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INNOWACYJNA OFERTA KULTURALNA

W ciqgu catego zycia czlowiek nie tyle jest, ile stwarza siebie.
Fiodor Dostojewski

Jedyna stala cecha w historii ludzkiej aktywnosci gospodarczej, spotecznej czy kul-
turalnej jest nieustanna zmiana, bedaca owocem kreatywnosci cztowieka. To, co wyrdz-
nia wspolczesnosé, to daleko idace przyspieszenie tempa zmian i poniekad uczynienie
ich celem samym w sobie. Podczas gdy dawniej rzeczywisto$¢ ulegata przeobrazeniu
w konsekwencji niepohamowanej kreatywnosci jednostek obdarzonych talentem i wy-
bitna inteligencja, dzi$ tworzenie ,,nowego” staje si¢ wyzwaniem powszechnym, impe-
ratywem czasdw, coraz czgsciej warunkiem przetrwania w rzeczywistosci, ktéra — czy
chcemy tego czy nie — w coraz wigkszym zakresie poddaje si¢ procesowi urynkowienia
1 zwiazanej z nim konkurencji.

W kontekscie konkurencji, produkcji na konkurencyjny rynek i rosnacej mnogo-
$ci konkurujacych ze soba dobr narodzito si¢ dzisiejsze rozumienie innowacji. Najogol-
niej rzecz biorac, innowacj¢ rozumiemy jako novum na zamowienie — nowos¢ uzyska-
na w wyniku celowego dziatania. Charakter i zakres realizowanych innowacji zalezy od
wielu czynnikow. Przede wszystkim od dyktujacej je potrzeby chwili. Ogdlny cel dzia-
fan innowacyjnych jest jednak zwykle jeden: w wyscigu stale rosnacej mnogosci dobr
i usthug, atrakcji i rzeczy pozytecznych zdoby¢ zainteresowanie i uwage odbiorcy, przy-
ciagna¢ czyms$ nowym, lepszym, ciekawszym, sktoni¢ go do zakupu.

Proces tworzenia innowacji nie jest obliczony wylacznie na rezultat ekonomicz-
ny. Kreatywno$¢ jest ciagle immanentna wlasciwoscia cztowieka, dajaca o sobie znac¢
w najbardziej nieoczekiwanych sytuacjach, nie rzadziej niz w trakcie dziatan zamierzo-
nych. Nalezy jednak pamigtal, ze jakkolwiek ocenialiby$my przestanki do podejmowa-
nia innowacji, innowacyjno$¢ mozna dzi$ uzna¢ za warunek przetrwania.

Niezaleznie od tego, co oferujemy na rynek, aby nie straci¢ na nim miejsca, trzeba
by¢ systemowo przygotowanym do opracowywania wcigz nowej oferty, do ciggtej inno-
wacji. Coraz krotszy jest zywot produktéw i ustug (fachowo zwany cyklem zycia), gdyz
te starsze wypierane sg przez ciekawsze, lepsze — nowe. Zdaj¢ sobie sprawe z tego, jak
obco ten wywod moze brzmie¢ w uszach artystow. Czy potrzeba ciaglego, systemowe-
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g0 opracowywania innowacyjnych dobr konsumpcyjnych moze mie¢ co$ wspolnego ze
$wiatem kultury? Czy pogon za novum w $wiecie gospodarki moze przesadzic¢ o tym, co
dzieje si¢ w filharmoniach, teatrach, galeriach czy muzeach? Zdecydowanie tak. Czas
uswiadomi¢ sobie z catg jasnoScia, ze proces urynkowienia polskiej gospodarki odciska
swoje pietno rowniez na sferze kultury. Innowacyjnosé, jako jedno z wyzwan dla produ-
centéw dobr ,,nizszej” natury — ich by¢ albo nie by¢ — jest rowniez, w coraz wigkszym
stopniu, wyzwaniem dla tworcéw i1 oferentdw dobr i ustug kulturalnych. Rozwoj w Swie-
cie kultury, tak jak w §wiecie gospodarki, wymaga coraz to nowych produktéw. Bo jak
dlugo mozna chodzi¢ w tych samych ubraniach, czyta¢ jedna i t¢ sama ksigzke, ogladaé
wciaz t¢ sama sztuke, stucha¢ muzyki tego samego zespotu. Kreatywno$¢ twércodw i po-
trzeba zmiany stymuluje poszukiwanie nowych ofert. W konsekwencji potrzeba ich co-
raz wigcej. W mysl zasady ze, apetyt rosnie w miar¢ jedzenia.

Obserwujac zmiany zachodzace wokot nas, zauwazamy, ze innowacje sa wynikiem
zmian zachodzacych w wielu ptaszczyznach. Sa rezultatem réznorodnych procesow na-
tury technologicznej, spolecznej, ekonomicznej, kulturowej, prawnej i organizacyjnej,
ktére mozna ksztattowac!. Wérdd procesow wymuszajacych pojawianie si¢ innowacji
w literaturze przedmiotu wymienia sig:

— starzenie si¢ produktéw. Wszystko, co zostaje wytworzone, ulega dezaktualizacji

1 musi by¢ po pewnym czasie wymienione. Ta wymiana jest procesem ciagltym
i musi by¢ prowadzona stale?;

— pojawianie si¢ nowych potrzeb konsumenckich. Powstawanie udoskonalonych
produktoéw jest wynikiem zmian w potrzebach konsumentow?;

— dazenie producentow do zdobycia przewagi konkurencyjnej. Aby utrzymac sig
na rynku produkt, firma, osoba musi si¢ wyr6zniac¢*. Innowacyjnos¢ jest tym, co
najczgsciej pozwala firmom, produktom si¢ wyrozniac;

— wewnetrzna potrzeba motywujaca’® tworce do tworzenia®.

Pojecie ,,innowacja” posiada rozne znaczenia: oznacza zardwno proces wprowadza-
nia nowosci, jak i jej adaptacje. Pojecie innowacji przez dtugi czas stosowano wytacznie
w stosunku do produkc;ji technicznej, ekonomicznej, administracyjnej i tym podobnych.
Powstanie dzieta kultury, postrzegane jako wynik dzialania geniuszu, nie byto analizo-
wane jako zamierzone novum. O innowacji w kulturze zaczgto mowi¢ dopiero z chwi-
la zespotowej pracy tworcodw kultury przy realizacji ztozonych ofert kulturalnych, zwa-
nych projektami kulturalnymi.

Wilasnie innowacyjne oferty kulturalne beda przedmiotem niniejszej analizy. Be-
dziemy sie postugiwaé nastepujaca definicja innowacyjnej oferty kulturalnej. Méwimy,
ze oferta kulturalna jest innowacyjna, jesli w nowy, nieznany dotychczas sposob zaspo-
kaja potrzeby kulturalne lub jesli znaleziono nowe zastosowanie dla juz istniejacej oferty

' A. Pomykalski, Zarzqdzanie innowacjami, Warszawa 2001.

2 J. Altkorn, Podstawy marketingu, Krakow 2001.

3 ]. Zrobek, Rynkowe aspekty innowacyjnosci w kulturze, (w:) J. Chwedorowicz (red.) Innowacje
w kulturze, 1.6dz 2007.

4 J. Trout, Wyrozniaj sie lub zgin, Krakow 2000.

5 E. Necka, Psychologia tworczosci, Gdansk 2001.

¢ A. Géralski, Wzorce tworczosci, Warszawa 1998.
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kulturalnej. Przez ofert¢ kulturalng rozumiemy produkt lub ustuge kulturalng, ktéra na
rynek oferuje dostawca débr kultury.

Analizujac rézne realizacje ofert kulturalnych, mozna wyrdzni¢ siedem kategorii

wystepujacych w nich innowacyjnosci.

1) Innowacja produktowa/ustugowa.

Moéwimy, ze ,,produkt kultury jest innowacyjny, jesli jest nowy lub jesli znalezio-
no nowe zastosowanie dla juz istniejacego produktu”. Terminem ,,produkt” okres-
lamy w marketingu zardwno towar, jak i ustuge. Kupujemy innowacyjny produkt
dlatego, ze zapewnia on nam pozadane korzysci, ktérych nie zapewnia produkt
pozbawiony tego atrybutu’.

2) Innowacja procesowa — polega na wprowadzeniu nowych technologii tworzenia
produktéw kultury. W okresie plemiennym obrazy malowano weglem na $cia-
nach jaskin. Wspotczesnie obraz moze by¢ rezultatem procesu malowania, foto-
grafowania, filmowania, digitalizacji itp.

3) Innowacja w zarzadzaniu — to kreatywne uzycie posiadanych zasobow: ludz-
kich, finansowych i1 materialnych, prowadzace do powstania nowych wartosci
kulturalnych®,

4. Innowacja w obszarze sprzgtu i narzedzi stosowanych przez tworcodw. Przykta-
dowo, dawniej wydobywano dzwigki z bardzo prostych instrumentdéw, takich jak
chocéby rog czy tuk. Dzisiaj powstaja coraz bardziej ztozone instrumenty wspie-
rajace tworcow.

5) Innowacyjne materialy pozwalajg tworcom na lepsze utrwalanie swoich dziet
a takze na szybszy przekaz do odbiorcow. Przyktadem moga by¢ nowoczesne
tworzywa, ktore sa w dyspozycji malarzy, grafikow, muzykow.

6) Innowacyjne sposoby komunikacji. Na przyktad Internet, intranet, interaktywna
telewizja 1 radio. Dzigki internetowi mozliwa jest bezposrednia dystrybucja
plikdw muzycznych, partytur i innych dziet sztuki od twércy do odbiorcy. Inter-
net umozliwia komunikacj¢ migdzy pracownikami tej samej instytucji kultury.

7) Innowacja organizacyjna — w wymiarze jednostkowym sa to takie innowacje
organizacyjne instytucji kultury, ktore sprzyjaja kreatywnosci, tworzeniu tak
zwanego efektu cieplarni. W wymiarze ponadjednostkowym to struktury, sieci
wspotpracy wielu instytucji kulturalnych i ich otoczenia biznesowego. Przykta-
dem takiej struktury jest klaster przemystow kultury.

W innowacyjnych ofertach kulturalnych mozemy mie¢ do czynienia z jednoczes-
nym wystgpowaniem innowacji réznych kategorii, ktore sktadaja si¢ na jeden projekt.

Taka innowacyjng oferte stworzono w wyniku realizacji projektu ,,Digital Music
Education and Training”, bedacego przedsigwzigciem miedzynarodowym. Ma ono na
celu opracowanie, przetestowanie i wdrozenie programu edukacyjnego w zakresie ryn-
ku muzyki cyfrowej, digitalizacji plikéw muzycznych i partytur. Skierowany jest do

7 J. Chwedorowicz, Zarzqdzanie innowacjq w kulturze, (w:) J. Chwedorowicz (red.) Innowacje
w kulturze, 1.6dz 2007, s. 18.

8 J. Chwedorowicz, Innowacyjne zarzqdzanie w kulturze elementem stymulacji rozwoju gospodar-
czego na przykiadzie Lodzi i Dublina, (w:) A. Stasiak, Kultura i turystyka — razem czy osobno, 1.6dz
2007, s. 61.
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0s6b zajmujacych si¢ profesjonalnie muzyka: kompozytoréw, wykonawcow, autordw,
producentow i wydawcodw. Ma umocni¢ pozycje tworcow europejskich, szczegdlnie
tych samodzielnie si¢ promujacych oraz matych i $rednich przedsigbiorstw dziataja-
cych w niszach kulturalnych, przez zapewnienie im lepszego przygotowania do wyzwan
cyfrowego rynku muzycznego i rozwoju nowych grup docelowych. W wyniku dzia-
tan podjetych przez wspoétorganizatoréw projektu profesjonalisci muzyczni w poszcze-
gdlnych krajach zdobeda lepsza niz do tej pory orientacj¢ w dzialaniach biznesowych,
zwigkszy si¢ udzial europejskiego repertuaru (szczegdlnie niszowego) w europejskim
1 $wiatowym rynku muzycznym, a stuchacze z r6znych krajow beda mieli szersze moz-
liwo$ci dostepu do muzyki europejskiej w Internecie®.

Powstanie innowacyjnej oferty kulturalnej jest procesem nieprzypadkowym, nie jest
tylko dzietem natchnienia, jak pokazat to Drucker'® — tworzenie innowacji moze by¢ sy-
stematyczna pracgq w kazdym z 7 wczesniej wymienionych kategorii.

Systematyczna innowacja

Systematyczna innowacja jest to dziatanie, ktérego znaczenie w klasycznym ujeciu
P. Druckera — polega ,,...na celowym 1 zorganizowanym poszukiwaniu zmian i na syste-
matycznej analizie okazji do spotecznej lub gospodarczej innowacji, ktora taka zmiana
moglaby umozliwi¢”!'. Najczgsciej sa to zmiany, ktdre albo juz zaszly, albo jest to pro-
ces w trakcie zachodzenia. Proces innowacji prowadzi do kreowania potrzeb i zwigzane-
g0 z nimi popytu, co z kolei ma znaczenie dla rozwoju gospodarczego.

Do okazji sprzyjajacych innowacji Drucker zalicza:

1) nieoczekiwane powodzenie i niepowodzenie,

2) niezgodno$¢é miedzy rzeczywistoscia a wyobrazeniem o niej,
3) pojawienie si¢ potrzeby procesu,

4) zmiany w strukturze rynku,

5) zmiany demograficzne (zmiany w populacji),

6) zmiany w postrzeganiu, nastrojach, wartosciach,

7) pojawienie si¢ nowej wiedzy.

Intuicja moze artyscie czy organizatorowi kultury pomdc wytyczy¢ kierunek arty-
stycznych poszukiwan i innowacji. Jak owocne beda to poszukiwania zalezy od tego,
czy potrafi systematycznie analizowa¢ okazje do innowacji.

° A. Jagietto-Skupinska, Projekt ,, Digital Music Education and Training”, (w:) J. Chwedorowicz
(red.) Innowacje w kulturze, 1.6dz 2007, s. 143—152.

19 P.F. Drucker, Innowacja i przedsigbiorczos¢, Warszawa 1994.

I Tamze, s. 44.
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Nieoczekiwane powodzenie

Nieoczekiwane powodzenie — czyli sukces finansowy, medialny czy frekwencyjny
(wielkos¢ widowni, ogladalnosci, odwiedzin na stronie itp.) moze by¢ okazja do inno-
wacji, jesli zostanie dostrzezone, nagtosnione i wypromowane jako sukces.

Proces innowacji w sytuacji nieoczekiwanego powodzenia mozna podzieli¢ na
szes¢ etapow:

1) dostrzezenie ,,nieoczekiwanego powodzenia”,

2) dostrzezenie okazji z nim zwiazanej,

3) pomyst na nowy produkt,

4) projekt nowego produktu,

5) decyzja o produkcji nowego produktu,

6) produkcja nowego produktu ',

Nieoczekiwane powodzenie, aby zostato zauwazone, potrzebuje odpowiedniej re-
klamy, ktéra z jednej strony je wzmocni, docierajac do kolejnych odbiorcéw, a z drugiej
strony doda odwagi i rozmachu tym, ktoérzy zdecydowali si¢ na innowacyjny charakter
reklamowanej oferty. Jak mowit Maciej Pawtowski, kierownik muzyczny Romy: ,nie
mozna oszczedzac na reklamie, jesli chee si¢ odnies¢ sukces”'3. Nieoczekiwane powo-
dzenie jest szansa na innowacj¢ w kolejnej ofercie. Charakter innowacji, ktdra zysku-
je powodzenie, wyznacza kierunek dla kolejnych, dalej idacych, $mielszych innowacji.
Nalezy jednak pamigtac, ze nieoczekiwane powodzenie nie wystarczy, by kolejna inno-
wacja si¢ pojawila. Wymaga spetnienia warunkéw koniecznych:

— zaangazowania do pracy najzdolniejszych, zmotywowanych, etycznych ludzi.
(Jesli nie masz odpowiedniego cztowieka, to zaczekaj, az pojawi si¢ odpowiedni
kandydat do zespotu),

— koncentracji i poparcia wszystkich ludzi zaangazowanych w dany projekt,

— wiary w sukces, podzielanej przez wszystkich uczestnikow projektu gotowych
da¢ z siebie wszystko.

Nieoczekiwane powodzenie moze nie zosta¢ w petni wykorzystane. Zta jakos¢ ko-
lejnej produkcji, a réwniez innowacyjnos$¢ nizsza niz w pierwowzorze, ktory odnidst
sukces, to pewna porazka. Przyktadem moze by¢ film Rys w rezyserii Stanistawa Tyma.
Rys miat by¢ dalszym ciagiem kultowego filmu Stanistawa Barei. Oczekiwano, ze Tym
zrobi nowego Misia. Oczekiwania wobec Rysia byty ogromne, dlatego przyniost wielkie
rozczarowanie. Wielka szansa Tyma na sukces, z braku innowacji, zmienita si¢ w glos-
na porazke. Trzeba pamigtaé, ze cho¢ nicoczekiwane powodzenie jest szansg na kolej-
ne sukcesy, to wywoluje oczekiwania, ktdrym sprosta¢ moze jedynie innowacja wyso-
kiej jakosci.

12 Na podstawie P.F. Drucker, dz. cyt., s. 46.
13 M. Pawlowski, Go$¢ specjalny konferencji. ,,[nnowacje w kulturze”’, £.6dz 2007.
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Nieoczekiwane niepowodzenie

Nieoceniong okazja do wprowadzenia innowacyjnosci w ofercie kulturalnej moze
by¢ nieoczekiwane niepowodzenie. Warto o tym pamigtac¢. Rzadko patrzymy na niepo-
wodzenia jak na mozliwo$¢ — okazje do odniesienia sukcesu. Sztuka jest umie¢ zobaczy¢
drugg strong medalu — szans¢ na sukces. Sztuka jest dostrzec, ze porazka stwarza nowa
sytuacje, ktéra narusza istniejace status quo, niosac mozliwo$¢ zmiany bedacej czgsto
warunkiem odniesienia sukcesu. Dostrzec w niepowodzeniu, ze to okazja puka do drzwi,
jest trudno. Latwiej jest dokona¢ tego w grupie, w zespole, niz indywidualnie'®.

Podobnie impulsem do innowacyjnosci w ofercie kulturalnej moze by¢é problem,
ktéry weiaz nam dokucza. Warto zrobié i zawsze mie¢ przy sobie ,,list¢ klopotow™ zwia-
zang z funkcjonowaniem naszej organizacji, uzupehiaé ja, modyfikowaé, znajdowaé
sposob pozbycia sig ich. Swiadomo$é, ze problem moze by¢ okazja do zbawiennej inno-
wacji, pomoze taka okazj¢ dostrzec i tak ja ,,przetworzy¢”, aby mogta by¢é wykorzysta-
na w odpowiednim momencie.

Kryzys

Nieoczekiwane niepowodzenie moze by¢ przyczyna KRYZYSU. Przezywany kry-
zys moze wyzwoli¢ energie, ktora pozwoli przeprowadzi¢ takie zmiany, jakie w innej sy-
tuacji nie bylyby mozliwe. Powstanie i wdrozenie innowacji wymaga nie tylko nowego
spojrzenia, ale 1 energii. Sztuka jest wykorzystac ja, gdy si¢ pojawia.

Polskie stowo kryzys sktada si¢ z dwdch cztonoéw: kry — zys(k).

Drugi czton stowa méwi o zysku. Uogoélniajac, mozna powiedzieé, ze kryzys wywo-
fany nieoczekiwanym niepowodzeniem moze by¢ okazja do sukcesu.

Mowiac metaforycznie, dezintegracje wywotang kryzysem mozna porownac¢ do nie-
funkcjonalnego domu zburzonego przez KRYZYS. Po KRYZYSIE jego mieszkancy
moga:

— zy¢ na gruzach starego domu, na nizszym poziomie niz przed kryzysem,

— odbudowac stary dom i zy¢ po staremu,

— zbudowa¢ nowy bardziej funkcjonalny dom i zy¢ na wyzszym poziomie niz przed

kryzysem's.

W tym modelu podkresla si¢, ze bez energii KRYZYSU niemozliwe bytoby wpro-
wadzenie ZMIAN strukturalnych. Wyjscie na wyzszy poziom jest trudne bez przyjecia
postawy otwartosci i poszukiwania nowych drég. W tych poszukiwaniach mozna wspot-
pracowac z fachowcem — architektem, ktory podchodzac do problemu bez emoc;ji, z dy-
stansem, moze podpowiedzie¢ najlepsze rozwiazania danej sytuacji.

4 T. Kelly, Sztuka innowacji, Warszawa 2003.
15 Na podstawie K. Dabrowski, Osobowos¢ i jej ksztaltowanie poprzez dezyntegracje pozytywna,
Warszawa 1975.



INNOWACYJNA OFERTA KULTURALNA 321

W sytuacji KRYZYSU nalezy:

— wykorzystac energi¢ kryzysu do przeprowadzenia zmian strukturalnych a nie roz-
tadowywania energii poprzez agresj¢ na koztach ofiarnych albo autoagresje,

— szuka¢ nowych drog, nowych mozliwosci utatwiajacych uniknigcie podobnych
kryzysoéw w przysztosci,

— by¢ otwartym na nowe mozliwosci,

— koncentrowaé uwagg na problemie, a nie na wlasnej osobie.

Na nieoczekiwane niepowodzenie zawsze nalezy patrze¢ jak na okazj¢ do innowa-
cyjnosci w ofercie kulturalnej i nie przegapic¢ sposobnosci, jaka niesie. Czgsto utrudnia
nam takie podejscie powszechna sktonnos¢ do szukania winnego, co nie jest konstruk-
tywne. ,,Nie szukaj winnego, szukaj rozwiazania” — glosi jedna ze ztotych zasad zarza-
dzania.

Sytuacja nieoczekiwanego niepowodzenia dotyczy nie tylko naszych wilasnych
btedow. W mysl powiedzenia: ,,Uczy¢ si¢ na cudzych btgdach” mozna uczy¢ si¢ zarow-
no na powodzeniach, jak i na niepowodzeniach konkurencji. Analiz¢ cudzych niepowo-
dzen mozna wykorzysta¢ jako bodziec do poszukiwania innowacyjnosci w ofercie kul-
turalnej ,,na wiasnym podworku”.

Przyktadem wykorzystania nieoczekiwanego niepowodzenia moze by¢ dziatanie
pisarki Manueli Gretkowskiej, zatozycielki Partii Kobiet. W Polsce jest ponad 20 min
kobiet. Zdaniem Gretkowskiej, ich prawa sa tamane. Pisarka zaproponowata, aby ko-
biety skrzykngty si¢ w parti¢ polityczna i poparty ja w wyborach, by mieé¢ reprezenta-
cje¢ w Sejmie. W pazdziernikowych wyborach 2007 roku Polska Partia Kobiet uzyskata
0,28 % gloséw!'®. Glosowato na nig tacznie 45 121 0sdb. Gretkowska poniosta porazke
wyborcza, ale dostrzegla w niej szanse na sukces innej natury. Wykorzystata niepowo-
dzenie do skutecznej promocji swojej osoby, piszac ksiazke Obywatelka. Opisata w niej
swoja przygode z polityka. Dzigki zaangazowaniu politycznemu autorki, jej ksiazka ma
darmowa reklame w mediach.

Niezgodnos$¢

Niezgodnos¢ jest kolejnym zwiastunem okazji do innowacyjnosci w ofercie kultu-
ralnej. Oznacza ,,rozbieznos¢, dysonans migdzy tym, co jest, a tym, co ,,powinno” byc¢,
albo migdzy tym, co jest, a tym, co wszyscy zakladaja, ze ,,jest”. W §wiecie kultury naj-
czesciej wystepuje jako niezgodnos$é miedzy postrzeganymi a rzeczywistymi wartoscia-
mi i oczekiwaniami odbiorcow. Ludzie pracujacy w organizacjach kultury czgsto przyj-
muja, ze uznawane przez nich wartosci sg wartosciami odbiorcow. Btedne zatozenia
tego typu prowadzg do mylnych wnioskéw i nieodpowiednich decyzji artystycznych.

Nie zawsze to, co jest wartosciowe dla producenta ustugi kulturalnej, jest wartos-
ciowe dla odbiorcy. Organizacje kultury ustalajace swdj program dziatania czy repertu-
ar wierza, ze dostarczaja odbiorcy produkcje¢ na wysokim poziomie, zaspokajajg jego
potrzeby i pragnienia. W rzeczywistosci cze¢sto myla si¢, oferujac produkcje zgodne

16 http://wybory2007.pkw.gov.pl/SIM/PL/WYN/W/index.htm, (odczyt: 1 grudnia 2007).
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z ich wlasnymi Zzyczeniami, spetniajace tylko ich wlasne oczekiwania. W konsekwen-
cji oferta nie sprzedaje sig¢ tak, jakby sobie tego zyczyli, a oni narzekaja, ze odbiorcy sa
,hniedojrzali”, ,,niedouczeni”, czy zbyt ,,ciemni”, aby pozna¢ si¢ na jej zaletach. Nie po-
trafig nic zmieni¢ dopoty, dopoki pozostaja nieswiadomi istniejacej niezgodnosci. Zmia-
ne umozliwia odkrycie przyczyny problemu i u§wiadomienie sobie niezgodnosci. Ujaw-
niona niezgodno$¢ jest wyzwaniem i okazja do innowacji. Oczywiscie pod warunkiem,
Ze nie zostanie przyjeta postawa wyrazona znanym powiedzeniem: ,,jesli fakty niezgod-
ne sg z zatozona teza, tym gorzej dla faktow”. W takim wypadku nie ma warunkéw do
powstania innowacyjnosci w ofercie kulturalne;.

Innowacyjnos$¢ w ofercie kulturalnej wynikajaca z potrzeb procesu
realizacji oferty kulturalnej

Dotychczas moéwiliSmy o roznych okazjach do wprowadzania innowacyjnosci
w ofercie kulturalnej, jakie stwarzaja sytuacje zewngtrzne lub wewnetrzne — nieocze-
kiwane powodzenie i niepowodzenie, czy dostrzezona niezgodno$¢ migdzy rzeczywi-
stoscig a wyobrazeniem o niej. Teraz pora zauwazy¢, ze innowacje powstaja czesto nie
dlatego, ze sa mozliwe, lecz dlatego, ze sa konieczne, ze wymusza je potrzeba chwili,
realizowane zadanie, okreslony wymag procesu realizacji projektu kulturalnego. Do in-
nowacji tego typu odnosi si¢ stwierdzenie: ,,potrzeba matka wynalazku”. Tak jest w isto-
cie w wypadku wielu produkcji kulturalnych. Trzeba wymysli¢ co$ nowego, zrobi¢ cos
w inny sposob, udoskonali¢ istniejacy stary proces z wykorzystaniem nowych mozliwo-
$ci (np. technicznych) albo wymieni¢ stabe ogniwo procesu lub dostarczyé brakujace
ogniwo. Innowacje tego typu pojawiaja si¢ zwykle tam, gdzie wszyscy wiedza, ze przy-
datoby si¢ co$ zmieni¢, wnies¢ co$ nowego. Przyjmowane sa natychmiast jako ,,oczywi-
ste” 1 najczesciej wkrotce stajq si¢ norma.

Przyktadem innowacyjnosci w ofercie kulturalnej wynikajacej z potrzeby proce-
su moze by¢ koncert z okazji obchodow 200 rocznicy powstania Ksiestwa Warszaw-
skiego zorganizowany na warszawskiej Agrykoli. Rezyser J. Jozefowicz wprowadzit na
sceng posag jadacego na koniu Napoleona i plynaca tratwe, na ktorej spotkali si¢ dwaj
cesarze. Oba te elementy scenografii byly wprowadzane na otwartg sceng¢ Agrykoli za
pomocg dzwigu budowlanego. Dzigki temu scenografia stata si¢ dynamiczna, przypomi-
nala plan filmowy, a cale wydarzenie uniknelo skojarzen ze statyczna akademi¢ z okazji
obchoddw historycznej rocznicy powstania Ksigstwa Warszawskiego.

Zrédlem innowacyjnosci w ofercie kulturalnej — struktura rynku

Wydaje sig, ze struktura rynku kultury od wielu lat nie ulega zmianie. Od lat funk-
cjonuja na nim te same instytucje kultury: teatry, kina, opery, operetki, filharmonie, mu-
zea, domy kultury itd., realizujace cel, jakim jest zaspokajanie potrzeb kulturalnych. Ta
niezmienno$¢ jest jednak pozorna. Mniej czy bardziej widoczne zmiany zachodza nie-
ustannie. Te najbardziej widoczne zwiazane sa ze zmianami ustrojowymi przetomu lat
osiemdziesiatych i dziewigédziesiatych. Od tego czasu dostep do informacji i szybko
rozwijajacych si¢ technologii powoduje gwaltowny rozwdj oferty kulturalnej opierajace;j
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si¢ na technologiach cyfrowych i Internecie. Jednoczesnie zielone $swiatto dla dziatalno-
$ci gospodarczej, przedsigbiorczos$ci i organizacji pozarzadowych owocuje powstawa-
niem wielu nowych podmiotéw prowadzacych dziatalnos¢ kulturalng, niezaleznych od
mecenatu panstwa. Te zorientowane marketingowo i nastawione na wynik ekonomiczny,
ktory mozna tylko osiagnac, wstuchujac si¢ w stan ducha i potrzeby potencjalnych od-
biorcow, poszukuja nowych rozwiazan. Odwazniej od instytucji utrzymywanych przez
panstwo stopniowo cata produkcja kulturalna zaczyna si¢ poddawaé rygorom ekonomii.
Coraz czg$ciej moéwimy o przemysle kultury, podlegajacym regutom rynkowym, gdzie
rynek rozumiemy jako pole gry, w ktdrej z jednej strony uczestnicza dostawcy dobr kul-
tury, kreujac ich podaz, a z drugiej ich odbiorcy, od ktérych potrzeb i mozliwosci nabyw-
czych zalezy popyt na oferowane dobra. ,,Przez przemyst kultury rozumie si¢ rynkowe
prowadzenie dzialalno$ci kulturalnej, obejmujacej produkcje i twdrczos¢, dystrybucje
i przekaz, rejestracjg i ochrong oraz uczestnictwo w kulturze”!”.

Musical

Analiza rynku wspoélczesnego przemystu kultury w Polsce bytaby zbyt szeroka jak
na ramy artykuhu poswigconego innowacyjnej ofercie kulturalnej. Podam wigc tylko kil-
ka przyktadow wskazujacych na tendencje rozwojowe $cisle zwigzane z wprowadza-
niem innowacyjnych ofert kulturalnych. Przyktadem niech bedzie musical. W zasadzie
nieobecny wczesniej, pojawit si¢ w latach 90. jako odpowiedz na nowy popyt, wywota-
ny nows sytuacja spoleczno-ekonomiczng. Artysci zwiazani z niezaleznym, mozna po-
wiedzie¢ prywatnym teatrem Studio Buffo wyczuli, ze spoleczenstwo okresu gwaltow-
nych przemian powita z entuzjazmem ten gatunek, peten dynamiki, emocji i ekspresji.
Czuli, ze powinien mowic o realiach wspoétczesnej Polski, aspiracjach, nadziejach i ba-
rierach. Takie byly przestanki podjecia prac nad innowacyjna oferta — realizacja pierw-
szego polskiego musicalu Metro w rezyserii Janusza Jozefowicza, z muzyka Janusza
Stoktosy, librettem i tekstami piosenek Agaty i Maryny Miklaszewskich.

Metro cieszylo si¢ i1 cieszy ogromnym powodzeniem.

»Przez 11 sezondw w same;j siedzibie Studio Buffo zagrano ponad 2700 spektakli i ok. 870 przed-
stawien na stadionach, w amfiteatrach i wynajgtych scenach w kraju i za granica. Janusz Jozefo-
wicz wyksztalcit zespot musicalu, bez ktérego trudno dzisiaj wyobrazi¢ sobie nasza sceng teatral-
ng czy estrad¢: Katarzyna Groniec, Anna Frankowska, Barbara Melzer, Edyta Gorniak, Natasza
Urbanska, Robert Janowski, Michat Milowicz, Dariusz Kordek i inni”'$.

Klubokawiarnie

Innym przyktadem innowacyjnej oferty bedacej odwazng odpowiedzig na nowy po-
pyt—nowe potrzeby nowej grupy odbiorcow (studentow, mlodziezy) — sa klubokawiarnie.

'7 T. Staby, Kultura i przemyst kultury w regionalnej polityce rozwoju na przykiadzie wojewédztwa
warminsko-mazurskiego, Badanie wlasne nr 04/E/0018/03, Warszawa 2003.
18 http://www.metro.art.pl/ometrze.htm.
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Ich pojawienie si¢ jako nowej kategorii ustugi i nowego typu podmiotu — dostawcy na
rynku dobr kultury — jest, jak w poprzednim przyktadzie, wynikiem powstania nowe-
go typu potrzeby dla catej grupy spotecznej, czyli nowego popytu. Nowe prywatne pod-
mioty kultury, jakimi sg klubokawiarnie, zaczynaja petni¢ funkcje nieformalnych do-
moéw kultury, dajac lepsza, inng oferte. Klienci klubéw wspieraja kulture niezalezna,
uczestnicza w debatach, wystawach, projekcjach filmowych, pogadankach, spotkaniach
literackich. Kawa i herbata jest pretekstem do wzigcia udziatu w zyciu spoteczno-kul-
turalnym. Wystepujacy w klubokawiarniach artysci, grajac ,,po kosztach”, promuja jed-
noczes$nie swoje nazwisko (swoja artystyczng marke). Takie klubokawiarnie powsta-
ly juz w Poznaniu, Warszawie i Krakowie. Warszawska klubokawiarnia na Chtodnej 25
przezywa prawdziwe oblezenie, nawet na niedzielnych, porannych spotkaniach z muzy-
ka powazna jest pelna sala, a na niektére wernisaze, koncerty, dyskusje trudno si¢ dostac.
Hastem rozpoznawczym klubokawiarni Chlodna 25 sa wiszace na $cianie stowa Kanto-
ra: ,,Kazda rewolucja kulturalna rozpoczyna si¢ w kawiarni”",

Prywatny teatr

Prywatny teatr Polonia Krystyny Jandy ma siedzib¢ w budynku, w ktérym wczes-
niej miescito si¢ kino Polonia. Innowacyjnos¢ oferty, jaka jest teatr Polonia Krystyny
Jandy, nie polega tylko na nowosci repertuarowej, gdyz ta jest oczywista, ale na inno-
wacyjnym zarzadzaniu, zdobywaniu kapitatu, stosunku do widza. W tym teatrze calej
ekipie, poczawszy od garderobianej, operatora swiatla, kasjerki, ksiggowej, skonczyw-
szy na aktorach zalezy na widzu. Jak pigknie powiedziata to Krystyna Janda: ,,Nie moz-
na zbudowa¢ Teatru dla siebie. Teatr buduje si¢ dla Widzow. Widzowie to sens Teatru.
Budujemy wigc Teatr dla Was”?°, Efektywna innowacja okazato si¢ wyjscie z teatrem na
ulice. W dni pogodne na placu Konstytucji wystawiane sg sztuki plenerowe cieszace si¢
duzym zainteresowaniem publicznosci.

Prywatne Centrum Artystyczne

Innowacyjnoscia oferty Fabryki Trzciny Wojciecha Trzcinskiego jest jej multime-
dialno$¢. Dziala tam galeria sztuki, odbywaja si¢ wyktady, dyskusje, promocje ksiazek,
spektakle teatralne, festiwale, koncerty od muzyki klasycznej po elektroniczng i klubo-
wa. Fabryka Trzciny jest siedzibg Teatru Nowego, ktdorym kieruje Magdalena Lazar-
kiewicz. Programowo Fabryka Trzciny jest zblizona do modelu dziatania klubéw stu-
denckich w latach 60. Liczy si¢ tu przede wszystkim roznorodnos¢ oferty artystycznej,
spotkanie awangardy i tradycji w nowoczesnej formie i wspdtczesnym entourage u.
Fabryka Trzciny stata si¢ znaczacym miejscem na kulturalnej mapie Warszawy, realizu-
jacym ambitne projekty kulturalne?'.

19 http://chlodna25.blog.pl/
20 http://www.teatrpolonia.pl/
2 http://www.fabrykatrzciny.pl/
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Prywatna galeria

Przyktad — ATLAS Sztuki spotka z o.0., ktéra powstata w lutym 2003 roku. Jej za-
lozycielem jest Andrzej Walczak, jeden ze wspotwtascicieli Grupy Atlas (producent kle-
jow do glazury). Spotka wynajeta zrujnowany budynek dawnej synagogi zydowskiej,
gdzie umiescita swoja galeri¢. ATLAS Sztuki i Andrzej Walczak zostali nagrodzeni
w 2004 roku przez Ministerstwo Kultury w Konkursie Mecenat Sztuki*. Innowacyjnos-
cig oferty ATLAS Sztuki jest to, ze jako galeria jest §wietnie zorganizowana i perfek-
cyjnie zarzadzana. Nie jest nastawiona na zysk, ale na realizacj¢ swojej misji — wspiera-
nie finansowe ciekawych artystycznie projektow. Wystawy w galerii ATLAS Sztuki sa
prawdziwymi wydarzeniami w zyciu kulturalnym f.odzi.

Festiwale

Wymieni¢ tylko nieliczne z tych, ktore teraz si¢ odbywaja w Lodzi i sa argumentami
na rzecz przyznania Lodzi tytutu Europejskiej Stolicy Kultury w 2016 roku.

Sukces Festiwalu Sztuki Autoréw Zdj¢é¢ Filmowych Camerimage jest wynikiem zna-
lezienia przez jego tworcow niszy na rynku mi¢dzynarodowych festiwali filmowych, ja-
kim wtasnie byt festiwal poswigcony operatorom zdje¢ filmowych. Nalezy on do grona
50 najbardziej prestizowych. Jego tworcom udato si¢ zapewnic¢ potencjalnym odbiorcom
obcowanie z wysoka kultura. Innowacyjna koncepcja Camerimage przyciaga nie tylko
kinomandéw; festiwal stal si¢ wydarzeniem spolecznym, a uczestniczenie w nim jest
w dobrym tonie. Swiadczy o tym zainteresowanie, jakim cieszy si¢ festiwal®.

Festiwal Dialogu Czterech Kultur nawiazuje swoja nazwa i idea do tradycji wielo-
kulturowej Lodzi. Dogodne warunki ekonomiczne, stworzone w XIX wieku przez ad-
ministracj¢ rosyjska, zachecity do inwestowania w Lodzi przedstawicieli czterech kultur
— polskiej, zydowskiej, niemieckiej i rosyjskiej.

Innowacyjno$¢ oferty festiwalu wynika ze zderzenia réznych obszardéw sztuki, od-
miennych tradycji religijnych, trudnej wspoélnej historii. Formuta festiwalu moze by¢
dobrym pomystem na szukanie porozumienia we wspolnej Europie i w globalnym $wie-
cie. Przywotuje ide¢ spotkania nie tylko artystow, ale takze np. premierow krajow biora-
cych udziat w festiwalu, ambasadoréw, szefow telewizji publicznych, wybitnych osobi-
stosci z obszaru jezyka niemieckiego, Izraela, Rosji i innych krajow europejskich?.

Proces innowacji w sytuacji zmiany struktury rynku débr kultury zaczyna si¢ od
dostrzezenia zmian, jakie zachodza na rynku. Mdéwi si¢, ze innowacja zaczyna si¢ od
oka. Zeby dostrzec nieoczekiwane powodzenie, niepowodzenie, niezgodno$é, zmiane
w strukturze rynku débr kultury, trzeba wyjs$¢ poza utarte schematy, poszerzy¢ percep-
cje¢, zdjaé klapki z oczu.

2 http://www.atlassztuki.pl/

2 B. Szymczak-Maciejewska, Miedzynarodowy Festiwal Autoréw Zdje¢ Filmowych CAMERIMAGE
jako przykiad skutecznej strategii marketingowej w kulturze, (w:) J. Chwedorowicz (red.) Innowacje
w kulturze, £.6dz 2007.

2 http://www.4kultury.pl/



326 Jozef Chwedorowicz

Klaster przemyslow kultury

Poszukujac innowacyjnych ofert kulturalnych na polskim rynku doébr kultury, do-
strzegamy szczegolna ich obfitos¢ w miejscach, ktére, uzywajac poje¢ wypracowanych
w odniesieniu do przemystu, mozna okresli¢ jako klastry. Wedlug Michaela Portera:
»Klaster to znajdujaca si¢ w geograficznym sasiedztwie grupa przedsigbiorstw i powig-
zanych z nimi instytucji zajmujacych si¢ okreslona dziedzing, potaczonych podobien-
stwami i wzajemnie si¢ uzupetniajacych”?.

Skupienie przestrzenne przedsiebiorstw, instytucji i organizacji kultury wzajemnie
powiazanych siecig formalnych i nieformalnych relacji, jednoczesnie konkurujacych
1 wspdtpracujacych ze soba, owocuje najczesciej znaczacym ozywieniem ich dziatalno-
$ci i jest czynnikiem prorozwojowym, sprzyjajacym powstawaniu innowacji. Funkcjo-
nowanie na podstawie powigzan sieciowych jest gldwna cecha klastra. Zwykle sie¢ po-
wiazan powstaje samoistnie wtedy, gdy podmioty dostrzegaja ,,biznes” we wzajemnej
wspoOtpracy.

Odnoszac definicj¢ klastra M. Portera do sfery kultury, nalezy powiedzieé¢, ze mamy
do czynienia z klastrem przemystéw kultury, gdy mozna zaobserwowac:

— uznanie przez lokalnych liderow mozliwosci rozwoju i wspdtpracy,

— istnienie lokalnej wykwalifikowanej kadry,

— aktywna dziatalno$¢ firm i instytucji kultury,

— pobudzenie ducha przedsiebiorczosci w instytucjach kultury,

— mozliwos¢ korzystania przez instytucje kultury z réznych zrédet finansowania,

— dywersyfikacje sieci przekazu informacji,

— dobra kadre szkoleniowa,

— dopasowanie odpowiedniego profilu wspotpracy do sytuacji na rynkach miedzy-

narodowych,

— istnienie powigzan wewnatrz klastra.

Przyktadem takiego klastra jest Paryz w dziedzinie mody czy Hollywood w dzie-
dzinie kinematografii. Hollywood, dzielnica miasta Los Angeles w USA, to najwazniej-
szy osrodkek amerykanskiego przemystu filmowo-telewizyjnego. W Hollywood istnie-
je wiele wytworni filmowych i telewizyjnych konkurujacych ze soba, ale jednoczesnie
wspoltpracujacych przy realizacji duzych projektow.

W Hollywood funkcjonuje system szybkiego budowania zespotéw wokot projektow
filmowych. W duzych projektach uczestniczg ludzie z réznych wytworni 1 organizacji,
jak réwniez wolni strzelcy. Wokot scenariusza producent tworzy zesp6t zadaniowy skta-
dajacy sig¢ z: aktoréw, rezyserow, dostawcow i innych osdb, ktore sa potrzebne do pro-
dukgcji filmu. Umozliwia to blisko$¢ terytorialna i strukturalna klastra.

W Polsce obserwujemy dynamiczny rozwoj nowych klastréw kultury. Nalezg do
nich Lubelski Klaster Kultury, £.6dzki Medialny Klaster Kultury, Nowohucki Klaster
Kultury. Skupione na jednym terytorium instytucje i organizacje zaczynaja budowaé
sie¢ wspotpracy, mobilizowac si¢ wzajemnie do coraz ambitniejszych, coraz wickszych
projektow.

% M. Porter, The Competitive Advantage of Nations, London 1990.
2 T. Kelly, dz. cyt., s. 106.
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Czas pokaze, jakie rezultaty przyniosa te zamierzenia i projekty. Czy rzeczywiscie
nowe powiazania strukturalne, dostep do ludzi i do§wiadczen, zaangazowanie biznesu,
jakie zapewnia klaster, przetoza si¢ na nowa jakos¢, nowa wartosé, krotko méwiac inno-
wacyjnos¢ w sferze kultury?

Zmiany demograficzne jako zrodlo innowacyjnosci w ofercie kulturalnej

Wszystkie omowione dotychczas okazje do innowacji wigzaly si¢ ze zmianami za-
chodzacymi w swiecie kultury, poczynajac od procesu powstawania produkcji kultural-
nych, przez ich odbidr i adekwatnos$¢ do oczekiwan, po sytuacj¢ na rynku dobr kultury.
Okazje¢ do innowacji kulturalnych moga stworzy¢ réwniez zmiany zachodzace znacznie
dalej — w otoczeniu spotecznym, filozoficznym, politycznym i intelektualnym. Sposrod
nich, najwyrazniejsze sq zmiany demograficzne. Skutki tych zmian sg tez najlatwiejsze
do przewidzenia.

Demografia jako nauka bada prawidtowosci rozwoju ludnosci w okreslonych wa-
runkach spolecznych i gospodarczych. Demografia zajmuje si¢ opisem stanu i struktury
ludnosci, np. struktura zatrudnienia, poziomem wyksztatcenia czy dochodami ludnosci
oraz analiza 1 oceng zmian tej struktury pod wplywem zjawisk zachodzacych w spotecz-
nosciach?.

Zmiany demograficzne maja duzy wplyw na to, jakie produkty kulturalne beda ku-
powane, przez kogo, w jakich sytuacjach i w jakich ilosciach. Z innych dobr kultury
korzystaja nastolatki, z innych osoby doroste, a jeszcze z innych — emeryci. Przewidy-
wanie, ze grupa potencjalnych odbiorcow wkrotce si¢ zmieni, pociaga za soba przygo-
towania do zmiany oferty tak, by uwzgledniala potrzeby nowej grupy docelowe;j. A to
wlasnie okazja do innowacji kulturalnych.

Zmiany demograficzne przewaznie mozna przewidzie¢, cho¢ zdarzato sie, ze pro-
gnozy opracowywane z wieloletnim wyprzedzeniem zupetnie si¢ nie sprawdzaty. W XXI
wieku obserwujemy wiele zjawisk demograficznych, ktore maja zasadniczy wpltyw na
kulture?.

Najwazniejsze statystyczne dane demograficzne dotycza rozktadu grup wiekowych,
a w nim szczeg6lng warto$¢ prognostyczng maja zmiany w srodku cigzkos$ci populacji
— w grupie bedacej najliczniejsza najszybciej rosnacg kategorig wieku w populacji.
Wiasnie tego typu dane moga by¢ punktem wyjscia do stawiania pytan w kontekscie
planowania oferty kulturalnej na przysztos¢. Jakie okazje dla instytucji kultury Iub arty-
sty stwarza fakt, ze w Europie Zachodniej zblizamy si¢ do sytuacji, kiedy liczba 0sob po-
wyzej 60 lat i liczba 0s6b ponizej 15 roku zycia s takie same?* By oceni¢, jak zasadne
jest to pytanie, wystarczy przyjrzeé¢ si¢ ofertom doméw kultury. Z roku na rok rosnie
liczba projektow realizowanych dla odbiorcow tzw. trzeciego wieku, co jeszcze wcale
nie musi znaczy¢, ze sg innowacyjne. Wypracowanie innowacji — produktu w istotny

27 A. Kuzynowski, Polityka spoleczna globalna i lokalna. Pozqdane relacje, (w:) A. Kuzynowski
(red.), Polityka spoleczna globalna i lokalna, Warszawa 1999.

2 http://pl.wikipedia.org

2 J. J6zwiak, Przemiany demograficzne w Europie i Polsce, ,MBA” 2003, nr 1 (60).
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sposob nowego, a przystajacego do potrzeb odbiorcow, oprocz kreatywnosci, wymaga
bacznych obserwacji — wyjscia w teren, przygladania si¢, rozmow z nastolatkami, z se-
niorami, zadawania pytan, stuchania. Dopiero po poznaniu preferencji i potrzeb kultu-
ralnych nowej grupy odbiorcéw mozna skutecznie wykorzysta¢ demograficzng okazje
do innowac;ji*.

Zmiany w sposobach postrzegania jako zrodlo innowacyjnosci
w ofercie kulturalnej

W literaturze przedmiotu podkresla si¢, ze przekonania i wartosci podstawowe sg
wzglednie state i si¢ nie zmieniaja. Sa one przekazywane dzieciom przez rodzicdw, a na-
stgpnie sa wzmacniane przez instytucje spoteczne — szkole, Koscidt, miejsce pracy i in-
stytucje wladzy. Przekonania i warto$ci drugorzgdne sg bardziej podatne na zmiang®'.

Innowacje powstaja, gdy zmieniajg si¢ sposoby postrzegania rzeczywistosci, pogla-
dy i systemy warto$ci. Przy zmianie sposobdéw postrzegania fakty si¢ nie zmieniaja,
ale zmienia si¢ ich znaczenie. P. Drucker daje tu przyklad szklanki do polowy pelnej
i szklanki do potowy pustej. Znaczenie tych dwdch stwierdzen jest rézne. Jesli spo-
strzezenia zmieniaja si¢ w ten sposob, ze szklank¢ do potowy petng uwaza si¢ teraz
za szklanke do potowy pusta, to znaczy, ze istnieje okazja do innowacji*?. Sa ludzie,
ktérzy jedza, zeby zy¢, 1 ludzie, ktorzy zyja, aby jes¢. Zwykli ludzie ,,jedli”, aby zy¢,
a bogaci zyli, aby ,,biesiadowac”. W ostatnich latach ten styl zycia ulegl zmianie. Dzi$
nalezy by¢ szczuptym i gibkim.

Tak jak zmienia si¢ sposob postrzegania jedzenia, zmienia si¢ sposdb postrzegania
czasu wolnego. Czas wolny, jako kategoria spoteczna, jest zwigzany z przemianami kul-
turowymi, jakie zachodza w XXI wieku. Nowe sposoby i formy jego spedzania impliku-
ja odmienne do§wiadczenia, do ktérych mozna zaliczy¢ nowe miejsca rozrywek i wypo-
czynku, inne typy hobby, uprawianie nowych, modnych sportéw, nietypowe spedzanie
weekendow czy urlopdw. Nowe spojrzenie na czas wolny kojarzone jest rowniez z in-
nymi gtéwnymi terminami ilustrujacymi specyfik¢ polskich przemian, takimi jak: kon-
sumpcja, moda, prestiz czy nowoczesny styl zycia®.

Zasadnicza zmiana spostrzegania moze obejmowac postrzeganie przez ludzi siebie
samych, innych ludzi, instytucji spotecznych, spoleczefistwa, srodowiska naturalnego
1 wszech§wiata. Zmiany te mogg by¢ hamowane albo wzmacniane przez gtowne warto-
$ci kulturowe obowiazujace w danym spoteczenstwie.

Przy wykorzystywaniu zmiany w sposobie postrzegania nieprzydatne jest ,,twor-
cze nasladownictwo”. Wazne jest tu inne prawo marketingu gloszone przez A. Riesa
i J. Trouta ,,Lepiej by¢ pierwszym niz lepszym™*. Na rynku dobr kultury wigkszo$¢
»pierwszych” instytucji kultury po latach wciaz jest ,,pierwsza” w rankingach.

30 PF. Drucker, dz. cyt., s. 109-110.

31 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrozenie i kontrola, Warszawa 1994, s. 155-156.

32 PF. Drucker, dz. cyt., s. 111-119.

33 D. Mroczkowska, Przemiany w sposobach spedzania i postrzegania czasu wolnego jako element
zmiany kulturowej w Polsce, Poznan 2003.

3% A. Ries, J. Trout, 22 prawa marketingu, Warszawa 2005.
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Nowa wiedza jako Zrodlo innowacyjnosci w ofercie kulturalnej

Dzigki rozwojowi nowych technologii cyfrowych, Internetu, a przede wszystkim
e-biznesu nastapit gwattowny rozwoj nowych innowacyjnych ofert kulturalnych. Inno-
wacja oparta na wiedzy jest najbardziej zaawansowana metodologicznie.

Dzigki Internetowi podstawowe filary starego przemystu kultury, jakim byty tancu-
chy produkgcji, dystrybucji i promocji, ulegly zmianie. Dzigki Internetowi artysta moze
promowac swa sztuke, dociera¢ z nig do indywidualnego odbiorcy i1 poprzez Internet
sprzedawac. Taki osobowy kontakt artysty z odbiorca jest mozliwy dzigki stronom www
(world wide web). Artysta moze zatozy¢ wlasng strong internetowa (witryng), za pomoca
ktorej moze reklamowaé, promowacé, dystrybuowac i sprzedawaé swojq sztuke. Moze
tez na swojej witrynie umieszcza¢ krotkie filmy wideo ze swoich koncertow, wernisa-
zy, przegladow i prezentowac swoja prace. Prowadzona przez artyste dystrybucja moze
mie¢ szerszy zasi¢g, gdyz strony www sa dostgpne na calym $wiecie dzigki sieciom
p2p (peer to peer), ktdére umozliwiaja przesylanie duzych ilosci informacji za pomoca
Internetu.

Lancuch produkcji i dystrybucji to kierunek od artysty, przez producenta/wydaw-
cg, dystrybutora do odbiorcy. Lancuch promocji za$ od artysty, przez impresaria do od-
biorcy.

Dzigki Internetowi artysta moze sam wydawac, promowac, dystrybuowac, sprze-
dawaé swoja sztuke. Lancuchy produkeji, sprzedazy i promocji staty si¢ tymi samy-
mi ciggami technologicznymi. Nowa technologia pozwala artyscie by¢ niezaleznym od
wydawcy czy impresario, ponadto umozliwia artyscie kontakt ze swoimi fanami albo
szersza publicznoscig poprzez czat, e-mail czy blog.

Marketingowe instrumenty wsparcia innowacyjnosci
w ofercie kulturalnej

Nie wystarczy wytworzy¢ nowa innowacyjna oferte kulturalng. Trzeba nig zaintere-
sowaé potencjalnych odbiorcow i ja sprzedaé. Jest pewna grupa projektdw wspieranych
przez ministerstwo, czy wydziatu kultury w gminach, dzielnicach czy miastach, ale jest
ich coraz mniej. Dlatego trzeba pozyskiwaé srodki od sponsoréw i tych, do ktérych ofer-
ty kulturalne sa adresowane. Aby innowacyjna oferta kulturalna przebita si¢ do poten-
cjalnych odbiorcow, konieczne sa promocja i reklama.

Rynek kultury ,.karmiony” jest tymi ofertami, za ktérymi stoja duze pieniadze. Mat-
gorzata Warzecha, rzecznik prasowy Festiwalu Dialog Czterech Kultur, méwita podczas
konferencji ,,Innowacje w kulturze”, ktdra odbyta si¢ w Akademii Muzycznej w Lodzi
w 2007 roku, ze na jeden z ich pierwszych festiwali przybyta grupa dyrektorow firm tu-
rystycznych z USA, ktdérzy ztozyli propozycje¢: ,,Dajcie nam pienigdze na promocjg, to
my wam $ciggniemy amerykanskich turystow na wasz festiwal”*.

Podobnie jest na rynku dziet sztuki. Panistwowe galerie maja zaplanowane wystawy
juz na kilka lat naprzéd. Prywatne za$§ zwigzane z dziatajacymi juz na rynku malarzami

35 Informacja ustna.
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nie sa zainteresowane wspotpraca z mtodymi tworcami. Organizowane sporadycznie
konkursy nastawione na wyltawianie innowacyjnych prac czgsto eliminuja tych, ktorzy
nie spelniaja kryteridw przyjetych przez jury. Po kilku nieudanych prébach artysci, kto-
rzy ze wzgledu na wysoki stopien wrazliwos$ci i brak umiej¢tnosci marketingowych re-
zygnuja z artystycznej kariery i dla chleba podejmuja prace jako graficy komputerowi
czy nauczyciele albo zmieniaja zawdd*®.

Taka sytuacja na rynku dobr kultury sprawia, ze artysci czujq si¢ rozgoryczeni i mo-
wig tak, jak znana wokalistka M. Ostrowska, ,,dzi$§ produkt muzyczny jest bardziej pro-
duktem marketingowym niz artystycznym”’. Na rynku kultury wartoscig sa pienigdze,
a nie doznania artystyczne tworcow. Mimo ze potrzeby kulturalne sa bardzo duze, to
na rynku dobr kultury tego nie widaé, gdyz jest on rynkiem sterowanym. Dlatego waz-
ne s marketingowe instrumenty wsparcia innowacji w sferze kultury. Zdaniem Janusza
Zrobka, instrumenty marketingowe zwigkszaja ekonomiczng skuteczno$¢ wykorzysta-
nia innowacyjnych ofert i sklonnos$¢ wspotczesnego rynku do ich przyjmowania. W wa-
runkach rynkowych innowacyjne oddziatywanie na rozwdj kultury wymaga wsparcia
czynnikami intensyfikujacymi mozliwo$§¢ wzmacniania pozycji konkurencyjnej po-
szczegolnych podmiotdéw. Dlatego nalezy dazy¢ do stosowania réznorodnych srodkdéw
wspierajacych przyjmowanie przez odbiorcow innowacji w sferze kultury?.

Efektywno$¢ wdrazanych innowacyjnych ofert kulturalnych

Najwazniejszym kryterium efektywno$ci wdrazanych innowacyjnych ofert kultural-
nych jest odpowiedz na nie rynku. Czy jest na te innowacyjne oferty popyt. Popyt ten za-
lezy od specyficznych i niespecyficznych cech oferty kulturalne;.

Cechy specyficzne to:
— dobry moment — oferta kulturalna znalazta si¢ w odpowiednim czasie i miejscu
na rynku,

— jako$¢ — jakos$¢ oferty zgodna z oczekiwaniami odbiorcy,

— nowo$¢ — w nieznany dotychczas sposob oferta zaspokaja potrzeby kulturalne lub
jesli znaleziono nowe zastosowanie dla juz istniejacej oferty kulturalne;j,

— cena oferty kulturalne;j.

Cechy niespecyficzne oferty kulturalnej:

— nietrwato$¢ — dana innowacyjna oferta kulturalna jest §wiadczona w okreslonym
miejscu i czasie. Nie jest mozliwe odtworzenie identyczne tej samej ustugi w in-
nym czasie. Kolejna produkcja moze by¢ tylko zblizona do produkcji premierowej,

— niemierzalno$¢ — nie mozna zmierzy¢ innowacyjnej oferty przed jej sprzedaza.
Dlatego tak wazna jest marka danej ustugi kulturalnej, ktdra jest rekomendacja
jej jakosci. Artysci dlugie lata pracuja na swoja marke, swoje nazwisko,

36 'W. Niewiara, ,,Kultura i Biznes” 2008, nr 40.
37 Informacja ustna.
8 J. Zrobek, dz. cyt., s. 41-50.
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— synergia — innowacyjna oferta kulturalna jest rezultatem synergii wielu dziatan

aktywnego udziatu producenta — tworcy, artysty i odbiorcy,

— wysokie koszty state — niezaleznie od wptywow, jakie z racji produkcji wyda-

rzenia kulturalnego osiagaja organizatorzy, posiadaja oni state koszty zwigzane
z funkcjonowaniem organizacji kulturalnej, takie jak: eksploatacja pomieszczen,
media, wynagrodzenie etatowych pracownikow. Koszty te sg czgsto tak wysokie,
ze organizacje kulturalne nie maja juz $rodkéw na prowadzenie dziatalnosci
zZwiazanej z jej misja,

— zlozonos$¢ (complexity) — tworca innowacyjnej oferty kulturalnej czgsto laczy

kilka produktéw w jeden finalny, tworzac optymalng ofert¢ kulturalna. ,, Trzy
w jednym” brzmi slogan reklamy szamponu. Szampon jednoczesnie myje, odzy-
wia i farbuje wlosy. Podobny slogan mozna zastosowa¢ do oferty kulturalnej,
ktora taczy w sobie trzy produkty: koncert, wernisaz i catering.

Cechy specyficzne majq najwazniejszy wptyw na powodzenie oferty kulturalnej na
rynku. Oferta kulturalna, ktora zdobyta powodzenie, moze staé si¢ ,,dojng krowa” dla or-
ganizacji kulturalnej — bardzo dochodowym produktem. Zarzadzajacy instytucja kultury
musi jednak pamigtac, ze jesli w odpowiednim czasie nie rozwinie nowych produktdw,
to ,,dojna krowa” moze przesta¢ zywic¢ swojego wilasciciela. Dlatego w teatrach, kinach,
operach 1 innych instytucjach przemystu kulturalnego premiera goni premierg, aby tzw.
stata widownia miata co ogladac.

Wymagania, jakie stawiajg odbiorcy oferty kulturalnej, sprawiaja, ze producenci, ar-
tysci, organizatorzy musza ciagle zwigkszac¢ innowacyjno$¢ swojej oferty, tak by w co-
raz wiekszym stopniu zaspokaja¢ potrzeby i pragnienia odbiorcow.

Zakonczenie

W pracy zwraca si¢ uwage na znaczenie innowacyjnych ofert kulturalnych w kreo-
waniu potrzeb i zwiazanego z nimi popytu, a tym samym rozwoju gospodarczego. Inno-
wacyjnos¢ oferty kulturalnej decyduje o konkurencyjnos$ci organizacji kulturalne;j i jej
zdolno$ci do utrzymania si¢ na rynku. Brak innowacyjno$éi moze stanowié zagroze-
nie dla istnienia organizacji oferujacych ustugi czy produkty kulturalne. Innowacyjnosé
ofert stanowi jeden z istotnych czynnikow, za pomoca ktoérych organizacje kulturalne
konkuruja ze soba. Osiagnigcie sukcesu finansowego, ktory innowacyjne oferty kultu-
ralne potencjalnie niosg ze soba, zalezy jednak od wiasciwej realizacji procesu ich wdra-
zania 1 upowszechniania.

W opracowaniu wykorzystano metodg systematycznej innowacji P. Druckera do kre-
owania innowacyjnych ofert kulturalnych. Stosowanie systematycznej innowacji moze
pomoc artyscie a rowniez menedzerowi kultury w $wiadomym zarzadzaniu procesem
tworzenia innowacyjnych ofert kulturalnych.

Zastosowanie instrumentéw marketingowych zwieksza ekonomiczng skutecznosé
wykorzystania innowacyjnych ofert i wptywa na sktonno$¢ wspotczesnego rynku do
ich przyjmowania. W warunkach rynkowych innowacyjnos¢ ofert kulturalnych decydu-
je o konkurencyjnosci organizacji kulturalnych, wptywa na rozwoj kultury, ale wymaga
wsparcia czynnikami intensyfikujacymi mozliwo$¢ wzmacniania pozycji konkurencyj-
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nej poszczegolnych organizacji kulturalnych. Dlatego nalezy stosowac roznorodne in-
strumenty marketingowe wspierajace przyjmowanie przez odbiorcow innowacyjnych
ofert kulturalnych.
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SUMMARY

New products are demanded for the cultural marketplace just as they are demanded for
the economic marketplace. These new products are developed as a result of both a person’s
creativity and the need for change. Innovation comes as a result of multidimensional changes
of technological, social, economic, cultural, legal and organizational nature. These changes
can be observed everywhere.

We say that a cultural development or cultural product is innovative if it meets new cul-
tural needs, or if an existing product is used in a new way. A cultural product is a service that
is offered for the market by a provider of cultural goods.

P. Drucker’s method of systematic innovation has been applied in this paper to system-
atize innovative cultural products that have recently appeared in cultural market place. It has
been shown that cultural innovations determine the competitiveness of cultural organizations
and need marketing support while entering the market. Various marketing instruments should
be used to ensure the reception of innovative cultural products.





