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Abstract: The Role of Specialization in the Develompment of Creative Cities. The aim
of this paper is to explore how cultural and creative industries can contribute to an economic
development of cities through specialization. Of key importance for viable creative cities is
the presence of inter-firm networks of producers combined with a flexible local labour market.
Infrastructural facilities and social capital are also crucial in this process. Even though these
variables can mostly be found in large-scale metropolitan areas such as London, Paris or New
York, there are also many small and specialized creative agglomerations all over the world.
The continued survival of such places can in part be accounted for by the powerful economic
advantages conferred on them by the articulation of specialized agglomeration processes with
insistent product differentiation. These advantages allow them in many cases to flourish not-
withstanding the competitive pressures that flow from larger and vastly better endowed centres
of production. The paper points out the role of specialization in urban and economic develop-
ment. Next, the specialization of cities in creative industries is discussed. Finally, a typology
of the specialization of creative cities is introduced, illustrated by the case study analysis of
the cities from Europe.
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1. Specjalizacja i dywersyfikacja w rozwoju miast

Celem opracowania jest zbadanie, jak sektor kreatywny wptywa na rozwdj miast
przez specjalizacje. W wielu miastach dziatalnosci kreatywne stanowig cze$¢ ich
bazy ekonomicznej i przyczyniaja si¢ do rozwoju gospodarczego. Dziatalnosci te
rozwijaja sie na tyle, ze miasta zaczynaja si¢ w nich specjalizowaé. Dla rozwoju wy-
specjalizowanych miast kreatywnych kluczowe znaczenie ma wspotwystepowanie
sieci powigzan przedsi¢biorstw i duzej elastycznosci lokalnych rynkow pracy. Aby
wykaza¢ role specjalizacji w rozwoju miast kreatywnych, zidentyfikowane zostang
glowne czynniki, dzigki ktorym pojawia si¢ w miastach specjalizacja w zakresie dzia-
talnos$ci kreatywnych. Te czynniki majg charakter zarbwno wewngtrzny (np. potencjat

82



kreatywny miasta), jak i zewnetrzny, wynikajacy ze specyfiki funkcjonowania danej
branzy kreatywne;j.

W dotychczasowej debacie najczgsciej pojawia si¢ dychotomiczny podziat czyn-
nikdw rozwoju miasta na te zwigzane ze specjalizacja i te odnoszace si¢ do dywer-
syfikacji. Wyniki prowadzonych przez autorow badan wskakuja, ze podziat ten moze
mie¢ ograniczajacy charakter. Dlatego tez w pracy pojeto probe wyjscia ponad ten
podziat i zaproponowano w odniesieniu do miast kreatywnych koncepcje¢ specjalizacji
zdywersyfikowanej. Zidentyfikowane czynniki specjalizacji postuza nastgpnie do wy-
roznienia trzech typow specjalizacji, ktore wystepuja w miastach europejskich. Przed
analizag zagadnien dotyczacych specjalizacji miast w dziatalnosciach kreatywnych
przedstawiony zostanie aktualny stan debaty nt. roli specjalizacji i dywersyfikacji
W rozwoju miast.

Przez wiele dziesigcioleci geografowie, ekonomisci i inni badacze zastanawiali
si¢ nad rola, jaka odgrywaja specjalizacja i dywersyfikacja w rozwoju gospodarczym
miast. Juz teoria przewagi komparatywnej, ktora pojawila si¢ na poczatku XIX w,
mowi o korzysciach plynacych ze specjalizacji w tym, w czym jest si¢ najlepszym
w poréwnaniu z innymi. Niemniej argumentuje si¢, ze dywersyfikacja gospodarki
(a wigc przeciwienstwo specjalizacji) sprawia, ze miasto jest mniej podatne na nega-
tywne skutki procesow ekonomicznych. Mimo dtugoletnich badan nie ma jednoznacz-
nej odpowiedzi na pytanie o to, co jest bardziej istotne w rozwoju miast: specjalizacja
i zwigzane z nig korzysci zewnetrzne typu Marshalla-Arrowa-Romera [Marshall 1920;
Arrow 1962; Romer 1986], czy tez zroznicowanie struktury gospodarki i zwigzane
z nim korzy$ci zewngtrzne w ujeciu Jacobs [1969].

W ostatnich latach najlepiej prosperujacymi na $wiecie miastami i regionami
miejskimi sg te, ktorych gospodarka ukierunkowana jest na dziedziny zwigzane
z zaawansowanymi technologiami czy ustugami, zwlaszcza finansowymi [Hospers
2003; Hall 2004; van Winden 2010; Kritke 2011; Musterd, Gritsai 2013]. W krajach
rozwinigtych duze miejskie osrodki produkcji przemystowej podupadaja lub kurcza
si¢, zarowno jesli chodzi o potencjat gospodarczy, jak 1 ludnosc. Tymczasem w krajach
rozwijajacych si¢ miasta wykorzystujace tradycyjne czynniki produkcji, rozwijajace
wyspecjalizowany przemyst, nastawione na produkcje na eksport oraz wykorzystujace
nisko kwalifikowang sil¢ roboczg cechujg si¢ wyzszg dynamikg rozwoju. Przyktadem
moze by¢ wiele miast Azji Wschodniej, zwlaszcza Chin i Indii. Wida¢ zatem, ze
specjalizacja czesto decyduje o sukcesie lub niepowodzeniu gospodarczym. Jest to
jedna z przyczyn, dla ktorych Storper [2013, s. 32] nazywa specjalizacje ,,motorem
miejskiego rozwoju gospodarczego”, a Sassen [2008] zauwaza, ze wyspecjalizowane
miasta ciggle odgrywaja wazng rolg.

Duranton i Puga [2000] w swojej pracy na temat roli specjalizacji i dywersyfikacji
w rozwoju miast przedstawili aktualny stan debaty teoretycznej i badan empirycznych
na ten temat. Idgc tropem ich pracy, ponizej przedstawiono gtowne dotychczasowe
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ustalenia zwigzane z rolg specjalizacji i dywersyfikacji w rozwoju gospodarczym
miasta.
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Zarowno miasta wyspecjalizowane, jak i zdywersyfikowane sa wazne dla
rozwoju gospodarczego. Badania empiryczne wskazuja na to, ze oba rodzaje
miast koegzystuja w gospodarce [ Duranton, Puga 2000, 2001; Storper 2013; Ke-
meny, Storper 2014]. Z badan nad specjalizacja na poziomie krajowym wynika, ze
gospodarki krajéw o niskim poziomie rozwoju (mierzonym PKB na mieszkanca)
zwykle specjalizujg si¢ w waskiej grupie branz lub produktow [Imbs, Wacziarg
2003; Kaulich 2012]. W miare jak ro$nie PKB per capita, struktura produkcji
roznicuje si¢ przez dodawanie nowych produktoéw, ktore sa wprowadzane na
rynek oraz przez dywersyfikacje oferty juz produkowanych lub eksportowanych
towarow. Na wyzszych poziomach rozwoju ten proces dywersyfikacji spowalnia,
aby nastepnie zmierza¢ w kierunku ponownej specjalizacji. Ta zalezno$¢ miedzy
specjalizacja a poziomem rozwoju, mierzonym poziomem PKB, ma charakter
krzywej U-ksztaltnej (ryc. 1). Zatem poziom specjalizacji zalezy od aktualnej
pozycji na ciezce rozwoju, a specjalizacja i dywersyfikacja mogg by¢ traktowane
jako zjawiska raczej komplementarne, niz przeciwstawne. Nalezy przypomnie¢,
ze taka zalezno$¢ wystepuje na poziomie krajowym. Ze wzgledu na brak takich
badan dla miast, mozna zalozy¢, ze relacja ta bedzie miata analogiczny charak-
ter. Tym bardziej, ze w odniesieniu do miast, Duranton i Puga (2000) rowniez
uwazaja, ze dywersyfikacja i specjalizacja nie do konca sg przeciwienstwami. Na
przyktad miasto, w ktérym jest jedna gtowna gataz przemystu oraz szeroka baza
dla innych branz przemystowych moze by¢ zaréwno zdywersyfikowane, jak i wy-
specjalizowane. Najbardziej zdywersyfikowane miasta nie sg szczegdlnie wyspe-
cjalizowane w zadnym konkretnym sektorze. Podobnie Kritke [2011] stwierdza,
ze pojecie dywersyfikacji nie stoi w sprzecznosci do specjalizacji przemystowej.
Dodatkowo, Duranton i Puga [2000] zauwazaja, ze specjalizacja w miastach jest
czgéciowo wynikiem interakcji gospodarczej w ramach danego sektora (czgsto
zwanym korzyscig lokalizacji), podczas gdy dywersyfikacja w miastach jest
wspierana przez ekonomiczne interakcje miedzy réznymi sektorami (korzysci
urbanizacji).

Wigksze miasta sa bardziej zdywersyfikowane, a miasta o zblizonym stopniu
specjalizacji sa podobnej wielko$ci. Henderson [1997] w swoich badaniach
wykazat, ze miasta $redniej wielkosci czgsciej majg charakter ustugowy niz pro-
dukcyjny, zwlaszcza jesli chodzi o towary produkowane na eksport poza miastem
(realizacja funkcji egzogenicznych). Specjalizacja pojawia si¢, poniewaz zacho-
dzg korzysci skali w obrebie danej branzy w miescie, cho¢ efekty te nie dotycza
podmiotow prowadzacych dzialalno§¢ w innych branzach. W duzych miastach
sytuacja wyglada inaczej. Sa one bardziej wyspecjalizowane w nowoczesnych
ustugach, takich jak finanse, ubezpieczenia, konsulting czy inne ustugi biznesowe,
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Ryc. 1. Zalezno$¢ miedzy specjalizacjg a poziomem rozwoju gospodarczego
Zrodto: [UNIDO 2009, s. 18, ze zmian.].

ale specjalizujg si¢ takze w reklamie, sztuce, dzialalno$ci wydawniczej, modzie,
ktore to branze sa zaliczane obecnie do sektora kreatywnego. Jakkolwiek duze
miasta s3g mocniej zdywersyfikowane, jesli chodzi o ich gospodarke w poréwnaniu
z miastami $redniej wielkosci. Nalezy jednak zauwazy¢, ze relacja miedzy wiel-
ko$cig miasta i jego dywersyfikacja nie jest zbyt silna, szczegolnie ze wzgledu na
to, ze wiekszos¢ miast ma duzy udziat zatrudnienia w branzach wytwarzajacych
towary i ushugi niechandlowe (non-tradables) [Duranton, Puga 2000].

Rozklad miast wedlug wielkosci, a takze rozklad miast wedlug specjalizacji
jest staly w czasie. Badania rozktadu miast r6znej wielkosci w takich krajach, jak
USA, Francja czy Japonia pokazuja, ze jest on bardzo stabilny [Eaton, Eckstein
1997; Duranton, Puga 2000]. Relatywna wielko$¢ miasta, a wigc to czy jest ono
duze, $rednie czy mate w danym systemie osadniczym zmienia si¢ tylko nieznacz-
nie i czesto dotyczy pojedynczych przypadkow. Nie tylko relatywna wielko$¢
miasta nie zmienia si¢ istotnie, rowniez rozktad miast wedtug specjalizacji wy-
kazuje podobne cechy. Miasta sg poddawane procesom restrukturyzacji, przez co
zmieniajg dziedzing specjalizacji, ale w skali calego systemu osadniczego sg to
raczej rzadkie przypadki [Henderson 1997].

Rozwdj miasta jest zalezny od specjalizacji i dywersyfikacji oraz jego pozycji
na tle innych miast. Mimo wspomnianej wyzej stabilnosci rozktadu miast wedtug
wielko$ci oraz specjalizacji, nicktore miasta dobrze prosperuja, a inne podupadaja.
Duza cze$¢ badan stara sie¢ odpowiedzie¢ na pytanie, jakie cechy miasta moga
przyczynic si¢ do jego wzrostu lub upadku. Henderson ef al. [1995] zauwazyli, ze
podczas gdy dywersyfikacja gospodarki jest istotnym czynnikiem przyciggajacym
nowe, innowacyjne branze, to dawna specjalizacja miasta wydaje si¢ mie¢ wigksze
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znaczenie dla branz juz rozwinigtych. Co wigcej, produkcja mniej standaryzowa-
nych i nietradycyjnych dobr jest zwykle bardziej skoncentrowana w zdywersyfi-
kowanych obszarach metropolitalnych, ale produkcja tradycyjnych standaryzowa-
nych doébr koncentruje si¢ zwykle bardziej w miastach, ktore czgsto specjalizuja
si¢ w eksporcie towardw do innych miast, a wigc majg w swej strukturze branze
egzogeniczne. W dodatku rozwoj miasta wydaje si¢ by¢ rowniez zwigzany z jego
polozeniem. Wicksze miasta maja z reguly nizszg stopg wzrostu gospodarczego
niz miasta $redniej wielko$ci oraz mate osrodki. Jednak duze miasta wptywajg na
rozwoj zar6wno otaczajacych je miejscowosci, jak rowniez tych bardziej odda-
lonych [Duranton, Puga 2001]. Kemeny i Storper [2014] przeanalizowali rozwdj
aglomeracji miejskich w czasie i ustalili, Ze rosngca catkowita specjalizacja wpty-
wa korzystnie na ptace, podczas gdy zmiany w relatywnej koncentracji nie wigza
si¢ istotnie z dynamika plac.

o Wiekszos$¢ innowacji pojawia si¢ w mocno zdywersyfikowanych miastach.
Lokalizacja dziatalnosci innowacyjnej, ktora wigze si¢ z powstawaniem nowo-
czesnych zaktadow produkcyjnych, zwykle zwigzana jest z wiekszymi i bardziej
zdywersyfikowanymi miastami. Jacobs [1969] jako pierwsza wskazata na to, ze
dywersyfikacja danego obszaru moze korzystnie wptywa¢ na innowacyjnosc,
a wiele pdzniejszych badan to potwierdzito [Duranton, Puga 2000].

e Miasta przechodza od specjalizacji sektorowej do specjalizacji funkcjonal-
nej. Duranton i Puga [2005] wykazali, ze (a) siedziby firm oraz ustugi bizneso-
we sa nieproporcjonalnie skupione w wigkszych miastach, oraz ze (b) zaklady
produkcyjne sg skupione w mniejszych osrodkach. To przejscie od specjalizacji
sektorowej do funkcjonalnej zbieglo si¢ ze zmianami w organizacji firm. Wieksza
roznorodnos¢ ustug biznesowych dla siedzib zarzadow spotek oraz posrednikow
zaktadow przemystowych zwigzanych z danym sektorem w obrgbie danego mia-
sta zmniejsza koszty, dlatego ich zageszczenie zwicksza si¢ wraz z rozmiarem
miasta. Spadek kosztow zarzadzania na odleglto$¢ prowadzi do zmiany ,,rozktadu
sit” w strukturze miejskiej i przemystowej. Miasta przechodza od specjalizacji
sektorowej — ze zintegrowanymi siedzibami zarzadu i zakltadami na jednym
obszarze, do specjalizacji funkcjonalnej — z siedzibami zarzadu i ustugami bi-
znesowymi ulokowanymi w wigkszych miastach, a zaktadami produkcyjnymi
w mniejszych.

2. Czynniki rozwoju specjalizacji w dzialalnosciach kreatywnych

2.1. Potencjal specjalizacji kreatywnej miasta

W przewazajacej czes$ci badacze sektora kreatywnego wskazuja na to, ze dywer-
syfikacja gospodarki miasta jest kluczowa dla rozwoju sektora kreatywnego [Landry
2000; Florida 2002, 2005; Hall 2004; Kriatke 2011]. Jednak Scott [2006a] zauwaza, ze
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istnieje tez wiele matych i wyspecjalizowanych miast kreatywnych i aglomeracji na
catym $wiecie. Rowniez w polskich miastach pojawiaja si¢ takie specjalizacje, zwtasz-
cza tych restrukturyzujacych swoja gospodarke [Drobniak 2008; Klasik 2011; Namy-
slak 2013, 2014]. Stare specjalizacje oparte na tradycyjnym przemysle zastgpowane
s3 nowymi, opartymi na dzialalnosciach wykorzystujacymi wiedze i kreatywnosc,
a miasta stanowig ,,miejsca koncentracji kapitatu kreatywnego” [Przygodzki 2014,
s. 160]. Podobnie na poziomie regionalnym widoczna jest taka tendencja [Klasik 2010;
Drobniak 2014], gdzie sektor kreatywny stuzy m.in. polityce innowacyjnej zwigzanej
z tzw. inteligentnymi specjalizacjami [Drozdz 2014]. To, ze takie miejsca nadal trwaja
»mozna czg¢sciowo wyjasni¢ silng przewaga gospodarcza, ktora daje im potaczenie
procesoOw wyspecjalizowanej aglomeracji z ciggla zmiennos$cig produkcji. Te zalety
pozwalaja im w wielu przypadkach rozwija¢ si¢, niezaleznie od konkurencyjnych na-
ciskow ze strony wiekszych i posiadajacych o wiele lepsze warunki rozwoju osrodkow
produkcyjnych” [Scott 20064, s. 9].

Zalezno$¢ miedzy poziomem specjalizacji (mierzonym ilorazem lokalizacji)
a podstawowymi cechami regiondw — roéwniez regionéw miejskich — wskazuje, ze spe-
cjalizacja w dziedzinach zaliczanych do sektora kreatywnego wystepuje w jednostkach
gesciej zaludnionych, silniej zurbanizowanych i lepiej prosperujacych (tab. 1). Duze
i lepiej rozwinigte osrodki wykazujg silniejsza tendencje do specjalizacji w takich
branzach, jak reklama, radio i telewizja, czy oprogramowanie. W przypadku bardziej
powszechnych dziatalno$ci, jak np. sprzedaz lub dystrybucja dobr kreatywnych, czy
tez dziatalno§¢ muzealna lub zwigzana z ochrong zabytkow albo miejsc historycznych,
trudno méwi¢ o specjalizacji w danym regionie. Taka dzialalnos¢ moze pojawic si¢
rowniez w mniejszych i gorzej prosperujacych regionach. Jak pokazuje tab. 1, muzea
i dzialalno$¢ zwigzana z ochrona dziedzictwa historycznego rzadko koncentrujg si¢
na okreslonym obszarze, dlatego mogag stanowi¢ potencjalng nisze dla specjalizacji
w regionach potozonych bardziej na peryferiach.

Zalezno$¢ migdzy specjalizacja w okres$lonej dziatalnosci kreatywnej a poziomem
rozwoju gospodarki miasta, w ktérym ona wystepuje jest dwustronna. Ma czgsto
ztozony oraz wielowymiarowy charakter i lezy u podstaw zrozumienia rozwoju indu-
kowanego przez dziatalno$¢ kreatywna i samej istoty miast kreatywnych [np. Landry
2000; Florida 2005; Pratt 2008; Musterd, Murie 2010; Kratke 2011; Scott 2014]. Mia-
sta s3 uwazane za miejsca, gdzie generowana jest kreatywno$¢, a nastepnie znajduje
ona zastosowanie praktyczne i pozostaje pod wptywem innej dziatalno$ci kreatywne;j,
ktora zachodzi na tym samym obszarze. Pewna grupa zasobow, czgsto niematerial-
nych, jest dostgpna w konkretnych miastach Iub w ramach sieci gospodarczych lub
osobistych, ktore je otaczaja. Zasoby te sg eksploatowane zardwno przez kreatywne
jednostki, jak i organizacje. Wystepowanie takich zasoboéw oraz zdolnos¢ ich wyko-
rzystania mozna okresli¢ jako potencjat specjalizacji kreatywnej miasta. Sktadaja si¢
na niego: (1) aktualne warunki rozwoju sektora kreatywnego, ktore tworza tzw. sferg
kreatywna miasta oraz (2) rozwdj miasta w przesztosci, ktory w znacznym stopniu
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determinuje aktualna i przyszla mozliwos¢ specjalizacji. W tym drugim przypadku
moéwimy o zalezno$ci rozwoju sektora kreatywnego od dotychczasowej Sciezki roz-
woju miasta (path dependence). Zatem zarowno to, co dziato si¢ w miescie kiedys, jak
i procesy zachodzace dzi$ sktadajg si¢ na mozliwosci rozwoju okreslonej dziatalnosci
kreatywnej 1 ewentualnej specjalizacji w tym zakresie. Ponizej scharakteryzowano
szczegotowo oba powyzsze elementy potencjatu specjalizacji kreatywnej miasta, tj.
sfer¢ kreatywna miasta i jej zalezno$¢ od $ciezki rozwoju.

Tabela 1

Zaleznos$¢ miedzy specjalizacjg a cechami regionu w wybranych branzach
sektora kreatywnego

Wspétczynnik korelacji migdzy
specjalizacjq w danej branzy (iloraz lokalizacji) a:
Branze sektora kreatywnego &ci
. - gesto§c|§ poziomem | PKB na osobe
liczba ludnosci | zaludnienia banizacii (% EUR PPP
(os.Jkm?) urbanizacji (%) | ( )
Reklama 0,23" 0,37" 0,45” 0,56"
Tworczo$¢ artystyczna i literacka 0,16" 0,36" 0,38" 045"
Muzea i ochrona dziedzictwa -0,01 0,16” 0,14 -014'
Dziafalno$¢ wydawnicza i publikacja 0,07 0,34" 0,44" 0,49"
Radio i telewizja 0,26" 0,57" 0,48” 0,51”
Sprzedaz detaliczna i dystrybucja dobr 0,01 0,18" 0,26 0,74
kreatywnych
Produkcja i sprzedaz oprogramowania 0,16* 0,23" 0,53" 0,49"
" p<0,01
" p<0,05

Uwaga: dane dla 255 regiondw europejskich NUTS2.
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych European Cluster Observatory.

Wedhug Scotta [1999, 2006b, 2010] miasto ma duze zasoby kreatywnosci, ktorych
wykorzystanie wymaga istnienia specyficznych warunkow, ktore mozna okresli¢ jako
sfera kreatywna miasta (creative field). Taka sfera sktada si¢ z czterech gtownych
sktadnikow [Scott 2006b]: (a) wewnatrzmiejskie sieci wyspecjalizowanych i komple-
mentarnych twoércow i producentdw, (b) lokalny rynek pracy i sieci spoteczne, ktore
wiaza pracownikow w przestrzeni miejskiej, (c) szersze srodowisko miejskie, w tym
rézne miejsca dziedzictwa historycznego, rozrywki i aktywnosci spoteczne;j, oraz (d)
instytucje zwiazane z zarzgdzaniem i dziataniem dla wspolnego dobra. Koncepcja
sfery kreatywnej wskazuje na role aktywnosci ekonomicznej opartej na kreatywno-
$ci w srodowisku miejskim oraz na to, ze zalezy ona od réznych czynnikow, ktore
wplywaja na siebie nawzajem. Sfera kreatywna ,,jest reprezentowana przez réznego
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rodzaju dziatalno$¢ gospodarcza oraz zwigzane z nig zjawiska spoleczne tworzace
geograficznie zroznicowane sieci relacji, ktore sg przyczyng powstawania wielorakich
przedsiewzig¢ o nowatorskim i wartosciowym charakterze. Nieodtagcznym elementem
tej definicji jest to, ze zardwno dana sfera, jak i jej wptyw na przedsigbiorczo$¢ i in-
nowacyjno$¢ sg ze sobg wzajemnie powigzane” [Scott 2006b, s. 3]. Wynika z tego,
ze istnieje wspolny kontekst relacyjny miedzy podmiotami kreatywnymi w danym
miejscu, a takze migdzy nimi a lokalnym otoczeniem spoteczno-instytucjonalnym.
Ten zbidr relacji jest niemozliwy do odtworzenia w innym miejscu, a wigc ma cha-
rakter zlokalizowany. Podmioty kreatywne wnosza swdj kapitat ludzki oraz swoja
kreatywno$¢, ale rowniez uczg si¢ norm, strategii i form organizacji z kontekstu czy
otoczenia, w ktorym dziatajg, co rowniez moze wptywac na caly sektor kreatywny.
Jak pisze Scott [2010, s. 119], ,,jednostki, ktoére tworza spotecznos¢ zwykle przy-
swajaja elementy otoczenia, w ktorym funkcjonujg na co dzien i odzwierciedlaja
je w bardziej lub mniej spotecznie ukierunkowanych dziataniach twoérczych”. Tego
rodzaju wiedza jest gtownie zwigzana z regionami miejskimi, a tym samym wy-
nika z lokalnych cech i dzialan przedsigbiorczych, jak rowniez sieci zawodowych
na szczeblu lokalnym.

Baza koncepcyjna sfery kreatywnej Scotta [1999, 2006b, 2010] nie jest zupelnie
nowa, i niektore z jej elementow mozna znalez¢ w literaturze dotyczacej innowacji,
regionéw uczacych si¢ czy regionalnych systemow innowacji. Te koncepcje dotycza
glownie branz zaawansowanych technologicznie, podczas gdy koncepcja sfery krea-
tywnej skupia si¢ na dziatalno$ci intensywnie wykorzystujacej symbole w gospodar-
ce kreatywnej. Jak zauwaza Scott [2010, s. 122], jedng z wazniejszych konsekwencji
tej zmiany priorytetow jest konieczno$¢ przyktadania duzej wagi do aspektow
kulturowych danego miejsca. Mozna powiedzie¢, ze koncepcja sfery kreatywnej
jest rozszerzeniem tego, co znane jest pod pojeciem creative milieu. Wedtug Halla
[1998], francuski filozof Taine zapoczatkowat ide¢ creative milieu w 1865 r. [Taine
1873]. W literaturze geograficznej poj¢cie to zostato niezaleznie wprowadzone przez
Tornqvista [1983] 1 rozwinigte przez Aydalota [1986] oraz Camagniego [1995] jako
srodowisko innowacyjne (innovative milieu). Creative milieu jest zbiorem zasobow
istniejacych w okreslonym miejscu, ktore tworza korzystne otoczenie dla dziatan
kreatywnych i innowacyjnych. Do creative milieu naleza: (1) duzy zasoéb informacji
i tatwo$¢ jej przenoszenia wewnatrz takiego obszaru; (2) zas6b wiedzy, oparty nie
tylko na gromadzeniu informacji, ale tez na akumulacji wiedzy w czasie, np. w osrod-
kach uniwersyteckich; (3) zasob kompetencji w okreslonych rodzajach dziatalnos$ci.
Potaczenie tych trzech zasobow jest warunkiem wytonienia si¢ czwartego — kreatyw-
nosci, tj. zdolnosci tworzenia nowych form i warto$ci, zarowno materialnych (np.
produktow), jak i niematerialnych (np. warto$ci symbolicznych, pomystow, idei)
[Stryjakiewicz 2010]. Dalszy rozwoj koncepcji creative milieu dodat inne rodzaje
zasobow do ww. [Meusburger et al. 2009; Cusinato, Philippopoulos-Mihalopoulos
2016]. W zasadzie koncepcja creative milieu zaktada, ze w celu stworzenia produk-
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tow kreatywnosci i innowacyjnosci musi dojs¢ do zbiegu réznych czynnikéw, ktore
pojawia si¢ jednocze$nie w tym samym miejscu. Jak zauwaza Meusburger [2009,
s. 111], ,,pojedyncze zmienne lub modele, ktore ignoruja kontekst przestrzenny maja
mniejsze mozliwosci wyjasnienia zjawiska kreatywnos$ci niz te, ktére biorg pod
uwagg kategorie przestrzenne. Rdznorodne indywidualne, organizacyjne, materialne,
kulturalne i polityczne czynniki wptywajace na kreatywnos¢ wspotdziataja ze soba,
tacza si¢ 1 modyfikujg siebie nawzajem w poszczegolnych miejscach lub obszarach,
i w efekcie prowadzg do powstania zjawisk w skali makro”. Wedtug Floridy [2002]
creative milieu jest otoczeniem, w ktorym polaczone ze soba dziatania technologicz-
ne, przedsigbiorcze i artystyczne stymulujg si¢ wzajemnie. Takie sSrodowisko spotecz-
ne i kulturalne przycigga nowych kreatywnych ludzi i wspiera dynamiczny transfer
wiedzy i pomystow. Istniejg dwa gldwne aspekty creative milieu: (1) koncentracja
kreatywnego kapitalu oraz (2) akumulacja roznorodnosci. Termin koncentracja nie
oznacza jedynie duzej liczby 0sob, ale gtdwnie czestotliwosc i jakos¢ interakceji, ktore
miedzy nimi zachodzg. Réznorodnos¢ z kolei nie odnosi si¢ jedynie do urozmaice-
nia kulturowego, ale takze do dziatalnosci ludzi i funkcji miasta [Meusburger 2009;
Rumpel et al. 2010].

Sfera kreatywna miasta (lub creative milieu) stwarza aktualne warunki do roz-
woju sektora kreatywnego. Tymczasem rozwdj sektora i zwiazanej z nig specjalizacji
jest rowniez zalezny od tego, jakie branze i specjalizacje funkcjonowaty w miescie
wczesniej, a wigc jest zalezny od Sciezki dotychczasowego rozwoju miasta. Profil
ekonomiczny i potencjat innowacyjny miasta sg zalezne od gtoéwnych gatezi prze-
mystu, ktore sg w nim zlokalizowane [Hall 1998; Scott 2008; Storper 2013]. W tym
znaczeniu rozwoj konkretnego sektora, zwigzane z nim specjalizacje oraz rynek pracy
majg wptyw na energie kreatywne i mozliwe trajektorie innowacyjne. W konsekwen-
cji, potrzeba uznania wynikow dziatan kreatywnych w jednym miejscu moze by¢ sita
napedowa podmiotdw kreatywnych obecnych w danym obszarze miasta, poniewaz
tego rodzaju dziatanie kreatywne jest pozadane i zauwazane. Staber [2008] zauwaza,
ze miasta kreatywne specjalizuja si¢, podobnie jak firmy. Aby osiagnac¢ przewage
konkurencyjna, pomysty pojawiajace si¢ w danym miescie powinny wpasowywac si¢
w tozsamos$¢ miasta. ,,Wynika to z faktu, Ze otoczenie spoteczne, wypetnione jest skoja-
rzeniami semantycznymi, znaczeniami symbolicznymi i reprezentacjami kulturowymi,
ktore odzwierciedlajg podstawowy zbior idei moggcych sktonic ludzi do postrzegania
nowego pomystu jako bedgcego w zgodzie z calym zbiorem, co nie byloby mozliwe,
gdyby takie skojarzenia nie istnialy” [Staber 2008, s. 573]. Pewne fragmenty sfery
kreatywnej sa powigzane z miejskim systemem produkcji i rowniez generujg dynamike
na lokalnym rynku pracy [Storper, Scott 2009]. Mozna zatem stwierdzi¢, ze sfera krea-
tywna miasta jest unikalna; nawet jesli nie zbiega si¢ przestrzennie z regionem miasta,
jej profil jest definiowany przez wynik interakcji migdzy podmiotami ekonomicznymi
a elementami fizycznymi i spoteczno-kulturowymi.
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Hall [2004] zauwazyl, Ze waznym czynnikiem, ktéry nalezy zrozumie¢ kiedy spo-
gladamy na kreatywne miasto jest sposob, w jaki historia wptywa na jego obecng dy-
namike i sytuacje ekonomiczng. Badanie lokalnych i regionalnych trajektorii rozwoju
iich zaleznos$ci od $ciezki staje si¢ szeroka ramg pojeciowa w naukach spotecznych,
ale jej definicja i zastosowanie cz¢sto pozostaje nie do konca wyjasnione [Hausner
1995; Deeg 2001; Tissot, Merger 2001; Fuchs 2005]. W najszerszym sensie koncepcja
zalezno$ci od Sciezki odnosi si¢ do stwierdzenia, ze ,,historia ma znaczenie”. Podczas
gdy histori¢ trudno przecenié¢ przy wyjasnianiu terazniejszo$ci i badaniu przysztosci,
zalezno$¢ od Sciezki powinna mie¢ bardziej konkretne znaczenie, jesli ma by¢ uzy-
teczna w analizie dynamiki miejskiej i regionalnej. Pierson [2000] i Mahoney [2000]
proponujg wezsze i bardziej precyzyjne definicje, ktére moga stworzy¢ punkt wyjscia
do badan. Pierson [2000, s. 252], nawigzujac do zjawiska zwigkszajacych si¢ przy-
chodow (increasing returns) stwierdza, ze ,, prawdopodobienstwo dalszych krokow
na tej samej sciezce zwigksza si¢ wraz z kazdym krokiem na tejze sciezce”. Mahoney
[2000, s. 507] z kolei zauwaza, ze ,,zaleznos¢ od sciezki charakteryzuje szczegolnie
te sekwencje historyczne, podczas ktorych przypadkowe wydarzenia daly poczqtek
modelom instytucjonalnym lub tancuchom zdarzen, ktore majg witasciwosci deter-
ministyczne”. Ekonomisci i geografowie ekonomiczni badali zalezno$¢ od $ciezki
w kwestii tworzenia i reprodukcji r6znych sektorow gospodarki i sieci wzajemnych
powigzan w pewnych obszarach, czesto majacych ksztatt okreslonych klastrow
[Boschma, Kloosterman 2005]. Wedtug Bontje ef al. [2011] dwa aspekty koncepcji
zalezno$ci od $ciezki majg istotne znaczenie dla badan w dziedzinie gospodarki kre-
atywnej. Pierwszy odnosi si¢ do roli zaleznos$ci od $ciezki w tworzeniu i reprodukcji
bizneséw w poszczegolnych branzach i sieciach wzajemnych powigzan w pewnych
obszarach, co prowadzi do tworzenia klastrow. Drugi aspekt zaleznosci od $ciezki
odnosi si¢ do Sciezek ewolucyjnych w miastach i regionach oraz konsekwencji tych
sciezek dla biezacego i1 przysziego rozwoju. Wiele miast i regionow, szczegélnie
z przesztos$cia przemystowa, szuka ostatnio nowego profilu gospodarczego, aby
pozosta¢ nadal lub sta¢ si¢ osrodkami konkurencyjnymi na rynku krajowym i mig-
dzynarodowym. Z czasem prowadzi to do rozwoju nowych sieci produkcyjnych i ich
silniejszego zakorzenienia terytorialnego.

Istnieje wigksze prawdopodobienstwo, ze specjalizacja wystapi w miastach, gdzie
sfera kreatywna jest silnie obecna lub gdzie pewne branze kreatywne byly waznym
elementem $ciezki rozwoju danego miasta lub regionu. Te dwa warunki — rozwinigta
sfera kreatywna miasta oraz tradycje zwigzane ze szczeg6lna aktywnoscia kreatywna
— moga przyczyni¢ si¢ do obecnej specjalizacji miasta. Nalezy zauwazy¢, ze wspotist-
nienie sfery kreatywnej i tradycji jest istotng kwestig. Bogata przesztos¢ oraz obecny
potencjat kreatywny dodaje wartosci kreatywnemu miastu lub regionowi. W czesci
empirycznej opracowania (rozdzial 3) zostang przedstawione studia przypadkéw ilu-
strujace zalezno$ci migdzy sferg kreatywnag a historig miasta.
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2.2. Specyfika branz kreatywnych oraz ich tendencje lokalizacyjne
jako czynniki prowadzace do specjalizacji

Weczeéniejsza $ciezka rozwoju miasta lub regionu doprowadzita do stworzenia
jego obecnej tozsamosci oraz profilu przemystowego, jak to zostato wyjasnione
w poprzedniej cz¢$ci pracy. Sfera kreatywna w tym konteks$cie moze by¢ postrzegana
jako czynnik wewnetrzny, ktory przyczynia si¢ do specjalizacji w dziedzinie dziatan
kulturalnych i kreatywnych. Istnieje jeszcze czynnik zewnetrzny, ktory nie zalezy od
specyfiki miejsca, ale raczej od warunkow, w jakich dziata przemyst i jak te dziatania
sg zorganizowane przestrzennie. Dlatego modele lokalizacji dziatalnosci zaliczanych
do sektora kreatywnego moga by¢ uznane za istotng silte ksztattujaca kreatywna spe-
cjalizacje w miescie lub regionie.

Mimo ze sektor kreatywny jest czesto postrzegany jako spdjna cato$c, to branze za-
liczane do niego czgsto roznig si¢ od siebie. Natura dziatalno$ci kreatywnej w ramach
tych branz jest zroznicowana, co sprawia, ze mogg one by¢ rozmieszczone w prze-
strzeni w rozny sposob [Tomcezak, Stachowiak 2015]. Bertacchini i Borrione [2013]
przeprowadzili badania zmierzajace do odpowiedzi na pytanie: w jaki sposob cechy
roznych branz kreatywnych wptynety na ich lokalizacj¢. Chociaz ogdlnie przyjmuje
si¢, ze branze nastawione na ustugi zwykle s zlokalizowane w obszarach metropo-
litalnych (ze wzgledu na ich zorientowanie na klienta), to te zwigzane z designem
charakteryzujg si¢ bardziej zréznicowanym modelem lokalizacji. Te r6znice wedhug
ww. autorow wynikaja z podwojnej natury designu. Ta branza ma silny charakter
produkcyjny oparty na tradycyjnym rzemiosle lub technikach przemystowych. Jakkol-
wiek design 1 innowacyjnos¢ to istotne czynniki tworzenia warto$ci niematerialnych
i nadawania im cech zwigzanych z lokalng kultura.

Jesli chodzi o tendencje zwigzane z rozmieszczeniem przedsiebiorstw kreatyw-
nych, to zwykle mowi sie, ze koncentrujg si¢ one w obszarach miejskich i tworza
wyspecjalizowane klastry [Turok 2003; Wu 2005; Cooke, Lazzeretti 2008; Lazzeretti
et al. 2008; Evans 2009; Chapain et al. 2010]. Tabela 2 pokazuje koncentracje branz
sektora kreatywnego w Europie. Ogolnie silng tendencj¢ do koncentracji na danym
obszarze mozna wyjasni¢ korzy$ciami urbanizacji, ktore wynikaja z interakcji mie-
dzy r6znymi rodzajami dziatalnosci i stanowig przeciwwage dla wyzszych kosztow
transportu i kosztow operacyjnych w miastach, niz w przypadku ulokowania przed-
siebiorstwa na peryferiach. Skutki urbanizacji, ktore wymienia Rumpel et al. [2010]
sa nastepujace: bliskos¢ klientow i dostawcow, dostep do informacji i creative milieu
(srodowisko kreatywne).

Firmy kreatywne produkuja jedyne w swoim rodzaju towary lub ustugi, ktorych
ostateczny ksztalt wytania si¢ w wyniku bliskiej wspolpracy z klientami. Ta interak-
cja migedzy firmami i klientami wymaga relatywnie bliskiego polozenia, co pozwala
utrzymywac czgste kontakty osobiste, szczegdlnie we wezesnych 1 koncowych fazach
wdrazania projektéw. Blisko$¢ geograficzna szerszego grona odbiorcow zmniejsza
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réwniez wysokie ryzyko utraty klientow, co jest charakterystyczne dla sektora krea-
tywnego. Z kolei klienci wybieraja dostawce dobr i ustug kreatywnych z wigkszego
grona niz bytoby to mozliwe na prowincji. Blisko$¢ przestrzenna ma rowniez skutki
negatywne, jak to pokazuje przyktad Lipska omawiany szczegdélowo w sekcji 3.3
prezentowanej pracy. Nadmierne nastawienie na rynek lokalny moze prowadzi¢ do
stagnacji spowodowanej przez zbyt silne powigzanie miedzy dostawcami i klientami,
co prowadzi do efektu ,,uwigzienia” na $ciezce rozwoju (lock-in effect).

Tabela 2
Koncentracja branz sektora kreatywnego w Europie
Branze kreatywne Indeks Giniego
Publikacja gier komputerowych 0,91
Wytwarzanie magnetycznych i optycznych nosnikéw informacji 0,83
Reprodukcja zapisanych no$nikow 0,82
Dystrybucja filméw fabularnych, nagran wideo i programow telewizyjnych 0,78
Dziatalnos¢ postprodukcyjna zwigzana z filmami, nagraniami wideo i programami telewizyjnymi 0,75
Obstuga zabytkéw i migjsc historycznych oraz tym podobnych atrakgji turystycznych 0,73
Portale internetowe 0,7
Dziafalno$¢ agencii reklamowych 0,70
Dziatalnos¢ zwigzana z tworzeniem i nadawaniem programéw telewizyjnych 0,69
Edukacja kulturalna 0,69
Dziatania biblioteczne i archiwizacja 0,66
Nagrywanie dzwieku i muzyczna dziatalno$¢ wydawnicza 0,66
Dziatalnos¢ wydawnicza w zakresie oprogramowania 0,66
Wytwarzanie instrumentow muzycznych 0,66
Audycje radiowe 0,64
Druk gazet 0,63
Dziatalno$¢ muzealna 0,61
Dziafalno$¢ obiektéw kulturalnych 0,61
Dziatalno$¢ zwigzana z produkcjq filmow, nagran wideo oraz programéw telewizyjnych 0,61
Wyspecjalizowana dziatalno$¢ projektowa/design 0,57
Inna dziatalno$¢ wydawnicza 0,55
Tworczo$¢ artystyczna 0,55
Przedstawienia medialne 0,54
Wydawanie ksigzek 0,53
Ustugi introligatorskie i podobne 0,51
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Branze kreatywne Indeks Giniego
Publikacja dziennikéw i czasopism 0,51
Prace wspierajace sztuke widowiskowg, 0,49
Dziafalno$¢ zwigzana z tumaczeniami ustnymi i pisemnymi 0,49
Sprzedaz detaliczna nagran muzycznych i wideo w sklepach specjalistycznych 0,47
Sztuki widowiskowe 047
Wypozyczalnie wideo i DVD 0,45
Dziatalno$¢ zwigzana z programowaniem komputerowym 0,43
Publikacja czasopism 0,40
Sprzedaz detaliczna czasopism i wyrobéw papierniczych w sklepach specjalistycznych 0,38
Prace architektoniczne 0,37
Agencie reklamowe 0,36
Dziafalno$¢ ustugowa zwigzana z przygotowaniem do druku 0,36
Dziafalno$¢ fotograficzna 0,34
Sprzedaz detaliczna ksigzek w sklepach specjalistycznych 0,31
Dziatalnos¢ zwigzana z projekcja filmowa 0,30
Inne ustugi drukarskie 0,23

Uwaga: Na podstawie danych dostepnych dla 129 regionéw w 17 krajach, w tym: Austrii, Belgii, Cypru, Danii,
Estonii, Finlandii, Francji, Niemiec, Irlandii, Wtoch, Luksemburga, Litwy, totwy, Portugalii, Stowenii, Szwecj,
Szwajcarii.

Zrédto: [Power 2011, p. 28, zmodyfikowane].

Kiedy mowimy o blisko$ci dostawcow warto wspomnie¢ o tym, ze dobra i ustugi
kreatywne zwykle sa dostarczane przez zespoty tworzone na okreslony czas. Niektore
z nich wymagaja wiedzy specjalistycznej, czgsto wykraczajacej poza kompetencje
jednej firmy. Blisko$¢ przestrzenna innych przedsigbiorstw, rowniez nie zwigzanych
z sektorem kreatywnym, pozwala na wigkszg swobod¢ odpowiedzi na wypadek
rozwigzania istniejacych relacji biznesowych, ale tez zapobiega tzw. paradoksowi
zakorzenienia si¢ [Uzzi 1997], ktory mozna wyjasni¢ za pomocg prostego mechani-
zmu. Gdy pojawiajg si¢ coraz to nowe mozliwosci korzystnych transakcji z nowymi
partnerami, przedsigbiorstwa nie bedg chcialy wigzaé si¢ dlugoterminowym kon-
traktem z jednym klientem. Jednak kiedy ten rodzaj zachowania oportunistycznego
prowadzi do sytuacji, w ktorej niepewno$¢ zmiany zwicksza si¢ i ryzyko w zwigzku
z zawieranymi transakcjami okazuje si¢ duze, firmy maja tendencje do coraz mniej-
szych zmian zwigzanych z poszukiwaniem bardziej korzystnych klientow, co w koncu
prowadzi do wspotpracy i nadmiernego zblizenia z jednym z nich. Zamiast rozwazac
nowe transakcje z obcymi firmami, ktore sg wprawdzie bardziej dochodowe, ale tez

94



zwigzane z wigkszym ryzykiem, przedsiebiorcy wola regularne kontrakty ze znanymi
podmiotami [Lazzarini ef al. 2008].

Sukces firmy w duzej mierze zalezy od nieustannego dostepu do informacji i wie-
dzy. W literaturze na temat sektora kreatywnego jest ogdlnie przyjete, ze jednostki
otrzymujg informacje przez tzw. lokalny szum (local buzz) [Bathelt et al. 2004]. Polega
on zarowno na systemie regularnej komunikacji na odlegto$¢, jak i na spotkaniach
osobistych miedzy przedstawicielami roznych firm w obrgbie tego samego sektora,
obszaru lub regionu. Grabher [2002, s. 254] sugeruje, ze bardziej adekwatnym termi-
nem, ktorego nalezy uzywa¢ w tym kontekscie jest zgiefk, poniewaz najlepiej oddaje
on ,,;mieszanke plotek, wrazen i zalecen, folkloru zwigzanego z handlem i strategicznej
dezinformacji”, na bazie ktorej przedsigbiorstwa nie tylko podejmuja decyzje, ale
réwniez monitorujg konkurencje.

Sektor kreatywny przechodzi obecnie zmiane na skalg globalng [Flew 2013]. Ze
wzgledu na gwalttowny proces cyfryzacji, zarowno produkcja, jak i dystrybucja dobr
kreatywnych zmienita si¢ i ulegta globalizacji. To z kolei zmienito dynamike wzrostu
wielu branz wptywajac rowniez na miejsca, w ktorych te dziatalnosci sg zlokalizowane
1 przyczyniajac si¢ do ich specjalizacji. Dobrym przyktadem dziatalno$ci kreatywnej
przechodzacej globalng zmiang jest branza filmowa. Jest ona zorganizowana wediug
réznych faz w cyklu produkcyjnym: faza przygotowawcza (preprodukcja), okres
zdjeciowy (produkcja) oraz postprodukcja. Niektorzy badacze dodaja rowniez fazy
dystrybucji filmu i jego pokazy. Podczas gdy tradycyjnie prawie caly tancuch pro-
dukcji filmowej byt skoncentrowany w jednym miejscu (np. w Hollywood), obecnie
coraz wigksza liczba faz cyklu zachodzi w r6znych miejscach [Walls, McKenzie 2012;
Mirrlees 2013]. Wiasciwie produkcja filmowa zamienita si¢ ostatnio w globalng sie¢
produkcyjng. Termin globalna nie oznacza, ze taka sie¢ obejmuje caty §wiat, ale raczej
sugeruje, ze jest geograficznie rozlegla i zintegrowana funkcjonalnie ponad granicami
panstw. Jako taka, globalizacja branzy filmowej oznacza, ze zostata ona rozszerzona
poza tradycyjne centra produkcji filmowej, do innych miejsc w obrebie tego samego
kraju lub za granica. Zostato to dodatkowo wzmocnione przez ostatnie trendy w prze-
mysle filmowym, jak np. produkcja filmu w r6znych krajach czy powstanie sieci pro-
dukcyjnych w wyniku miedzynarodowych inicjatyw ko-produkcyjnych, co wptywa
na miejsca, w ktorych produkcja si¢ odbywa [Dahlstrom, Hermelin 2007]. Niektore
grupy, szczegolnie w amerykanskiej branzy filmowej, nazywaja te zmiang ,,produkcja
wymykajaca si¢ spod kontroli” [Johnson-Yale 2008]. Podczas gdy obecnie istnieje
powszechna zgoda, ze produkcja filmowa zmienia si¢ w globalna sie¢, toczy si¢ dys-
kusja dotyczaca tego, czy ogniwa tej sieci staja si¢ coraz mniej wazne od polaczen
mi¢dzy nimi [Wasko, Erickson 2008]. Niemniej jednak wigkszo$¢ produkcji filmowej
koncentruje si¢ w relatywnie matej liczbie wyspecjalizowanych lokalizacji zwanych
klastrami filmowymi lub medialnymi [Karlsson, Picard 2011b]. Wida¢ to w tab. 2,
gdzie dziatalno$ci filmowe i medialne sa jednymi z najbardziej skoncentrowanych
czesci sektora kreatywnego w Europie. Nowy krajobraz globalnej produkceji filmowej
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obejmuje: (1) globalne rozprzestrzenienie si¢ infrastruktury produkcyjnej, takiej jak
studia filmowe i klastry filmowe, (2) pojawienie si¢ inicjatyw dazacych do obnizenia
kosztow lub dziatania zmierzajace do przyciagnigcia migdzynarodowej produkcji
filmowej (3) pojawienie si¢ migdzynarodowej wspotpracy w tej dziedzinie, (4) ist-
nienie coraz wickszej tacznosci globalnej migdzy przedsigbiorstwami produkujacymi
filmy, 1 (5) pojawienie si¢ centrow produkcji satelitarnej. Przypadek branzy filmowej
pokazuje, ze model rozmieszczenia przedsi¢biorstw kreatywnych zalezy szczegdlnie
od branzy, do ktorej nalezg oraz od tego, czy ich dziatalnos¢ jest podzielona na fazy
w cyklu produkcyjnym.

2.3. Ponad podzialem dywersyfikacja-specjalizacja
— specjalizacja zdywersyfikowana

Miasta oferujg polaczenie korzysci zewnetrznych urbanizacji z korzysciami zwia-
zanymi z dywersyfikacja, ktore wynikaja z koegzystencji roznych branz na jednym ob-
szarze [ Duranton, Puga 2000]. Jesli wezmiemy pod uwage rezim innowacyjny sektora
kreatywnego, ktory jest raczej oparty na wykorzystaniu istniejgcej wiedzy niz na nowej
wiedzy ptynacej z odkry¢ naukowych i transferu technologii [Asheim et al. 2007], to
dywersyfikacja moze by¢ uznana za kluczowy czynnik dla sektora kreatywnego. Nie-
mniej jednak wazne jest to, ze miasta oferuja nie tylko korzysci ptynace z urbanizacji,
ale rowniez cze$ciowe specjalizacje branzowe, co jest istotne dla wiekszej wydajnosci
pojawiajacych si¢ innowacji [Lorenzen, Frederiksen 2008]. Dlatego Farhauer i Kroll
[2012] zaproponowali koncepcje ,,specjalizacji zdywersyfikowanej”, ktora taczy po-
jecia specjalizacji i dywersyfikacji. Autorzy ci wskazuja, ze jedna z gtéwnych stabosci
dychotomii specjalizacja—dywersyfikacja jest to, ze miasta sg klasyfikowane albo jako
wyspecjalizowane albo jako zdywersyfikowane, podczas gdy mozliwosci posrednie
sa wykluczone. Dlatego zaproponowali termin specjalizacja zdywersyfikowana, ktory
odnosi si¢ do specjalizacji w wigcej niz jednym sektorze. ,,Wiele miast charakteryzuje
wieloraka specjalizacja, ale oprocz specjalizacji w kilku sektorach, jednoczesnie majg
one strukture zdywersyfikowang” [Farhauer, Kroll 2012, s. 67].

W miastach zdywersyfikowanych firmy moga skorzysta¢ z korzysci zewnetrz-
nych zwigzanych z dywersyfikacja, na ktore wskazywata Jacobs [1969]. Korzysci
te pochodza ze zrdéznicowanego otoczenia, poniewaz nowe pomysty moga by¢ ge-
nerowane przez wymian¢ wiedzy miedzy réznymi sektorami. Gdy sektory odnajda
swoj optymalny proces produkcji, odnosza korzy$¢ ze zroznicowanego otoczenia juz
w mniegjszym stopniu. Dlatego moze im si¢ oplaci¢ odejscie od miasta zdywersyfiko-
wanego na rzecz miasta wyspecjalizowanego. Przemawiaja za tym dwojakiego rodzaju
korzysci, po pierwsze, wyspecjalizowane miasta sg zwykle mniejsze niz zdywersyfiko-
wane [Duranton, Puga 2000], co sprawia, ze koszty aglomeracji s3 w nich zazwyczaj
mniejsze, a firmy mogg zmniejszy¢ koszty transportu. Po drugie, korzysci aglomeracji,
o ktérych pisat Marshall [1920], stajg si¢ wazniejsze dla firm, ktore juz odnalazty swdj
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najlepszy proces produkcyjny. Tam gdzie wystepuja korzys$ci aglomeracji, innowacje
w zakresie obnizania kosztow procesu produkcji staja si¢ bardziej prawdopodobne,
poniewaz firmy w miastach wyspecjalizowanych majg prawie taka samg bazg wiedzy.
Zaleta miast jednocze$nie zdywersyfikowanych i wyspecjalizowanych jest to, ze fir-
my w takich miastach moga osiggnaé przewage konkurencyjna wynikajaca zarowno
z korzys$ci aglomeracji, jak i korzysci zewnetrznych zwigzanych z dywersyfikacja.
Tym samym osiggajg wyzszy poziom produktywnosci i wyzszy wskaznik wzrostu
produktywnosci niz gdyby dziataty na terenie miast wylacznie wyspecjalizowanych
lub wylacznie zdywersyfikowanych. Spotki korzystaja z bliskosci innych firm. Co
wigcej, korzystaja z dopasowanej do nich infrastruktury oraz grupy wykwalifikowa-
nych i wyspecjalizowanych potencjalnych pracownikow. Oprocz tego (ograniczona)
roznorodno$¢ sektorow generuje wzajemne pobudzanie wzrostu gospodarczego oraz
wyzsze wskazniki produktywnosci niz w miastach wyspecjalizowanych. W miastach
jednoczesnie zdywersyfikowanych 1 wyspecjalizowanych efekt rozlewania si¢ wzro-
stu gospodarczego (spillover effect) moze by¢ ,,skoordynowany”, poniewaz zachodzi
pomiedzy powigzanymi sektorami [Farhauer, Kroll 2012].

Jedng z przyczyn specjalizacji zdywersyfikowanej, ktéra moze wystapi¢ w mia-
stach kreatywnych jest wspotlokalizacja. Mozna wyrdznic jej dwa rodzaje: (a) wspot-
lokalizacja roznych branz kreatywnych (np. wspotwystepowanie filmu, telewizji
i reklamy) oraz (b) wspotlokalizacja branz sektora kreatywnego z branzami nie zwig-
zanymi z sektorem kreatywnym (np. wspotwystepowanie wzornictwa i produkcji prze-
mystowej). Tak si¢ dzieje zarowno na poziomie miast, jak i na poziomie regionalnym.
Currid i Williams [2010] wykazaty, ze niektére branze kreatywne przejawiajg silng ten-
dencje do wspotlokalizacji. Wykorzystujac bardzo szczegdtowe dane dla Los Angeles
i Nowego Jorku autorki te obliczyty, ze wspotczynnik korelacji w r6znych dzielnicach
wynosit od 0,75 wzwyz dla (a) sztuk performatywnych i muzyki, (b) muzyki i filmu,
(c) sztuk plastycznych i designu oraz (d) sztuk performatywnych i filmu. Tendencje
do wspotlokalizacji wyjasnia si¢ istnieniem infrastruktury kulturalnej. Rowniez Po-
wer [2011] pokazuje, ze w regionach europejskich reklama oraz dziatania zwigzane
z produkcja radiowg i telewizyjna wspotwystepuja w tych samych regionach (tab. 3).
Design wykazuje tendencje ww. branz do wspotwystgpowania z reklama, a w mniej-
szym stopniu z dziatalno$cig zwigzang z publikacja gier. Pracownicy sztuki i literatury
czesto wystepuja ,,w nadmiarze” w regionach, w ktorych ma miejsce wzglgdna nad-
wyzka dziatalno$ci zwigzanych z radiem 1 telewizjg. Power sugeruje, ze taka relacja
moze wskazywac na to, ze firmy w niektorych sektorach czerpia pozytywna synergie
z umieszczania swoich pracownikow blisko siebie. Moze to wynika¢ z tego, ze pew-
ne sektory intensywnie ze sobg wspotpracuja, a ich wspotwystepowanie wspiera ich
konkurencyjno$¢ oraz zwigksza produktywnos$¢ pracownikow. Kolejna przyczyna
moze by¢ tendencja do tego, ze pewne regiony przyciagaja pracownikow o okreslonej
wiedzy lub umiejgtnosciach, a takze firmy, ktore potrzebuja takich umiejetnosci sa
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przyciagane do tych regionow. Te modele wspotwystepowania sag widoczne w kla-
strach medialnych [zob. szczegolowe przyktady w pracy Karlssona i Picarda 2011b].

Tabela 3
Tendencje do wspotlokalizacji branz sektora kreatywnego w Europie
Wzornictwo Reklama Sztuka Gry wideo Radioi TV

Wzornictwo
Reklama 0,15
Sztuka 0,05 0,06
Gry wideo 0,12 0,34" -0,01
Radioi TV 0,08 0,29 017" 0,02
© p<0,01

p<0,05

Uwaga: liczby reprezentuja wspétczynniki korelacji migdzy ilorazami lokalizacji dotyczacymi pigciu branz
kreatywnych; tabela zostata przygotowana na podstawie danych z 266 regionéw europejskich poziomu NUTS 2.

Zrédto: [Power 2011, s. 29]

Drugim typem wspotlokalizacji, ktory jest waznym czynnikiem przyczyniajacym
si¢ do specjalizacji zdywersyfikowanej miasta, jest lokalizacja pewnych branz krea-
tywnych oraz innych branz przemystu. Nalezy zauwazy¢, ze relacje miedzy sektorem
kreatywnym i przemystem oraz innymi dzialalno$ciami oraz ich przestrzenne kon-
sekwencje sa czasami ztozone. Przyktadem moze by¢ wzornictwo, ktory kiedys od-
grywato rol¢ branzy wspierajacej inne ustugi oraz produkcj¢ przemystowa, a obecnie
staje si¢ coraz bardziej niezalezne. Ma to miejsce tam, gdzie jest silnie rozwinigta sfera
kreatywna, ktora przyczynia do specjalizacji. Wzornictwo moze podaza¢ podobnymi
lub odmiennymi $ciezkami lokalizacji, jak produkcja przemystowa, ale wzajemna re-
lacja migdzy nimi jest istotna dla pojawienia si¢ dziatalnos$ci kreatywnych zwigzanych
z designem [Scott 1996]. Chociaz wzornictwo czgsto wystepuje w tym samym miejscu
co produkcja przemystowa, sa przypadki, kiedy oba te sektory nie sasiaduja ze soba na
tym samym obszarze. Design, obojetnie czy wystepuje w formie wyspecjalizowanego
dzialu w firmie czy wynajetych ustugodawcow, coraz czesciej staje si¢ dziatalnoscia
niezalezng zorientowang na przygotowanie projektu, bez wzgledu na to czy zostanie
on wdrozony do produkcji. Ta dziatalno$¢ ma tendencje do wystepowania w creative
milieu obszarow metropolitalnych, w odréznieniu od produkcji przemystowej, ktora
zwykle odbywa si¢ na wyspecjalizowanych terenach przemystowych [Bertacchini,
Borrione 2013].
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3. Specjalizacja kreatywnych miast w Europie
3.1. Trzy typy specjalizacji

We wspotczesnej Europie wystepuje wiele obszarow, w ktérych istniejg miasta
i klastry specjalizujace si¢ w branzach kreatywnych. Do przyktadéw mozna zaliczy¢:

e branze medialne w Monachium i regionie Bawarii oraz Kolonii i Lipska;

e media cyfrowe w zachodniej Szkocji;

e sztuka teleinformatyczna i design w regionie miasta Helsinki;

e produkcja filmowa i telewizyjna w mi¢gdzynarodowym regionie @resund w Szwe-

cji 1 Danii;

e tekstylia, moda i odziez w Emilia Romania i Lombardii we Wtoszech; a takze
hiszpanskim regionie Galicja;

projektowanie i produkcja mebli w Jutlandii w Danii oraz w poludniowej Szwecji;

moda, film, muzyka, design (np. bizuterii i mebli) w Londynie.

Jak wcze$niej wspomniano w zdecydowanej wigkszosci przypadkow specjalizacje
te pojawiaja si¢ w regionach silnie zurbanizowanych, a gléwng role w ich rozwoju
odgrywaja miasta lub obszary metropolitalne [Power 2011]. Aby uporzadkowaé
kwestie dotyczace specjalizacji miast kreatywnych, proponujemy typologi¢ oparta na
gtéwnych czynnikach przyczyniajacych sie do tej specjalizacji, ktore zostaty przedsta-
wione w poprzednim rozdziale. Do gtownych typow specjalizacji miast kreatywnych
w Europie mozna zaliczy¢:

(1) specjalizacje wynikajaca ze specyfiki miejsca,

(2) specjalizacje wynikajaca ze specyfiki branzy, oraz

(3) specjalizacj¢ zdywersyfikowana.

Przedstawiono trzy studia przypadku pokazujace podstawowe cechy kazdego typu
specjalizacji.

3.2. Specjalizacja wynikajaca ze specyfiki miejsca
— przyklad Cremony

Cremona, miasto w Lombardii, regionie potnocnych Wtoch, jest jednym z naj-
wiekszych klastrow producentow skrzypiec. Jej historia siega XVI w., kiedy Andrea
Amati stworzyl skrzypce w formie, w jakiej znamy je obecnie. Skrzypce wytwarzane
przez jego protegowanych, Antonio Stradivariusa i Giuseppe Guarneri del Gesu, sg
nadal uzywane przez najlepszych wykonawcow, co dodaje wartosci artystycznym wy-
konaniom muzycznym [Wali 2010]. W okresie od potowy XVII w. do polowy XVIII
w., Cremona rozwijala si¢ intensywnie jako wazny osrodek na trasie migdzy Wenecja
a Mediolanem. W tym czasie Stradivarius i jego wspotpracownicy rozpoczeli produk-
cje swoich instrumentéw juz wtedy cieszacych si¢ ogromng stawa, co doprowadzito
do powstania kremonskiej szkoty lutniczej [ Wali 2010]. Jednak, jak tylko pozycja Cre-
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mony sukcesywnie stabta w XIX w., producenci skrzypiec rozproszyli si¢ po catych
Wioszech, co przyczynito si¢ do kryzysu i cze$ciowego zaniku dziatalno$ci lutniczej
imuzycznej w Cremonie. Dopiero po Il wojnie $wiatowej Cremona odzyta jako wazne
miejsce produkcji skrzypiec. Ta zmiana byta konsekwencjg zatozenia szkoty lutniczej,
ktora powstata z inicjatywy Mussoliniego i zostata otwarta w 1937 r. Jednak to wy-
darzenie nie przyniosto natychmiastowych rezultatow. Dopiero w latach 70. XX w.
miasto odzyto jako miejsce produkcji lutniczej. Obecnie oficjalnie zarejestrowanych
jest ok. 130 warsztatow wytwarzajacych skrzypce, a liczbe rzemie$lnikdw ocenia si¢
na ok. 700 [Dioli, Rizzi 2015].

Cho¢ od XVI w. reputacja Cremony taczy si¢ z wytwarzaniem skrzypiec, to ist-
nieje tam rowniez tradycja wytwarzania innych instrumentow strunowych, takich jak
wiolonczele, altowki, kontrabasy oraz organy, szczegdlnie w okolicy Cremy, oddalo-
nej o ok. 40 km w kierunku potnocno-zachodnim. Cremona wydata rowniez dwoch
wspaniatych kompozytorow (Claudio Monteverdi i Amilcare Ponchielli). Te tradycje
rzemieslnicze i artystyczne sprawiaja, ze miasto i prowincja Cremona do dzi§ emanu-
ja kreatywna energia, umiej¢tnosciami i wiedzg, ktora inspiruje i przycigga wielkich
muzykow 1 wytworcow skrzypiec. Miasto ma szczegdlng atmosferg, ktora jest nie-
zbednym elementem do stworzenia sfery kreatywnej, ktora ma stymulujacy wplyw na
podejmowanie kolejnych kreatywnych przedsigwzig¢ [Dioli, Rizzi 2015]. Obecnos¢
lutnikéw, szkot rzemieslniczych i muzycznych na wysokim poziomie, a takze wspar-
cie lokalnych strategii przyczyniajg si¢ do kontynuacji i promocji zakorzenionej tu
tradycji. Cremona wraz z otaczajacym ja obszarem nadal jest w stanie dawac Swiatu
niezwyktych producentéw skrzypiec. Tozsamos¢ miasta jest zatem kojarzona z dosko-
nalej jako$ci rzemiostem i muzyka. Wszystkie te elementy — produkcja instrumentow
smyczkowych, edukacja kreatywna oraz dziatalno$¢ muzyczna — przyczyniajg si¢ do
efektow mnoznikowych charakterystycznych dla klastrow, a takze stanowia bodziec
do nowych inicjatyw, wsrod ktorych jedna z wazniejszych jest program Regiony
Kultury.

Regiony Kultury! to program Fondazione Cariplo, fundacji charytatywnej zato-
zonej w 1991 r. w Mediolanie, majacy na celu promowanie dziedzictwa kulturowego
w ramach szerszej strategii lokalnego rozwoju. Jest to program unikatowy dla Wtoch,
ktory obejmuje szes¢ prowincji Lombardii. Jego celem jest m.in. rozwoj kulturalny
regionu 1 ochrona tradycji oraz dziedzictwa, poprawa procesu zarzadzania dziedzi-
ctwem kultury na poziomie lokalnym, promocja ekonomicznego i finansowego zarza-
dzania zrébwnowazonym rozwojem w dziedzinie kultury i dziedzictwa, podnoszenie
umiejetnosci lokalnych podmiotow w celu lepszej ochrony dziedzictwa, zarzadzania

I W literaturze nazwa projektu to ,,Okregi Kultury” (Cultural Districts), nawigzujace celowo do nazwy
,,0kregow przemystowych” Marshalla. Jednak poza nazwa, przedsigwzigcia te maja niewiele wspdlnego
z okregami Marshallowskimi, co zresztg jest przedmiotem krytyki uzycia tej nazwy (zob. Gugu iin. 2014;
Ponzini i in. 2014; Gugu, Dal Molin 2016). Aby nie budzi¢ niewlasciwych skojarzen, zaproponowalismy
,»Regiony Kultury”.
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nim oraz wykorzystania do rozwoju gospodarczego [Gugu et al. 2014]. W 2006 r.,
na poczatku programu Regiony Kultury, Fondazione Cariplo byta inicjatorem serii
badan majacych na celu okre$lenie mozliwosci jego wykonania w calym regionie. Ba-
dania miaty takze pomoc zidentyfikowac lokalne zasoby kultury oraz oceni¢ potencjat
ich wykorzystania w ramach programu. Na podstawie tych badan dokonano selekcji,
w wyniku ktorej fundacja wybrala i zaaprobowata sze$¢ prowincji, ktore staty sig
»regionami kultury”. Prowincjom tym przyznano okreslone fundusze na dziatania
majace na celu wykorzystywanie lokalnych zasobow kulturalnych [Ponzini et al.
2014]. Fondazione Cariplo w trakcie funkcjonowania programu udzielata wsparcia
techniczngo, monitorowata jego przebieg oraz prowadzila akcje promocyjne. Laczna
wartos$¢ inwestycji w ramach programu Regiony Kultury wyniosta 65 mln euro, z cze-
go granty przyznane przez Fondazione Cariplo to 20 mln euro, a reszta pochodzita od
roznych lokalnych przedsiebiorstw prywatnych i panstwowych w kazdym regionie
[Gugu, Dal Molin 2016].

Region kultury dla prowincji Cremona zostal ustanowiony w 2011 r. Do 2013 r.
zainwestowano tam 9 mln euro, z czego 2,6 mln zapewnita Fondazione Cariplo
[Ponzini et al. 2014, s. 81]. Region zamierza skoordynowac inicjatywny artystyczne
1 biznesowe, ktore juz zostaty rozpoczete w sferze kreatywnej zwigzanej z muzyka,
aby odrestaurowa¢ i przeznaczy¢ do ponownego uzytku budynki dla dziatalnosci
zwigzanej z muzyka oraz stworzy¢ silny marketing terytorialny [Ponzini et al.
2014]. Lista uczestnikow projektu obejmuje: Izb¢ Handlowa w Cremonie, 8 gmin,
Fundacje¢ Stradivariusa, Uniwersytet w Pavii, organizacje ksztatcace rzemieslnikow,
fundacje i stowarzyszenia muzyczne oraz zwiazane ze sztuka widowiskowa [Dioli,
Rizzi 2015].

3.3. Specjalizacja wynikajaca ze specyfiki branzy
— przyklad Lipska

Z geograficznego punktu widzenia jedng z najbardziej wyr6zniajacych si¢ cech
branz kreatywnych zwigzanych z mediami, takimi jak film, TV, muzyka czy gry vi-
deo, jest silna koncentracja w ograniczonej liczbie duzych miast, w ktérych rozwingty
si¢ tzw. klastry medialne [Krétke, Taylor 2004]. Miasta specjalizujace si¢ w bran-
zy medialnej sg zwigzane Swiatowa siecig obstugiwana przez ograniczong liczbe
wielkich migdzynarodowych korporacji medialnych dziatajacych na skale globalng
i kontrolujacych rozlegla sie¢ filii 1 jednostek podlegtych. W ten sposob miasta staja
si¢ lokalnymi i krajowymi weztami w globalnej sieci medialnej. Globalne korporacje
medialne wprowadzajg strategie koncentrujgce si¢ na otwieraniu nowych rynkoéw
i zwiekszaniu udzialu w istniejacych rynkach, co wymaga obecnosci w miastach
specjalizujgcych si¢ w mediach lub w wielkich o$rodkach medialnych [Mirrlees
2013]. Obecnos¢ w tych miastach utatwia wielkim firmom medialnym dostep do
najnowszych trendéw i nowosci w kulturze i1 sektorze kreatywnym, jak rowniez
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daje im mozliwo$¢ dostepu do najnowszych branzowych osiggni¢¢ technicznych.
Wokot tych duzych korporacji, rozwijaja si¢ skupienia matych, czesto bardzo ma-
tych, wyspecjalizowanych firm medialnych, ktére odgrywaja role podwykonawcow
dla wigkszych podmiotéw albo stuzg pomoca w czasie produkcji zorientowanej na
konkretny projekt. Takie klastry funkcjonuja jako kreatywne srodowiska miejskie
charakteryzujace si¢ elastyczng forma wewnatrzfirmowej sieci. Pozwalajg one takze
globalnym korporacjom medialnym wykorzysta¢ rozproszony w réznych czgéciach
$wiata potencjat kreatywny produkcji rozrywkowej i produkcji tresci audiowizual-
nych [Karlsson, Picard 2011a].

Opisana wyzej specyfika branzy medialnej sprawia, ze niewielka liczba miast sta-
nowi wysoce wyspecjalizowane osrodki medialne. Istnieje wiele przyktadow takich
miast na catym $wiecie, jak np. Londyn, Paryz, Nowy Jork, Los Angeles, Vancouver,
czy Toronto. Nazywane sg one czesto ,,globalnymi miastami medialnymi” [Kritke,
Taylor 2004]. Jednak istniejg tez mniejsze i wyspecjalizowane osrodki medialne,
np. Lipsk. Miasto to, zlokalizowane we wschodnich Niemczech, liczy ok. 520 tys.
mieszkancow (2015 r.). Jako byty osrodek handlowy, targow mi¢dzynarodowych
oraz kultury w centrum Europy, a takze do$¢ uprzemystowione miasto w bytej NRD,
region miejski Lipska przechodzi od 1990 r. ciaggly proces daleko idacych i wielokie-
runkowych zmian. Transformacja w stron¢ gospodarki rynkowej, ktora rozpoczeta
si¢ po procesie zjednoczenia Niemiec w 1990 r., szybko doprowadzita do upadku
tradycyjnych struktur gospodarczych. Miasto musiato rozwing¢ nowe, zorientowane
na przyszto§¢ dziedziny gospodarki oparte na wiedzy i ustugach oraz dostosowac
si¢ do potrzeb istniejgcej sity roboczej w regionie. Duze inwestycje w infrastrukture
transportowa, czyli drogi, linie kolejowe i nowy pas startowy na lotnisku Lipsk-Halle
doprowadzity do dalszej integracji regionu miejskiego z krajowymi i europejskimi
strefami gospodarczymi [Lange et al. 2007; Stryjakiewicz et al. 2010].

Od lat 90. XX w. sektor medialny stawat si¢ coraz wazniejszy dla lokalnej gospo-
darki. W 1992 r., stacja MDR (Mitteldeutscher Rundfunk — regionalny publiczny na-
dawca radiowo-telewizyjny, obstugujacy kraje zwigzkowe Saksonii, Saksonii-Anhalt
1 Turyngii) otworzyta swoja siedzib¢ w Lipsku, gdzie obecnie znajduje si¢ jej gtowny
osrodek telewizyjny. MDR okazato si¢ waznym ogniwem, ktore przyczynilo si¢ do
powstania klastra medialnego. Krotko pdzniej powstata agencja rozwoju mediow
o nazwie Medienstadt Leipzig GmbH, aby wspiera¢ rozwoj dziatalnoSci zwigzanej
z mediami [Chapain et al. 2013]. Poczatek branzy medialnej w Lipsku wydaje si¢ by¢
pozytywnym przyktadem udanego procesu tworzenia klastra kreatywnego. Bathelt
[2002] pokazat, w jaki sposob tworzg si¢ firmy medialne, jak ksztattujg lokalny rynek
pracy i jak ten proces przyczynia si¢ do tworzenia wyspecjalizowanych instytucji me-
dialnych w regionie. Lokalny potencjat i wspotzaleznosci, takie jak rozwoj kwalifikacji
zwigzanych z rynkiem medialnym, inwestycje zwigzane z konkretnymi transakcjami
w szczegolne relacje migdzy producentem a uzytkownikiem oraz standardy dotycza-
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ce formatow telewizyjnych umozliwity firmom wypracowanie wspolnego gruntu do
wspotpracy oraz przyczynity sie do rozwoju klastra.

Lipsk jest rowniez interesujagcym przyktadem tworzenia nowej $ciezki rozwoju
(path creation), w odréznieniu od rozwoju zaleznego od $ciezki (path dependent).
Bathlet [2002] zauwaza, ze powstanie klastra medialnego w Lipsku nie zostato w za-
den sposob powiazane z tradycyjnymi strukturami przemystowymi i instytucjonal-
nymi miasta, ani tez nie wynikneto z odbudowy wczesniej istniejacego przemystu.
Pojawienie si¢ klastra medialnego nie jest zakorzenione w strukturach historycznych
czy tradycyjnych relacjach spotecznych. Pod tym wzgledem rozwdj Lipska mial inny
przebieg niz pozostalych klastrow medialnych, takich jak Londyn, Los Angeles czy
Toronto.

3.4. Specjalizacja zdywersyfikowana — przyklad Pragi

Specjalizacja zdywersyfikowana, najczg¢sciej pojawia si¢ w miastach duzych.
Jednym z bardziej wyrazistych przykladow europejskich miast specjalizujacych si¢
w kilku branzach kreatywnych jest Praga. Miasto to jest stolicg Czech, liczacg 1,3
mln mieszkancéw i posiadajaca obszar metropolitalny liczacy 2,2 min. Praga stanowi
od lat jedno z kulturalnych centréw Europy, w ktorym odbywa si¢ wiele wydarzen
kulturalnych. Miasto posiada wiele $wiatowej klasy muzeow, sal, galerii, kin i klubow
muzycznych. Jest gospodarzem wielu wydarzen kulturalnych, takich jak festiwale
filmowe czy pokazy mody. Wedtug Némeca [2013] sektory kreatywny i kultury stano-
wily prawie 4,9% warto$ci dodanej brutto w Czechach (sektor kultury 1,9% a sektor
kreatywny 3,0%). Znaczenie gospodarcze tych sektorow w Pradze byto znacznie
wigksze niz w jakimkolwiek innym regionie Czech — sektory kreatywny i kultury
wytwarzaty ponad 10% warto$ci dodanej brutto w Pradze, a sama stolica generowata
53,5% catej wartosci dodanej brutto wytworzonej w sektorze kreatywnym i kultury
w Czechach. Pod wzgledem gospodarczym najsilniejsze branze w Pradze obejmuja
dziatalno$¢ w dziedzinie technologii informatycznej i oprogramowania, tworzenie
programow radiowych i telewizyjnych, jak rowniez dziatalno$¢ nadawcza i wydaw-
nicza. Lacznie w sektorze kreatywnym i kultury funkcjonowato tam w2012 r. 37 617
podmiotow, co stanowito 12,6% wszystkich przedsiebiorstw w Pradze [Némec 2013,
s. 5]. Sektor kreatywny byl niezwykle wazny w miescie z punktu widzenia jego
wplywu na gospodarke (mierzonego udziatem w warto$ci dodanej), jak i na rynek
pracy i zatrudnienie. Podmioty sektora kreatywnego zatrudnialty w Pradze prawie
125 tys. osdb, co stanowito w przyblizeniu 14% catkowitej sity roboczej w tym mie-
Scie [ibidem).

Sektor kreatywny w Czechach jest mocno skoncentrowany regionalnie, gtownie
w duzych miastach, wsrod ktorych Praga wyraznie dominuje [Slach et al. 2013].
W tym mies$cie zlokalizowanych jest blisko 40% zatrudnionych w sektorze kreatyw-
nym w kraju, a udziat Pragi w produkcji dobr kreatywnych oraz wartosci dodane;j
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z nimi zwigzanej jest nawet wickszy i sigga ok. 50% (zob. tab. 4). Specjalizacja Pragi
w czeskim sektorze kreatywnym jest wieksza niz w przypadku wigkszosci stolic in-
nych krajow europejskich. Specjalizacja i wynikajaca z niej przewaga jest rowniez
widoczna, jesli wezmiemy pod uwage udziaty kolejnych dwdch gtdéwnych osrodkow,
czyli Brna i Ostrawy. Miasta te zatrudniaja odpowiednio 9% i 3% wszystkich pracu-
jacych w czeskim sektorze kreatywnym [Slach ef al. 2013, s. 18].

Tabela 4

Udziat Pragi w krajowym zatrudnieniu, produkcji i wartosci dodanej w sektorze
kreatywnym w 2009 r. (W %)

Kody NACE: 18 58 59 60 14 73 74 SK P z
Zatrudnienie 282 | 566 | 579 | 783 | 306 | 512 | 323 | 382 | 100 | 233
Produkcja 4“3 | 71 | 812 | 948 | 396 | TAT | 417 | 543 | 105 | 283
Warto¢ dodana 351 | 675 | 720 | 962 | 388 | 698 | 387 | 493 | 123 | 351

Uwaga: SK — sektor kreatywny, P — produkcja przemystowa, Z — catkowite zatrudnienie

Kody NACE:

18 — poligrafia i reprodukcja zapisanych no$nikéw informacji

58 — dziatalno$¢ wydawnicza

59 - dziatalno$¢ zwigzana z produkcjg filméw, nagran wideo, programoéw telewizyjnych, nagran dzwiekowych
i muzycznych

60 — nadawanie programéw ogdlnodostepnych i abonamentowych

71 — dziatalno$¢ w zakresie architektury i inzynierii; badania i analizy techniczne

73 — reklama, badanie rynku i opinii publicznej

74 — dziatalno$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna, pozostata

Zrédio: [Slach et al. 2013, s. 19].

Whioski

W debacie nad rozwojem miast kreatywnych zwraca si¢ czesto uwage na to, ze
wszelkiego rodzaju polityki odnoszace si¢ do sektora kreatywnego powinny sku-
pia¢ si¢ na specyficznych zasobach charakterystycznych dla poszczegélnych miast,
a w szczegolnosci na: obecnosci sieci wspotpracy miedzy przedsigbiorcami oraz na
elastycznym lokalnym rynku pracy. Sieci powalajg na tworcza kooperacje lub rywali-
zacje, wymiang idei, transfer technologii migdzy podmiotami, a elastyczny rynek pra-
cy warunkuje mobilnos¢ zawodowa, a wigc mozliwosci czestej zmiany miejsca pracy
lub pracy jednocze$nie w kilku projektach. Rownie wazna jest przy tym infrastruktura
oraz klimat spoteczny miasta. Mimo ze wiele z tych zasobow jest w pelni rozwinietych
tylko w duzych metropoliach, takich jak Paryz, Londyn czy Nowy Jork, to réwniez
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mniejsze aglomeracje maja szans¢ by¢ miastami kreatywnymi. Na §wiecie jest wiele
matych i $redniej wielkosci miast kreatywnych, wyspecjalizowanych w okreslonych
dziedzinach. Bycie miastem kreatywnym nie musi oznacza¢ rozwoju wszystkich
dziatalnosci tworczych jednoczesnie. Nie tylko globalne metropolie, ale i mniejsze
miasta mogg réwniez by¢ kreatywne, dzigki wyspecjalizowaniu swojej gospodarki
w pewnej kreatywnej dziedzinie. Specjalizacja moze by¢ zatem droga budowy miasta
kreatywnego. Ta droga jednak nie jest taka sama dla wszystkich obszaréw miejskich.
Jak staralis$my si¢ pokaza¢ w prezentowanej pracy, specjalizacja moze mie¢ rézny cha-
rakter. Dla specjalizacji opartej na potencjale kreatywnym miasta kluczowe sa lokalne
zasoby kultury oraz dotychczasowa $ciezka rozwoju. W innym przypadku specjali-
zacja moze wynikac¢ ze specyfiki funkcjonowania branzy kreatywnej, a w odniesieniu
do duzych miast specjalizacja w kilku dziedzinach oraz taczenie korzysci specjalizacji
i dywersyfikacji moga pomoc w osiggnigciu przewagi konkurencyjne;.
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