leva Zemite

IZAICINAJUMI 21. GS. KULTURAS ORGANIZACIJAI -
KULTURAS UZNEMEJDARBIBA

Kultaras uznémeéjdarbibas jédziens ir 21. gs. nepiecie$amiba definét jaunas
tendences, kas attistas, mainoties ekonomiskas un socialas dzives telpai. Raksta
mérkis ir atklat kultaras uznémeéjdarbibas jédziena attistibu un sniegt jaunu ta
definiciju. Mainas ne tikai ekonomikas sektors, bet ari psihologiskie un personigie
faktori — cilvéku vélme darbu padarit ne tikai par naudas iegtisanas lidzekli, bet
arl par savu sapnu isteno$anas vietu, palielinas vélésanas uzlabot apkartéjo vidi,
kas saistita ar izpratni par resursu ierobezotibu un patérétaju kultaras izveidoto
slazdu. Viljams Baumols [Baumol 1993: 210], viens no spilgtakajiem ekonomis-
tiem, kultaras ekonomikas virziena attistitajiem, uznéméja jédzienu iedala divos
buatiskakajos virzienos:

* uznémumu izveidotajs — uznéméjs;

* inovativais uznéméjs.

Abu veidu uznéméji ir nepiecie$ami ekonomisko procesu nodrosinasanai, bet
to uzdevumi ir atskirigi, tapat ari vinu ietekme ir dazadi mérama un nosakama.
Inovativam uzpéméjam ir nepartraukti jameklé jauni celi, jaunas attistibas iespé-
jas, turpretim uznémumu izveidotajs dara to, ko citi jau simtiem reizu pirms vina
ir paveikusi.

Starptautiska ekonomiskas sadarbibas un attistibas organizacija (OECD)
kopiga pétijuma ar Eurostat ir noteikusi (2009) uznéméjdarbibas definiciju, kas
pielagota jaunajiem ekonomikas apstakliem. Proti, ‘uzpéméji ir tas personas, kas
tiecas radit vértibu vai izvers kadu ekonomisku aktivititi, izmantojot un radot jaunus
produktus, procesus vai tirgus. Uznéméjdarbibas aktivitate ir uzpémiga cilvéka riciba,
kas vainagojas ar vértibas radisanu vai ekonomiskas aktivitites izplatiSanu, izman-
tojot un radot jaunus produktus, procesus vai tirgus. Uznéméjdarbiba ir fenomens,
kas saistits ar uznéméjdarbibas aktivitati.” Definicija nenorada, kada veida vértiba

! Ahmad, N., Seymour, R. G. Defining Entrepreneurial Activity: Definitions Supporting
Frameworks for Data Collection, 2009. Available: http://www.oecd.org/std/business-stats/

39651330.pdf (viewed 04.02.2011.)
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uznéméjam ir jarada, vai ta ir ekonomiska, sociala, makslinieciska vai personiga
vértiba, tadu norada, ka otrs virziens ir ekonomiskas aktivitites izvérsana. Tatad
definicija dod iespéju aplikot uznéméjdarbibu ne vairs ka uz pelnu centrétu akti-
vitati, bet gan tadu aktivitati, kas balstita cilvéka riciba — jaunu produktu, procesu
vai tirgus radisana.

Informacijas tehnologiju ietekmé raisita diskusija, ka apvienot labako, ko
piedava kapitalisms ar socialam idejam — labumu nevis vienai konkrétai cilvéku
grupai, bet péc iespéjas lielaku labumu sabiedribai kopuma, kops otra gadu tak-
stosa sakuma ir attistijusi socialas uznéméjdarbibas koncepciju un tas pétniecibu.
Socialo uznémumu raksturojosie kritériji ir sadi: sociala mérka prioritate un iesais-
tiSanas komercialas aktivitatés, ka ari vél viens nozimigs aspekts — iesaistit sociali
jutigas sabiedribas grupas. Tatad socialie uznémumi ir tie, kas sabiedribai nozi-
migu jautdqjumu risina$anu uzskata par pamata prioritati un kuriem pelnas gisana
ir sekundara [Dees 1998; Wickham 2006]. Ekonomists Filips Vikims uzskata,
ka, pat aplukojot uznéméjdarbibu plasa sociala konteksta, tomér jaturas pie pel-
nas gusanas ka centralas uznéméjdarbibas ass, lai nepazaudétu saistibu un nozares
kontekstu [Wickham 2006: 181]. Saskana ar Viljama Baumola [Baumol 2003:
57-66) viedokli nozimigaka uznémeéja loma ir novértét savu mérki, misiju un tad
meklét veidus, ka to sasniegt.

Kultaras iznémuma princips' ir radijis priek$nosacijumus, lai kultaras sek-
tora institlicijas un organizacijas nepaklautu briva tirgus likumiem un aizsargatu
to makslinieciskas vértibas, vienlaikus radot sistému, ka organizaciju vaditaji, pa-
laujoties uz savu ipaso statusu, pieprasa gan finansu, gan materialos lidzeklus kul-
tiras organizaciju un institaciju darbibas nodro$indjumam. Ka atzist viens no pa-
saulé vadosajiem kultaras ekonomistiem, prof. Arjo Klamers, tad “kultiras uzne-
méjam ir japrot parliecinit sabiedyibu, finansétajus un valsti, ka kultiras produkts,
ko vins pieddva, ir ar vértibu, kas spéj konkurét. Kultiras uznéméjam jarund biznesa
valoda” [Klamer, Veldhuis 1999]. Tiesi spéja saprasties starp kultiiras un biznesa
pasauli, aptvert otras puses domasanas veidu un saredzét attistibas iespéjas radi-
jusi nepieciesamibu definét kultaras uznéméjdarbibu, jo kultiras organizacijam
ir jasp€j darboties tirgus apstaklos, saprast valsts nosacijumus un veidot attiecibas
ar tam ietekmes grupam, kas ir izskirosi svarigas kultiras organizacijas pastavé-

' UNESCO generalas konferences deklaracijas “Par kultiras daudzveidibu” 8. pants:
“Kultizras priekSmeti un pakalpojumi ir unikdlas preces. Saskaré ar misdienu ekonomiskajam
un tehnologiskajam parmainim, kad radosajai darbibai un inovicijam paveras plasas iespéjas,
ipasa uzmaniba japievers radosi darba daudzveidibai, piendcigi ieverojor autoru un makslinieku
tiesibas, ka ari kultiras priekSmetu un pakalpojumu ipatnibas; pret tiem ki identitites, vertibu
un jégas neséjiem nedrikst izturéties ki pret parastam precem vai plasa patérina priekimetiem.”
Deklaracija pienemta 31. sesija Parize, 2001. gada 2. novembri.
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$anai. 2010. gada veiktais pétijums “Uznéméjdarbibas dimensija kultara” aplie-
cina, ka: “Kultiras uznéméjiem ir atskirigs raksturojums: tie strada citiddkos tirgus
apstiklos; rada produktu, kas ir “kultiras produkss’; sadarbojas ar cilvekiem, kas ir
vairik orientéti saturd nekd pelnd un parasti izveido pavisam mazus uznémumus, kas
spéj eksistét, pateicoties pastavigiem un ilglaicigiem sadarbibas tikliem” [HKU 2010:
10]. Lai sasniegtu mérkus, kultiiras nozaré jaattista un japielieto uznéméjdarbibas
prasmes, kas veicina efektivu organizacijas darbibu un produktivitati nozares kon-
teksta. Kultaras uznéméjiem nav jaklast par biznesmeniem, bet gan par patiesiem
uznéméjiem — izmantojot inovaciju, drosmi un uzdrikstésanos darit to, par ko citi
tikai sapno [Klamer, Veldhuis 1999].

Lai gan pieprasijums péc kultairas produktiem ir grati prognozéjams un pro-
dukta saturs vienkar§am patérétajam griti novértéjams, jau kop$ 20. gs. devindes-
mitajiem gadiem holandie$u politiki mudina uz diskusiju par kultaras uznémeé;j-
darbibas jédziena attistibu, mudinot maksliniekus un to parstavjus aktivak pie-
vérsties makslas pardosanai un labak orientéties tirgi. Niderlandé, kur ir viena no
Eiropa spécigakajam un attistitakajam kultaras uznéméjdarbibas skolam, Kultaras
ministrija [Cultural Governance in Nederlands 2004] un Roterdamas Erasma
Universitates pétnieki [Stam 20006] ir izveidojusas $adas kultaras uznéméjdarbibas
definicijas:

1. Kultiras uznéméjdarbiba ir process, kuri organizicijas parskata savu darbi-
bu tirgii un, izmantojot inovdcijas, uznemas riskus, lai papildus piesaistitu fi-
nansu resursus un paaugstindtu kultiras produkta kvalitati, tidéjadi iegiistot
labétku reputdciju.

2. Uznéméjdarbiba ir ar mérki radit optimalu lidzsvaru starp kultiras un biz-
nesa interesem.

Roterdamas Erasma Universitates pétijuma sniegta definicija rada jautajumu,
kads tad ir optimals lidzsvars starp kultaras un biznesa interesem? Atbildi uz $o
jautdgjumu mégina definét ekonomists G. Hagorts [Hagoort 2000: 214-215],
sniedzot kultras uznéméjdarbibas skaidrojumu:

“Kultirras uznéméjdarbiba ir process, kura tiek apvienotas divas brivibas: maiksli-
nieciska briviba kd nemateridls saturs, kas orientéts uz vertibas radisanu, un uznéméj-
darbibas briviba ki materiila briviba, kas atbalsta nemateridlo (kultiras) véertibu.”

Otra no niderlandie$u piedavatajam definicijam norada uz kultiras nozaré
batiskakajiem kritérijiem — labaka iespéjama produkta kvalitate un péc iespéjas la-
baka reputacija. Makslinieciskie kritériji ir izcelti ka nozimigakie, turklat noradita
nepiecie$amiba péc darbibas parskatisanas, tomér pati definicija ir grati uztvera-
ma, jo ieklauts gan mérkis, gan lidzekli mérka sasniegsanai, noradot uz konkrétiem
darbibas virzieniem — risks, inovacijas un finansu lidzeklu papildus piesaiste, tomér
neietverot visus nozimigakos faktorus. Tikpat nozimiga ir izpratne par informaci-
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jas tehnologiju izmanto$anu, musdienigs marketings un aréja komunikacija. ES
Kultaras un izglitibas komiteja uzskata, ka “ir batiski veicinat un nodrosinat pieme-
rotas finansésanas sistémas un nodrosindt efektivus istenoSanas instrumentus kultiras
un mdos?zjds n0Zares, jo z'pafz' mazajiem un vidéjiem ugneémumien. 71

Kulttiras uznéméjdarbibas jédziena attistiba norit, veidojot tikla organizaci-
jas un asociacijas. 2010. gada tika izveidots Kultaras uznéméjdarbibas tikls (7he
Cultural Entrepreneurship Network), kur§ gan 2014. gada partrauca savu darbibu,
tomér jau kops 2007. gada darbojas Kultaras uznéméjdarbibas globalais centrs
(Global Centre of Cultural Entrepreneurship), Zviedrija ir kultaras organizaciju
vaditaju izveidots portals “Kultairas uznéméjdarbiba™, ka ari aktivas privatas inicia-
tivas® attista jédzienu un diskuté par precizu ta definiciju.

Kultaras nozaré ilgstosi ir valdijusi parlieciba, ka kultara ir tikai patérina
nozare, ka ta nespéj sniegt ekonomisku labumu vai veicinat ekonomisko aktivitati.
Tomeér, prasmigi saimniekojot, ari kult@iras nozaré var izmantot uznéméjdarbibas
prieksrocibas un attistibas iespéjas, sasniedzot mérki — idejas isteno$anos. Eiropas
Komisijas pétijuma “Kultaras ietekme uz kreativitati” [2010: 65-66] noteiktas
sadas galvenas iezimes kultaras uznéméjdarbiba:

1) spéja radit jaunas idejas;

2) prasme noteikt un parvaldit talantu;

3) maka veikt finansu ekspertizi saistiba ar izpratni par radoso ideju investi-

ciju vértibu.

Nozimigi, ka pétijuma akcentéta spé&ja noligt talantus un veidot saikni ar
talantu kopienu. Uzpéméjdarbiba radosajas nozarés ir balstita cilvéku paveikta
darba makslinieciskaja rezultata. Cilvékresursi ir nozimigakais resurss uznémuma
pastavésana, tomeér tas atrodas arpus uznémuma. Uznémuma veiksmigu darbibu
nosaka tas, ka un vai vaditajam izdodas piesaistit savam uzpémumam Sos cilvek-
resursus. Tomér ari minétaja pétijuma preciza kultaras vai radosas uznéméjdarbibas
definicija netiek sniegta. Saskana ar ekonomistu E Kotlera un L. Kevina [Kotler
2011: 14) definiciju “madrketings ir socidlais process, kurd individi un grupas iegiist to,

! Zinojums par atbalstu Eiropas kultiras un radosajam nozarém, izmantojot o nozaru
potenaalu ekonomikas i 1zaugsmes un nodarbinatibas veicinasana (2012/2302(INI)) Available:

2013 0248+0+DOC+XML+VO//LV (viewed 10 06.2015.)

? Zviedrijas kultaras organizacijas Nétverkstan direktores Lotta Lekvall un Unsgaard skolo-
tajas, rakstnieces un zurnala OrdesBild (WorderImage) redaktores Olav Fumarola izveidota kul-
taras uznéméjdarbibas tematikai veltita majaslapa: http://www.culturalentrepreneur.se/about-
culturalentrepreneurse-and-the-authors/ (skatits 03.03.2011.)

* Divu pétnie¢u Celestes Tell un Genevieves Trembley 2011. gada izveidota organizacija un
kultiiras uznémeéjdarbibas tematikai veltita majaslapa: heep://www.culturalentrepreneurs.com/
about.html (skatits 03.03.2011.)
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kas tam ir vajadzigs un vélams, radot produktus un vértibas un mainot tds ar citiem”.
E Kotlers uzskata, ka produkts ir kas vairak neka tikai fizisks objekts. Produkts
ir viss, ko var piedavat tirgt apluko$anai, iegadei vai lietosanai, tas ir jebkas, kas
var apmierinat kadu vajadzibu vai vélmi. Tadéjadi par produktu var uzskatit gan
fizisko labumu, gan pakalpojumu, veikalu, cilvéku, organizaciju, vietu vai pat ideju.
Produkdi ir lidzeklis, ka sasniegt mérki, kur mérkis ir klienta vajadzibu vai vélmju
apmierinasana. E Kotlers marketinga evoluciju veica reizé ar kultaras ekonomikas
diskursa rasanos 20. gs. 60. gados, paplasinot izpratni par nekomercialu produktu
darbibas noteikumiem tirgus apstaklos.

Pétnieki [Overfelt 2003; Turner 2003; Williams 2003; Schoenberger 2003]
atzist, ka pasreizéja paaudze paplasina uznémeéjdarbibas robezas. Ekonomiskas kri-
zes rezultata lielas korporacijas vairs nav pievilcigas darbavietas jaunajai paaudzei,
kas izaugusi tehnologiju laikmeta un nebaidas riskét. Tehnologiju pieejamiba no-
drosina iespé&ju klat par pasnodarbinatu personu, briviba un uznéméja gars dod
stimulu realizét personiskas vélmes [Leadbeater, Oakley 2005: 302]. Akadémikis,
ilgtspéjigas attistibas un socialas uznémeéjdarbibas lideris Veins Visers 2011. gada
publicétaja darba “Atbildibas laikmets: Jauna biznesa DNS” akcenté uznémeéja pie-
nakumu izprast parmainu intensitati un prast definét realos izaicinajumus [Visser
2011: 348].

Ja klasiska uznéméjdarbiba uznéméjs apvieno resursus un uznemas risku, lai
gitu pelnu, tad kultiras uznéméjdarbiba uznéméjs apvieno resursus un uznemas
risku, lai sasniegtu makslinieciski augstvértigus rezultatus, realizétu maksliniecis-
kas ambicijas un sniegtu kultaras baudijumu sabiedribai. MenedZmenta teorétikis
Helmuts Anhaiers norada, ka “..istais izaicindjums, ar ko saskaras bezpelpas menedz-
menta teorija un prakse: ka vadit organizdcijas, kuram ir daudzveidigi atskaites punkti
un kuras tadel ir kompleksas” [Anheier 2005: 124].

Darba veikta literatras un avotu analize lauj definét tris nozimigakas kultaras
uznéméjdarbibas pazimes:

1) Finanses — uzpémuma produkta vai pakalpojuma pardosana var nesegt
uznémuma izdevumus, lidz ar to, lai uznémums pastavétu, iespéjami vairaki risi-
najumi tresas puses' finanséjuma piesaistei. Nemot véra, ka kultiras uznémumi
sniedz sabiedrisku labumu, iespéjams, ka to darbibu dalgji finansé valsts vai pas-
valdibas programmas. Darbibas nodro$inasanai tiek piesaistiti mecenati vai ari
regulari notiek piedalisanas dazados grantu vai fondu konkursos. Spéjot piedavat
konkurétspéjigu produktu, iespéjams piesaistit arl privata sektora finanséjumu.
ASV ekonomisti Baumvels un Bovels kulttras organizaciju budzeta planosana

! Tre$as puses finanséjums ir tads finanséjums, kurs tiek iegiits, nesniedzot klasisku pre¢u
vai pakalpojumu mainas darfjjumu.
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potencialo ienémumu un izdevumu nesakritibu nodévéja par “plaisu”, 1966. gada
aizsakot kultairas ekonomikas disciplinu. Kultaras ekonomikas pétnieks Tomass
Agesons (7homas Aageson) norada, ka finansialu stabilitati kultras uznémumi var
sasniegt tikai tad, ja to darbibas veids pielauj iespéju veikt ar uznéméjdarbibu, sa-
nemt privatpersonu atbalstu un dalibas maksu (sk. 1. tab.).

1. tabula
Ka finansét kultiiras uznéméjdarbibu?
Istermina ienakumi Ilgtermina Vai ir iespéjama
ienakumi pelna?
Uznémeéjdarbiba Ne Ja Ja
Granti Ja Neé Reti
Privatpersonu atbalsts Ja Ja Ja
Biedru dalibas maksa Ja Ja Ja
Sponsorésana Ja Neé Reti
Valdibas atbalsts Ja Ne Reti
Ipasi pasikumi Ja Dazreiz Ja
Personigie lidzekli Ja Varbit Dazreiz

Autores veidota péc Aageson [2008: 92-107].

2) Ietekmes grupas — ja klasiska biznesa organizacija analizé aréjo vidi, lai
noskaidrotu, ko tai nepiecieSams darit, kadus risinajumus pieprasa vai pielauj aré-
jas vides faktori un kada bus to ietekme, tad kultiras uznémums analizé aréjo
vidi, lai taja rastu darbibas nodro$inajuma resursus — definé kultaras uzpémuma
ietekmes grupas. Klasiskai biznesa organizacijai iekséjas vides analize parada, ko ir
iespéjams paveikt, izmantojot pastavosos resursus. Kultaras uznémuma darbiba
pamata notiek aréja vidé, uznémuma darbibas resursi, ari cilvékresursi, ir arpus
uznémuma un tiek veidoti tikli $o resursu sasnieg$anai un uzturésanai. Kultaras
uznémumos papildu risku rada nozares finan$u neparredzamiba un nepastaviba.
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Ta rada papildu nenoteiktibu, jo ir nepieciesama talitéja reakcija, ja rodas iespéjas
piesaistit lidzeklus (konkursi, granti). Uznémuma darbibas virzienus liela méra
nosaka uznémuma ietekmes grupu intereses, jo sadarbiba ir viena no pamata ie-
spéjam izdzivot un attistities.

3) Marketings — kulttiras uznémuma pastavésanas nozime ir ta raditais pro-
dukets, lidz ar to kultiras uznémumam ir jaizglito potencialais patérétajs, lai vei-
dotu pieprasijumu. Tirgus izpéte, segmenté$ana un patérétaja vajadzibu izzinasana
nenodrosinas pieprasijumu péc kultiras uznémuma radita produkea. Lai nonaktu
lidz $im pieprasijumam, patérétajs ir “jaizaudzina’, japilnveido izpratne un jarada
vélme baudit makslas produktus.

Lidz$inéjas definicijas tiek uzsvértas un pamatotas makslas un biznesa pasaules
atskirigas izpratnes, tomér triukst precizaka skaidrojuma, kas tiesi ir kultaras uz-
némeéjdarbibas pamata, kas tiesi kultiras uznéméjam batu javeic. Kultiras uzné-
muma vaditajs ir vidutajs starp rado$ajam personibam un eso$o, ka ari potencialo
klientu, lidz ar to vaditajam jariské, izvéloties rado$as personas, kas biis nozimiga-
kais resurss uznémuma maksliniecisko mérku sasnieg$anai, un japiesaista nepiecie-
$amie resursi, lai varétu veikt darijjumus. Salidzinot klasisko, socialo un kultaras
uznéméjdarbibu (sk. 2. tab.), nozimigakas atskiribas ir personiskaja motivacija,
darbibas lauka, mijiedarbiba un étika.

Ka norada M. Banks [Banks, et al. 2000: 458], radit uznpémumu radosaja
sektora nozimé vienoties ar sevi par maksliniecisko izpausmju kontroli un pasdis-
ciplinu. Ari kultaras sféra menedzments ir darbibas veids, kas, lidztekus citiem,
orientéjas arl péc ekonomiskuma kritérijiem, lai plasaka izpratné rikotos ekono-
miski racionali.

Nemot veéra kultaras uznéméjdarbibas pazimes un izvértéjot piedavatas defi-
nicijas, autore piedava $adu kultaras uznéméjdarbibas definiciju:

Kultiiras uznéméjdarbiba ir process vizudlajis makslds un izpilditajmakslas, kura
organizdcijas vaditdjs, uznemoties risku, veic cilvekresursos balstitu darbibu, nodro-
Sina nepiecieSamo resursu piesaisti un veic komercidlus darijumus atbilstosi uznpémuma
makslinieciskajiem mérkiem.

Kultaras sektora dazas nozares attistas, tikai balstoties uz cilvéku prasmém un
iemanam (kultaras mantojums, kulttras tarisms, vizualas makslas un izpilditaj-
makslas). Attistot kultaras uznéméjdarbibu, iespéjams attistit minétas nozares un
radit darbavietas, kas netiek tie$i dotétas, bet veidotas, balstoties uz labako iespé-
jamo kultaras un tirgus likumu apvienosanu. Lidz ar to nepiecie$amakais virziens
ir veicinat uznéméjdarbibas attistibu, nevis lai piespiestu pelnit ar jebkadiem
lidzekliem, bet lai izmantotu biznesa vadibas prieksrocibas — prast parliecinat
sabiedribu, finansétajus un valsti, ka kulttras produkts ir ar vértibu, kas spéj kon-
kurét un kas ir nepieciesama sabiedribai.
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2. tabula

Klasiska, sociala un kultaras uznéméja salidzinajums

Klasisks uzneméjs Socials Kultiiras uznémejs
uznéméjs (autores viedoklis)
Personiska Maksimals personigs | Maksimals socials Augstvertigs kultaras
motivacija labums labums produkts
Pasizpausme
Darbibas Komercials Bezpelnas/publisks | Bezpelnas vai komer-
lauks cials; iesp&jami abi
risinajumi, bet ne
vienlaicigi
Organizacijas | Tradicionals biznesa Netradicionals Uz makslinieku/
darbibas modelis, uznéméjam | modelis ar uzsvértu izpilditaju kvalitates
forma ir noteico$a loma vienlidzibas nodrosindjumu vérsts
ideju — vairak ka darbibas princips
produktivitates ideju
Pienemtas Balstits uz sacensibu Izvairas no Balstits uz kultiiras
stratégijas un maksimalu atdevi | sacensibam, vértibu radisanu un
no investicijam balstits socialo izplatiSanu, auditorijas
vértibu radi$ana un nodrosinasanu (nozi-
izplatiSana migi, jo makslas darbs
tiek uztverts tikai tad,
ja tam ir auditorija)
Sadarbiba Nozimigi uzturét leinteresétas puses Bitiskikais no visiem
attiecibas ar definétas loti plasas resursiem — sadarbibas
investoriem, partneri
klientiem
Mijiedarbiba | Necensas giit plasu Meklé iespéju tike Nepiecie$ama atziniba
socialu atzisanu plasi sociali atzitiem, | un novértéjums
dazadas socialajas
grupas
Etika Egoistisks, étiski Altruistisks, étisks lespéjams gan étisks,
neitrals vai pat gan egoistisks un étiski
neétisks neitrals

Autores veidota, balstoties uz Wickham [2006: 184].
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CHALLENGES FOR A 21t CENTURY CULTURAL ORGANISATION:
CULTURAL ENTREPRENEURSHIP

Abstract

In parallel with the development of scientific discourse, a dialogue about the
making of cultural entrepreneurship offer becomes more and more significant also
among practitioners because the necessity to take a risk and attract resources to the
achievement of artistic goals increases. Cultural organisations, which have been
state subsidised so far, are often forced to function according to business principles,
hence a need arises to define new notions and analyse the specific nature of these
activities. It determines the main differences between activities of classical and
cultural entrepreneurship. The cultural exception principle defined in the UNESCO
Convention has created preconditions which ensure that culture sector institutions
and organisations are not under the free market rule, and their contents are protected.
At the same time a system is created which allows leaders of organisations, relying
on their special status, to demand both financial and material resources which are
necessary to ensure the functioning of cultural organisations and institutions. It does
not always ensure development-oriented management. The distinction of pure art,
culture industry, creative industry and related industries determines the most essential
breakdown of the industry into sectors, which also marks the differences in funding
their activities. However, entrepreneurship also means creating new values in the
context of pure art. It means taking a risk and attracting the necessary resources to
achieve the goals.

Keywords: cultural entrepreneurship, cultural product, impact groups.



