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Streszczenie

Tworcze podejscie i poszukiwanie nowych, innowacyjnych rozwigzan, to cechy dziatania to-
warzyszace pragnieniu rozwoju. Mozna zatem stwierdzi¢, ze motorem napedowym cywilizacji od
zawsze byly pomysty. Nie inaczej jest i dzi$, w epoce postindustrialnej. Wspotczesny rozwdj no-
woczesnych gospodarek utozsamiany jest z ograniczeniem pracy fizycznej w czystej postaci na
rzecz prac opartych na kreatywnosci i wiedzy wspartej automatyzacja proceséw. W artykule autor
stara si¢ odpowiedzie¢ na pytanie, czy produkty oferowane przez sektor przemystow kreatywnych
— same w sobie uwarunkowane pierwiastkiem kreatywno$ci — wymagaja kreatywnego marketingu.
Dla potrzeb opracowania zastosowano podejscia badawcze takie jak: podejscie funkcjonalne, me-
todyka analizy funkcjonalnej, analiza poréwnawcza, podejscie eksperckie, benchmarking. Glowna
konkluzja, bedaca elementem przeprowadzonej analizy, zawarta jest w stwierdzeniu, Ze najbardziej
kreatywny produkt wymaga szczegdlnie kreatywnego marketingu, gdyz ,,sposob podania dania nie
moze ustepowac jego wyrafinowaniu”.

Stowa kluczowe: przemyst kreatywny, marketing, produkt, kreatywnos$¢, tworcze myslenie

Wprowadzenie

Marketing to dziedzina, w ktorej kluczowy jest tworczy warsztat menedzera.
Od samego pomystu zalezy czgsto sukces kampanii. Jednak oczekiwanie, ze do-
tychczasowe techniki wystarczg, aby efektywnie prowadzi¢ projekty marketin-
gowe wedtug zmieniajacych si¢ wraz z postgpem technologicznym kryteriow jest
niedorzeczne. Jak méwit A. Einstein ,,tylko glupiec oczekuje, ze robigc wciaz to
samo uzyska si¢ rézne wyniki”.

! Slawomir.kotylak@wez.uz.zgora.pl.
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Tworcze podejscie i poszukiwanie nowych, innowacyjnych rozwigzan, to ce-
chy dziatania towarzyszace pragnieniu rozwoju. Mozna zatem stwierdzi¢, ze mo-
torem napedowym cywilizacji od zawsze byly pomysty. Obecnie, w epoce post-
industrialnej dzieje sig¢ tak samo. Wspolczesny rozwoj nowoczesnych gospodarek
utozsamiany jest z ograniczeniem pracy fizycznej w czystej postaci na rzecz prac
opartych na kreatywnosci i wiedzy wspartej automatyzacja proceséw. To whasnie
kreatywnos$¢ pozostaje ta sferg aktywnos$ci, w ktorej nie sg w stanie cztowieka
wyreczy¢ maszyny. Sektor przemystow kreatywnych juz dzi$ staje sie wiodaca
silg napedowsa rynkdéw na catym $wiecie. Podobnie jest i w Polsce. Pojawia si¢
jednak pytanie, czy produkty sektora przemystow kreatywnych, bedace w swej
istocie juz wysoce kreatywne, wymagaja wsparcia ze strony marketingu? Czy ten
sektor gospodarki wraz z oferowanymi przez niego produktami wymaga stoso-
wania nowoczesnych form dzialan marketingowych opartych na kreatywnosci
tresci, przekazu i formy?

Cechy produktéw sektora przemystow kreatywnych

Sektor przemystow kreatywnych wydaje si¢ by¢ najbardziej obiecujacym
segmentem rynku. Pelne wykorzystanie drzemigcego w nim potencjatu stwarza
szans¢ szybkiego rozwoju nie tylko dla podmiotéw zwigzanych z branza, ale
takze dla catej gospodarki. Jak wskazuja najnowsze badania, sektor ten rozwijaja
sie $rednio o okoto 10% szybciej niz gospodarka Unii Europejskiej®. Nie tylko
generuje nowe miejsca pracy, ale takze ksztattuje przestrzen publiczng i przy-
cigga wysoko wyksztatconych i wykwalifikowanych pracownikéw, ktorzy czesto
wnoszg w przedsiewzigcia warto$¢ dodang. Dziatalno$¢ komercyjna zwigzana
z funkcjonowaniem w tym sektorze wyjatkowo intensywnie rozwija si¢ w duzych
skupiskach miejskich. Dzieje si¢ tak ze wzgledu na duze zageszczenie opisanej
przez R. Floridy tzw. klasy tworczej (creative class)?, bedgcej paliwem napedza-
jacym podejmowanie nowych, innowacyjnych inicjatyw.

Pojecie sektora przemystow kreatywnych (lub inaczej: sektoréw kreatyw-
nych) jest roznie definiowane. Mozna mowi¢ o przemystach kreatywnych rozu-
mianych szeroko jako ,.kreatywne przedsigbiorstwa, ktore sg w szczegolnosci zo-

2 P. Lewandowski, J. Muck, L. Skrok, Znaczenie gospodarcze sektora kultury, Instytut Badan
Kulturalnych, Warszawa 2010, s. 34-52, Creative economy report 2010. a feasible development
option, Embargo, New York 2010, s. 28-32.

3 R. Florida, Narodziny klasy kreatywnej oraz jej wplyw na przeobrazenia w charakterze pracy,
wypoczynku, spoleczenstwa i Zycia codziennego, Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2010,
s. 54; R. Florida, Cities and the creative class, Routledge, New York 2005.
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rientowane na rynek, a zajmuja si¢ kreacja, produkcja, dystrybucja i/lub rozprze-
strzenianiem kreatywnych dobr i ustug™, lub tez wasko jako ,,dziatalnosci, ktore
majg swoje pochodzenie w indywidualnej kreatywnosci, umiejetnos$ci i talencie,
maja potencjal do tworzenia bogactwa i kreacji pracy poprzez pokolenia i eks-
ploracje intelektualnej wiasnosci™. Ponadto sektora przemystow kreatywnych
nie nalezy kojarzy¢ z tradycyjnie rozumianym przemystem. Nie stanowig go
wielkie fabryki zatrudniajace tysigce ludzi lub zaktady, korzystajace z pomocy
nieprzerwanie funkcjonujacych maszyn. Podstawa przemystu kreatywnego nie
jest bowiem praca, lecz pomyst. Czym wigc jest doktadnie sektor przemystow
kreatywnych?

Przemysty kreatywne to pojecie szersze od przemystu kultury, gdyz w wy-
padku przemystu kultury wyodrebnienia dokonuje si¢ na podstawie produktow
koncowych, wytworzonych w wyniku zaangazowania ludzkiego dziatania o cha-
rakterze kreatywnym, bedacych nosnikami okreslonych wartosci symbolicznych,
estetycznych i emocjonalnych stanowiacych wtasnos¢ intelektualng wytworcy,
bedaca celem konsumpcji samym w sobie. W definicji przemystow kreatywnych
mieszczg si¢ natomiast dodatkowo produkty, ktorych powstanie byto uzaleznione
nie tylko od czynnikéw zwigzanych z zaspokajaniem potrzeby autora do wytwo-
rzenia przekazu bedgcego nastepstwem zachodzgcego wewnatrz niego procesu
tworczego, lecz takze produkty powstate w wyniku celowego poszukiwania przez
tworce sposobow wyrazu (przez dobro lub ustuge) nastawionego na zysk w po-
staci materialnej. Przemyst kreatywny tworza zatem przedsi¢biorstwa szybko
rozwijajace sie, innowacyjne, oparte na wiedzy i wlasnosci intelektualnej, nato-
miast produkty przemystu kreatywnego powstaja w wyniku pracy ludzi kreatyw-
nych, z duzym potencjatem intelektualnym®. Zanim jednak przedstawione zo-
stang cechy produktow sektora przemystéw kreatywnych nalezy wyjasni¢, czym
jest produkt.

Produktem jest wszystko to, co mozna zaoferowac¢ na rynku w celu zaspoko-
jenia potrzeby lub pragnienia. Stowo produkt sugeruje obiekt fizyczny, jednak

4 Analiza potrzeb i rozwoju przemystow kreatywnych, Raport Ecorys na zlecenie Ministerstwa
Gospodarki, Warszawa 2009, s. 11.

S T. Flew, Beyond ad hocery: defining creative industries, artykut zaprezentowany na konferencji
Cultural Sites, Cultural Theory, Cultural Policy, The 2nd International Conference on Cultural Pol-
icy Research, Welington, New Zealand, 23-26.01.2002, http://eprints.qut.edu.au/256/1/Flew_be-
yond.pdf, s. 4.

6S. Kotylak, Analiza wybranych segmentéw branzy elektronicznej rozrywki jako elementéw roz-
woju przemystu kreatywnego w Polsce, w: Cyfryzacja i wirtualizacja gospodarki, red. M. Plucinski,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 852, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 117,
Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2015, s. 369—382.
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pojecie produktu nie ogranicza si¢ tylko do przedmiotow fizycznych, gdyz pro-
duktem mozna nazwaé wszystko, co zdolne jest zaspokoi¢ potrzebe. Oprocz re-
alnych towaréw, dobr, produkty obejmuja ustugi, ktérymi sg, oferowane na
sprzedaz, dzialania lub korzysci niemajace charakteru rzeczowego i nieprowa-
dzace do posiadania czegokolwiek na wtasno$¢. Termin produkt obejmuje zatem
dobra fizyczne, ustugi i rézne inne $rodki mogace zaspokaja¢ potrzeby i pragnie-
nia konsumentéw. Na podstawie przedstawionych zalozen terminologicznych
w tabeli 1 przedstawiono cechy produktéw (dobr i ustug) sektora przemystow
kreatywnych.

Tabela 1

Cechy produktow i ustug sektora przemystow kreatywnych

Produkty wytwarzane przez sektor przemystow kreatywnych charakte-
ryzuje warto§¢ symboliczna; przekazuja one bowiem okre$lone znacze-
nie symboliczne lub okreslone komunikaty, dzigki czemu nie petnia je-

Symbolika dynie utylitarnej funkcji i to m.in. wyrdznia ten sektor od kreatywnosci
w ramach nauki, ktorej celem jest poznanie $wiata i uczynienie go bar-
dziej przyjaznym dla cztowieka
Dobra i ustugi wytwarzane przez sektor przemystow kreatywnych maja

. okreslona warto$¢ intelektualng, ktéra moze stanowi¢ przedmiot

Intelektualizm

ochrony ze strony prawa, ktora jest takze zwigzana z wymagana do ich
wytworzenia kreatywnoscig ze strony tworcy

Produkty wytwarzane przez sektor przemystow kreatywnych tworza
Kulturowos¢ okreslong warto$¢ kulturowa, na ktorg sktadajg si¢ wartoSci: estetyczna,
duchowa, spoteczna, historyczna, symboliczna, autentycznos$ci
Produkty wytwarzane przez sektor przemystow kreatywnych powstaja
w odpowiedzi na popyt zglaszany przez konsumentow, ktory jest bardzo
trudny do efektywnego oszacowania i zbadania, co przyczynia si¢ do
trudnego do wyliczenia ryzyka zwigzanego z prowadzeniem dziatalno-
$ci w tej branzy oraz silnej asymetrii w kosztach i przychodach jej przed-
sigbiorstw; nieoznaczono$¢ wptywa takze na trudnosci z prawidtowym
oszacowaniem kosztow wytworzenia produktu oraz ceny akceptowane;j
przez rynek

Produkty wytwarzane przez sektor przemystow kreatywnych, dzigki
symbolicznemu charakterowi, moga tworzy¢ kapitat symboliczny, ktory
Potencjat inspiracji stymuluje tworzenie kolejnych produktéw w tych sektorach; moga one
inspirowac¢ nie tylko innych tworcow branz kreatywnych, ale takze by¢
inspiracja dla branz tradycyjnych

Produkty wytwarzane przez sektor przemystow kreatywnych nie istnieja
samoistnie, kazdy z nich wymaga okre§lonego otoczenia (kontekstu)
tworzonego przez inne sektory gospodarki tak, aby modgt zaistniec;
oznacza to, ze tego typu produkty sprzyjaja wytwarzaniu produktow
w branzach komplementarnych

Produkty wytwarzane przez sektor przemystow kreatywnych zaré6wno
w momencie ich wytwarzania, jak i konsumpcji sprzyjaja powstawaniu
efektow zewnetrznych w gospodarce

Nieoznaczono$é

Potencjat
komplementarny

Generowanie efek-
tow zewnetrznych
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Kumulowanie
doznan

Konsumpcja produktoéw sektora przemystéow kreatywnych w odroznie-
niu od konsumpcji innych produktéw, moze wptynac¢ na zmiang prefe-
rencji konsumenta w zakresie dalszej ich konsumpcji, co oznacza, ze
zwigkszenie konsumpcji wplywa na podwyzszenie oczekiwan w zakre-
sie uzytecznosci kolejnych produktéw; mozna zatem zauwazy¢, ze stan
pelnego zaspokojenia potrzeb konsumenta w przypadku produktow tego
sektora moze nie istnie¢

Potencjat
komunikacyjny

Produkty sektora przemystow kreatywnych pehia funkcje komunika-
cyjna, z jednej strony pozwalajg na efektywne porozumiewanie si¢ lu-
dzi, z drugiej — tworza (lub utrwalaja) okreslone wzorce komunikacyjne,
ktore buduja zwiagzek pomigdzy nadawca i odbiorca, ale takze mogg staé
si¢ czgscig sktadowa kodu jezykowego

Potencjat
poznawczy
i edukacyjny

Produkty sektora przemystow kreatywnych przekazujac okreslone war-
tosci symboliczne, shuzg ukazywaniu rzeczywistosci jako jej odbicie, co
pozwala poznawa¢ nowe obszary wiedzy lub wplywaé¢ wychowawczo
na odbiorcg

Zrédlo: opracowanie na podstawie R. Kasprzak, /+1=3/ Wywiad z dr Rafalem Kasprzakiem,
w: Creative Poland — Partnerstwo na Rzecz Rozwoju Polskiego Przemystu Kreatywnego, http://pur-
pose.com.pl/purpose_files/File/Newsletter-2013-CreativePoland.pdf (23.02.2015).

Mozna zatem stwierdzi¢, ze produkty sektora przemystow kreatywnych no-

sza pewne specyficzne znamiona. Z pewnoscig Scisle wiaza si¢ one z sektorem

kultury, jednak rozwijaja si¢ w pewnym charakterystycznym srodowisku: otwar-
tym, zdolnym do tworzenia innowacji, uznajacym za kluczowy kapitat ludzki,

a takze szczegodlnie zorganizowanym, czyli w sposob pozwalajacy na kreatyw-

nos$¢ uczestnikow. Efekty pracy w takim srodowisku determinujg zatem produkty

nadajac im nastepujace wlasciwosci:

a)

b)

wystepuje zjawisko nobody knows ze wzglgdu na doswiadczalny charak-
ter, jak i subiektywno$¢ doswiadczen, zachodzi wysoka niepewno$¢
wzgledem popytu;

produkt stanowi cel sam w sobie — tworcy odczuwajg satysfakcje ptynaca
z aktu tworzenia, dobra i ustugi sa zatem nacechowane emocjonalnie;
dobro lub ustuga, aby powstaly wymagaja jednoczesnego wykorzystania
zroznicowanych, wyspecjalizowanych umiejetnosci wielu os6b o odmien-
nych gustach; ponadto wktad kazdej z os6b musi by¢ dostarczony na
okreslonym minimalnym poziomie jakosci oraz ilosci;

produkty sa nieskonczenie zréznicowane zarowno co do jakosci, jak i tre-
$ci, wymagane kombinacje czynnikow wytworczych sa niepowtarzalne;
koordynacja w czasie poszczegdlnych elementow procesu produkceyij-
nego lub ustugowego jest niezwykle istotna (podejscie projektowe);
produkty sg dtugotrwate, podobnie jak proces czerpania z nich korzysci
przez tworcow.
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Inng kwestig wazng w kontekscie produktow sektora przemystow kreatyw-
nych jest ich czesta wirtualno$¢. Wydaje sie, ze szczegdlnie w opisywanym sek-
torze coraz czesciej siega sie¢ do roznorodnie rozumianego obszaru wirtualnej rze-
czywisto$ci, oferujgcego nowe mozliwosci kontaktu, w tym takze opartego na
interaktywnos$ci. Wirtualno$¢ otwiera droge m.in. do takich zagadnien jak teleo-
becnos¢, wynikajaca z potagczenia immersji i interaktywnosci, co pozwala na jed-
noczesne przebywanie w réznych miejscach, przesuwanie granicy wilasnego
ciala, podejmowanie dziatan w miejscach odlegtych tak jakby sie tam byto’.

Podsumowujac, mozna zauwazy¢, ze produkty sektora przemystow krea-
tywnych majg wiele cech niewystgpujacych w innych sektorach gospodarki,
ktore z jednej strony determinuja ich innowacyjnos¢, z drugiej za§ obarczaja
szczegolnym ryzykiem niedopasowania do aktualnych trendow, potrzeb czy
funkcji oczekiwanych przez ich odbiorcéw. W konsekwencji doprowadza to do
sytuacji, w ktorej to produkt sektora przemystow kreatywnych napotyka na wiele
barier rynkowych, niemajacych swoich bezposrednich korzeni w klasycznej kon-
kurencji migdzy podmiotami dziatajacymi na danym rynku. Problemem sa za to
bariery, wynikajace raczej z elementu niepewno$ci odnosnie do wyniku pracy
tworcy w kontekscie oceny przez odbiorce zaoferowanego mu dobra lub ustugi.
Mozna zatem stwierdzi¢, ze pozostawienie produktu, oferowanego przez sektor
przemystow kreatywnych bez jakiegokolwiek wsparcia ze strony mechanizmow
kreujacych potrzebe ich nabycia lub konsumpcji, jest dziataniem irracjonalnym,
a zatem podobnie jak inne produkty wymagajacym dziatan marketingowych. Po-
wstaje zatem pytanie, jakiego marketingu potrzebuje produkt sektora przemy-
stow kreatywnych.

Czy produkty sektora przemysléw kreatywnych wymagaja kreatywnego
marketingu?

Obecnie marketing jest powszechnie stosowany na calym $wiecie — jest to
system tworzony przez okreslone elementy, ktore ze wzgledu na wystepujace we-
wnetrzne relacje muszg by¢ analizowane, projektowane i stosowane tacznie.
W opracowaniach na temat marketingu mozna si¢ spotkac¢ z roznorodnymi uje-
ciami kontekstowymi tego pojecia, jako: filozofii, sposobu myslenia, procesu,
funkcji badz jako instrumentu.

7 K. Kuczera, Ewolucja pojecia wirtualnosci, ,,JEkonomika i Organizacja Przedsigbiorstwa”
2011,nr9,s. 7-8.
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W ujeciu filozofii, marketing traktowany jest jako zespo6l dziatan na rzecz
klienta. Drucker definiuje marketing jako ,,filozofi¢ zarzadzania przedsigbior-
stwem. Musi on obejmowac cala firme, przenika¢ wszystkie funkcje. Jest to za-
tem caty biznes widziany z punktu widzenia jego ostatecznego wyniku, to jest
z punktu widzenia klienta, ktory determinuje calg istote przedsiebiorstwa. Zatem
78 W ujeciu spo-
sobu myslenia, marketing traktuje si¢ jako biznes — koncept myslowy, ktéry jako
taki wymaga kompleksowego zarzadzania nakierowanego na klienta. Z kolei

powodzenie biznesu zalezy nie od producenta, lecz od klienta

w ujeciu funkcjonalnym marketing traktowany jest jako celowe zaspokajanie po-
trzeb nabywcow, odwotujace si¢ do wynikow badan oraz obejmujace wdrazanie
strategii nastawionej na klienta. Ujecie instrumentalne marketingu przedstawia
20 jako zbior dokumentow oraz technik dziatania.

W odniesieniu do sektora przemystow kreatywnych nie maja znaczenia uje-
cia kontekstowe jako takie. Jak mozna zauwazy¢, marketing tych produktow jest
w gruncie rzeczy z jednej strony narzedziem, z drugiej za§ produktem stanowia-
cym tres¢ przedmiotowego sektora. Dochodzi zatem do paradoksu, w ktérym
dziatanie, majgce na celu odziatywanie na dane zjawisko samo w sobie stanowi
czes¢ tego zjawiska.

Niezaleznie jednak od tego, marketing produktow sektora przemystow krea-
tywnych jest tak samo istotny jak w przypadku produktow oferowanych przez
inne sektory gospodarki. Wskazuje si¢ bowiem, ze dla rynkowego sukcesu no-
wych produktéw dobrze zorganizowana kampania marketingowa ma decydujace
znaczenie’.

Po co jednak w marketingu produktow sektora przemystow kreatywnych po-
trzebna jest kreatywno$¢ i czym ona jest? Zwyklo si¢ moéwi¢, ze kreatywnosé
polega na odkrywaniu nieoczywistych zwigzkow miedzy rzeczami lub pojeciami.
Niedostatek kreatywnosci w marketingu pokazuje, ze bardzo trudno jest by¢ na-
prawde kreatywnym. Kreatywna praca jest jedng z tych rzeczy, ktére mozna za-
oferowac klientom i niczego nie traci¢. Kreatywny marketing sprawia zas, ze pro-
dukt lub firma wyr6znia si¢ na tle konkurencji.

Stawiajac jednak pytanie o potrzebe stosowania kreatywnego marketingu
dobr i ustug w sektorze przemystow kreatywnych, w pierwszym momencie od-
powiedz wydaje si¢ oczywista — nie jest potrzebny. Przeciez produkty sektora
przemystow kreatywnych, jak rzadko ktére nacechowane sa kreatywnoscig

8 P.F. Drucker, The practice of management, Harper Collins, New York 1959, s. 16.
® M. Czaplewski, E-biznes jako kierunek doskonalenia ustug ubezpieczer gospodarczych, Pol-
skie Towarzystwo Ekonomiczne, Szczecin 2007, s. 74.
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w najczystszej postaci. OdpowiedZz na to pytanie nie jest jednoznaczna — inna
bedzie z punktu widzenia odbiorcy i inna — gdy przyjmie si¢ optyke widzenia
tworcy (autora).

Dla odbiorcy, tzn. klienta, kreatywno$¢ marketingu produktow sektora prze-
mysltow kreatywnych traktowana jest jako warto$¢ dodana do ogdlnego poziomu
kreatywnosci produktu. Klienci tego sektora charakteryzuja si¢ mniej material-
nym postrzeganiem cech produktéw, zatem warto§¢ dodana nie stanowi dla nich
istotnego elementu w procesie decyzyjnym zwigzanym z zaspokajaniem potrzeb.

Dla tworcy (instytucji) natomiast celem jest na ogo6t whasnie kreatywnos$c,
rozumiana jako oryginalno$¢ marketingu. Ma to zwiazek ogolnie z osobami funk-
cjonujacymi w sektorze przemystow kreatywnych (opisanej we wstepie klasy
tworczej), jak rowniez z potrzebg, aby zaimponowa¢ innym tworcom, pokazaé
si¢ w srodowisku, wygrywac nagrody na festiwalach. Juz z tego wida¢, na czym
polega roznica. Srodowisku reprezentujacym sektor przemystow kreatywnych
nie zaimponuje sama tylko duza sprzedaz. Trzeba pokazaé, ze zrobilo si¢ cos$
oryginalnego. W zwigzku z tym, czesto trzeba osiggnac taki stopien wysublimo-
wania czy abstrakcji tworczosci marketingowej, ktory jest juz poza zasiggiem ro-
zumienia konsumentdéw. Niestety, konsumenci nie maja powodu, zeby starac sie
za wszelka ceng zrozumie¢ taka komunikacje marketingowa — idg swoja droga
i nie zawsze maja czas, energi¢ i ochote, zeby bawi¢ si¢ w gre intelektualng
z tworcami wysublimowanych przekazéw marketingowych.

Kreatywnos¢ w marketingu produktow sektora przemystow kreatywnych po-
winna zatem zapewnia¢ wyrdznienie na tle konkurencji, ale w taki sposob, by
identyfikowa¢ ja z konsumentem, zeby konsument identyfikowat si¢ z tworca
oraz produktem i poczut pragnienie zakupu. Mozna to osiggna¢ na dwa sposoby
— przez ksztaltowanie postrzegania marki oraz przez ksztattowanie postrzegania
uktadu odniesienia.

W odniesieniu do postrzegania marki, dobra i ustugi kreatywne, bedace de-
pozytariuszem wartosci symbolicznej i intelektualnej, wymagaja nieco innych
metod dotarcia i obcowania z potencjalnym nabywca. W ostatnich latach nasility
si¢ pewne trendy zwigzane z podejsciem do dziatalnosci kreatywnej i marketin-
giem, ktore sa coraz bardziej odczuwalne takze w naszym kraju. Przyktadowo
wymieni¢ mozna np. audience development, czyli metode budowania publiczno-
$ci, crowdsourcing — metod¢ komunikacji i angazowania widzow w dziatania or-
ganizacji, disruptive, service i design thinking, czyli nowe podejs$cie do sposobu
projektowania, oraz storytelling — sposob narracji fabularne;j.
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W odniesieniu natomiast do ksztattowania postrzegania uktadu odniesienia
tworcy lub oferowanych przez niego produktéw, kreatywnosciag w marketingu
beda przyktadowo takie dziatania, aby w oczach potencjalnego inwestora przed-
stawiciel sektora przemystow kreatywnych, tworca, artysta czy organizacja, ofe-
rujaca produkty lub ustugi, nie byl postrzegany jako osoba o przero$nietym ego,
nieprzewidywalnym zachowaniu, czasem wrecz dziwaczna, ktora za pozornie ba-
nalng prac¢ zada wygorowanego wynagrodzenia.

Podsumowanie

Produkty sektora przemystow kreatywnych, jak kazdy inny element oferty
rynkowej, powinny by¢ szeroko wspomagane przez dziatania marketingowe. Ze
wzgledu jednak na swoja specyfike, ich marketing powinien wykracza¢ dalece
poza standardowe metody i techniki, dzigki ktorym zostaje podniesiona $wiado-
mos$¢ odbiorcéw o wartosci nabywanego dobra lub ustugi. Marketing produktow
sektora przemystow kreatywnych powinien przede wszystkim ksztattowaé me-
chanizmy gwarantujace zaistnienie autora, tworcy czy organizacji w §wiadomo-
$ci publicznej, ale w taki sposob, aby go nie alienowac przez przyporzadkowanie
do obszaru nieznajdujacego zrozumienia w wigkszej czesci spoleczenstwa, lecz
aby wskazywac potencjat, jakim dysponuje w odniesieniu do codziennosci, z jaka
spotyka si¢ wigkszo$¢ spoleczenstwa. W odpowiedzi zatem na postawione na
wstepie pytanie, czy sektor przemystow kreatywnych wraz z oferowanymi przez
niego produktami wymaga stosowania nowoczesnych form dziatan marketingo-
wych opartych na kreatywnosci tresci, przekazu i formy, mozna jednoznacznie
stwierdzi¢, ze tak, z tym jednak zastrzezeniem, ze ani forma, ani tre$¢ kreatyw-
nego przekazu marketingowego nie moze stanowi¢ konkurencji dla samego pro-
duktu, oferowanego przez sektor przemystow kreatywnych.
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CREATIVITY IN THE PRODUCT MARKETING OF THE CULTURAL
AND CREATIVE INDUSTRY

Summary

A creative approach and seeking new, innovative solutions are features accompanying for de-
sire of development. It is possible to state that ideas always have been a driving motor of the civi-
lization. It happens today, in the postindustrial age as well. The contemporary development of mod-
ern economies is being identified with limiting the physical labor in the pure figure for the works
based on the creativity and on the knowledge with the automation of processes. In the paper the
author tries to answer the question if products and services offered by the creative industries sector
- owning element of the creativity in themselves - require creative marketing. For the purposes of
the study such research approaches were applied as: functional approach, methodology of the func-
tional analysis, comparative analysis, expert approach, benchmarking. The main conclusion being
an element of conducted analysis is included in the statement that the most creative product or the
service requires a very creative marketing, because "way of serving the dish should not be worse
than its refinement".

Keywords: cultural and creative industry, marketing, product, creativeness, creative thinking
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