanych
technologicznie wydarzen. To poprzez narzedzia i pomyslowo$¢ ich zastosowan, menedzerowie
firm zajmujacych sie zarzadzaniem wydarzeniami przyczyniaja sie do budowania zdolnosci
i przewagi konkurencyjnej firm i instytucji, miast i regiondw na réznych rynkach oraz do
zaspokajania oczekiwan i wymagan organizatorow i uczestnikow wydarzen.

3. Zarzadzanie wydarzeniem jako dziedzina biznesu wspierajacego procesy
kreacyjne i innowacyjne
Na zarzadzanie wydarzeniami warto spojrze¢ w trzech roznych plaszezyznach.
» Po pierwsze, na poziomie ushugowym jako na pakiet komplementarnych ustug towarzyszacych
procesowi kreacji, produkeji, dystrybucji i konsumpcji wydarzen traktowanych jako produkty.
« Po drugie, na poziomie organizacyjnym jako na firmy dysponujace profesjonalnym
personelem i multifunkecyjnymi zespotami posiadajacymi wiedze i umiejetnoéei specjalnego
rodzaju.
» Po trzecie, na poziomie branzowym jako na rodzaj szybko rozwijajacego sie, ekspansywnego
biznesu, w ktérym niejako z natury rzeczy komunikacja oraz relacje partnerskie i kooperacyjne




znajduja sie na pierwszym planie w procesie kojarzenia ze soba organizatoréw i uczestnikow
wydarzen.

W zalezno$ci od kategorii, rodzaju i formy wydarzenia na zarzadzanie wydarzeniami skladaja
sie ustlugi pomocne w organizacji wydarzenia, jego przygotowania i przeprowadzenia, ktore
w zasadniczy sposob ulatwiaja i umozliwiaja stanie sie¢ pewnego osiagniecia wydarzeniem. W kazdej
kategorii wydarzen, w tym takze w dziedzinie wydarzen kulturalnych i rozrywkowych sa to ustugi
prawne, techniczne, finansowe, logistyczne, marketingowe, a takze hotelarskie, transportowe,
gastronomiczne oraz w zakresie pomocy medycznej, ochrony os6b i mienia, bezpieczenstwa
publicznego. Pakiety oferowanych uslug oznaczaja, ze ich §wiadczenie rozcigga sie na wszystkie
fazy cyklu zycia wydarzenia. Ich $wiadczenie odbywa sie przy zachowaniu kryterium wysokiej
jakosci i niezawodnoéci oraz przy minimalizacji ryzyka. Kryteria ich §wiadczenia dotycza takze
zachowania rezimow czasowych oraz zdolnosci szybkiej reakcji na nieprzewidziane okolicznosci.
Uslugi skladajace sie na zarzadzanie wydarzeniami dzialajg inspirujaco w fazie projektowania
wydarzenia i jego przeprowadzania poprzez oferowanie udogodnierr i udostepnianie réznych
mozliwosci. Dzigki nim wydarzenia artystyczne i kulturalne staja sie produktami poszukiwanymi
iakceptowanymizar6wno indywidualnie jak i w skali zbiorowej przez odbiorcow oraz ekonomicznie
oplacalnymi i atrakcyjnymi wizerunkowo dla ich organizatorow.

Firmy zarzadzajace wydarzeniami dysponuja teamami zlozonymi z utalentowanych
i kreatywnych osob posiadajacych zdolnoSci i kompetencje organizatorskie, koordynacyjne
i komunikacyjne, zdolno$ci i kompetencje sprawcze i wykonawcze w zakresie menedzerskiej
obstugi wydarzeh rbéznego typu. Sa to firmy innowacyjne ze wzgledu na umiejetno$é
rozpoznawania i kojarzenia ze sobg nowych mozliwosci technicznych, logistycznych, prawnych
i finansowych, wykorzystujac pojawiajace sie na rynku nowe trendy i mody, style i formy. Firmy
te specjalizuja sie w obsludze procesualnej wydarzenia, poczawszy od fazy jego kreowania
i rozwijania, planowania i projektowania, poprzez produkcje wydarzenia, jego wizualizacje
i promocje, az do koordynacji technicznej, logistycznej i infrastrukturalnej w fazie wykonawcze;j.
Elastycznoé¢ i innowacyjno$¢ odpowiadajaca zyczeniom i oczekiwaniom organizatorow
wydarzen, profesjonalny poziom i wysoka jako$é oferowanych ustug Swiadczonych w réznych
zyczeniowych pakietach oraz wykorzystywania wilasnych analiz i rozpoznan dotyczacych
uczestnikow wydarzen, ich kompetencji i preferencji kulturowych, pozwala firmom
zarzadzajacym wydarzeniami funkcjonowaé i rozwijac sie na rynkach roznej skali i zasiegu.

Firmy zarzadzajace wydarzeniami tworza szybko rozwijajacy i rosnacy biznes. Analogicznie do
tzw. sektora instytucji otoczenia biznesu wytworzyt sie sektor instytucji otoczenia kultury. Jest
to przede wszystkim sektor ztozony z firm zarzadzajacych wydarzeniami, ktére przyczyniaja sie
do osiggania powodzenia, prestizu i renomy przez artystow i instytucje kulturalne. W przemysle
zarzadzania wydarzeniami pojawiaja sie coraz to nowe segmenty napedowe. Wspoélcze$nie
nalezg do nich wydarzenia muzyczne, wydarzenia sportowe, festiwale, meetingi, kongresy,
wystawy, promocje. Ustugi, firmy i biznes zarzadzania wydarzeniami decydujg coraz wyrazniej
o sile przebicia organizatoréw wydarzen, o ich pozycjonowaniu i wizerunku. Staja sie one
zrodlem warto$ci dodanej oraz budowania tanicuchéw podazy przemystow kreatywnych nowej
gospodarki. Staja sie one dZwignig budowania karier zawodowych, sukcesu firm oraz prosperity
miast i regionow.




Wtodzimierz Majer

ZARZADZANIE WYDARZENTAMI KULTURALNYMI
I ROZRYWKOWYMI W WOJEWODZTWIE SLASKIM
— RELACJA Z PANELU

Zarzadzaniu wydarzeniami kulturalnymi i rozrywkowymi po$wiecony byt panel w trakcie XIV
Slaskiego Forum Malej i Sredniej Przedsiebiorczoéci.

Event to zaplanowane i zorganizowane dzialanie pod katem okreslonego celu.

Ta definicja i pytanie w jaki sposob event moze zapewni¢ realizacje misji wydarzen kulturalnych
z jego oplacalnoécia i efektywnoscia byly kanwa pierwszych wypowiedzi panelistow.

Podkreslono, zZe realizacji misji eventu musi towarzyszyé $wiadomo$é organizatoréw co do
wplywu jakosSci wydarzenia na zachowania i postawy publiczno$ci. Wtasciwa jako$¢ wydarzenia,
szczeg6lnie z grupy wydarzen ,kultury wysokiej”, moze ksztaltowaé aspiracyjny poziom postaw
i zachowan. A skoro tak, to wydarzenia ,wysokiej kultury”, spelniajace funkcje spoleczne,
edukacyjne i cywilizacyjne powinny by¢ wspierane przez $wiadomy mecenat. Instytucje
wsparcia kultury, te ktére w statutach maja zapisane dzialania na rzecz upowszechniania
kultury, powinny zapewni¢ odpowiednio wysoki poziom wydarzen.

Organizatorzy, dokonujac wyboru artystow bioracych udzial w evencie, powinni okazaé
im zaufanie. Jako$¢ zaproszonych artystow zapewni wydarzeniu wlasciwy poziom
i spelnienie oczekiwan publicznoéci. Mecenasi — sponsorzy zawsze beda istotnym czynnikiem
upowszechniania wysokiej kultury, umozliwiajac artystom spelnienie i zapewniajac im warunki
do twdrczej pracy.

Podkreslono, ze znaczna grupa wydarzen kulturalnych niekoniecznie przynosi efekty
ekonomiczne liczone zyskiem. Rozglos jaki towarzyszy wydarzeniu jest czesto warto$ciowa
promocjg miejsca i organizatoréw. To moze profitowa¢ w innych okoliczno$ciach. Wskazano,
ze eventy moga ksztaltowaé pozytywny wizerunek miejsc, a to jest pozadana wlasciwoséc dla
dobrego samopoczucia mieszkancoéw i oczekiwanie przyjezdnych. Trudno sobie dzisiaj wyobrazi¢
miasta lub regiony, ktore nie staraja sie organizowa¢ znaczacych wydarzen kulturalnych. Sumy
przychodéw wokdt imprezy z ustug hotelarskich, restauracyjnych i innych powinny by¢ takze
brane pod uwage. Samo saldo wydatkow odniesione do wplywow z biletéw i ewentualnych
doplat sponsoréw, nie daje podstaw do jednoznacznych ocen efektywno$ci.

O pieniadzach, o wydatkach nigdy nie nalezy zapomina¢ przy organizacji wydarzen kulturalnych
i rozrywkowych, ale zastosowanie wlaéciwego podejscia np. procedur zarzadzania projektem
pozwoli lepiej wykorzysta¢ budzet, zachowac terminy i Sciezke dojécia. Panelisci - organizatorzy
wydarzen odwolywali sie do metod zarzadzania projektami wskazujac, ze ich stosowanie
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przyczynia sie do sukcesu wydarzenia.

Poruszone zagadnienia zarzadzania projektami przeniosty dyskusje do obszaru jako$ci
zarzadzania.

Przypomniano, ze zarzadzanie to dzialania w celu optymalnego wykorzystania zasobow,
stad pytanie — jak rozwiazywaé problemy planistyczne i organizacyjne, aby bylo na czas,
we wihasciwym miejscu, dla wlasciwego uczestnika, tak aby zapewni¢ oczekiwana jako§c
wydarzenia?

PaneliSci wskazali wprost na metode zarzadzania projektami PRINCE2 i potrzeby tworzenia
map projektow. Zaproponowano, aby ksztalci¢ profesjonalistow wykorzystujac podejécie
naukowe do zarzadzania, aby zwraca¢ uwage na logistyke, budzetowanie i harmonogramy.

Wydarzenie kulturalne lub rozrywkowe nie dysponuje rezerwami w postaci ,,po$lizgu terminéw”,
nie ma miejsca na ,poprawi sie do jutra”. Potrzeba zakonczenia wszystkich operacji przed godzina
rozpoczecia wydarzenia wymaga wtasciwego, uporzadkowanego podejscia. Praktycy podkreslili,
ze kazde wydarzenie kulturalne i rozrywkowe oparte jest na sprawnie dzialajacym zespole. Zesp6t
to zar6bwno grupa przygotowujaca wydarzenia, jak i tworcy i artyéci. Nie jest mozliwe sprawne
przeprowadzenie eventu, jezeli wszyscy jego uzytkownicy nie tworza jednolitego zespotu. Dobry
zespOt ma wlasciwie i jednoznacznie podzielone role, a kazdy uczestnik zespotu zna w nim swoje
miejsce. Sukees artystow jest pochodng pracy calego zespotu. Duza umiejetnoscia jest cieszenie
sie sukcesem i obdarowanie nim wszyscy czlonkow grupy.

Jako$¢ wydarzenia jest ksztaltowana przez osobowo$c i klase gwiazdy. Ale nie tylko — bo bez
zespotu towarzyszacego gwiezdzie, bez zaplecza ludzi, czesto pozostajacych w kuluarach,
w cieniu, wydarzenie si¢ nie uda.

Event kulturalny jest jednym z najlepszych ,,caséw” wskazujgcych na znaczenie pracy zespotowe;j.

Uczestnicy spotkania zwroécili uwage na promocje wydarzen, na potrzebe zapewnienia
im rozglosu. Wskazywali, ze wiele wydarzen o wysokiej randze, nie ma wlasciwego odbioru
i publiczno$ci, gdyz nie sa wystarczajaco rozpropagowane. Wydaje sie, ze zar6wno ilo$c
wydarzen odbywajacych sie w tym samym czasie, jak i niedrozno$¢ kanalow komunikacji moze
utrudniaé cze$ci publicznosci udzial. Wskazano na nadal niewykorzystane mozliwoéci Internetu
i telefonii mobilnej. Sformulowano opinie o potrzebie stworzenia spersonalizowanych systemow
informacji docierajacych do aktywnych zainteresowanych, w miejsce obecnych systeméow
gromadzacych informacje.
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Dawid Korzekwa

PRODUKCJA WYDARZEN KULTURALNYCH I ROZRYWKOWYCH
— RELACJA Z WARSZTATU

W chwili obecnej obserwujemy wzrost liczby wydarzen kulturalnych i rozrywkowych. Wraz
zbogaceniem sie spoleczenstw, rozwojem i coraz wieksza swiadomoscia kulturalna i rozrywkowa
liczba ta bedzie jeszcze najprawdopodobniej wzrastaé. Wydarzenia o charakterze kulturalnym
i rozrywkowym produkowane sa zaréwno przez instytucje kultury jak i firmy prywatne, a rynek
zaskakuje swojego konsumenta coraz to nowymi mozliwosciami. Aby spemi¢ oczekiwania
odbiorcow skloni¢ ich do skorzystania wlasnie z naszej, a nie innej oferty kultury i rozrywki,
caly proces produkcji musi byé dokladnie przemys$lany i przeanalizowany - zarzadzanie takimi
wydarzeniami nie moze przebiegac¢ w sposob przypadkowy.

Zarzadzanie wydarzeniami kulturalnymi i rozrywkowymi laczy w sobie kilka etapéw — jesli
ktorys z etapéw potraktujemy zdawkowo badZz pominiemy — stawiamy pod znakiem zapytania
efektywno$¢ calego przedsiewziecia. Przed podjeciem decyzji o produkeji wydarzenia
zastanowmy sie wiec, czy mamy wystarczajaca ilo$¢ czasu i odpowiednie zasoby — finansowe,
kadrowe, logistyczne, czy wiemy po co, kiedy, i jak zrealizowaé przedsiewziecie z pozadanym
skutkiem.

Na poczatku warsztatu zadano uczestnikom pytanie o sposéb produkeji ich wydarzen. Okazato
sie, iz brakowalo czesto dokladnej analizy i etapu samego planowania tych wydarzen, czego
skutkiem byly nieoplacalne i nieefektywne inicjatywy.

Od czego wiec zaczat? Zaczynamy od pomyshu, p6Zniej zastanawiamy sie nad budzetem,
przechodzimy do realizacji/promocji a ostatecznie podsumowujemy projekt. Kazdy z tych
etapow wymaga odpowiedzi na szereg pytan, przy czym kazda odpowiedz jest tak samo istotna
ilaczy sie ze soba w sp6jna calosc.

1) Przygotowanie koncepcji i programu

To pierwszy a zarazem najwazniejszy punkt do zrealizowania. Posiadajac pomyst na konkretne
wydarzenie nalezy zastanowi¢ si¢ do kogo skierowana jest nasza oferta i rozezna¢ rynek, poznac
opinie potencjalnych odbiorcéow i ich oczekiwania, aby podnie$é jego rynkowa atrakcyjnosé.
Pomoga nam w tym nastepujace pytania:

Atrakcyjno$¢ oferty/wydarzenia, program:

« Czy podobne wydarzenia juz sie odbywaty? Jesli tak to kiedy i gdzie, jaka byla frekwencja,
zainteresowanie odbiorcow? Co wyrdznia nasza oferte posréd innych? Czy jest ona
innowacyjna i oryginalna?

« Jakie sa trendy? Kogo zaprosié do udzialu w wydarzeniu? Czy jest to wydarzenie masowe
czy tez skierowane do waskiej grupy odbiorcow?

» Co stanowi alternatywe dla naszego wydarzenia? Co/kto stanowi nasza konkurencje?
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Pamietajmy, ze w dzisiejszych czasach nasz odbiorca poszukuje produktéow spekiajacych

jego roéznorodne oczekiwania — poszukujmy w swojej ofercie elementéw podwyzszajacych

jej jakos¢ (takze pozaartystyczna), ktore zarazem pozwola na wyeksponowanie oferty posrod

innych na rynku.

Czy mozemy w program wydarzenia wlaczy¢ elementy interdyscyplinarne (charakter
spoleczny, turystyczny, polityczny). Czy wydarzenie moze by¢ polaczone z innym —
np. juz odbywajacym sie wydarzeniem?

Jakie sa elementy niezbedne do profesjonalnej realizacji? (zaangazowanie artystow,
gwiazd, nowoczesne techniki realizacyjne).

Grupa docelowa:

Kto stanowi naszg grupa docelowa? Dzieci, mlodziez, seniorzy, ludzie w §rednim wieku?
Gornicy, poeci, malarze, rodziny z dzie¢mi? Ludzie bezrobotni czy zamozni?

Jaki jest przekrdj demograficzny naszych odbiorcéow, czym sie interesuja, w jakim
sg wieku, jakiej plci, jaki maja mniej wiecej dochdd, wyksztalcenie, styl zycia, plany? Jak
spedzaja czas wolny? Jakie moga mie¢ oczekiwania dotyczace planowanego wydarzenia?

Miejsce/termin/koszty udzialu

Gdzie ma sie odby¢ nasze wydarzenie? Czy latwo tam dojechaé¢ réznymi Srodkami
komunikacji? Czy miejsce to jest latwo dostepne? Gdzie sa parkingi? Jaka data bedzie
najbardziej atrakcyjna dla odbiorcow? Czy bedzie to wydarzenie ogolnodostepne i otwarte
dla uczestnikéw, by¢ moze wstep ma by¢ platny? Jesli tak, to ile ma kosztowaé?

Pamietajmy, ze potencjalnych odbiorcow naszej oferty musimy przyciaggnaé¢ starannag

koncepcja i programem wydarzenia, dlatego warto poznaé¢ odpowiedzi na te i inne pytania,

aby w dalszych etapach konsekwentnie dopasowac kanaly i narzedzia promocyjne oraz

elementy identyfikacji wizualnej, jak i caly program.

2) Budzetowanie - sposéb finansowania

Jak chcemy sfinansowac nasze przedsiewziecie i ile tych §rodkéw bedzie nam potrzebne
do optymalnego zrealizowania przedsiewziecia? Czy bedziemy korzysta¢ z kapitalu
wlasnego, czy widzimy szanse na napisanie wniosku o dotacje np. z funduszy Unii
Europejskiej. Mozemy takze postarac sie o wspodlprace ze sponsorami i partnerami —
jesli uda nam sie zainteresowac sponsora zyskamy fundamentalne wsparcie.

Koszty:

Co jest nam potrzebne do zrealizowania naszego przedsiewziecia go w sposob efektywny?
Co musimy zakupi¢ a co posiadamy w swoich zasobach? Czy jesteSmy w stanie zrealizowaé
przedsiewziecie sami czy potrzebujemy pracownikow? Jesli tak, to i ilu i jaki bedzie ich
zakres kompetencji? Jak ich pozyskamy? Jakie musza spelnia¢ wymagania? Ile maja
zarabia¢? Jakich ustug/firm bedziemy potrzebowaé do wspolpracy? Ile przeznaczymy na
reklame?
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Potencjalny zysk:
e Na czym chce zarabia¢? Ile osoéb powinno wzia¢ udziat w wydarzeniu, aby bilans
byl dodatni?
» Czy oferta bedzie poszerzona o dodatkowe produkty kultury — wydawnictwa, programy,
gadzety, plyty etc.?

Regulacje prawne:
» Jakie pozwolenia sa nam niezbedne? Jakie umowy?

3) PromocjaiPR wydarzenia
Wybér odpowiednich kanaléw promocji
» Jakie sa najbardziej popularne i efektywne kanaly promocyjne? Ile kosztuje reklama?

Jesli zdecydowaliSmy juz, Ze nasza koncepcja jest gotowa do wdrozenia i podejmujemy sie
produkcji wydarzenia, koniecznym jest zadbanie o efektywny przebieg jego realizacji i promocje.
Jak zaplanowat efektywna promocje? Przede wszystkim nalezy dotrzeé zinformacja o wydarzeniu
do wybranej grupy docelowej i zadba¢ z wyprzedzeniem o dostepnoéc¢ tych informacji. Mamy
do wyboru wiele mozliwo$ci promocji, nalezy pamieta¢ o doborze odpowiedniego kanalu
do naszego odbiorcy i wynegocjowa¢ korzystna cene za reklame. Wérod uzytecznych narzedzi
nalezy wskazaé informatyczne narzedzia promocji, wsp6lprace z mediami jak i indywidualny
kontakt z odbiorcami.

Wyb6r kanaléw promocyjnych jest czesto jednym z najtrudniejszych dzialan. Wg. Badan
zrealizowanych na potrzeby Kongresu Kultury Wojewodztwa Slaskiego 2010 (,Analiza
potrzeb kulturalnych mieszkancow wojewddztwa §laskiego. Raport z badan) zrodla wiedzy
o wydarzeniach kulturalnych sa nastepujace:

« marketing szeptany — sgsiedzi, znajomi, czlonkowie rodziny — 53%

» plakaty, afisze, billboardy na ulicach — 49%

« zprasy lokalnej — 45%

o ztelewizji — 33%

o zradia — 27%

e przez Internet — 25%

 ulotki rozdawane na ulicy — 10%

» ogloszenia w koSciele — 6%

 ulotki przynoszone do domu, znajdywane w skrzynce na listy — 6%

« sam szukam informacji — 5,5%

Przygotowanie identyfikacji wizualnej wydarzenia
« Kto przygotuje mi reklamy/ logo wydarzenia?
Dobra identyfikacja wizualna bedzie pracowala na korzystny wizerunek przedsiewziecia.
Aby oszczedza¢ swdj czas oraz uzyska¢ materialy wysokiej jakoéci — warto wspolpracowac
z profesjonalnym projektantem graficznym, po studiach projektowych.
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Wspoélpraca medialna, public relations wydarzenia

« Patronaty medialne, kontakt z dziennikarzami
Przy planowaniu promocji wydarzenia, trzeba pamieta¢, ze nie za wszystkie reklamy musimy
placi¢. Forma notatki prasowej czy na portalu to takze reklama — popularnym sposobem
wspolpracy z mediami w celach promocyjnych sg patronaty medialne, czesto zawierane w formie
umoéw barterowych. Nalezy takze pamietaé o wysytaniu notatek prasowych do dziennikarzy
(w czytelnej, interesujgcej formie) i zaproszen na wydarzenie do dziennikarzy.

« Public relations wydarzenia
Nad public relations najlepiej pracowaé juz od poczatku wydarzenia — im dluzej takie dzialania
sg przeprowadzane, tym s efektywniejsze.

4) Realizacja wydarzenia, podsumowanie
Analiza wydarzenia
» Jaki byl oddzwiek naszego wydarzenia? Czy wszystko poszlo zgodnie z planem? Jakie
bledy zostaly popelione? Co mozna zrobi¢ lepiej? Czy wydarzenie moze byé cykliczne?

Produkcja wydarzen kulturalnych i rozrywkowych to zagadnienie multidyscyplinarne. Biorac
pod uwage powyzsze etapy realizacji nie zapominajmy o konsekwencji dzialan, sp6jnosci oraz
racjonalnos$ci dzialan, jak i wspolpracy z profesjonalistami, co znacznie poprawi nasz komfort
pracy. Pamietajmy, ze wydarzenie kulturalne i rozrywkowe to takze produkt rynkowy, rzadzacy
sie prawami rynkowymi, a zarazem prezentujgcy walory artystyczne i kulturowe.

15



Tomasz Szabelski

BUDZETOWANIE WYDARZEN KULTURALNYCH
I ROZRYWKOWYCH — RELACJA Z WARSZTATU

Kazda impreza kulturalna czy rozrywkowa jest projektem, cho¢ jak wiadomo, nie kazdy projekt
jest impreza czy eventem. By skutecznie zarzadzaé projektami potrzebne sa nam narzedzia
w postaci metodyki lub w ujeciu praktycznym - programéw komputerowych do zarzadzania
projektami. Kazda metodyka zawiera zakres czynnosci i zadan, ktore skuteczny kierownik
projektu powinien zaimplementowa¢. Podobnie jest z organizacja imprez kulturalnych. Aby
skutecznie zarzadza¢ eventem kulturalnym lub rozrywkowym powinni$émy stosowaé¢ metodyki
znane z zarzadzaniem projektami. Istotnym elementem zarzadzania przedsiewzieciami
kulturalnymi czy rozrywkowymi bedzie wiec przygotowanie w fazie planowania eventu jego
budzetu czyli de facto montazu finansowego. Budzet takiej imprezy lub wydarzenia z reguly
sklada sie z trzech podstawowych zrodel finansowania.

Pierwszym z nich sa wplywy z biletow. Nalezy przyznaé, iz w polskiej rzeczywistoéci tylko
nieliczne imprezy sa finansowane catkowicie z wplywow od ich uczestnikow. Imprezy te mozna
podzieli¢ na duze wydarzenia takie jak koncerty uznanych, swiatowych gwiazd (chociazby
na Stadionie Slaskim) takich jak np. The Police czy U2. Z drugiej strony mamy do czynienia
z imprezami rozrywkowymi, ktoére sa dedykowane dla zakladéw pracy. Z reguly sg to imprezy
organizowane przez agencje koncertowe i dotycza takich wydarzen jak spektakle kabaretowe czy
koncerty muzyczne. W takim przypadku bilety wstepu na imprezy finansowane sg bezposrednio
z budzetu firmy lub instytucji, ktéra w imieniu swoich pracownikéw jg zakupuje.

Drugim znaczacym zroédlem finansowania imprez kulturalnych jest sponsoring i mecenat
prywatny. Sponsoring jest jednym z najszybciej rozwijajacych sie narzedzi promocji
wykorzystywanych przez sektor prywatny. Istota sponsoringu jest pozytywne skojarzenie marki
lub produktu sponsorujacego z wydarzeniem lub instytucja bedaca strona sponsorowanag.
W zwigzku z powyzszym sponsoring jest wspotpraca dwoch stron. Mozna by uznaé, iz dziedzina
sponsoringu pochodzi bezposrednio od idei Corporate Social Responsibility czyli spotecznej
odpowiedzialnoéci biznesu. CSR obejmuje jednak szeroki zakres, poczawszy od dzialan
wewnetrznych w firmach zwigzanych z zarzadzaniem relacjami pracowniczymi, a skoniczywszy
na dziataniach podejmowanych wobec $rodowiska naturalnego (np. zréwnowazony rozwdj).
Niemniej jednak jednym z istotnych obszaréw CSR jest sponsoring kultury i wydarzen
kulturalno-rozrywkowych. Z punktu widzenia organizator6w imprez kulturalnych Ilub
rozrywkowych mozna by wyodrebni¢ 11 podstawowych krokow, ktore nalezy podjac, aby taka
wspolpraca odniosta pozytywny skutek. Do tych kréw nalezg nastepujace dziatania:

« przygotowanie oferty sponsorskiej projektu, czyli przemy$lana strategia promocji
sponsora poprzez nasze wydarzenie z wyodrebnionym pakietem $wiadczen reklamowych,
ktére mozemy takiemu sponsorowi zaproponowac (§wiadczen wynikajacych z posiadania
patronéw medialnych, §wiadczen zwiazanych z promocja sponsora w trakcie imprezy
tj. identyfikacja wizualng sponsora, $wiadczen zwiazanych z produkcja materialow
drukowanych oraz $wiadczen internetowych),
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« wyszukanie potencjalnych sponsorow - najlepiej w oparciu o monitoring konkurencyjnych imprez,

» nawigzanie kontaktu ze sponsorem - czyli najczesciej telefonicznego lub e-mailowego
kontaktu ze sponsorem celem zaprezentowania naszego eventu / imprezy,

o przeslanie oferty sponsorskiej (drogg elektroniczng lub droga tradycyjna, w postaci
materialu wydrukowanego),

« monitorowanie kontaktu,

» Dbezposrednie spotkanie z przedstawicielem sponsora (zwigzanego najczesSciej
z omdwieniem warunku potencjalnej wspolpracy),

« podpisanie umowy sponsorskiej,

» akceptacja ze strony sponsora jego wizerunku na drukach reklamowych eventu
(w tym miejscu szczegblnie wazne dla organizatoréow projektow kulturalnych jest
korzystanie z tzw. katalogu identyfikacji wizualnej logotypu sponsora tj. przestrzegania
wytycznych w zakresie uzywania w materiatach graficznych marki sponsora),

» odbiér materialow reklamowych od sponsora oraz oméwienie warunkéw bezposredniej
prezentacji sponsora na miejscu eventu,

« wspdlpraca ze sponsorem podczas organizacji przedsiewziecia,

» zakonczenie wspoélpracy poprzez przekazanie sponsorowi pelej dokumentacji
sponsorskiej w wydarzeniami.

Wymienione powyzej dzialania powinny by¢ kodeksem podstepowania, jesli chcemy osiagnac
pelny sukees naszej imprezy, a tym samym pelne zadowolenie ze strony sponsora.

Trzecim zrédlem finansowania eventow i imprez kulturalnych jest mecenat panstwowy, czyli
7rédla publiczne. Zrodla te w zaleznoéci od rangi imprezy mozna podzieli¢ na:
« zrodla lokalne, czyli dofinansowanie projektu ze strony gminy lub miasta, w ktérym
odbywa sie nasza impreza,
« zrbdla regionalne, czyli dofinansowanie na poziomie Urzedu Marszalkowskiego,
« zrodla krajowe, czyli dotacje z programdéw Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego
lub innej jednostki o charakterze ogoélnopolskim (np. Polski Instytut Sztuki Filmowej
w przypadku eventéw filmowych),
» zrodla europejskie, w tym Srodki w ramach Regionalnych Programéw Operacyjnych lub
innych programoéw finansowych ze Zrodet Unii Europejskiej (np. fundusze w ramach
regionow UE lub bezpo$rednio z Komisji Europejskiej).

Wobec wyzej wymienionych Zrodel nalezy pamietaé, ze nalezy przygotowaé odpowiedni wniosek
bedacy dokladnym opisem projektu wraz ze wskazaniem podstawowych informacji o imprezie
oraz wskaznikow dotyczacych realizacji naszego eventu.

Przy realizacji projektow kulturalnych wskazane jest korzystanie ze wszystkim trzech
podstawowych zrodel finansowania, bowiem zapewniajac dywersyfikacje w finansowaniu naszego
projektu zapewniamy sobie takze pewien stopien niezaleznosci i mozliwoé¢ ksztaltowania oferty
programowej organizowanego przedsiewziecia. Niemniej jednak, bez wzgledu na ostateczny
budzet nalezy pamieta¢, iz montaz finansowy powiazany jest z calym aspektem zagadnien
prawnych organizacji imprez zwigzanych nie tylko z umowami z poszczeg6lnymi podmiotami
ale takze z ksiegowoS$cig podmiotu organizujacego event.
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Mirostaw Rusecki

MARKETING I SPRZEDAZ WYDARZEN KULTURALNYCH
I ROZRYWKOWYCH — RELACJA Z WARSZTATU

Ze wzgledu na bardzo duze zainteresowanie tematem zakladana formula spotkania (warsztaty)
musiala zosta¢ przeksztalcona w forme moderowanej dyskusji, co implikowalo takze
przesuniecie glownych akcentow spotkania. W tym wypadku skupiono sie na reklamie wydarzen
kulturalnych. Glownie w kontekscie jezyka reklamy i manipulacji znaczeniem komunikatow.

Na przelomie XX i XXI wieku, na zlecenie American Association of Advertising Agenties,
przeprowadzono badania, z ktérych wynikalo, Ze przecietny czlowiek natrafia codziennie
na okolo 1600 komunikatow reklamowych. Do jego $§wiadomosci dociera zaledwie pie¢ procent
z nich (czyli 80), a raptem 16 moze wzbudzi¢ zainteresowanie. Zaledwie kilka lat pdzniej
przecietny mieszkaniec duzego miasta codziennie obcowat juz z 5.000 szeroko rozumianych
reklam codziennie.!

Z tego wzgledu warto zwraca¢ uwage nie tylko na perswazyjny charakter reklamy, ale i na jej
aspekt kulturotworczy. Wszak reklama, obok architektury, jest jedyna domena mniej lub wiecej
artystyczna, z ktora szerokie masy znajduja sie w bezpoérednim kontakcie. Uzywajac catych
zasobow poezji, piekna, rytmu, humoru mozna spowodowaé — pisze jeden z teoretykow —
ze reklama bedzie zabawna, mila, ze przeprosi za swoje wtargniecie do Swiadomosci i ze dla os6b
nig zainteresowanych bedzie mozliwa do zaakceptowania.?

Jednym z warunkow, jakie musi spelniac¢ wspolezesny komunikat reklamowy, jest bezwzgledny
i prawnie usankcjonowany nakaz mowienia prawdy. Czesto jednak, ze wzgledu na perswazyjne
funkcje reklamy, Nadawcy probuja omingé ten prawny i moralny obowiazek. Czyni¢ to moga
na wiele sposobow. Jednym z ciekawszych jest sugerowanie pewnych faktéw za pomocag
sadow okre§lanych w pragmatyce logicznej mianem presupozycji i implikatur. W ten sposob
interpretacja komunikatu poczyniona przez przecietnego Odbiorce rézni¢ sie moze od
literalnego, czysto semantycznego, znaczenia tego samego komunikatu. Eatwo odgadnagé,
ze wyzej wzmiankowana réznica wypada najczes$ciej na korzy$¢ reklamowanego produktu. Tym
bardziej, ze przeciez marketing 3 to bitwa pomiedzy sposobami postrzegania, a nie miedzy
produktami 4 jak napisal kiedy$ Jack Trout. Jego zdaniem budowanie marki to wojna percepcji
produktéw, a nie samych produktow. Szczegblnie wyraznie wida¢ to w $wiecie, w ktorym
wszystkie produkty z bardzo podobna jakoscia spetniaja zadania, do ktérych zostaly stworzone.
W takiej rzeczywistoSci o zakupie decyduje czynnik mniej oczywisty: dobry wyglad czy obietnica
jaka zdaje sie nies¢ ze soba zakup produktu.

W 1967 Herbert Paul Grice wyglosit w Uniwersytecie Harwarda cykl wyktadow pod wsp6lnym
tytutem Logika i konwersacja. Przedstawil w nich Zasade Kooperacji, do ktorej to wszyscy
uczestnicy typowej konwersacji instynktownie sie stosuja:

1 New York Times, cytat za: Mediarun.pl, 17 stycznia 2007 .

2 Skowronek K., Reklama. Studium pragmalingwistyczne, PAN, Instytut Jezyka Polskiego, Krakéw 1993, s. 9.
3 A my dodajmy, ze takze i reklama.

4 Jack Trout, Wielkie marki, wielki klopot. Jak uczyé sie na bledach innych?, Wydawnictwo IFC Press,
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Wno$ swo6j wklad do konwersacji tak, jak tego w danym jej stadium wymaga przyjety cel
czy kierunek wymiany stow, w ktorej bierzesz udzial.
Z powyzszej zasady zostaly wyprowadzit szczegélowe maksymy:

« iloSci — przekazuj tyle informacji, ile potrzeba

« jako$ci — mow tylko prawde

« relewancji — mow tylko to, co istotne

» sposobu — méw zrozumiale i bez zbednych komplikacji

Grice zauwazyl, ze jeSli w trakcie przecietnej konwersacji lamiemy podane maksymy,
to sluchacz intuicyjnie zaklada, ze i tak respektujemy zasade kooperacji i inaczej interpretuje
nasze stowa. W ten sposdb moze dochodzi¢ do zakladanego przez Nadawce zjawiska odmiennego
od literalnego odbioru tresci komunikatu. Najtatwiej przedstawi¢ dane zjawiska na przykladach
reklam stosujacych demonstracyjne lamanie konkretnych maksym.

Szampon dzieciecy X posiada atest PZH oraz opinie I.M.D — méwi do nas reklama. W pierwszym
odruchu zakladamy, ze powyzsze zdanie oznacza, ze 6w szampon jest wyjatkowo bezpieczny
dla dzieci poniewaz nie do$¢, ze posiada atest Panstwowego Zakladu Higieny, to jeszcze jest
pozytywnie zaopiniowany przez Instytut Matki i Dziecka. Tymczasem przy dokladniejszym
spojrzeniu odkryjemy, ze 6w komunikat jest informacyjnie pusty. Przeciez kazdy wprowadzany
na rynek produkt chemiczny musi posiadaé atest. Dodatkowo ten szampon posiada tylko
»opinie LM.D”. Nikt nie wie co to naprawde znaczy. Czy ta opinia jest pozytywna? Czy jest
to faktycznie opinia Instytutu? A moze to po prostu jaki$ zargonowy rodzaj opinii — opinia .M.D?
Ta — zakladana przez Nadawce — nadinterpretacja komunikatu bierze sie z naszej wiary, ze jesli
kto$ o czym$ moéwi, to moéwi w sposob wyczerpujacy. Nie przekazuje ani za mato informacji,
ani za duzo (maksyma ilo$ci), a to, co przekazuje jest wazne (maksyma relewancji) i prawdziwe
(maksyma jako$ci — paradoksalnie jedyna, ktora nie zostala tutaj naruszona).

Teoretycznie najwiekszym ktopotem dla tworcow reklam jest wlasnie 6w prawny nakaz mowienia
prawdy. Zycie pokazuje, ze jest zupehie inaczej. Narzedziem, ktore pozwala doskonale ten nakaz
omija¢ sg szeroko rozumiane metafory. Wystarczy tylko przyjrzec¢ sie nazwom takich produktow
jak margaryna mleczna albo masto ro$linne, aby zrozumieé znaczenie metafor w tym biznesie.
Codzienny kontakt z reklama wyksztalcit w nas odruch transformacji metafor na zdania niosace
konkretne tresci. Dobrym tego przykltadem jest hasto: Pastylki X ugasza ogien w Twoim gardle,
ktore kazdy z nas odczytuje jako reklame tabletek na bol gardta. Tymczasem, tak naprawde,
to nie sa wcale tabletki tylko pastylki, nie potrafia one wyleczy¢, moga co najwyzej ugasic i to
ugasi¢ nie bol (jesli bl mozna w ogoble ugasié), ale ogien. Jakie wiec podstawy do wniesienia
skargi miatby konsument, ktoremu owe pastylki nie pomogly?

Prawny nakaz moéwienia prawdy jest takze omijany w inny sposob. Nieprzypadkowo sedzia,
nim wyshucha co mamy do powiedzenia, upewnia sie, ze powiemy prawde, cala prawde i tylko
prawde. Jezyk reklamy jest tak skonstruowany, ze moéwi prawde. Ale czy jest to cala prawda
i tylko prawda? Przeciez $rodek, ktory usuwa do 99% procent bakterii tak naprawde moze
usuwac tylko 15%.

Ciekawym zjawiskiem jest sugestia za pomoca presupozycji, czyli zdan, ktére sa warunkiem
prawdziwo$ci innych zdan. To wlasnie mechanizm presupozycji wykorzystuje klasyczna
manipulacja zawarta w niewinnym pytaniu Czy przestal pan juz bi¢ swoja zZone? Bez sugestii
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on bil/bije swoja zZone owe zdanie byloby bez sensu, dlatego intuicyjnie zakladamy, ze taki
fakt musial mie¢ miejsce, gdy tymczasem nadawca nic takiego nie twierdzi. Wszak zadaje
tylko pytanie. Jak ten mechanizm jest wykorzystywany w reklamie? X nie wysusza skory jak
mydlo — co presuponuje ten komunikat? Mydto wysusza skore. Jaka tre$é dociera do odbiorcy?
Mydlo wysusza skore, ale X nie. Co dokladnie znaczy ten komunikat? Mydlo wysusza skore,
ale X nie wysusza jej w ten sam sposob. By¢ moze nie wysusza jej wcale, a by¢ moze robi to
tylko nieco inaczej — nie wysusza jak mydto. Inny przyklad: X. wlosy tak zdrowe, jak chciala
natura. Interpretacja: X zapewnia zdrowe wtosy. Znaczenie dostlowne: X oferuje wlosy tak
zdrowe, jak chciala natura. By¢ moze sa to wlosy rozdwojone, by¢ moze przesuszone, by¢ moze
przerzedzone, ale tak wlasnie chciala natura.

Podsumowujac: Odbiorca komunikatu reklamowego, powodowany szczegélnie przez zasade
wspdlpracy, dokonuje maksymalizacji znaczenia jakie niesie ze soba komunikat.5 Jest to
zjawisko wielce pozadane w ,normalnej” wymianie zdan, poprzez swoiste zageszczanie tresci,
pozwalajace na spora oszczedno$é czasu. Jednak w reklamie, ktérej celem nie jest przeciez
rzetelne informowanie ale perswazja, staje sie ono dla Odbiorcy niebezpieczne. Mozna nawet
pokusic¢ sie o stwierdzenie, ze wspomniana zalezno$¢ stuzy Nadawcy do dezinformowania.
Doskonals ilustracjg tego zjawiska jest nastepujacy tekst reklamowy?® :

Producenci pasty X przeprowadzili najwieksze badania dentystyczne w Europie. Badano tysiace
dzieci przez dwa lata. Oto dowod — zadna inna pasta nie walczy z prochnica lepiej niz X.

Po pierwszym, pochopnym, kontakcie z powyzszym komunikatem statystyczny Odbiorca
bedzie przekonany, iz po dwoch latach badan przeprowadzonych w calej Europie, okazalo sie,
iz pasta X najlepiej zwalcza prochnice. Sprobujmy tymezasem dokladniej przeczyta¢ 6w tekst.
Zacznijmy od zdania: Oto dowdd — zadna inna pasta nie walczy z prochnica lepiej niz X. Co jest
tym dowodem? Przeciez nie sam fakt przeprowadzenia badan. W calym tym tekscie nie ma ani
jednej wzmianki na temat rezultatow rzeczonych badan, jest tylko podany utylitarny wniosek,
iz ,zadna inna pasta nie walczy z prochnica lepiej”. No wilasnie! By¢é moze wszystkie pasty
skuteczne sa w tym samym stopniu. By¢ moze nawet wszystkie sa podobnie malo skuteczne,
a w walce z prochnica u dzieci, ich uzyteczno$é moze réwnac sie zeru. Mamy tu wiec naruszenie
Maksymy Jako$ci (faktyczny brak dowodu) oraz Maksymy IloSci (brak rzeczowej informacji
o uzyteczno$ci reklamowanej pasty). W cytowanym fragmencie dopatrzy¢ sie tez mozna
naruszenia Maksymy Relewancji. Poprzez wskazanie na ewentualng skuteczno$¢ oddzialywania
pasty na mlode (mleczne?) zeby nie dowodzi jeszcze ona, ze podobna efektywnosé¢ zostanie
zachowana w przypadku uzebienia dorostego czlowieka. Fizjologia dziecka jest odmienna
od dorostego, dlatego nie musza zachodzié¢ tutaj analogiczne skutki dziatania pasty.

Maksyma Relewancji wykorzystana zostala tu rowniez w nieco odmienny sposob. Mimowolnie
spaja ona ze soba pierwsze i drugie zdanie powodujac u Odbiorcy przekonanie, ze tysiace
przebadanych dzieci to tylko i wylacznie Europejezycy. Zauwazmy jednak, ze informacja taka
nie jest podana wprost i moze sie okaza¢, ze bylo inaczej. Dodatkowo zwrot ,,przeprowadzili
najwieksze badania dentystyczne w Europie” sugeruje, ze chodzi o cala Europe, gdy tymczasem
badania te mogly sie odbywac¢ tylko w jednym, najlepiej nadajacym sie do tego kraju.

5 W tym sensie, ze ,wycigga” on z niego o wiele wiekszq ilos¢ informacji niz wskazywatoby na to literalne znaczenie danego
komunikatu.

6 Za: Bralczyk J., Jezyk na sprzedaz, Businessman, Warszawa 1996.
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Mariusz Wrébel

,KONSUMPCJA” WYDARZEN KULTURALNYCH
I ROZRYWKOWYCH — RELACJA Z WARSZTATU

Celem warsztatu bylo zastanowienie sie nad przestankami, jakimi kieruja sie konsumenci
dobr kultury udajacy sie na koncert, do galerii, kina, teatru itp., a takze odpowiedz na pytanie,
jakie tworzy¢ strategie marketingowe, aby wspomoéc sprzedaz wydarzen realizowanych przez
podmioty kultury instytucjonalnej.

Punktem wyjéciowym do tezy ,Konsument umarl. Niech zyje prosument” bylo zastanowienie
sie nad czynnikami, ktére spowodowaly duze powodzenie akcji wyprzedazy starych ksiazek
w Bibliotece Uniwersytetu Warszawskiego w 2009 r, ktorych — paradoksalnie — weze$niej nikt
nie chciat kupowac.

Kluczem do dalszych rozwazan byto poréwnanie koncepcji marketingowej kreacji marki firmy
Apple, ktora swoj wizerunek ucielesnita w osobie mlodego, sympatycznego, wyluzowanego
czlowieka, glodnego nowych wrazen i pozostajacego w przyjazni z ludZmi jemu podobnymi,
podzielajacymi ich pasje (komputeréw Macintosh). Uciele$nienie swej marki Apple
przeciwstawita, wykreowanemu przez siebie ucieleSnieniu jej najwiekszego konkurenta
na rynku, firmy Microsoft. Ten konkurent zostal przedstawiony jako mezczyzna w garniturze,
nieciekawy, nie budzacy sympatii, nietowarzyski.

Takie zestawienie obu koncepcji pozwolilo uczestnikom warsztatu na dostrzezenie rdéznic
pomiedzy spolecznoscia, a publiczno$cia. Spoteczno$é przedstawiona zostata jako grupa ludzi
bedacych ze soba w stalym kontakcie bez wzgledu na czas danego wydarzenia, lubigca swe
towarzystwo, za$ publiczno$é jako grupa, ulegajaca rozproszeniu, atomizacji po zakonczeniu
danego wydarzenia, na co dzien nie utrzymujaca ze sobg kontaktu.

Podczas warsztatu przeprowadzitem ¢wiczenie majace na celu zidentyfikowanie réznic pod
katem marketingu kultury, a tzw. marketingiem produktu. Uczestnicy podzieleni na grupy
identyfikowali czynniki, ktore sa z ich punktu widzenia decydujace, jesli chodzi o zakup danego
produktu czy ustugi. W zalezno$ci od tego, czy trzeba kupi¢ samochdd, bilet na koncert, wyjsc¢
do muzeum, ugotowaé potrawe.

Wyniki pokazaly, ze rozwazajac zakup danego produktu, konsument kieruje sie marka, cena,
funkcjonalno$cia, a w przypadku wydarzen kulturalnych nie tyko ich jakoscia, co mozliwoécia
ciekawego spedzenia czasu z przyjaciolmi. Wazna byta tu takze marka miejsca, natomiast cena
nie byta podstawowym argumentem przy wyborze danego wydarzenia.

W trakcie dyskusji, zostal poruszony temat komunikacji marketingowej, oscylujacy wokol
najskuteczniejszych kanaléw komunikowania. Analizujac przyktady niedawnego koncertu
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Leonarda Cohena w katowickim spodku czy tez festiwale organizowane przez uznane gwiazdy
muzyki (np. Artur Rojek i OFF Festiwal), okazalo sie, ze najskuteczniejszym $rodkiem
komunikowania do konsumentow jest tzw. spontaniczny marketing szeptany. Cena biletu takze
stanowila warto$é¢ drugorzedna, w odniesieniu do przezy¢ i mozliwosci obcowania z ludZzmi
podzielajgcymi pasje danego nurtu muzycznego.

Dowodza tego badania przeprowadzone przez Stowarzyszenie Inicjatywa w 2009 r., ale takze
liczne badania marketingowe, w tym badania internautéw z tego samego roku przeprowadzane
przez niezalezne instytuty badawcze. Czesé z tych wynikéw zaprezentowalem zebranym w celu
ich skonfrontowania z postrzeganiem komunikacji marketingowej przez kreatoré6w przekazu
marketingowego ze strony instytucji kultury. Bledne komunikowanie, brak rozeznania kanalow
dotarcia do poszczegbélnych grup docelowych jest jedna z przyczyn niedoinformowania
potencjalnych klientéw instytucji, co przeklada sie na frekwencje i tzw. uczestnictwo
zaangazowane w projektach realizowanych przez instytucje.

Podczas kolejnej dyskusji na temat mechanizméw, jakimi rzadza sie konsumenci dokonujacy
zakupu uslugi kulturalnej skupiliSmy sie na najnowszych wynikach badan dotyczacych
uczestnictwa w kulturze. Wynika z nich, Zze pomimo niepokojacych statystyk dotyczacych
czytelnictwa, odwiedzin kin, galerii, muze6w, wydarzeh muzycznych, rzeczywiste uczestnictwo
konsumentéw w kulturze jest znaczne.

Dzieje sie tak m.in. ze wzgledu na mozliwosci, jakie daje Internet, ale takze coraz wiekszy
i coraz tanszy dostep konsumentéw do nowoczesnych $§rodkdéw komunikowania, od telefonow
komoérkowych zaczynajac, na internetowych komunikatorach i spotecznos$ciowych platformach
komunikowania konczac.

Wedle tej reguly, konsumenci nie tylko sa odbiorcami dobr kultury, jak ich do tej pory
identyfikowano, ale takze ich kreatorami. Sami tworza: fotografuja, pisza wiersze i powiesci,
komponuja muzyke, tworza grafike, kreca filmy. Swoje dzieta publikuja w sieci, wzajemnie sie
oceniaja, poszukuja inspiracji, pomagaja ulepszaé¢ dzieta innych. Dzielg sie ze soba informacja,
rada i ocena. To sprawia, ze ich uczestnictwo w kulturze jest wieloplaszczyznowe.

Dzialajac w sferze kreacji, przestaja by¢ konsumentami w tradycyjnym rozumieniu tego
stowa. Dokonujac wybordw, kieruja sie §wiadoma ocena wartosci wydarzenia, gdzie waznym
jego elementem jest SPOTKANIE (z czlonkami swojej spolecznosci). Jako, ze podstawowym
elementem ich wspolistnienia w kulturze jest KREACJA, owo SPOTKANIE powinno byé
uwarunkowaniem kreowania nowego dziela, bytu, najczedciej przezycia czy tez wspdlnego
przezywania.

Udziatl w kreacji oznacza pozostawienie czastki siebie w danym, nawet efemerycznym dziele
iniejednokrotnie to jest najwazniejsze dla odbiorcy w ,,konsumowanym” dziele.

Dlatego tez, rozpatrujac konsumenta w tych kategoriach, powinni$émy odej$¢ od nazywania go
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konsumentem, nadajac mu miano — w my$l do niedawna jeszcze futurystycznej terminologii —
prosumenta. Inaczej méwiac, konsumenta, $wiadomego, dokonujacego wyboru na podstawie
wiedzy i dokladnego rozeznania wéréd czlonkéw swojej spolecznosci, a co za tym idzie, nie
mieszczacego sie juz klasycznej doktrynie marketingowej okreélanej przez 4 x P.

Konkludujac, nowoczesna instytucja kultury, rozeznajagc mechanizmy, ktére nakreslilismy
podczas warsztatu, powinna by¢ zorientowana na budowanie spotecznoéci wokdt siebie jako
takiej lub tworzyé projekty, wokot ktérych mozna zbudowaé spotecznoéé. Tworzone projekty
powinny by¢ prosumentystyczne, czyli takie, ktére zakltadaja mozliwoé¢ ich wspottworzenia
przez uczestnikow lub kreacje innych bytow podczas ich realizacji, a co za tym idzie, $wiadomego
ich wyboru przez klientow.

Taka strategia marketingowa powinna warunkowa¢ calkowicie nowe podejScie
do komunikowania sie z odbiorcami oferty instytucji, bazujacej na kontakcie precyzyjnym
i stalym, niezaleznie od czasu trwania, rozpoczecia czy tez zakonczenia wydarzenia. Powinna
ona by¢ oparta dwdch rdzeniach: bezposredniej komunikacji z odbiorcami oraz komunikacji
zpotencjalnymi odbiorcami dziatan instytucji, grupami otoczenia, interesariuszami, sponsorami,
politykami, stuzbami.

Cwiczenia realizowane podczas warsztatu udowodnily, ze dotychczasowe praktyki marketingowe
instytucji kultury moglyby byé daleko bardziej skuteczne, jezeli kazda z nich dokonataby
odpowiedniej reorganizacji programowej, stata sie bardziej dostepna w godzinach aktywnosci jej
grup docelowych, przyjazna dla swych klientéw i umozliwiajgca im tworezos$¢ i interaktywnosé
na wielu plaszczyznach.

Inaczej moéwiac, instytucje kultury, aby wypelia¢ swa misje publiczna i ,sprzedawaé swe
produkty” powinny tworzy¢ strategie marketingowe adresowane do prosumentéw oraz
ich spolecznosci i odchodzié powoli od rozumowania tylko w kategoriach konsumentéw
i publicznosci.
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Angelika Gromotka

ZASADY PROJEKTOWANIA GRAFICZNEGO - WNIOSKI PO
SZKOLENIU TOWARZYSZACYM XIV SLASKIEMU FORUM MSP

Whioski po szkoleniu

1. Grupa — Instytucje publiczne i NGO

W grupie szkoleniowej instytucji publicznych i NGO znaleZli sie przede wszystkim przedstawiciele
instytucji kulturalnych na Slasku — tj. animatorzy, pracownicy impresariatéw oraz specjaliéci
ds. marketingu.

Mimo, iz instytucje kultury powinny charakteryzowaé sie wysokim poziomem kultury
wizualnej, reprezentowane przez uczestnikow instytucje w wiekszoSci prezentowaly
niska jako$§¢ materialow graficznych. Wysoka frekwencja na szkoleniu pokazala jednak,
ze projektowanie graficzne jest bardzo waznym zagadnieniem dla pracownikéw tych instytucji.
Bardzo istotna okazala sie dyskusja i mozliwo$¢ wymiany do$wiadczen przez uczestnikow
szkolenia - juz samym poczatku uczestnicy opowiedzieli o nurtujacych ich stale problemach
w zakresie projektowania — stwierdzili, iz czesto nie maja po prostu budzetu a takze i czasu
na profesjonalne projektowanie. Ponadto, jak sie okazalo, wiekszo$¢ decyzji w sprawach
projektowych podejmowana jest przez osoby merytorycznie do tego nieprzygotowane —
w glownej mierze takie decyzje podejmuja dyrektorzy placowek, ktorzy zatwierdzaja projekty
jakie im sie podobaja, przy czym nie koresponduja one zupelie ze Swiatowymi trendami.
Uczestnicy szkolenia podkreslali, iz przewaznie nie sa zadowoleni z finalnych, akceptowanych
projektow i maja $wiadomoé¢ niskiego poziomu graficznego, ale nie maja na taka sytuacje
wplywu i czuja sie bezsilni. Ponadto zaznaczyli, iz rzadko posiadaja odpowiedni budzet na
promocje wydarzen oraz ustugi projektowe — w kilku przypadkach zdarzylo sie, ze ze wzgledu
na brak $rodkow, sami przygotowali materialy graficzne. Kolejnym problemem okazal sie
nattok pracy oraz bardzo krotki okres na przygotowanie materialow graficznych (,,najlepiej na
wezoraj”).

Biorgc pod uwage te wypowiedzi uczestnikow, podczas dalszego szkolenia gtéwny nacisk
polozony byl na zasady konstruowania czytelnych i efektywnych promocyjnie projektow oraz
przeglad trendéw w projektowaniu, tak, aby stanowily one inspiracje do tworzenia kolejnych
projektow juz na etapie planowania w celu usprawnienia czasowego. Podkreslona zostala takze
sama rola planowania i przemy$lenia koncepcji projektu oraz przygotowania niezbednych
informacji jakie powinny sie znalez¢ na projekcie, jako podstawy stworzenia dobrego projektu,
ktory odpowiada na pytanie - Kim jestem? Kto powinien o tym wiedzie¢? W jaki sposob sie
o tym dowie? Dlaczego mialoby go to interesowaé? Uczestnicy na przykladach uczyli sie, jak
rozpozna¢ dobry projekt (zobaczyli, iz powinien by¢ on dostosowany do odbiorcy, funkcjonalny,
czytelny a koncepcja spojna i konsekwentna), jak przekonac sie, czy projekt jest czytelny i jak
mozg analizuje informacje zawarte w projekcie.

Ponadto, duze zainteresowanie budzila analiza stron www instytucji uczestnikéw, wraz
z sugestiami zmian/korekt. W czeSci po$wieconej wspolpracy z projektantem duzy nacisk
polozono na aspekt odpowiedniego przygotowania materialow i okreslenia wstepnej koncepcji
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projektow, ktora bedzie zgodna z caloSciowym wizerunkiem instytucji. Aby utatwié uczestnikom
to zadanie wypekniali oni w ramach ¢wiczen brief projektowy okre§lajacy wizerunek, odbiorce,
konkurencje oraz cel projektu i calej placowki. Dla zainteresowanych uczestnikow Stowarzyszenie
Tworeow Grafiki Uzytkowe] przedstawito mozliwoé¢ wspodlpracy ze studentami projektowania
graficznego na bardzo preferencyjnych warunkach.

Szkolenie zakonczylo sie wnioskiem, iz $wiadomo$¢ wspoélpracy z profesjonalnymi
projektantami, zakup profesjonalnych czcionek, ktére nadaja charakteru projektom oraz
posiadanie profesjonalnych zdje¢ powinna istnie¢ takze posrod kierownictwa instytucji kultury.
Konieczno$cia takze jest pozostawienie dozy zaufania projektantom oraz pracownikom tych
instytucji, ktérzy odpowiadaja za realizacje przedsiewzieé kulturalnych i ktérzy chcieliby, aby
materialy projektowe w ich instytucjach doréwnywaly $§wiatowym trendom projektowania,
co mozliwe jest poprzez wspoélprace z profesjonalnymi projektantami.

2. Grupa — przedsiebiorcy

W grupie szkoleniowej przedsiebiorcow znajdowaly sie osoby prowadzace juz swoje firmy, badz
przygotowujace sie do premiery na rynku i bedace na etapie planowania swojego wizerunku
i poszukiwania projektanta do wspdlpracy. Dla tej grupy najwazniejszym zagadnieniem byta
odpowiedz na pytanie jak wybra¢ profesjonalnego projektanta, prowadzacy przekonywat
uczestnikow, iz warto na wstepnie podja¢ wspélprace z profesjonalnym grafikiem,
tj. takim, ktory ma wyksztalcenie projektowe oraz dostepne juz port folio. Kolejnym istotnym
zagadnieniem okazal sie przeglad aktualnych trendéw w projektowaniu, aby uczestnicy mogli
okresli¢ swoje oczekiwania przy planowaniu badZz zmianie wizerunku swojej firmy i ocenie
tych portfolio. Uczestnicy z zaciekawieniem przegladali materialy obrazujace dobre praktyki
w projektowaniu — przyklady zrealizowanych juz projektéow badz calych identyfikacji firm.
Uczestnicy na przyktadach uczyli sie, jak rozpoznaé¢ dobry projekt (zobaczyli, iz powinien by¢
on dostosowany do odbiorcy, funkcjonalny, czytelny), jak przekonaé sie, czy projekt jest czytelny
ijak mozg analizuje informacje zawarte w projekcie.

Zainteresowanie wzbudzily tez podstawowe zasady projektowania - dobry projekt graficzny
powinien by¢ dostosowany do odbiorcy, funkcjonalny, czytelny, przejrzysty, z odpowiednio
dobranymi kolorami, czcionkami, zdjeciami. Duze znaczenie ma takze inwestycja
w profesjonalng czcionke, ktora nada projektowi charakter oraz dobre jakoSciowo zdjecia, ktore
buduja wiele projektow i sa niezbednym narzedziem pracy projektanta. Uczestnicy szkolenia
otrzymali takze odpowiedzi na nurtujace ich pytania dotyczace technicznego przygotowania
materiatéw dla grafika, materialébw do druku, wyboru drukarni, rodzaju materiatéw drukarskich,
charakterystyki technicznej projektow. Jako podsumowanie czesci merytorycznej, po zapoznaniu
sie z dzialalno$cia kazdego uczestnika prowadzacy szkolenie doradzal, jakich rozwigzan mozna
uzy¢ w projektowaniu graficznym w odniesieniu do kazdej z obecnych os6b. W koncowym
etapie szkolenia rozwinela sie dyskusja dotyczaca cennika ustug projektowych — okazalo sie,
ze do$wiadczenia uczestnikow szkolenia w tej kwestii byly bardzo r6zne. Podsumowaniem dyskusji
bylo stwierdzenie, iz dobrze przygotowana identyfikacja potrafi na siebie zarobié i podnosi kapitat
firmy. Prowadzacy zasugerowal takze, ze poczatkujace firmy mogg wspolpracowac ze studentami
projektowania graficznego jak i zwrdci¢ sie o pomoc w wyborze/znalezieniu projektanta
do Stowarzyszenia Tworcow Grafiki Uzytkowej badz Akademii Sztuk Pieknych w Polsce.
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Bogustawa Radgowska — Wawreczko

RAPORT Z ANKIET EWALUACYJNYCH
XIV SLASKIEGO FORUM MSP

Uczestnikow XIV Slaskiego Forum Malej i Sredniej Przedsiebiorczoéci poproszono
o wypelienie ankiety ewaluacyjnej. Dzieki poznaniu opinii Uczestnikéw organizatorzy Forum
moga ciagle podnosic jego jako$¢ i atrakcyjnosé.

Ankietowani ocenili warto§¢é merytoryczng, przygotowanie i atrakcyjno$¢ panelu oraz
warsztatow, a takze organizacje catego Forum pod wzgledem: promocji, obstugi Uczestnikow,
przygotowanego lunchu i lokalizacji. Uczestnicy zaproponowali takze, jakimi kolejnymi
tematami Forum sa zainteresowani oraz co nalezaloby usprawni¢ przy jego organizacji.

Wyniki z przeprowadzonego badania ankietowego zaprezentowano ponizej.

1. Ocena panelu dyskusyjnego oraz warsztatéw XIV Slaskiego Forum Malej
i Sredniej Przedsiebiorczosci

I.1. Ocena panelu dyskusyjnego oraz warsztatow pod wzgledem ich wartoéci merytorycznej
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie analiz ankiet ewaluacyjnych XIV Slgskiego Forum MSP
Ponad 41% Uczestnikow Forum warto§¢ merytoryczna panelu dyskusyjnego ocenilo

na dobra lub bardzo dobra. 26,8% Uczestnikow ocenilo ja na dostateczng. Natomiast blisko
31% Uczestnikow dokonato oceny nizszej od dostatecznej.
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Przyczynami niskich ocen panelu, jakie podaja Uczestnicy byly:

niskie skonkretyzowanie tematu, wiele ogolnych stwierdzen i malo praktycznych oraz
pomocnych informacji dla nas - manageréw kultury,

niewielka reprezentacja panelistow — praktykow, czyli osdb ktoére odniosly sukcesy
w realizowaniu eventoéw, sprzedazy, marketingu, czy promocji i chea sie zdobyta wiedza
oraz doSwiadczeniem podzieli¢, a takze

brak udzialu 0s6b bezposrednio zarzadzajacych instytucjami kultury - decydentow.

Przechodzac do oceny warsztatow zauwazy¢ mozna, ze taki sam procent Uczestnikow dokonat

oceny na poziomie niedostatecznym, jak i bardzo dobrym. Duze zr6znicowanie ocen wynika

glownie z doboru odpowiedniego moderatora. Dla uczestnikow forum wazne jest by:

osoby prowadzace warsztaty byly ekspertami - praktykami, zatem powinny one
mie¢ styczno$é z instytucjg kultury. Znakomitymi przykladami takich praktykow sa:
pan Mariusz Wroébel i pan Tomasz Szabelski,

osoba prowadzgca warsztat trzymata sie wyznaczonej tematyki przewodniej, gdyz zbytnie
odbieganie od niej moze znudzi¢ Uczestnikow,

warsztat mial forme interaktywng i znacznie réznil sie od panelu dyskusyjnego.

I.2. Ocena panelu i warsztatow pod wzgledem przygotowania oséb prowadzacych
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie analiz ankiet ewaluacyjnych XIV Slgskiego Forum MSP

Wiekszoé¢ Uczestnikow Forum — ponad 63%, ocenilo przygotowanie panelistow i moderatorow

warsztatow na dobre lub bardzo dobre. Uczestnicy forum stwierdzili, ze: prowadzacy warsztaty

mieli znajomo§¢ tematu oraz zdolali przekazac¢ duzo ciekawych informacji.
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Jednocze$nie zaznaczyé nalezy, ze ponad 35% ankietowanych dokonalo ocen nizszych,
czego przyczynami byty m.in.:
» nieciekawy sposob prezentacji panelistow - zbyt mala multimedialno$¢ przekazu,
» prowadzacy czesto zapominali, ze nie sa wykladowcami - zbyt duzy nacisk na przekaz
teoretyczny, oraz
» nie wystarczajgce przygotowanie prowadzacych do tematyki przewodniej Forum.

1.3. Ocena panelu i warsztatow pod wzgledem atrakcyjnosSci tematu
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie analiz ankiet ewaluacyjnych XIV Slgskiego Forum MSP

Na powyzszym wykresie zaobserwowaé mozna tendencje wzrostowa - wraz ze wzrostem liczby
Uczestnikow, wzrasta takze przyznana ocena atrakcyjnosci tematu. Blisko 89% uczestnikow
forum ocenilo tematyke warsztatow na ciekawa lub bardzo ciekawa. Jednocze$nie tematyka
panelu byla wysoce interesujaca dla 78% wszystkich ankietowanych. Uczestnicy Forum
zaproponowali by:

o wydluzy¢ czas warsztatow, oraz

o wydluzy¢ czas na dyskusje w ramach panelu, poniewaz temat ciekawie sie rozwijal,

a z powodu braku czasu musiat zosta¢ przerwany.
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II. Ocena organizacji XIV Slaskiego Forum Malej i Sredniej Przedsiebiorczosci

IL.1. Ocena organizacji XIV Forum pod wzgledem promocji
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie analiz ankiet ewaluacyjnych XIV Slgskiego Forum MSP

Ponad 53 % Uczestnikow Slaskiego Forum, ocenia jego promocje na dobra lub bardzo dobra.
Srednia ocena promocji XIV Slaskiego Forum wynosi 3,54, poniewaz ponad 46% ankietowanych
ocenia ja na 3 lub mniej. Uczestnicy forum sugeruja, ze nalezaloby:

rozszerzy¢ informacje o Forum w sieci Internet,

rozpromowac¢ Forum wérod Srodowisk akademickich,

zacheci¢ do udzialu wiecej osob zarzadzajacych instytucjami kultury,

zaprosi¢ wiecej artystow, ktorzy poruszaja sie ,na co dzien” na rynku kultury, oraz
wazne osobistosci ,wizytowki” tego sektora — ludzi ktérym udalo sie odniesé sukcees.

Mozna roéwniez sprobowaé zaprosi¢ potencjalnych sponsoréw, czyli osoby zainteresowane

przyszlym zainwestowaniem swojego kapitalu w ten sektor.
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II.2. Ocena organizacji XIV Forum pod wzgledem obstugi Uczestnikow
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie analiz ankiet ewaluacyjnych XIV Slgskiego Forum MSP

Ponad 95 % ankietowanych dokonalo oceny obstugi Uczestnikéw na poziomie dobrym lub
bardzo dobrym. Tylko 4,8 % uczestnikoéw forum dokonato oceny na poziomie dostatecznym lub
nizszym. Pomimo relatywnie wy sokiej oceny, Uczestnicy XIV Slaskiego Forum zasugerowali,
aby przy organizowaniu kolejnego Forum pamietaé o doinformowaniu pan w recepcji.

I1.3. Ocena organizacji XIV Forum pod wzgledem cateringu / lunchu
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie analiz ankiet ewaluacyjnych XIV Slgskiego Forum MSP
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Zdecydowana wigkszo$¢ Uczestnikow XIV Slaskiego Forum, bo ponad 86 %, ocenila
przygotowany catering na poziomie dobrym i bardzo dobrym. Tylko 13,5 % uczestnikow
dokonalo oceny lunchu na poziomie dostatecznym. Ankietowani zasugerowali jedynie aby
w przyszto$ci byto wiecej mleczka do kawy oraz co$ cieplego do zjedzenia.

II.4. Ocena organizacji XIV Forum pod wzgledem lokalizacji
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie analiz ankiet ewaluacyjnych XIV Slgskiego Forum MSP

Wedlug blisko 80% respondentéw lokalizacja XIV Slaskiego Forum byla bardzo dobra lub
dobra. Jedynie 12,2% Uczestnikow ocenilo ja na dostateczna, a niewiele ponad 7% na uciazliwa.
Srednia ocena lokalizacji Forum wyniosla 4,12. Zatem, w celu poprawy oceny lokalizacji z dobrej
na bardzo dobra zaproponowano, aby zmieni¢ miejsce i kolejne Slaskie Forum zorganizowaé
w centrum Katowic.

III. Usprawnienia, jakie zdaniem Uczestnikéw XIV Slaskiego Forum Malej
i Sredniej Przedsiebiorczo$ci nalezaloby wprowadzié, przy organizowaniu
kolejnych edycji Forum

Zaznaczy¢ nalezy, ze znaczna cze$¢ zaproponowanych przez uczestnikow forum udogodnien,
zostala wskazana przy omawianiu poszczeg6lnych zagadnien w dwoch poprzednich rozdziatach.
Do pozostatych zmian sugerowanych przez Uczestnikow Forum, zwigzanych z jego organizacja
oraz majgcych zapewnic poprawe atrakcyjnosci i jako$ci naleza:
» dostosowanie iloéci 0os6b do formy pracy w grupach, poniewaz zbyt wielu Uczestnikow
uniemozliwia sprawne przeprowadzenie formy warsztatowej,
« umozliwienie wyboru kilku warsztatow, a zatem zadbaé¢ aby nie odbywaly sie one
rownolegle,
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zamienié¢ system panelowy na bardziej dyskusyjny (interaktywny),

prezentacja pana profesora Andrzeja Klasika oraz prezentacja warsztatow powinna zostaé
rozdana rowniez w formie papierowej, a takze

zadbat o wieksza multimedialnoé¢ przekazu.

IV. Kolejne tematy Slaskiego Forum Malej i Sredniej Przedsiebiorczosci, jakimi

sa zainteresowani Uczestnicy XIV edycji

Tematami proponowanymi przez tegorocznych uczestnikoéw forum sa:

marketing i sprzedaz imprez kulturalnych, a w tym: metody dotarcia do potencjalnego
widza, menedzerzy w kulturze, wykorzystanie sieci Internet i portali spoleczno$ciowych
do reklamowania i promocji wydarzen kulturalnych, kreatywne myslenie, corporate
identity, niestandardowe formy promocji - dzialania ambientowe, grafika w marketingu
i promocji, budowanie komunikatow prasowych oraz wspoélpraca z mediami, a takze
nowe media w samorzadach,

pozyskiwanie srodkoéw na wydarzenia kulturalne i przemyst kreatywny z unii europejskiej
i innych specjalnych dotacji oraz sponsoring w sektorze kultury, a takze alternatywne
7rédla finansowania przedsiebiorstw, utatwiajace ich zalozenie,

kreowanie wizerunku firmy oraz public relations wewnetrzny w instytucji kultury oraz
w realizacji projektow i eventow, dzieki czemu nastapi usprawnienie komunikacji
wewnatrz danej organizacji,

wspdlne przedsiewziecia biznesowe instytucji i instytucji z firmami na Slasku. Kreowanie
okazji biznesowych oraz nawiazywanie wspolpracy,

zarzadzanie projektami kulturalnymi i zarzadzanie praca kreatywna,

regulacje prawne w kulturze i kodeks etyczny,

wszystkie aspekty zwigzane z dzialalno$cig kulturalng ze szczegdlnym uwzglednieniem
aktywizacji spoleczno - kulturalnej sSrodowiska lokalnego,

organizacja wydarzen kulturalnych,

kultura i sport w biznesie,

kreatywnoé¢ i innowacje w przedsiebiorczosci,

wysoka kultura jest potwierdzeniem wysokiego poziomu gospodarczego,

dokumenty strategiczne rozwoju kultury,

e-biznes.
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NADESLANE GLOSY W DYSKUSJI

Ponizej zamieszczone zostaly wypowiedzi Uczestnikéw XIV Slaskiego Forum Malej i Sredniej
Przedsiebiorczos$ci, ktorzy zainspirowani Forum zechcieli podzieli¢ sie z Panstwem swoimi
spostrzezeniami. Uczestnicy zwracaja uwage przede wszystkim na: wykorzystanie kultury
w przestrzeni gospodarczej i promocyjnej Wojewddztwa Slaskiego, potrzebe stworzenia
realnych, samorzadowych mechanizméw, ktérych zadaniem byloby skuteczne wspieranie
regionalnych twoércow kultury, a takze na umiejetna koordynacje odbywajacych sie wydarzen
kulturalnych w naszym regionie.

Jako pierwsza prezentujemy wypowiedZ Pana Tadeusza Adamskiego - Dyrektora Wydzialu
Gospodarki Urzedu Marszalkowskiego Wojewodztwa Slaskiego.

Szanowni Panstwo,

»Dziekuje bardzo za mozliwo$¢ uczestniczenia w bardzo interesujacej dyskusji. Pan Profesor
Andrzej Klasik od wielu lat konsekwentnie zwraca uwage, na to ze odpowiednie wykorzystanie
relacji pomiedzy biznesem i kultura i odwrotnie moze by¢ jedna z przewag konkurencyjnych
Wojewddztwa Slaskiego w stosunku do innych regionéw. Domniemywam, ze doskonale
zdaje sobie sprawe z endogenicznych zasobow jakie w tych dwdch obszarach sa przynalezne
do naszego regionu i znajduje tu duzy potencjat do unikalnego wzrostu. Poniewaz nie jestem
specjalista w branzy animatoréow kultury, lecz tylko skromnym degustatorem kultury, moje
spojrzenie odnosi si¢ aktualnie do jej wykorzystania w przestrzeni gospodarczej i promocyjnej
na rzecz Wojewddztwa Slaskiego.

Kieruje sie tu przeslaniem, ze region, ktory posiada wysoka kulture musi mieé tez
wysoki poziom rozwoju gospodarczego aby ja sfinansowac.

Duzo sie dzisiaj mowi o zmianie wizerunku, o marce miejsca, miasta, regionu, mikroregionu —
ztym problemem wigze sie tez bezposrednio atrakcyjnos¢ inwestycyjna regionu, gdzie wychodzac
od kategorii konkurencji otoczenia infrastrukturalnego i ekonomicznego dochodzimy na konicu
do konkurencji w obszarze jako$ci zycia postrzeganej rowniez jako dostep do edukacji, ustug
zdrowotnych oraz dostep do dobr kultury. Zar6wno wysokiej jak i masowej. Nie zapominajmy tez
o czyms$ takim jak kultura jedzenia — potrawa regionalna staje si¢ wyréznikiem geograficznym
jak i unikalna cecha sprzedazy. Na jej bazie tez mozna robi¢ ,wydarzenia” (z ang. ,Events”).
Idac tokiem myslenia Pana Profesora jednym z podstawowych warunkéw powstania przemystu
kreatywnego w oparciu o zarzadzanie projektami jest przede wszystkim pokazanie i przekonanie
potencjalnych ,Klientow” (Komercyjnych i publicznych) o podazy profesjonalnej ustugi
o wysokiej jakosci, dajacej dodatkowa warto$¢ dodana dla nich. Wartoé¢ dlugoterminowa a nie
dorazna - jednorazowa.

Przede wszystkim ludzie kultury musza:
» mie¢ $wiadomos¢, ze nie da sie budowaé wysokiej klasy profesjonalistow bez szerokiej
bazy instytucji kultury - i tutaj rola samorzadéw jak i panstwa jest nieoceniona — ten
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mecenat musi by¢ zawsze,

» mie¢ rozeznanie rynkowe — na jakie wydarzenia jest zapotrzebowanie i dlaczego,

« wiedzie¢ czy jest luka popytowa pozwalajaca na wykreowanie nowego typu wydarzen,

» rozrboznia¢ dzialanie na rynku komercyjnym gdzie trzeba umie¢ sprzeda¢ swoja oferte —
konkretny Projekt, od dzialania w oparciu o mecenat,

» rozrozniaé klienta biznesowego i publicznego i ich rzeczywiste potrzeby (czasami jest to
proznosé, czasami che¢ poprawy wizerunku, a czasami zblizajace sie wybory, a czasami
tylko che¢ bycia w §wietle odbitym wielkiego nazwiska),

o przede wszystkim umie¢ pokaza¢ konkretna warto$¢ dla niego i pokazaé,
ze da sie to zmierzy¢.

Aby sie to wydarzylo musza by¢ w tym lancuchu Ludzie z ich siecia kontaktéow na rynku
miedzynarodowym. Musza pojawié sie specjalistyczne firmy potrafiace udzwignac i zrealizowac
najbardziej szalone wizje w oparciu o najwyzsze dostepne technologie i $rodki techniczne,
ludzi itp. Moze najpierw powinien pojawi¢ sie wiekszy popyt na tego typu przedsiewziecia,
moze go warto w jaki$ sposob wykreowac. Jawi sie pytanie — kto to powinien zrobi¢? Na razie
pozostawiam je bez odpowiedzi, ale zadaje sobie pytanie czy wszystkie projekty finansowane
z Funduszy UE beda mialy taka ceche przecierania Sciezek i budowania nowej jako$ci.”

Z powazaniem

Tadeusz Adamski

Dyrektor Wydziatu Gospodarki/Director of The Economy Department

Urzqd Marszatkowski Wojewédztwa Slgskiego/Marshal Office of The Slgskie Voivodeship

Autorem drugiej wypowiedzi jest Pan Marian Nocon - autor powiesci ,,Wszystko sie zmienia”.

Witam Panstwa,
Pierwszy zabratem glos w dyskusji. Wystapitem jako niezalezny tworca.

+Nawiazujac do wypowiedzi pana Adriana Robaka, jako debiutujacy autor powieéci, mam
podobne doéwiadczenia o braku promocji rodzimych tworcow przez lokalne (katowickie) osrodki
miejskie i media. Przekonalem sie o tym na wiasnej skorze. Podejmowane przeze mnie proby
o wsparcie medialne, patronackie, nagloénienie debiutu (bez nakladéw finansowych) spelzly na
niczym. Kroki, maile skierowane do wladzy lokalnej - Urzedu Miejskiego, lokalnych gazet, czy
radia - skonczyly sie ghuchg cisza. Nawet nie probowano mnie nakierowaé, co$§ zaproponowac.
Brak jakiegokolwiek zainteresowania - pomimo przedstawionej argumentacji, iz tre$¢ ksiazki
rozpoczyna sie w Katowicach i koriczy na Slasku, a sam jestem z tego regionu. Ten kolejny
przyklad wskazuje, ze nalezaloby stworzy¢ realne, samorzadowe mechanizmy wspierajace
SKUTECZNIE regionalnych twoércow kultury - tak jak robi to Wroclaw, czy Warszawa. Czy
stworzenie kacika lokalnych twércow na miejskich stronach internetowych,
organizowanie konkurséw, wystepow z aktywniejszymi patronatami Prezydenta
Miasta, Marszalka, Wojewody nie byloby krokiem w dobrym kierunku?
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Narzekamy, ze czeS¢ tworcow, robi kariere w innych osrodkach kulturalnych. Zatem stworzmy
ku temu sprzyjajace warunkiilepiej wykorzystajmy posiadany potencjalludzkiibaze kulturalng.”

Z powazaniem
Marian Nocon

Ponizej wypowiada sie Pan Zbigniew Blaszczyk - doradca podatkowy.
Witam,

+Nawiazujac do dyskusji podczas Forum, chcialbym zaja¢ stanowisko w sprawie, ktora — chyba
niestusznie — nie znalazla wlaSciwego miejsca. A mnie nie udalo sie zmiesci¢ w czasie dyskusji
Forum.

Jeden z uczestnikow zwrocil uwage na wystepowanie zjawiska nagromadzenia kilku imprez
dokltadnie w tym samym czasie. Jego stanowisko zmierzajace do koordynacji wydarzen
kulturalnych w regionie, czy poszczegdlnych miastach, zostalo wrecz zakrzyczane przez
panelistow, co nie wydaje mi sie stuszne. Mozna bowiem przyjaé, ze w przypadku organizacji
imprezy ze $rodkow wylacznie prywatnych, taka koordynacja terminéw nie jest konieczna
(co w praktyce nie jest prawda), to juz w sytuacji, gdy w organizacje imprezy zaangazowane
sa érodki publiczne, ksztaltowanie rangi tej i innych imprez, umozliwienie korzystania
z dziela, wymaga bardzo przemyslanego wyboru terminu. Niecelowe jest organizowanie
imprez i marnotrawienie Srodkéw. Organizowanie wylacznie dla zarobku organizatorow,
co niestety czesto ma miejsce. Trzeba postawic sie w pozycji odbiorcy: ile spektakli moze obejrzeé
w krotkim czasie, a na ile spektakli moze wydatkowaé pieniadze. Imprezy, w ktére zaangazowane
sa §rodki publiczne nie moga by¢ dla siebie konkurencyjne, bo nie chodzi o to, by odnotowac fakt
organizacji, a o to, by spelic¢ okreslona spoleczna funkcje. Wracajac do imprez finansowanych
wylacznie ze §rodkdéw prywatnych. Tak sie stalo, ze dnia nastepnego po Forum rozmawialem
ze znanym organizatorem, ktéory ma oferte koncertowa gwiazdy bluesowej i dwa terminy
do wyboru: majowy i pazdziernikowy. Teren: Slask. I bez wiedzy o dyskusji podczas Forum,
rozwazajac wybor terminu, analizowat i konkludowal, ze termin pazdziernikowy, jako bliski
Rawy Blues, nie bedzie dobry. Nie mial na mysli konkurencji imprez, bo tydzien po tygodniu,
fani najpewniej by dopisali, ale stwierdzil, ze zwieksza sie ryzyko mniejszej frekwencji, a przede
wszystkim zmniejsza sie urozmaicenie sezonu muzycznego. Pewnie za i przeciw bylo znacznie
wiecej, ale istota sprowadza sie do kwestii rozwagi przy wyborze terminu wydarzenia, co z kolei
wskazuje na przydatnos$¢ ,biura” koordynacyjnego imprez kultury w danym (naszym) regionie.
Rozwiazanie takiego problemu jest banalnie proste i nie wymaga nakladéw finansowych.”

Pozdrawiam,
Zbigniew Blaszczyk
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Na zakonczenie publikujemy, slowa uznania i podziekowania, dla organizatoréw Forum,
a szczegoOlnie dla Pana Profesora Andrzeja Klasika od Pani Alicji Przytuly — organizatorki imprez
artystycznych w Instytucji Promocji i Upowszechniania Muzyki Silesia w Katowicach.

Szanowny Pan Profesor Andrzej Klasik,
Szanowni Panstwo

»Na poczatku powinnam podziekowadé, bo i jest za co, wiec skladam podziekowania za mozliwosé
uczestniczenia w Forum, imprezie szczytnej i bardzo przydatnej dla $rodowiska ludzi Kultury.
Forum daje sposobno$¢ uzupehienia wiedzy, poszerzenia horyzontéw, pozwala na kontakt
z partnerskimi firmami. Szczegdlnie uradowalo mnie wystapienie Pana Profesora, o czym raz
jeszcze pozwalam sobie wspomniec i przypomniec sie zarazem. Stworzenie sieci instytucji wokot
sprzestrzeni kultury” to istotnie zadanie na dzis. Szkoda tylko, ze nie zostalo ono wyartykulowane
przez ludzi kultury. Nadal panuje bowiem przekonanie, ze ze wszystkim sami sobie poradzimy,
artySci czy animatorzy kultury to ludzie wszechstronnie utalentowani a ich mottem zyciowym
wydaje sie by¢ ,dasz rade”. Ale tego watku nie bede rozwijaé. Na Panstwa stronie przeczytatam
informacje dotyczace projektu ,Slaskie manufaktury przemystow kultury...”, zaluje, ze kolejny
nabér do projektu juz sie zakonczyt. Wlasna dzialalno$é¢ w obszarze kultury w polaczeniu
z biznesem od dawna mnie interesuje, ale nie mam dostatecznej wiedzy. Cho¢ za sobg juz
sgars¢” doswiadczen; zorganizowanych koncertéw w wielu miastach aglomeracji gérnoslaskiej,
radiowych audycji muzycznych popularyzujacych tzw. muzyke artystyczna i napisanych tekstow
0 muzyce.

W rozmowie podczas trwania Forum Pan Profesor obiecal kontakt, za ktéry z gory bardzo
dziekuje. Lacze wyrazy szacunku i raz jeszcze gratuluje”

Alicja Przytula
Organizatorka imprez artystycznych w Instytucji Promocji
1 Upowszechniania Muzyki Silesia w Katowicach, komentator koncertéw, pianistka
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Informacje o panelistach

Tomasz Szabelski — absolwent Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Podyplomowego
Studium Zarzadzania Zasobami Ludzkimi na Uniwersytecie Slaskim oraz studiow MBA
(Master of Business Administration) na University of Illinois, gdzie obronil prace z zakresu
Corporate Social Responsibility (spolecznej odpowiedzialnoéci biznesu). Od kilkunastu
lat zajmuje sie dzialalnoScia w sferze kultury, w szczegblnosci w zakresie animacji kultury,
zarzadzania projektami kulturalnymi i edukacji kulturalnej, a od kilku lat takze dzialalno$cig
w obszarze programo6w europejskich, w tym przede wszystkim w zakresie pozyskiwania unijnych
funduszy. Pan Tomasz Szabelski jest dyrektorem Festiwalu Filméw Kultowych w Katowicach
i koordynatorem wielu przedsiewzie¢ kulturalnych. Prowadzi takze dzialalno$¢é trenerska
w zakresie zarzadzania projektami bedac takze autorem licznych programoéw szkoleniowych oraz
podrecznikoéw w tym zakresie. Pan Tomasz Szabelski jest prezesem Stowarzyszenia Inicjatywa,
wiceprezesem Fundacji Filmowej Kazimierza Kutza oraz czlonkiem Rady Programowej
ds. staran o Europejska Stolice Kultury w Katowicach w 2016 roku. Wspoélpracownik
Gornoslaskiej Wyzszej Szkoly Przedsiebiorczo$ci, gdzie prowadzi zajecia z zakresu organizacji
eventow w biznesie. Obecnie, w ramach RPO WSL koordynuje duzy projekt badawczy
diagnozujacy kulture i stan jej promocji w wojewodztwie Slaskim.

Pawel Pawelec - Prezes Zarzadu Stowarzyszenia Przedsiebiorcow Miasta Chorzowa, zajmuje
sie produkeja imprez tzw. eventéw dla firm majacych na celu budowanie pozytywnych relacji
pomiedzy firma a kontrahentem lub integracje pracownikow firmy. Wspottworea konkursow
Chorzowski Przedsiebiorca Roku oraz Chorzowski Przedsiebiorca Jutra.

Marcin Babko - ur. w 1975 r., absolwent bohemistyki na Wydziale Filologii Slowianskiej
Uniwersytetu Slaskiego i Podyplomowego Studium Dziennikarstwa US. Tlumacz mlodej
literatury czeskiej i stowackiej (dotad ksiazkowo ukazaly sie: powie$é Jachyma Topola ,,Aniol”
2002, zbiér opowiadan Michala Hvoreckiego ,W misji idealnej czystoSci” 2002, tomik poezji
Petra Suleja ,Wiersze” 2003; a takze wiele tekstow w pismach literackich). Autor ksigzek
biograficznych: o grupie Coldplay (,,Otwoérz oczy” 2006) i o Irku Dudku (,Ziuta Blues” 2008).
0Od 2000 r. dziennikarz muzyczny katowickiej ,Gazety Wyborczej”. Pisal tez teksty o muzyce
m.in. dla ,Jazz Forum”, ,Prime” i portali internetowych (Witryna Czasopism, Infomuzyka).
Ma za soba cykle audycji muzycznych w radiu i telewizji. Prowadzi warsztaty dziennikarskie dla
mlodziezy. Pisze opowiadaniai teksty piosenek. Debiutowalw 2000 r. w ,FA-art”, opowiadaniem
~Eneler”. Autor tekstow, wokalista i generator szumoéw w ambient-jazzowej grupie Muariolanza
(www.muariolanza.pl), z ktéra nagral dotad trzy wysoko ocenione plyty: ,Muarioland” 2006,
»Po drugiej stronie Przemszy” 2008 i ,Wszystko bedzie inaczej” 2009). Zagral na harmonijce
ustnej na plycie Pogodno ,Hajle Silesia”. Wystapil go$cinnie na koncercie legendarnej brytyjskiej

37



grupy Hawkwind (festiwal Colours of Ostrava 2008). Zalozyciel wydawnictwa Falami (www.
falami.pl), w ktorym od 2010 r. wydaje plyty (Muariolanza, St. James Hotel, Pasimito) i ksiazki
(w przygotowaniu przeklad najnowszej powieSci stowackiego prozaika Michala Hvoreckiego
,Dunaj w Ameryce”). Zalozeniem wydawnictwa jest prezentacja artystow oryginalnych, o duzym
potencjale artystycznym, ale tez komercyjnym.

Adrian Robak urodzit sie w 1979 roku w Bytomiu. Studia kompozycji odbywal w klasie prof.
Aleksandra Lasonia w katowickiej Akademii Muzycznej, ktora ukonczyl w 2008 roku (dyplom
z wyr6znieniem). Studiowal réwnolegle Teorie Muzyki. W czasie toku studiéw byt dwukrotnym
stypendysta Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego za wyr6zniajace sie wyniki w nauce. Jest
kompozytorem utwordw orkiestrowych, kameralnych i chéralnych. Jest takze autorem muzyki
do filméw (,,Dni mojego zycia” oraz ,Klisze pamieci Mariana Kolodzieja”), a jego kompozycje
byly wykonywane na festiwalach w kraju (np. ,Mikolowskie Dni Muzyki” w Mikolowie) jak
i za granica (np. ,Incontro Internazionale Polifonico Citta di Fano” we Wloszech). Poczatki
kompozytorskie byly skoncentrowane na kompozycjach chéralnych, co stanowi dotychczas
potowe z ponad 40-tu kompozycji. Wérod tych kompozycji wazniejsze to: Popule Meus na
choér mieszany a cappella (powstaly w roku 2005, a dedykowany red. Henrykowi Cierpiolowi),
cykl trzech pie$ni-modlitw Deprecatio Marialis (powstaly w latach 2004-2005), Déja vu —
Symfonia I koncertujaca na orkiestre symfoniczna (powstala w latach 2007-2008), Tantum ergo
na chor mieszany a cappella (powstaly w roku 2008) Kwartet smyczkowy nr 1 (powstaty wlatach
2008-2009). W latach 2007-2009 byt akompaniatorem, $§piewakiem i asystentem dyrektora
w Zespole Spiewakéw Miasta Katowice ,Camerata Silesia”. Wspdlpracowal z wybitnymi
muzykami i zespotami sceny polskiej (np. Narodowa Orkiestra Symfoniczna Polskiego Radia
w Katowicach) i europejskiej (np. Wiener Symphoniker). Koncertowat w najwazniejszych salach
koncertowych w Polsce (np. Filharmonia Narodowa w Warszawie) i w §wiecie (np. Gran Teatro
La Fenice w Wenecji, Lincoln Center — New York Philharmony w USA, Bregenzer Festspiele
w Austrii, Canterbury Cathedral w Wielkiej Brytanii). Jest organizatorem koncertéw oraz
prowadzi ozywione zycie kulturalne (organizowal m.in. Koncerty dla Mieszkancoéw Katowic,
Koncerty w Sali Koncertowa Centrum Edukacji Muzycznej w Katowicach, Koncert w Oratorium
Marianum we Wroclawie, Koncerty na Festiwalu im. Grzegorza Gerwazego Gorczyckiego
w Bytomiu, Koncert us$wietniajacy 70 rocznice wyzwolenia obozu koncentracyjnego
KL Auschwitz). Adrian Robak ma w dorobku zgrabna kolekcje opracowan i transkrypcji.
Jego opracowania byly wykonywane m.in. Teatrze Wielkim w Poznaniu, a wéréd stuchaczy
byl np. rezyser David Lynch (to z okazji wystawy-happeningu pt. ,Hotel Landszaft”). Adrian
Robak jest autorem ,,Drzewa Genealogicznego Slaskich Kompozytoréw XX wieku” (niewydane).
Jest takze zalozycielem nieformalnej grupy ,Leonardo” zajmujaca sie filozofia i innymi naukami
humanistycznymi oraz przyrodniczo-artystycznymi. Adrian Robak jest czlonkiem Zwiazku
Kompozytoréw Polskich (ZKP) oraz Zwiazku Autoréw i Kompozytoréw Scenicznych (ZAiKS).
Obecnie jest wykladowca na Akademii Muzycznej w Katowicach oraz na Uniwersytecie Slaskim
w Sosnowcu.
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Informacje o prowadzacych warsztaty

Produkcja wydarzen kulturalnych i rozrywkowych — Dawid Korzekwa
Prowadzacym warsztat byt dr Dawid Korzekwa - wykladowca Akademii Sztuk Pieknych
w Katowicach. Dawid Korzekwa jest takze prezesem Stowarzyszenia Tworcow Grafiki
Uzytkowej STGU oraz stypendysta Ministra Kultury (2005). Od 2005 roku jest komisarzem
Miedzynarodowego Biennale Studenckiej Grafiki Projektowej AGRAFA. Specjalizuje sie
w projektowaniu prasowym, ksiazce, identyfikacji wizualnej i plakacie. Prowadzi wlasna firme
DWT group.

Budzetowanie wydarzen kulturalnych i rozrywkowych — Tomasz Szabelski
Warsztat poprowadzil panelista podczas Forum - Tomasz Szabelski.

Marketing i sprzedaz wydarzen kulturalnych i rozrywkowych — Mirostaw Rusecki
Warsztat poprowadzil Mirostaw Rusecki - wspolzalozyciel agencji PromArte Sztuka Promocji
specjalizujacej sie w promocji kultury i poprzez kulture. Obecnie, miedzy innymi, szef zespolu
promocyjno-informacyjnego ESK 2016 Katowice. Zanim zawodowo zajal sie budowaniem
wizerunku pracowal miedzy innymi dla Gazety Wyborczej i Radia Bielsko. Wykorzystuje swoje
umiejetnosci w skrajnie roznych branzach. Z jednej strony wspiera teatry, Akademie Sztuk
Pieknych, festiwale filmowe i muzyczne, a z drugiej pomaga dystrybutorowi wiertet i narzedzi,
szpitalowi, czy sieci elektromarketow.

»2Konsumpcja” wydarzen kulturalnych i rozrywkowych — Mariusz Wroébel
Prowadzacym warsztat byl Mariusz Wrobel, czlonek Akademii Ekspertow PR. Trener, coach,
menedzer kultury oraz doradca w zakresie PR-u i komunikacji marketingowej. Realizuje projekty
zwiazane z marketingiem terytorialnym i aktywizacja spotecznosci lokalnych z wykorzystaniem
kultury (przemystow kultury) jako podstawowej determinanty rozwoju gospodarczego miast
iregion6w. Autor ogélnopolskiego programu szkoleniowo - rozwojowego PRokultura i Kulturalny
Lobbing. Pracowal i wspdlpracowal m.in. w Narodowym Centrum Kultury, Ministerstwem
Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Ministerstwem Gospodarki, samorzadami wojewodztw
mazowieckiego, t6dzkiego, kujawsko-pomorskiego, wielkopolskiego i dolnoslaskiego, licznymi
instytucjami kultury, organizacjami pozarzadowymi, agencjami PR. Obecnie dyrektor
Bytomskiego Centrum Kultury (woj. §laskie) oraz partner zarzadzajacy Instytutu Marketingu
Terytorialnego w Warszawie. Milo$nik postindustrialu, gor, gitary i fotografii.
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