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( COTO JEST SEKTOR KREATYWNY? )

WHAT IS THE CREATIVE SECTOR?



W gospodarce postindustrialnej talent i kreatywnos¢ majg coraz
wieksze znaczenie w tworzeniu szans gospodarczych oraz w pod-
noszeniu konkurencyjnosci regionow.* Sektor kreatywny staje sie
gtéwnym zrédtem ustug o wartosci dodanej, stanowigcych podstawe
dynamicznej, opartej na wiedzy gospodarki. Dobrobyt zalezy w coraz
mniejszym stopniu od fizycznych zasobdw, a w coraz wiekszym od
zdolnosci tworzenia gospodarczo uzytecznych nowych pomystow.

Termin ,sektory kreatywne” pojawit sie w Wielkiej Brytanii w latach
90., ale rozpowszechnit sig dopiero w roku 1997, kiedy to powota-
ny zostat miedzysektorowy Zespot ds. Przemystow Kreatywnych
(Creative Industries Taskforce). Pierwszy jego raport zawierat defini-
cje przemystu kreatywnego, ktdraw Wielkiej Brytanii jest stosowana
do dzis: ,dziatania, ktdre biorg sie z indywidualnej kreatywnosci
i talentu, i ktére majg zarazem potencjat kreowania bogactwa oraz
zatrudnienia poprzez wytwarzanie i wykorzystywanie praw wtasno-
$ci intelektualnej”? Opiera sie na zatozeniu, ze kreatywnosc jest
gtéwnym czynnikiem procesu produkcji sektoréw kreatywnych,
a wtasnosc intelektualna jest charakterystyczng cecha jego re-
zultatu. Brytyjski Department of Culture, Media and Sport (DCMS)
wymienia trzynascie sektorow kreatywnych:

WHAT IS THE CREATIVE SECTOR?

In the post-industrial economy, it is possible to observe the growing
significance of talent and creativity in creating business opportuni-
tiesandinincreasing the competitiveness of regions1. The creative
sector is becoming the main source of added-value services, which
are the basis of a dynamic, knowledge-based economy.* Prosperity
currently depends more on creating new ideas that are useful in
economic terms, and less on physical resources.

The term “creative sectors” was coinedin the United Kingdom in the
1990s, but it was not widely used until 1997, when the cross-sec-
toral Creative Industries Taskforce was established. Its first report
included a definition of the creative industry, which is still used in
the United Kingdom today: creative industries are “those industries
which have their origin in individual creativity, skill and talent which
have the potential for job and wealth creation through the genera-
tion and use of intellectual property”? It is based on the assumption
that creativity is the main factor in the creative sector’s production
process, and intellectual property is a characteristic feature of its
outcome. The British Department of Culture, Media and Sport (DCMS)
lists thirteen creative sectors:
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Sektor kreatywny obejmuje:

- gtéwne dziedziny kultury (dziatania nieprzemystowe), czyli wytwa-
rzanie niereprodukowalnych débr i ustug, stanowigce podstawe dla
pozostatych obszardw sektora;

- przemysty bezposrednio zwigzane z kulturg, czyli dziatania majace
na celu wytwarzanie dobr i ustug kulturalnych na skalg masowa,
takie jak produkcja audiowizualna, gry video, radiofonia i telewizja,
fonografia, wydawnictwa ksigzkowe i prasowe;

- przemysty kreatywne posrednio zwigzane z kulturg, naktére skta-
dajg sie przedsiewziecia, w ktdrych kultura staje sie ,kreatywnym”
wktadem w produkcje dobr zaliczanych do gateziniezwigzanych bez-
posrednio zkulturg. Sg to takie aktywnoscijak design (projektowanie
mody, wnetrz, wzornictwo przemystowe), architektura i reklama.

- sztukiwizualne (malarstwo, rzezba, fotografia, antyki) i performa-
tywne (muzyka grana na zywo, teatr, taniec, opera, cyrk, lalkarstwo);
- ,media”: teksty (ksigzki, prasa) i media audiowizualne (film, telewi-
zja, radio, inne formy nadawania sygnatu);

- ,projekty uzytkowe” design (projektowanie wnetrz, produktéw,
projektowanie graficzne, moda, bizuteria), nowe media (oprogramo-
wanie, gry video, wszelkie formy cyfrowej twdérczosci) oraz ustugi
kreatywne (architektura, reklama, ustugi kulturalne i rozrywkowe,
badaniairozwdj)

Podkresli¢ nalezy wigc wielowymiarowo$¢ przemystow kreatywnych,
ktore moga stac sig narzedziem wielu warstw zycia spoteczno -
gospodarczego. Posiadajg one jednoczesnie aspekt spoteczny,
ekonomiczny, kulturalny oraz zwigzany ze zréwnowazonym rozwojem
co prezentuje rysunek ponize;j.

1.Sektor ten bedgc na pograniczu sztuki, biznesu i technologii - ma
pozycje strategiczng, ktéra pozwala wywotaé pozytywne efekty
rowniez w innych dziatach przemystu, np. dostarczajac tresci do
aplikacjilCT, tworzac popyt na zaawansowana elektronike uzytkowg
i urzgdzenia telekomunikacyjne. Jak podkreslono w Unii Innowacji,

WHAT IS THE CREATIVE SECTOR?

The creative sector includes:

- The main fields of culture (non-industrial activities), i.e. the crea-
tion of non-reproducible goods and services, being the basis for the
remaining areas of the sector;

industries directly related to culture, i.e. activities aimed at creating
goods andservices onamass scale, such as audiovisual productions,
video games, radio and television, music recordings, book and press
publishing houses;

- the creative industries indirectly connected with culture, which
include undertakings in which culture becomes a “creative” con-
tribution in the production of goods assigned to sectors which are
not directly related to culture. These are such activities as design
(fashion design, interior design, industrial design), architecture and
advertising;

the visual arts (painting, sculpture, photography, antiques) and per-
formance arts (live music, theatre, dance, opera, circus, puppetry);
- “the media”: texts (books, press) and audiovisual media (film, tel-
evision, radio, other forms of broadcasting);

- “utility design™ design (interior design, product design, graphic
design, fashion, jewellery), new media (software, video games, all
forms of digital creative activity), and creative services (architec-
ture, advertising, culture and entertainment services, research and
development).

It is worth noting the multiple dimensions of the creative industries,
which are to become a tool of numerous spheres of social and eco-
nomic life. They simultaneously present the social, economic and
cultural aspects of sustainable development, as shown in the Figure
below. The sector, placed between art, business and technology, is of
strategic significance, which facilitates the achieving of positive out-
comes, also in other fields of industry, e.g. providing contents for ICT
applications, and creating demand for hi-tech consumer electronics
and telecommunications equipment. As stressed in the Innovation



CO TO JEST SEKTOR KREATYWNY?

innowacja jest coraz czesciej stymulowana przez czynniki nietech-
nologiczne, takie jak kreatywnos¢, wzornictwo, nowe procesy organi-
zacyjneimodele biznesowe. Twérczosé oparta nakulturze ikreatyw-
nosci staje sie podstawowa cechg gospodarki postprzemystowe;j.
Aby zatem organizacja mogta odnalez¢ sie w tejrzeczywistosciiby¢
konkurencyjng, potrzebuje czego$ wiecej niz tylko wydajnego pro-
cesu produkcyjnego, kontroli kosztéw i dobrejbazy technologicznej.
Organizacja taka potrzebuje silnej marki, zmotywowanych pracow-
nikdw, produktéw i ustug, ktére spetniajg oczekiwania klientow lub
takie potrzeby tworzg, i ktére budujg wartosc¢ oraz doswiadczenie.
W sektorze kreatywnym odnalez¢ moznarézne formy organizacyjne,
podmioty dziatajace w kazdym z sektoréw: w sektorze prywatnym,
publicznym i pozarzgdowym. Organizacje te majg inne cele, inne

modele biznesowe, inng wartosé.

WHAT IS THE CREATIVE SECTOR?

Union, innovation is increasingly stimulated by non-technological
factors, such as creativity, design, new organisational processes
and business models. Creative work based on culture and creativity
has become the key characteristic of the post-industrial economy.
For an organisation to find itself in this reality and be competitive,
it needs more than just an efficient production process and cost
control and a good technological base. Such an organisation requires
a strong brand, motivated employees, products and services that
meet the clients’ requirements or create such needs, and which build
up value and experience. The creative sector displays various forms
of organisation, entities operating in each of the following sectors:
private, public and NGO. These organisations have different goals,
different business models, and different values.

fot. Marika Skubiszewska
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CO TO JEST SEKTOR KREATYWNY?

fot. Archiwum MediaDizajn
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Sektor kreatywny bedgc na pograniczu sztuki, biznesu i technologii - ma
pozycje strategiczng, ktdra pozwala wywotac pozytywne efekty réwniez

w innych dziatach przemys+tu, np. dostarczajgc tresci do aplikacji ICT, tworzac
popyt na zaawansowang elektronike uzytkowa i urzadzenia telekomunikacyjne.

Creative sector, placed between art, business and technology, is of strategic significance, which facilitates the achieving of positive
outcomes, also in other fields of industry, e.g. providing contents for ICT applications, and creating demand for hi-tech consumer

electronics and telecommunications equipment.
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ASPEKT SPOLECZNY: Przemysty kreatywne zyskuja coraz
wiekszy wptyw na stopien zatrudnienia w danym regionie; w za-
leznosci od stanurozwoju w danym kraju sektor ten moze stano-
wi¢ 2-8% procent catego zatrudnienia; nie mozna przeoczy¢ tez
rolijakg odgrywajg te przemysty w wyréwnywaniu rozwarstwien
spotecznychiprzezwyciezaniu réznic kulturowych; dodatkowo
istnieje tez wigz pomigdzy sektorem kreatywnym a edukacja.

ASPEKT KULTUROWY: Handel produktami sektora kre-
atywnego staje sig coraz wigkszg gatezig handlu $wiatowego,
Swiatowy eksport sztuk wizualnych w ostatnich latach wzrasta
diametralnie.

ZROWNOWAZONY ROZWOJ: Podobniejak érodowisko na-

turalne kapitat kulturalny takze musipodlegac ochronie; sektor

kreatywny jest tez w swojejidei przyjazny $rodowisku; poniewaz
opiera sie na ludziach iich ideach a nie na surowcach czy ziemi
izwykle jest mniej zalezny od infrastruktury przemystu ciezkiego.

ASPEKT EKONIMICZNY: Przemysty kreatywne sg pomo-
stem, ktory taczy kulture i ekonomie; z jednej strony sa czynni-
kiem kulturotwdrczym, z drugiej natomiast stanowig sposob,
poprzez ktory ta kultura wptywa na ekonomie i spoteczenstwo.

THE SOCIAL ASPECT: Creative industries are exerting an
increasing influence on the employment rate in a given region:
depending on the condition of development in a given country,
this sector can cater for 2-8% of permanent employment. We
cannot underestimate the role these industries play inincreasing
social cohesion and overcoming cultural differences; in addition,
thereis a link between the creative sector and education.

THE CULTURAL ASPECT: Trade in the creative-industry’s
products is a growing branch of international commerce; the
worldwide exports of the visual arts has been growing expo-
nentially over the last couple of years.

SUSTAINABLE DEVELOPMENT: Similarly to the natural
environment, cultural capital also has to be protected; the envi-
ronment is the core of the idea of the creative sector; because it
is based on people and their ideas, and not on resources or land,
andis usually less dependent on heavy-industry infrastructure.

THE ECONOMIC ASPECT: The creative industries are a
bridge joining culture and economics; on the one hand, they are
aculture-producing factor, but on the other hand they constitute
the means by which this culture affects the economy and society.
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Sektor kreatywny charaktryzuje sie specyficznymi cechami:
Zasada zespotu Motley: w relatywnie ztozonych projektach (np.
w przemysle filmowym) produkcja wymaga réznych umiejetnosci
i kompetencji. Kazda z tych kompetencji musi by¢ obecna w co naj-
mniej minimalnym stopniu podczas procesu, by ostateczny wynik byt
wartosciowy;

Nieskonczonardznorodnoscé: produkty réznig sie od siebie jakoscig
iunikalnoscig; kazdy produkt jest wyjatkowa kombinacjg sktadowych
czesci czy umiejetnosci prowadzgcych do stworzenia nieskoncze-
nie wielu mozliwosci wyniku (np. prace twérczego pisania, poezji,
scenariuszyiin.);

Lista A/ Lista B: umiejetno$ci sg zréznicowane pionowo; artysci sg
uszeregowani wedtug swoich umiejetnosci, talentu, zaangazowa-
nia w proces tworzenia produktu. Mate réznice w umiejetnosciach
i talencie mogg wptywac na duze réznice w mozliwosci odniesienia
(finansowego) sukcesu;

Czas ucieka: podczas koordynacji ztozonych projektow przy wspot-
udziale zréznicowanych umiejetnosci czas jest najwazniejszym
czynnikiem;

Ars longa: niektdre kreatywne produkty posiadajg aspekty trwa-
tosci zwigzane z ochrong praw autorskich, pozwalajg twércom lub
wykonawcom czerpac z nich dtugotrwate korzysci.

WHAT IS THE CREATIVE SECTOR?

The creative sector can be characterised by the following unique
qualities:

The Motley crew principle: in relatively complex projects (e.g. in the
film industry) the production process requires various skills and
competences. Each of these competences must be represented
atleast to aminimum degree during the project for the final outcome
to be valuable;

Infinite variety: the products differ in terms of quality and unique-
ness; each product is a distinct combination of components or skills
leading to the creation of countless output options (e.g. creative
writing, poetry, scripts and other works);

A List/B List: skills are vertically differentiated; artists are ranked
according to their skills, talent and engagement in the creation of a
product. Small differences in skills and talent can yield huge differ-
ences in the possibility of achieving financial success;

Time flies: during the coordination of complex projects with diversely
skilled inputs, time is an essential factor:

Ars Longa: some creative products have durability aspects related
to the protection of copyright and allow creators or performers to

achieve long-term benefits.
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CINNOWACJE W SEKTORZE KREATYWNYM)

INNOVATIONS IN THE CREATIVE SECTOR



Wyrdznia sie dwa podejscia do rozumieniainnowacji.® W pierwszym
ujeciu zwraca sie uwage narzeczowy charakter innowacji - innowa-
cjatorezultat w postacinowych wyrobdw lub éwiadczonych ustug,
organizacji procesu produkgji. W drugim ujeciu - ujeciu czynnoscio-
wym - innowacje traktuje sie jako proces obejmujgcy tworzenie,
projektowanie, realizacje i adaptacje innowacji. W praktyce, w przed-
siebiorstwach nalezy zwracac uwage na oba aspekty jednoczesnie.
Innowacyjnos$¢ przedsiebiorstwa to zdolnosc¢ organizacji do statego
poszukiwania, wdrazania i upowszechniania innowacji.* Wysitek
zwigzany z tworzeniem i wdrazaniem innowacji moze podjac¢ kazda
firma, niezaleznie od jej wielkosci, czy branzy.

Niejednoznacznos$¢ pojeciainnowacje stwarza szerokie mozliwosci
do jego interpretacji. Aspekt ten oferuje mozliwo$¢ rozpatrywania
innowacji na wielu poziomach, w sposéb dogodny dla wielu odbiorcéw,
a tym samym, przybliza mozliwo$¢ rozwoju gospodarek poprzez
innowacje, kreatorskie umiejetnoscinie tylko naukowcow, badaczy,
atakzeinnych cztonkow spoteczenstw, w rézne formy osiggniec nie
tylko technologicznych ale i spotecznych.®

Analizujgc modele rozwoju innowacji zauwazy¢ mozna,
ze innowacje sg nie tylko wynikiem ewolucji zjawisk i proceséw go-
spodarczych ale i wtasnie spotecznych. Stad tez zauwazy¢ mozna
intensywny rozwoj pojecia innowacji w kontekscie spotecznym.
Podobnie jak 0ogdlny termin innowacji réwniez innowacje spoteczne
definiuje sie wielorako oraz szeroko.

14

INNOVATIONS IN THE CREATIVE SECTOR

It is possible to distinguish two approaches to the meaning of inno-
vation.® In the first perspective, attention is drawn to the material
nature of innovation - the outcomes of innovation are new products,
provided services or the organisation of the production process. In
the second perspective- the functional perspective- innovation is
treated as a process covering the creation, design, implementation
and adaptation of the innovation. In practice, companies need to take
both aspects into consideration. The innovativeness of an enterprise
is the a capacity to arrange ongoing search, implementation and dis-
semination of innovations.* The effort of creating andimplementing
innovations can be taken up by every company, regardless of its size
or field of industry.

Ambiguity in the meaning of the term innovation leaves a lot of space
for interpretation. This aspect provides an opportunity to consider
innovation at several levels, in a way that is convenient to the recip-
ients, and thus it allows the possibility of economic growth through
innovation and the creative skills of not only scholars and research-
ers, but also other members of societies, and through various forms
of both technological and social achievements.®

When analysing innovation-development models, it can
be noted that innovations are not only the result of the evolution of
economic phenomena and processes, but also of social processes.
That is why the intensive development of the notion of innovation



Rozpatrujgc innowacje spoteczne ogdlnie, nalezy je interpretowac
jakonoweidee, produkty, czy tez modele dziatan, ktore zaspokajajg
potrzeby spoteczne oraz kreujg nowe relacje spoteczne iwspdtprace
miedzy roznymi grupami interesu w spoteczenstwie.® Wedtug kon-
cepcji Komisji Europejskiejinnowacje spoteczne oznaczajg rozwijanie
nowych pomystéw, ustug, przy udziale podmiotéw publicznychipry-
watnych, w tym spoteczenstwa obywatelskiego, dla lepszego roz-
wigzywania probleméw spotecznychipoprawy ustug spotecznych.

W opinii Komisji Europejskiej dziatania podejmowane w ramach in-
nowacji spotecznych moga byé pomocne w takich kwestiach jak:”
- sprawne i skuteczne rozwigzywanie probleméw spotecznych przy
ograniczonych mozliwos$ciach budzetowych,

-wsparcie w zakresie ksztatcenia ustawicznego w celu zapewnienia
odpowiednich warunkéw zycia,

- pozyskiwanie $rodkdw prywatnych i pozarzagdowych w celu uzu-
petnienia finansowania z budzetu panstwa,

- wspomaganie panstw w podejmowaniu reform i innych decyzji
politycznych w oparciu o wiedze,

- wspdttworzenie strategicznych inwestycji spotecznych.

Zauwaza sie, iz w celu zapewnienia rozwoju zrownowazonego
spotecznie, ekonomicznie, jaki i Srodowiskowo konieczne jest
nowe spojrzenie na polityke spoteczng, zdrowotng i zatrudnienia.
Konieczne jest wigc nowatorskie podejscie do edukacji, szkolen
i rozwijania umiejetnosci, wspierania przedsiebiorczosci, rozwoju

INNOVATIONS IN THE CREATIVE SECTOR

in the social context is noticeable. Similarly to the general meaning
of innovation, social innovation can also be defined broadly and in
many ways.Taking social innovation in general into consideration,
they should be interpreted as new ideas, products or action models
which cater for social needs and also create new social relations and
cooperation between various interest groups in society.®

According to the European Commission, social innovations mean
the development of new ideas and services, with the participation
of public and private entities, including civil society, in order to find
better solutions to social problems and to improve social services.
In the European Commission’s view, actions taken within social in-
novations can be helpful on such issues as:”

-creating efficient and effective solutions to social problems, with
limited budgets,

-providing support in the sphere of life-long learning in order to ensure
proper living conditions,

-raising funds from private and NGO resources in order to add to the
funding from the State budget,

-supporting governments in initiating reforms and other political
decisions based on knowledge,

-co-creating strategic social innovations.

It can be pointed out that in order to ensure sustainable development
in social, economic and environmental terms, it is necessary to take
a fresh look at social, healthcare and employment policies. Novel
approaches to education, training and developing skills, supporting
entrepreneurship, the development of cities and regions,

15
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miast, regionéw oraz wielu innych zagadnien.® Stuzy¢ temu moga
wtasnie innowacje spoteczne.

Rozwdj innowacji spotecznych szczegdlnie w dtugim horyzoncie
czasowym wzmocni¢ moze postawy spoteczne, wsrdd naukowcow,
politykdw i praktykdw gospodarczych tak, aby mogli oni dziataé na
réznych ptaszczyznach w warunkach wigkszego zaufania do siebie.’

Proces kreowania innowacji spotecznych nie jest obwarowany wie-
loma wymogami metodycznymi. Zdaniem Komisji Europejskiej
dziataniami innowacyjnymi spotecznie beda te dziatania, ktdre sg
oparte naoryginalnym wykorzystaniu posiadanych zasobdéw przed-
stawionych na schemacie ponizej.

ORYGINALNE WYKORZYSTANIE ZASOBOW / THE ORIGINAL USE OF:

INNOVATIONS IN THE CREATIVE SECTOR

and many other issues, are crucial®. This can be achieved with social

innovations.

The development of social innovations, particularly over an extend-
ed period of time, can strengthen the society-oriented approach of
scholars, politicians and business owners, in such a way that they can
actinvarious fields in the atmosphere of mutual trust.” What’s more,
the development of social innovations - in a natural way enhances

both corporate social responsibility and the shared value concept.

The process of creating social innovations is not restricted by the
numerous methodology requirements. In the European Commission’s
opinion, social innovation activities are actions which are based on

the original use of the resources presented in the following diagram.

PODMIOTY PUBLICZNE
Material resources

PODMIOTY PRYWATNE
Human resources

SPOLECZENSTWO OBYWATELSKIE
Co-operating parties from various sectors

e
TWORZENIE UStUG SPOtECZNYCH

Creating social services

FORMU£OWANIE PROBLEMOW ISTOTNYCH DLA DANEJ SPO+ECZNOSCI
Addressing issues crucial to given community

Rys.1. Proces kreowania innowacji spotecznych

18

Figure 1: The social innovation creation process



Cechgcharakterystycznginnowacyjnosci spotecznych mabyc brak
jakichkolwiek ograniczen przy proponowaniu nowych rozwigzan. Majg
one tamac dotychczasowe schematy, by¢ nowatorskie w podejsciu
do podejmowanych problemoéw. Moze to dotyczy¢ wykorzystania
zarowno sprawdzonychjuz rozwigzan w odniesieniu do nowych grup
spotecznych lub obszaru dziatalnosci, jak i wypracowania swie-
zych, anawet eksperymentalnych rozwigzan dla znanych, ale wcigz
istotnych problemoéw.'® Z roku na rok zaobserwowaé mozna coraz
wiecej przyktadéw innowacji spotecznych zaréwno w krajach Unii
Europejskiej, jak i rowniez w Polsce.*

Zréownowazony rozwdj uzyska¢ mozna dzieki nie tylko innowacjom
w sferze technologii czy gospodarki, ale rowniez w dziatalnosci
spotecznej, kierowanej do mieszkancéw. Tym samym, w modelo-
wym podejsciu do kreowania innowacji spotecznych koniecznajest
dziatalnosc¢ sprzezona catych spotecznosci, nie tylko podmiotow
prywatnych, publicznych ale i lokalnych dziataczy, pracownikéw
miejskich instytucji, organizacji pozarzgdowych oraz wszystkich
lokalnychinteresariuszy. Kazdy projekt zmierzajacy do poprawy zycia
spotecznosci moze by¢ innowacyjny spotecznie, to czy rzeczywiscie
taki sie stanie, zalezy od kreatywnosci jego realizatorow. W celu

INNOVATIONS IN THE CREATIVE SECTOR

Socialinnovations are present in creative sector companies in theory
and in practice, due to their interdisciplinary and innovative nature.
This combination can be observed in the use of design thinking tools
in the development of social innovations. The application of these
toolsis afairly natural process, as social innovations cannot be suc-
cessfullyimplemented without empathy and deep understanding of
society’s needs.’?

A characteristic feature of social innovations is the lack of any con-
straints on suggesting new solutions. They are supposed to break
existing patterns, to be innovative in the approach to the taken-up is-
sues. It might pertain to the use of tested solutions in relation to new
social groups or fields of activity, or to the development of new, even
experimental solutions to well-known but still crucial problems.*
Each year, a growing number of examples of social innovations can
be observedbothin Poland and in other European Union countries.*?
Sustainable development can be obtained thanks to not only in-
novations in the fields of technology and economics, but also in
the field of social activity dedicated to residents. Thus, in a model
approach to creating social innovations, common activity of entire
communities is necessary, including public and private entities, local
activists, employees of local government units, NGOs and all local
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1.D0 JAKICH NOWYCH
POTRZEB KLIENTA JEST
DOSTOSOWANY NOwWY
MODEL BIZNESU?

What client needs
does the new business
model meet?

2.JAKIE NOWE DZIALANIA
POMOGA ZASPOKOIC NOWE
WYMIENIONE POTRZEBY?

What activities can help
satisfy the new needs?

3.JAK MOGA TE DZIALANIA
BYC POLACZONE ZE SOBA
W NOWY SPOSOB?

How can these new activities
be interconnected
in a new way?

\_ _/

Zrédto: T.Kiinster, M. Le Merle, H. and C. Dietsche, Cyfrowa przyszto$é kreatywnej

Polski Ekonomiczny wptyw internetu na sektor kreatywny w Polsce i w Europie,

Booz and Company, 2013

\_ /

C.KTD POWINIEN REALIZOWAC
NOWE DZIA£ANIA? JAKIE NOWE

ZASADY DZIALANIA MOZNA
USTALIC?

Who should carry out the
new activities? What new
operating procedures should
be established?

~N

J

=

\

5.W JAKI SPOSOB NOWA
WARTOSC BEDZIE
WYKREOWANA DLA
INTERESARIUSZY?

In what way will new values
be created for the

Qtakeholders? j

6.JAKI MODEL ZYSKU MOZE
BYC STOSOWANY DO
UZUPELNIENIA MODELU
BIZNESOWEGO?

What kind of profit model
should be used to complement
the business modei?

\ /

Source: T. Kiinster, M. Le Merle, H. and C. Dietsche, The Digital Future of Creative
Poland: the Economic Influence of the Internet on the Creative Sector in Poland

and Europe, 2013



wpierania merytorycznego, organizacyjnego, jak i finansowego opra-
cowywania i wdrazania innowacji spotecznych pojawia sie coraz
wiece] programoéw oferujgcych w wsparcie na poziomie lokalnym,
jakikrajowym.*?

Innowacje spoteczne, poprzez swdj interdyscyplinarny oraz nowa-
torskicharakter sg obecne w podmiotach sektorakreatywnego nie
tylko w teorii, ale i w praktyce. Potgczenie to zaobserwowacé mozna
poprzez zastosowanie narzedzi design thinking w opracowywaniu
innowacji spotecznych. Zastosowanie tojest stosunkowo naturalne
gdyz aby skutecznie wdrozyc¢ innowacyjne rozwigzania w przestrzeni
spotecznej nie moze sig to odbyé bez empatii i dogtebnego zrozu-
mienia potrzeb spoteczenstwa.!®

Innowacyjno$¢ to nie tylko dziatalnos¢ w zakresie badawczo - roz-
wojowym, czy tez opracowywania nowych technologii. Nierzadko
zakup nowoczesnych technologii moze by¢ poza zasiegiem firmy,
szczegolnie matej, bazujgcej na kapitale ludzkim. Nie oznacza to
jednak, ze firmy ,nie sta¢” na innowacyjnos$é. Przedsiebiorstwa
sektorakreatywnego, prowadzace dziatalno$é handlowo-ustugowa,
moga wprowadzac¢ innowacje nietechnologiczne, czyli innowacje
marketingowe i organizacyjne.

Obecnie bardzo powszechna jest taksonomia wprowadzona przez
Podrecznik Oslo™ obejmujacg cztery rodzaje innowacji, w postaciin-

INNOVATIONS IN THE CREATIVE SECTOR

stakeholders. Each project aimed at improving the life of commu-
nities can be regarded as socially innovative, but it depends on the
creativity of its implementers if it is to really become one. There is
agrowing number of support programmes implemented at the local
and national levels, in order to provide support in terms of content,
organisation, financial arrangements and implementation of social

innovations.!?

Innovativeness is not only activity in the field of research and de-
velopment, but also in the field of designing new technologies. The
purchase of state-of-the-art technology is often out of the reach of
a company, especially a small enterprise based on human capital.
However, it does not mean that the company cannot “afford” innova-
tiveness. Creative sector enterprises, running their activities in the
retail and service sectors, have the possibility to introduce non-tech-
nological innovations, i.e. marketing and organisational innovations.

Nowadays, the taxonomy introduced in the Oslo Manual** is widely
used. It distinguishes four types of innovation: product innovation,
process innovation, organisational innovation, and marketing inno-
vation. This classification is further supplemented by a division into
technological innovations (TPP- Technological product and process
innovations), and non-technological innovations (organisational and
marketing innovations). In the foreign literature on the subject, the
classification of innovations is often based on the criterion for the
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nowacji produktéw (ang. product innovation), procesdéw (ang. process
innovation), organizacji (ang. organisational innovation), marketingo-
we (ang. marketing innovation). Klasyfikacje tg uzupetnia podziat na
innowacje technologiczne (ang. TPP - Technological product and pro-
cessinnovations) - produktowe i procesowe oraz nietechnologiczne
(ang. Non-technological innovations) - organizacyjne i marketingowe.
W literaturze zagranicznej czesto klasyfikacja rodzajéw innowacji
opiera sig na kryterium sposobu ich wytworzenia, przez co proces
w jakim powstajg innowacje rdznicuje ich charakter.®

Szczegdlnie innowacje marketingowe odwotujg sie do wybitnie in-
nowacyjnej dziedziny jakg jest projektowanie / design.

Obecnie obserwujemy silny wzrost ztozonosci wiedzy i techniki,
podczas gdy réwnolegtym zjawiskiem, nabierajgcym znaczenia
zwtaszcza w gospodarkach krajow wysoko rozwinigtych, jest rozwdj
innowacji niepowigzanych z technologig. Zjawisko to dotyczy przede
wszystkim sektora ustug, gdzie trend ten znalazt odzwierciedlanie
wtasnie w innowacjach nietechnologicznych.1¢

Wraz z pojawieniem sig wydania Podrecznika Oslo,” do gronainnowa-
cji wtgczono innowacje marketingowe rozumiane jako zastosowanie
w dziatalnogci przedsigbiorstwa nowej metody marketingowej, ktéra
wczeséniej nie byta przez firme stosowana, a ktéra wynika z nowe;j
strategii marketingowej, istotnie réznigcej sie od dotychczaso-
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way they are created, so the process of their development differ-
entiates their nature.’®

In particular, marketing innovations relate to the innovative branch
of design.

Nowadays, there is a noticeable growth in the complexity of knowl-
edge and technology, while the development of innovations not
related to technology is gaining in significance, especially in the
developed countries. This phenomenon mostly involves the service
sector, where this trend has been reflected in non-technological

innovations.1®

Along with the issue of the Oslo Manual®, marketing innovations
were included in the group, understood as the application of a new
marketing method in the company’s activity which had not been previ-
ously used by this company, and which results from a new marketing
strategy, substantially different from the ones previously used.*®
The components which are the basis of marketing innovation are
presented in the figure below.

In practice, there might be instances of innovations which could be
regarded as both product and marketing innovations. This happens

when companies make changes to existing products, which results



Zmiany w zakresie PRODUKTU
np. wzornictwa, opakowania

Changes in the field of PRODUCT
e.g. design,packaging

INNOWACJE MARKETINGOWE
Marketing innovations

zmiany w zak- zmiany w zak-
resie CENY resie PROMOCJI
Changes in the Changes in the

field of PRICING field of PROMOTION,

advertising,branding

Rysunek Innowacje marketingowe wg Podrecznika Oslo

Zrédto: Oslo Manual. Guidelines for Collectin, op. cit., s. 56.

zmiany w zakresie
DYSTRYBUCJI
Changes in the

field of DISTRIBUTION, sales
channels, logistics

Figure Marketing innovations according to the Oslo Manual

Source: Oslo Manual. Guidelines for Collecting..., op. cit., p. 56



wej.'® Komponenty, na ktdrych opiera sig innowacja marketingowa
prezentuje rysunek ponize;j.

W praktyce moga pojawiac sie przypadki innowacji, ktére uznac
mozna zaréwno za innowacje produktowe, jak i marketingowe.
Sytuacja taka ma miejsce gdy firmy wprowadzajg zmiany w istnie-
jacych produktach, ktére pociagajg za sobg znaczgce zmiany w funk-
cjachlub zastosowaniach produktu oraz znaczgce zmiany w formie
i wygladzie lub opakowaniu produktu, stanowigce element nowe;j
koncepcji marketingowej.!® Poszczegdlne komponenty innowacji
mogg podobnie jak w marketingu stanowi¢ wiazke sprzezong lub
tez wystepowac osobno, niemniej jednak przenikanie sie ich moze
uchodzi¢ za nieuniknione.?®

Zainteresowanie innowacjami marketingowyminatomiast ustawicz-
nie, aczkolwiek bardzo powoli wzrasta. Wskazanie przez przedsig-
biorcow na fakt, izinteresujgichinnowacje w zakresie projektowania
(konstrukeji, designu) produktéw pozwala sgdzié, ze trend ten bedzie
sig pogtebiat, wraz ze wzrostem $wiadomosci dotyczacej np. designu
ustug (ang. service design).2! Coraz czesciej okazuje sig, iz przedsie-
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in changes in the function of a given product, as well as substantial
changes in the form, image or packaging of the product which is
a part of a new marketing concept.’ As in the case of marketing,
individual innovation components can be used jointly or separately,

although their intermingling seems unavoidable.?®

Interest in marketing innovations is increasing slowly but steadily.
As entrepreneurs point to the fact that they are interested in inno-
vations in the field of designing products (structure, design), it is
possible to state that this trend will continue, along with an increase
of awareness in service design.?! It often turns out that companies
are more innovative in terms of organisation and marketing than in
terms of product and process.?? This trend can be treated both as a
guideline and as a warning, as competitive companies can become

stronger thanks to these tools.



biorstwa sg bardziejinnowacyjne organizacyjnie i marketingowo niz
produktowo i procesowo.?? Trend ten stanowi zaréwno wskazdwke,
jakiostrzezenie, gdyz przedsigbiorstwa konkurencyjne, dzieki tym
narzedziom beda rosnac w site.

Jak wskazujg badania polskiego sektora MSP, pewnego rodzaju
reorientacja dokonuje sie obecnie, gdyz zarzadzajacy odchodzg od
budowania przewagi konkurencyjnej w oparciu o cene, a poszukujg
rownego rodzaju innych mozliwosci. Odpowiedzig w tym zakresie
moga by¢ innowacje marketingowe, stanowigce istotng zmiane
w zakresie design oferowanych produktéw, czy tez koncepcji ich
dostarczania, czy promowania. Istotne jest by zarzgdzajgcy MSP
byli zorientowania przede wszystkim na klienta. Pomocne réwniez
moze okazac sie postepowanie zgodnie z koncepcjg strategii bte-
kitnego oceanu. Przyjecie tej koncepcji umozliwia kreowanie przez
przedsiebiorstwa wolnejiniezagospodarowanejjeszcze przestrzeni
rynkowej. Dzieki temu konkurencja przestaje byc¢ istotna oraz przed-
siebiorstwa wykorzystujg w petniinnowacyjnosé do ksztattowania
swojej pozyc;ji.?®

INNOVATIONS IN THE CREATIVE SECTOR

As pointed out in the research into small and medium-sized enter-
prise sector, a certain re-orientation is taking place at the moment,
because managers are moving from building competitive advantage
on the basis of prices, and are beginning to search for new possi-
bilities. Marketing innovations can be of use in this sphere, as they
constitute a crucial change in the range of design of products on
offer, or of the concept of their delivery or promotion. It is essential

for SME managers to be client-oriented.

Acting in line with the “blue ocean strategy” concept can also be
helpful. It enables companies to create free and still uncontested
market space. Thanks to this, competitionis no longer relevant and
enterprises use innovativeness to shape their market position.%
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Zeby osiggnaé przewage rynkowa w centrum powinno stawiaé sie
swoich klientdw, czyliosoby ktére bedg korzystaé z oferowanej ustu-
gi czy produktu. Tylko takie podejscie gwarantuje rynkowy, komer-
cyjny charakter powstajgcym produktom czy ustugom. Opracowujgc
nowg ustuge czy produkt, powinno sig na nie spojrze¢ oczamiklienta
i tak jg pdzniej zaprojektowad, zeby byta warto$ciowa dla klienta
w czasie. StickdorniSchneider wymieniajg trzy podstawowe cechy
sktadajgce sig na sukces i budowanie wartosci. Zaprezentowano
je narysunku. Uzytecznosé odpowiada na pytanie, co produkt czy
ustuga robig, zeby zaspokoi¢ zapotrzebowanie klienta na poziomie
funkcjonalnym; uzywalno$é to sposdb, w jaki osigga sie korzysé
z proponowane;j ustugi czy produktu.?

W sektorze kreatywnym mamy do czynienia z zasada ,nikt nic nie
wie”. Klienci korzystajgc z produktéw czy ustug kreatywnych na
pierwszym miejscu stawiajg przyjemno$¢ i dodwiadczenie. Tom
Kelly - szef amerykanskiej firmy projektowej Bleo - twierdzi, ze
wspotczesna globalna gospodarka coraz mniej polega na zaspoka-
janiu codziennychrealnych potrzeb, a coraz bardziej na zaspokajaniu
doznaniprzezy¢, w ktérych kazdabanalna czynnosé, wspomagana
odpowiednimi zachowaniami konsumenckimi, tworzy¢ ma fascy-
nujacy projekt zyciowy.?® Potwierdzeniem tego trendu jest teza
Pine’ai Gilmore’a, ktérzy dokonujac analizy spoteczenstwa stwier-
dzili, ze same towary i ustugi nie sa juz dtuzej wystarczajgce, aby
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To gain competitive advantage, it is necessary to place customers
at the centre of attention, as they are the ones who will use a given
service or product. Only this approach guarantees that the product
or service is market-oriented and has a commercial nature. In devel-
oping a new service or product, it is necessary to look at them from
the client’s perspective, and design them in such a way as they are
valuable to the client over alonger period of time. Stickdorn and Sch-
neider list three basic qualities which are elements in success and
creating value. They are shown in the figure below. Utility relates to
theissue of what service or product satisfy the needs of customers
at the functional level; usability is the way of deriving benefits from

the service or product on offer.?*

In the creative sector, we deal with the “nobody knows anything”
principle. Customers that use creative products or services place
satisfaction and experience in first place. Tom Kelly - a director of
Bleo, an American design company - claims that the contemporary
global economy relies less on satisfying real day-to-day needs and
more on satisfying the need for experience, in which every trivial
activity assisted by the appropriate consumer behaviour is designed
to create a fascinating life project.?® This trend is confirmed by Pine
and Gilmore’s thesis, which stated that goods and services are no
longer sufficient to satisfy customers. Companies have to create

experience for their customers in order to be more competitive.
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie M.Stickdorn, J. Schneider, This Is Service Source: Own work based on: M. Stickdorn, J. Schneider, This Is Ser-

Design Thinking, BIS Publishers, Amsterdam 2011, s. 87 vice Design Thinking, BIS Publishers, Amsterdam 2011, p. 87



usatysfakcjonowac konsumentéw. Firmy muszg tworzy¢ doswiad-
czeniadla swoich klientéw, by wygrac z konkurencja. 4, Firmy tworzg
ramy dla doéwiadczenia, ale to dopiero klient korzystajac z oferty
firmy sam tworzy doznania i adaptuje dane mu ramy na wtasne,
indywidualne potrzeby. Na ponizszym diagramie zostat przedsta-
wiony schemat tego jak ksztattuje sie cena w zaleznoéci od oferty
i wartosci doznan oferowanych przez produkty i ustugi. Najnizszg
cene osiggamy wtedy, gdy oferujemy produkt masowy, najwyz-
szg wtedy, gdy produkt czy ustuga sprawia najsilniejsze doznanie
i powoduje zmiang zachowania u klienta. Wzrost checi do zaptaty
jest odpowiedzig na produkty i ustugi, ktore spetniajgindywidualne
preferencje, ktdre sg szyte na miarg.?

Pine i Gilmore uznali, ze doswiadczenie jest ostatnim etapem ewo-
lucji ekonomii, ktdrej celem jest pozyskanie maksymalnej wartosci
z rynku. Doswiadczenia moga stanowié przewage konkurencyjng
produktdw, jakie ten produkt kreuje dla konsumenta. Nowa ewolucja
polega na zintegrowaniu doswiadczen w produkty, ktore wczesniej
wydawaty sie trywialne. Dzieki nowym technologiom zakres dziata-
nia oraz mozliwosci w tym aspekcie znacznie poszerzyt sig. Istota
doswiadczenia podnosi warto$¢ ustug i produktéw na rynku, co
przedstawia. Doswiadczenia nabywcy odwotuje sie do zaangazo-
wania emocjonalnego, fizycznego, intelektualnego i duchowego
w konsumpcji produktow. Dzieki takiemu podejsciu klient posiada
odczucie wspdtuczestniczenia w réznych rodzajach aktywnosci.

W ujeciu praktycznym, relacja pomiedzy producentem a odbiorcg
moze przybrac¢ dwa skrajne typy zachowan - aktywne i pasywne.
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Companies create the framework for experience, but the custom-
ers themselves create their own experience using the products or
services offered by the company and adapt the framework to their
own individual needs. The diagram below presents an outline of how
price is shaped depending on the product or service offered and value
of the experience connected with these products or services. The
lowest price applies when we offer amass product, and the highest
price when the service invokes the strongest sensation andresults
in the customer’s change in behaviour. An increased willingness to
pay is aresponse to services or products catering for individual pref-

erences, i.e. which are tailor-made.?¢

Pine and Gilmore acknowledged that experience is the final stage
of the evolution of the economy, the aim of which is to achieve the
highest market value. The experience which a given product provides
toa customer can constitute competitive advantage. New evolution
involves the incorporation of experience into products which pre-
viously seemed trivial. Thanks to new technologies, the scope of
operation and possibilities has substantially widened. The essence
of experience increases the value of services and products in the
market. Buyers’experience relates to emotional, physical, intellectual
and spiritual engagement in the products’ consumption. Due to this
approach, the customers feel that they are participating in various

kinds of activities.

In the practical view, the relationship between the manufacturer
and the recipient can take the form of two extreme forms of behav-
iour - active and passive. In an active relationship, the manufactur-



W relacji aktywnej, producent dopuszcza klienta do procesu wspot-
tworzenia wybranego dobra lub ustugi, ktdérag chce naby¢ klient.
Producent jako mentor (autorytet w danej dziedzinie) wspomaga
proces wytwarzania dobra lub ustugi z udziatem klienta. Z jednej
strony klient wykazuje sie swoim zaangazowaniemipomystowoscig
w procesie tworzenia, z drugiej producent zdobywa doswiadczenie
i wykorzystuje je do przysztej dziatalnosci inspirujgcej poczynania
klienta.

W tej relacji pomiedzy klientem a producentem zachodzg zjawiska
czysto ekonomiczne. Producent z uwagi na marke, autorytet i za-
angazowany czas w wytwarzanie dobra lub ustugi wycenia bardzo
wysoko swojg prace i dzielenie sig wiedza. Z kolei klient otrzymuje
wartos¢ dodang w postaci uzytecznosci wytworzonego dobra lub
ustugi, jego funkcjonalnosci i taczacej sig z tym przyjemnosci.?”
Spetnienie trzech wymienionych cech procesu tworzenia produktu
lub ustugi przysparza obydwu uczestniczgcym stronom korzysci
materialne i niematerialne odzwierciedlone w cenie. Konsument
jest sktonny zaptaci¢ wysoka cene, poniewaz uzyskuje oryginale
i jedyne w swoim rodzaju dobro, (np. stworzenie wtasnego wzoru
tapety $ciennej, zaprojektowanie w sklepie obuwniczym wtasnej
pary butow itp.). W relacji pasywnej producent uznaje brak potrze-
by angazowania klienta w proces wytwarzania dobra lub ustugi.
Wynika to zdwdch powoddw - niskiego zaangazowania producenta
w spetnienie indywidualnych oczekiwan klienta oraz duzego popytu
na oferowane dobra lub ustugijakie wytwarza obecnie. Wysoki zbyt
gwarantuje producentowi wysokie przychody.

DESIGN

er allows the customer into the process of the co-creation of the
chosen goods or services which the customer wishes to buy. The
manufacturer, as amentor (an authority in a given field), supports the
process of creating goods or services with the customer’s partici-
pation. On the one hand, customer brings his/her engagement and
creativity into the process of creation, while on the other hand the
manufacturer gains experience and uses it in his/her future activity
inducing the customer’s actions.

This relation between the customer and manufacturer is marked
with purely economic phenomena. The manufacturer values his/
her efforts and the sharing of knowledge highly on account of the
brand, authority and time devoted to the providing goods or servic-
es. In turn, the customer receives added value in the form of the
utility of the product or service, and their functionality and related
satisfaction.?” The occurrence of the three qualities of product and
service creation process brings material and non-material profit to
both parties, which is reflected in the price. The consumer is willing
to pay a high price, because he/she receives an original and unique
product (e.g. creating your own wallpaper pattern, designing a pair
of shoes in a shoe store etc.) In the passive relationship, the manu-
facturer acknowledges that engaging customers in the process of
creating a product or service is not necessary. It is a consequence
of two things - the low engagement of the manufacturer in catering
for the individual expectations of customers, and a strong demand
for currently manufactured goods and services. High levels of sales
are a guarantee of high profits.
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Cechg charakterystyczna innowacji spotecznych ma bycé
brak jakichkolwiek ograniczen przy proponowaniu nowych
rozwigzan. Majg one tamac dotychczasowe schematy, by¢
nowatorskie w podejsciu do podejmowanych problemdw.
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Nie kazda firma oferujgca réznorodne doznania odniesie sukces
w krotkim okresie, a tym bardziej nie w dtugim horyzoncie czasu.
Chociaz potegujgcy postep w zakresie rozwoju nowoczesnych
technologii przyczynit sig do tatwiejszego zréznicowania oferty,
kreowanie doznan polega na ciggtej stymulacji klienta nie poprzez
szczegdlny rodzaj produktu czy tez kompleksowa ustuge, ale dzieki
doswiadczeniom, ktére angazuja klienta indywidualnie i pozostaja
nadtugo wjego pamieci. Warto zaznaczy¢, ze wzrost ekonomiczne;j
wartosci odnosi sie do poszerzenia obecnej oferty o forme zintegro-
wanej rozrywki. Co wiecej, dziatania podjete w tym kierunku przez
firme powinny koncentrowad sie nie na ,zabawianiu” klienta, lecz
na zaangazowaniu jego we wspdttworzenie doswiadczen. W tym
przypadku konsument nie jest postrzegany tylko jako klient, ale
jako zaproszony gosé. Doznania, jak wykazali Pine i Gilmore, moga
angazowac gosci (nie tylko jako klientéw) na kilku ptaszczyznach, co
przedstawiono na rysunku. Najwazniejsze s ptaszczyzny-horyzontalna
i wertykalna. Pierwsza z nich odnosi sig do poziomu uczestnictwa
w doznaniach, ktére majg wymiar pasywny badz aktywny. Wymiar pa-
sywny sprowadza sig jedynie do uczestnictwa w danym wydarzeniu,
bez mozliwo$ci wptywu najego przebieg oraz forme. Takimi uczestni-
kami sg osoby idgce na koncert do filharmonii - doznajg danego wy-
darzeniajako stuchacze lub obserwatorzy. Na przeciwlegtym koncu
osi horyzontalnej znajduje sig aktywne uczestnictwo, w ktérym to
klient-gos$¢ sam ksztattuje doznania potegujace doswiadczenia, np.
wspottworzac film, lub przedstawienie teatralne. Wertykalny wymiar
doznan odnosi sie do rodzaju wiezi czy tez relacji taczacej konsu-
menta z danym wydarzeniem. Po jednej stronie tego wertykalnego
wymiaru znajduje sie zaabsorbowanie, ktére polega na przyciggnieciu
uwagiuczestnika, aby doznanie zaistniato w jego umysle, np. oglada-
nie konkursu lub meczu w telewizji. Z drugiej strony tej osi wystepuje
zagtebianie sig uczestnika, ktory fizycznie lub wirtualnie staje sie
czescig samego doznania, np. grajgc w wirtualng gre komputerowa.
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Not every company offering various kinds of experience will be suc-
cessful from the very beginning, and all the more so in the long-term
perspective. Although fast progress in the field of the development
of cutting-edge technologies has facilitated product diversifica-
tion, creating experience involves continuous client stimulation, not
through a particular kind of a product or a comprehensive service,
but thanks to experience which engages the customers individually
and stays in their memory for along time. It should be stressed that
the increase of economic value relates to the addition of a form
of integrated entertainment to the existing portfolio. What’s more,
activities taken in this direction by the company should be focused
not on “entertaining” the customer, but on engaging him/her in the
co-creation of experience. In this case, the consumer is no longer
perceived as a customer, but as a guest. As shown by Pine and Gil-
more, experience can engage the guests (not only as customers)
on several planes, as presented in Figure 5. Horizontal and verti-
cal planes are the most important. The former relates to the level
of participation in experience, which can be passive or active. The
passive level involves only participation in a given event, without
the possibility to influence its course or form. People attending a
concertinphilharmonics are such participants - they experience the
event as listeners and observers. The opposing end of the horizontal
axis is active participation in the event, in which the customer-guest
shapes experience himself/herself, for example co-creating afilmor a
theatre play. The vertical dimension of experience relates to the kind
of relationship between the consumer and a given event. Absorption
is on one side of this vertical dimension, which involves attracting
the participant’s attention and results in the appearance of experi-
ence in the participant’s mind, for example watching a competition
or a match on television. On the other side of this axis, there is the
immersion of the participant, who physically or virtually becomes part
of the experience, for example by playing a virtual computer game.



taczenie powyzszych ptaszczyzn w ujeciu horyzontalnym i werty-
kalnym tworzy cztery wymiary wzajemnie przenikajgcych sie doznan
o charakterze:

-Rozrywkowym - dotyczg zdarzen pasywnie absorbujacych poprzez
angazowanie zmystow uczestnikdw np. stuchanie muzyki, czytanie
ksigzki dla przyjemnosci, ogladanie widowiska wywotujacego zain-
teresowanie. Uczestnik-gosc¢ jest w tym uktadzie zabawiany i nie
wykazuje zadnej aktywnosci, a swojg aprobate dla odbieranych
doznanwyraza $miechem czy tez zadowoleniem. Wyzwaniem staje
sig umiejetnosé tworzenia takich zdarzen, ktére bedg wnosity wiecej
radosciiprzyjemnosci dla uczestnika.

- Edukacyjnym - aktywnie angazujg uczestnika okreslonego wy-
darzenia w celu informacyjnym lub majagcym zamiar podnie$é jego
poziom wiedzy. Stad tez zadaniem wydarzen edukacyjnych jest ak-
tywne angazowanie intelektualne lub/ifizyczne. Przyktadem obrazu-
jacymwymiar edukacyjny jest Centrum Nauki Kopernik w Warszawie,
w ktdrym uczestnicy poprzez zabawe wykonuja doswiadczeniaw la-
boratoriach, biorg udziat w warsztatach tematycznych, angazuja sie
w projekty specjalne. Kazdy z tych obszaréw zapewnia réznorodne
doznania edukacyjne, wtgczajgc koncepcje matematyczne, umiejet-
nos¢ taczenia elementdw w labiryncie, integrujgc elementy fizyki
w doswiadczeniach z wykorzystaniem wody. Doznania o charakte-
rze edukacyjnym wymagajg petnego i aktywnego zaangazowania
uczestnika. W tym przypadku nalezy odpowiedzie¢ na pytanie: jakie
informacje lub czynno$ci pomoga zaangazowac uczestnikow w od-
krywanie wiedzy i umiejetnosci.

- Alienacyjnym (wyobcowanie) - uczestnik takiego wydarzenia odry-
wa sie od Swiatarzeczywistego i przenika do innego $wiata, najcze-
$ciej wirtualnego. Wéwczas zmienia swojg tozsamosé i wcielajac
sie w nierealng postaé catkowicie przenika (zagtebia sig) w akcje
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Combining the above planes in the horizontal and vertical view cre-
ates four dimensions of intertwining experiences with the following
nature

Entertainment - relates to events that absorb the participants pas-
sively through the engagement of participants’senses, e.g. listening
to music, reading books for pleasure, watching a show that invokes
the viewers’interest. The participant-guest is entertained and does
not show any activeness, and his/her approval for the experience is
shown with laughter or enjoyment. The challenge is to create such
events that bring more joy and pleasure for the participant.

Education - participants in a specific event are actively engaged
in order to learn some facts or to expand their knowledge. Hence,
the aim of an educational event is to engage the participants in the
intellectual and/or physical sense. An example of the educational
dimension is the Copernicus Science Centre in Warsaw, in which
the participants carry out experiments while having fun, take part
in theme workshops, and engage in special projects. Each of these
areas ensures various educational experiences, incorporating math-
ematical concepts, the ability to match elements in a labyrinth, and
the integration of elements of physics in experiments with the use of
water. Experiences of educational nature require the full and active
engagement of the participants. In this case, we need to answer the
question what information or activities will help engage participants
in discovering knowledge and skills?

Escape (Alienation) - participants in such an event break away from
the real world and visit a different world, often virtual. They change
in their identity, and, taking the role of a non-existent character, to-
tally transcend into (are immersed in) the events taking place in the
virtual world. The participant becomes an actor and a moderator of
virtual events which he/she influences with his/her behaviour. The
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rozgrywajgce sie w $wiecie wirtualnym. Uczestnik staje sie akto-
rem i jednoczes$nie moderatorem wirtualnych wydarzen, na ktére
wptywa swoim zachowaniem. Typowym medium wykorzystywanym
dotego typudoznanjest Internet. Przyktadem sg gry komputerowe,
w ktdrych uczestnik buduje swojg postac, weielajac sie w wojownika
z wirtualnym mieczem czy szamana. Innym rodzajem kreowania
doznan alienacyjnych jest kino 5D - dzigki efektom specjalnym
widz otrzymuje iluzje rzeczywistoscii uczestniczenia w akcji filmu.

- Estetycznym - generalnie dotyczg wydarzen o charakterze sta-
tycznym.Uczestnik zagtebia sie w doznaniach wysoce estetycznych,
nie ingerujac w zaden element ogladanego wydarzenia. Przyktadem
jest ogladanie z punktu widokowego Wielkiego Kanionu Kolorado
w USA lub widok z Wiezy Eiffla na miasto Paryz, czy podziwianie
wyjatkowego obrazu znanego malarza. Uczestnik w trakcie takich
wydarzenintegruje sig z pieknemiprzezywa doznania o charakterze
estetycznym. W tym przypadkuistotne jest kreowanie niepowtarzal-
nychrelacji, ktore poprzez wspomnienia bedg zachecaty uczestnika
do wielokrotnych odwiedzin tego miejsca

Wedtug Ostrowskiej sktadowymikreatywnosci sg: wiedza, zdolnosci
intelektualne, preferowany styl myslenia, motywacja, cechy oso-
bowosciowe i cechy otoczenia. Kreatywno$¢ polega na kojarzeniu
wiedzy pochodzacej zréznych dziedzin do tworzenia nowych mysli.?8
Kreatywnos$¢ wyraza sie w zdolnogci do tworzenia czegos nowego,
dotychczas niewystepujgcego. Kreatywno$é moze byé definiowana
jako zespdt cech danej jednostki lub grupy osoéb, pozwalajgce na
permanentne poszukiwanie nowych rozwigzan.?®
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internet is a typical medium of this type of experience. Computer
games can serve as examples here, in which the player builds on
his/her character, taking the role of a warrior with a virtual sword
or a sorcerer. Another kind of creating alienation experiences is 5D
cinema - thanks to special effects, the viewer receives an illusion
of reality and participates in the film’s plot.

Aestheticism - in general, these experiences are related to events
of a static nature. The participants immerse themselves in highly
aesthetic experiences, without interfering in any part of the event.
An example of such an experience can be admiring the view of the
Grand Canyon from the observation point or the panorama of Paris
from the Eiffel Tower, or admiring an exceptional painting by a fa-
mous artist. The participants integrate with beauty and experience
aesthetic sensations. In this case, it is essential to create unique
relationships which willencourage them to visit the place again due

to unforgettable memories.

According to Ostrowska, the main elements of creativity are know!-
edge, intellectual skills, preferred thinking style, motivation, person-
ality traits, and the properties of the surroundings. Creativity involves
connecting knowledge from various sources in order to create new
ideas28. Creativity is expressed in the ability to create something
new, something that has not existed before. It can be defined as
a set of qualities of a given individual person or a group of people,
which allow the constant search for new solutions.?®

Creativity consists of skills and capabilities which are necessary

to create new concepts and ideas which are generated or acquired
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Kreatywnosc¢ sktada sie ze zdolnosci i umiejetnosci niezbednej do
tworzenia nowych koncepciji i idei, ktére w kazdej organizacji sg
generowane lub pozyskiwane przez indywidualnych pracownikéw
badz ich zespoty. Kreatywnosci towarzyszy proces tworczy, ktory
mozna podzieli¢ na cztery etapy:

1.Przygotowanie - obejmuje gromadzenie, analizowanie informacji,
jak iréwniez zastanowienie sig nad alternatywnymirozwigzaniami.

2.Inkubacja - sktada sig z czasu niezbednego pozostawionego umy-
stowi do przepracowania problemu na poziomie podéwiadomosci.

3. lluminacja - moment ol$nienia, ktéry moze mie¢ migjsce, gdy
umyst jest zrelaksowany i nie zajmuje sie $wiadomie problemem.

4. Weryfikacja - polega na sprawdzeniu mozliwo$ci wykonania roz-
nych pomystoéw, propozycji i rozwigzan.®°

Kreatywnos¢ stanowi poczgtkowy mechanizm, warunek innowacyj-
noscipojedynczych ludzi, zespotdow organizacjii catych gospodarek,
co sprzyja powstaniu przewagi konkurencyjnej w globalnym swie-
cie.®* Co determinuje zachowaniaipostawy kreatywne? Tina Seelig
opracowata model, w ktérym obrazuje komponenty wptywajgce na
naszakreatywnos$é. Model nazwatainnovation engine - silnik/motor
innowacji. Sktada sie on z zewnetrznych i wewnetrznych czynnikdw
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by individual employees or teams in every organisation. Creativity
is accompanied by the process of creation, which can be divided

into four stages

1. Preparation - involves the collection and analysis of information,

and thinking of alternative solutions

2. Incubation - involves time for the mind to work through problems

at the subconscious level

3. lllumination —a moment of revelation which can occur if the mind

is relaxed and does not deal with the problem consciously

4. Verification - involves the test of options for carrying out various

ideas, proposals and solutions.?®

Creativity constitutes an initial mechanism, a condition of innovative-
ness of individual people, teams in organisations and entire econo-
mies, which is favourable to the creation of competitive advantage
globally.?® What determines creative behaviour and attitudes? Tina
Seelig has developed a model through which she presents compo-
nents that influence our creativity. The model is called the Innovation
Engine - the engine/driving force of innovation. It consists of exter-
nal and internal factors determining our creativity. Inside, there are
threeinterrelated components - knowledge, imagination and attitude.



determinujacych naszg kreatywnos¢. We wnetrzu znajduja sie trzy
wspotzalezne od siebie sktadniki, sg nimi: wiedza, wyobraznia oraz
nastawienie. Wiedze potraktowaé mozemy jako naped dla wyobrazni.
Wyobrazniajest katalizatorem transformacji wiedzy w nowe pomy-
sty.Nastawienie toiskra, ktora wprawia motor innowacji w ruch. Trzy
czesci, ktére mozemy wyrdznié na zewngtrz motoru innowagji to:
zasoby, zachowania oraz otoczenie. Zasoby to caty majatek i dobra
nalezgce do spotecznosci, w ktorej sie znajdujemy. Otoczenie jest
to lokalne $rodowisko, wtaczajgc do tego dom, szkote czy miejsce
pracy. Kultura to zespot wierzen, wartos$ci i zachowania, w ktorych
sie wychowaligmy, i w ktérych obecnie egzystujemy.s?

KIDS LOVE DESIGN

Od kilku lat rognie swiadomos$¢ na temat tego, czymjest designijaka
role odgrywa w zyciu kazdego cztowieka. O designie dla dzieci mowi
sie i styszy gtownie w zakresie projektowania zabawek. Na rynku
dostepnych jest wiele produktéw dedykowanych dzieciom, atrak-
cyjnych kolorystycznie, przykuwajgcych uwage, jednak nie zawsze
uzytecznych, wspomagajgcych rozwdj dziecka oraz rozwajjego za-
interesowan. Dzieci majg okreslone pragnienia oraz zainteresowania
zwigzane $cisle z etapem rozwoju poznawczego, emocjonalnego,
spotecznegoiruchowego. Festiwal KIDS LOVE DESIGN pokazuje, ze
wzornictwo dla dziecito takze rzeczy uzytkowe, tworzgce codzienne
otoczenie dziecka. Dzieci patrzg na $wiat z ciekawoscig i zaintereso-
waniem, wazne jest, aby wyj$¢é na przeciw ich potrzebomipotagczyé
zabawe z nauka. Nalezy takze mie¢ na uwadze, ze prawo do edukaciji,
twodrczosci i wyrazania siebie przez sztuke jest réwnie wazne dla
prawidtowego rozwoju dziecka jak jego prawa podstawowe dziecka.

DESIGN

Knowledge may be treated as a drive forimagination. Imagination is
a catalyst for the transformation of knowledge into new ideas. Atti-
tudeis a spark which sets the innovation motor in motion. The three
parts which can be distinguished outside the innovation engine are
resources, behaviour and surroundings. Resources are all the wealth
and assets belonging to a community in which we live. Surroundings
means the local environment, including house, school or workplace.
Cultureis a set of beliefs, values and behaviour in which we grew up

and in which we currently function.®*

KIDS LOVE DESIGN

Awareness of what design is and what role it plays in the life of every
human being has been increasing for a couple of years. Design for
children is mentioned mainly in the context of designing toys. The
market is full of products dedicated to children. They usually have
attractive, eye-catching colours, but they are not always useful in
supporting the child’s development and interests. The children have
specific needs andinterests strictly related to the stage of cognitive,
emotional, social and motor development. The KIDS LOVE DESIGN
Festival shows that design for children also includes practical things
that are part of the child’s immediate surroundings. Kids look at the
world with curiosity and interest, so it is important to meet their
needs and combine play with learning. It is necessary to bear in mind
that the right to education, creative work and expression through
art are equally important for the child’s proper development as his/
her fundamental rights.

Five editions of the Kids Love Design Festival have made chil-
dren familiar with the notion of design and art in a friendly
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Pigé edycji festiwalu Kids Love Design to oswajanie z pojeciem
designu i sztuki w sposob przystepny i swobodny oraz tworzenie
przestrzeni do wspdlnej zabawy i wzajemnej nauki (dziecko - rodzic/
nauczyciel - projektant) oraz do wspdlnego doswiadczania tego,
czym sztuka, design jest.

Dodatkowym celem festiwalu jest dostarczenie wiedzy i narzedzi
osobom dorostym pracujgcym z dzie¢mi i dla dzieci, zaréwno ro-
dzicom, opiekunom i nauczycielom w zakresie edukacji i animacji
czasu wolnego, jak i projektantom, tworzgcym produkty dla dzieci.
W przypadku tych ostatnich wazne jest zwiekszanie ich kompetencji
branzowych w zakresie projektowania artykutéw dla dzieci.

Jest to pierwszy festiwal designu w regionie Zachodniopomorskim
ijednoczesnie pierwszy festiwal w Polsce przyblizajgcy te tematyke
dzieciom. Przy realizacji wydarzenia organiztorzy stawiajg sobie za
cel oswojenie uczestnikdw festiwalu z pojeciem designu i w tym
celu tworzg przestrzen do wspdlnego doswiadczania tego, czym
jest design.

Na festiwal sktada sie kilkanascie réznorodnych dziatan: wystawy,
warsztatyispotkania.ldeg projektu jest edukacjakulturalna dzieci
skupiajgca sig na tematyce designu oraz jego obecnosciw codzien-
nym zyciu mtodego cztowieka. Celem edukacyjnym projektu jest
uzmystowienie mtodym uczestnikom, ze kazdy przedmiot, ktory
ich otacza, zostat kiedy$ zaprojektowany. Z drugiej strony chodzi
ouzmystowienie projektantom potrzebioczekiwan matego odbiorcy
w stosunku do projektowanych przez nich rzeczy.

Festiwal to prawdziwa uczta estetyczna. Obok wystaw odbywajg in-
teraktywne warsztaty tworcze, przeprowadzane przez specjalistow
ze Swiata projektowania, kultury i sztuki. Design + to forumi spota-
kania prowadzone przez doswiadczonych projektantow, ilustratoréw,
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and relaxed way, and has also created space for mutual play
and learning (child - parent/teacher - designer) and for com-
mon experience of what art and design is.

An additional goal of the festival is to provide knowledge and tools
to adults working with children, parents and teachers in the sphere
of education and organising free time activities, as well as to de-
signers creating objects for children. In the case of the latter, it is
important to increase their professional competence in the field of

products for children.

It is the first design festival in the Westpomeranian Region and at
the same time the first festival that brings this subject matter closer
to children. The organisers’ goal is to familiarise the participants
with the notion of design, and for that reason they create space for

common experience of what design is.

The festival consists of over a dozen various activities - exhibitions,
workshops and meetings. The idea of the project is the cultural edu-
cation of children that focuses on the issue of design and its pres-
encein the life of a young person. The educational aim of the project
is to make young participants aware of the fact that each object
around them had been designed at some point. On the other hand,
the point is to make designers aware of the needs and expectations

of young recipients in relation to the designed objects.

“The festival is a real aesthetic feast. As well as exhibitions, inter-
active creative workshops are held, run by specialists in the field
of design, culture and art. Design+ is a forum and meetings held by
experienced designers, illustrators devoted to students and grad-
uates of design faculties at universities. As the organisers of the
festival, our objective is to make space for creative expression, and to

generate opportunities to recognise children’s potentialin the sphere



kierowanych do studentow i absolwentéw kierunkéw wzornictwa
uczelniwyzszych. Jako organizatorzy festiwalu stawiamy sobie za
cel stworzenie przestrzeni ekspresji tworczej, a takze stworzenie
okazji do rozpoznania potencjatu dzieci w zakresie kreatywnosci
i Swiadomosciwtasnych potrzeb. Aktywnos¢ warsztatowa stanie sie
sposobem komunikowania dzieci o swoich potrzebach oraz percepcji
Swiata zewnetrznego. Odbiorcami tej komunikacji stana sie mtodzi
projektanci, ktérzy w trakcie festiwalu bedg mogli przygladac sie
dziataniom dzieci, ale takze zdobywac¢ wiedze od bardziej doswiad-
czonych projektantow - mowi kuratorka wystawy Beata Kuracinska.

Realizacja projektu Design festiwal 2016 - KIDS LOVE DESIGN to
takze wystawy zawigzane z tematem designu i sztuka skierowane
do dzieci. Wystawy majg na celu przede wszystkim edukacje dzieci.
Tematyka jest r6znorodna, poczawszy elementy historii dizajnu
i sztuki az po historyczne ilustracje skierowane do dzieci . To
wszystko sktada sie w jedng catosé przez potaczenie réznego ro-
dzaju watkow.

Poprzednie edycje KIDS LOVE DESIGN spotkata sie z bardzo duzym
zainteresowaniem mieszkancow z Polski i nie tylko. Dodatkowe dzia-
tania odbyty sig w Berlinie, Jerozolimie,Palestynie, Brazylii, Urugwaju,
Wtoszech oraz Hiszpanii a takze w kilku miastach na terenie kraju.
Byta to okazja nie tylko do promocji samego festiwalu, jednak przede
wszystkim do promocji Szczecina jako miasta otwartego na to, co
nowoczesne i kreatywne.

Zainteresowanie festiwalem wskazuje na potrzebe proszuania tma-
tyki designu dla dzieci. Festiwal jest wyrdznikiem miasta i regionu.
Tworzenie marki festiwalu pozwola na wzmocnienie wizerunku i funk-
cji kulturotwoérezych Szczecina.

DESIGN

of creativity and the self-awareness of their own needs. Workshop
activities will become a way of children’s communicating their own
needs and perception of the external world. Young designers will be
the recipients of this communication. They will have the opportunity
to take a close look at children’s activities, and to learn from more ex-

perienced designers”, says the exhibition’s curator, Beata Kuracinska.

The staging of the Design festival 2016 - KIDS LOVE DESIGN also
involves exhibitions connected with the topic of design and art
dedicated to children. The main objective of the exhibitions is to
educate children.

The subject matter is very broad, starting from elements of design
and art history to historic illustrations addressed to children. All this
comprises one whole through the combination of various threads.

Previous editions of the KIDS LOVE DESIGN were very popular in Po-
land and abroad. Additional activities took place in Berlin, Jerusalem,
Palestine, Brazil, Uruguay, Italy and Spain and in several Polish cities. It
was an opportunity to promote the festival, but most of all to promote

Szczecin as an open, modern and creative city.

Theinterest in the festival shows that there is a need to take up the
issue of design for children. The festival is a distinctive feature of the
city and the region. The creation of the festival’s brand allows the
enhancing of the image and culture-producing functions of Szczecin.
Film production and the film industry are segments of the creative
sector. Nearly 50 feature films and several dozen other forms - car-

toons, music videos, documentaries, advertisements, television
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Firmy tworzg ramy dla doswiadczenia, ale dopiero klient korzystajgc
zZ jej oferty sam tworzy doznania i adaptuje dane mu ramy na wtasne,
indywidualne potrzeby.

Companies create the framework for experience, but the customers themselves create their own experience using the products or services

offered by the company and adapt the framework to their own individual needs.
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Produkcja filméw i przemyst kinowy to segmenty sektora kreaty-
wnego. W Polsce rocznie powstaje blisko 50 petnometrazowych
filmow oraz kilkadziesiat innych - animacje, teledyski, dokumenty,
reklamy, szeroko pojete formy telewizyjne oraz eksperymentalne.
Wiele z tych realizacji to miedzynarodowe koprodukcje z wielkimi
budzetami, coraz czesciej takze z udziatem wielkich nazwisk $wia-
towego formatu. Rozwéjbranzy filmowejidzie w parze z popularnoscia
sztuki filmowej - w 2015 roku frekwencja w kinach szacowana jest
na 44 000 000 widzdw.

Perspektywarozwoju rynku filmowego, ekonomiczne i wizerunkowe
korzysci, prowokujg do wieloaspektowej aktywnosci wiele podmio-
tow, takze lokalnych samorzgddw. W Szczecinie, miescie o wyjat-
kowym filmowym potencjale, powstata inicjatywa Filmservices,
ktdéra wzorem istniejgcych w Polsce i na $wiecie Filmcommission,
ma za zadanie kojarzy¢ kreatywny, wielobranzowy potencjat regionu
z przemystem audiowizualnym.

Filmservices to nie tylko baza lokalizacji, ale spektrum funkcjonal-
nych dziatan wspierajgcych rozwdj przemystu audiowizualnego oraz
utatwianie podjecia realizacji filmowejw Szczecinie. Specjalisci Film-
services, od lat zwigzani z branza filmowa, zapewniajg kompleksowa
obstuge oraz koordynacje wspdtpracy podmiotow zaangazowanych
w produkcje, przede wszystkim odpowiednie zasoby techniczne
i kadrowe.

Filmservices wspiera, inicjuje, angazujeiinspiruje - producentow fil-
mowych, lokalny biznes, samorzad oraz artystéw. Dziatania w kregach
twdrcow, ale takze wsparcie technologiczne, logistyczne i prawne.
Waznym aspektem w dziatalnosci Filmservices jest zaangazowanie
w podnoszenie kwalifikacji zawodowych tworcéw i zapewnianiu im
udziatu w ogdlnopolskim i europejskim przemysle audiowizualnym.
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and experimental forms - are produced in Poland each year. Many
of these projects are international large-budget co-productions fea-
turing world-famous artists. The development of the film industry
goes handin hand with the popularity of filmart -in 2015, about 44

million viewers visited cinemas.

The prospects for the development of the film market, and benefits
in terms of the economic situation and for its image have encour-
aged several entities and local governments to take up multifaceted
activity. A new initiative called Filmservices was created in Szczecin,
a city with a big film potential. It was modelled on Filmcommission,
already present in Poland and abroad.

The aim of the Filmservices initiative is to match the creative, di-
versified potential of the region with the audiovisual industry. Film-
services is not only a base for locations, but a range of functional
activities supporting the development of the audiovisual industry
and facilitating the initiation of film productions in Szczecin. Film-
services specialists, who have been working in the film industry for
years, provide comprehensive service and coordinate cooperation
among entities engaged in productions, but most of all they provide
technical and human resources.

Filmservices supports, initiates, engages and inspires film producers,
local businesses, local authorities and artists. This involves activities
in artistic circles, but also technological, logistic and legal support.
Anessential aspect of Filmservices’ activities is the engagement in
increasing the professional qualifications of creators and facilitating
their participation in national and European audiovisual industry.

Filmservices is continuing long-term activities by the Association
of the Creators and Producers of Art (STiPS). The co-creators of the



Filmservices kontynuuje wieloletnie dziatania Stowarzysze-
nia Twdrcéw i Producentéw Sztuki (STiPS). Podmiotami, ktére
wspottworza organizacje sa Stowarzyszenie Media Dizajn, INKU
SzczecinskiInkubator Kultury, Miasto Szczecin, Wydziat Malarstwa
i Nowych Mediow Akademii Sztuki w Szczecinie oraz Centrum Prze-
mystow Kreatywnych.

Podmioty te w szerokim partnerstwie z podobnymiorganizacjami
iinstytucjamiz PolskiiEuropy pracujg nad stworzeniem regionalnego
Filmcommission.

FILM

organisation are the Media Dizajn Association, the Szczecin Incubator
for Culture, the City of Szczecin, the Faculty of Painting and New
Media at the Art Academy in Szczecin, and the Creative Industries
Centre.

These entities have worked on the establishment of a regional Film-

commission in close partnership with similar Polish and European
organisations and institutions.
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