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Wprowadzenie

Sektor kreatywny i jego branze odgrywaja coraz istotniejsza role w nowoczes-
nej gospodarce. W krajach wysoko rozwinietych nalezy on do najdynamiczniej
wzrastajacych obszaréw gospodarki. Jego domeng jest wprowadzanie na rynek
innowacyjnych produktéw, ale towarzyszy temu réwniez generowanie nowych
miejsc pracy.

Sektor kreatywny okresla si¢ jako dzialalnos¢, ktorej zrédla odnajdujemy
w ludzkich umieje¢tnosciach oraz talencie. Podstawa funkcjonowania nalezacych
do niego przedsigbiorstw jest szeroka wiedza tworcow, w efekcie ktorej powstaja
zroznicowane wytwory. Maja one, obok cech ,,zwyklego” towaru rynkowego, tak-
ze szczegdlng warto$¢ dodang - stanowi jg zazwyczaj interesujaca, niekiedy za-
skakujaca, ale dobrze przemyslana forma, ktérej czgsto towarzyszy wysoka jakos¢.
Warto zaznaczy¢, ze wytwory sektora kreatywnego coraz rzadziej charakteryzuja
sie prostota — raczej sa to zlozone lub bardzo zlozone projekty (np. gra kompute-
rowa), ktére wymagaja wspotpracy licznych specjalistow i artystow, a czesto za-
angazowania nowych technologii. Powstale w ten sposob wytwory wykazuja réz-
norodnos¢ i indywidualny charakter, wyjatkowos$¢ i artystyczng jakos¢. Tworcy
i pracownicy sektora kreatywnego zwracajg uwage na oryginalnos¢ swoich dziet.
Czesto dla przedsigbiorcow jednym z gtéwnych motywatoréw do pracy jest walor
samej kreatywnosci w procesie wytwarzania produktéw czy $wiadczenia ustug.
Daje to rdwniez szanse nie tylko na zarobkowanie z tytutu pracy (traktowanej jako
wykonywanie czynnosci czy tez jako czas poswiecony na prace), ale i na czerpanie
korzysci z tytulu praw wlasnosci intelektualnej.

Réznorodnos¢ wytworéw sektora kreatywnego jest jednym z elementéw jego
specyfiki. Jest to postrzegane zaréwno jako czynnik sukcesu przedsiebiorstw, jak
ijako zrédlo dodatkowych wyzwan. Jak wskazuje Caves (2000, s. 40) sektor krea-
tywny na tle innych sektoréw wyrdznia si¢ miedzy innymi trudno przewidywal-
nym popytem na jego wytwory. Ztozonos¢ i zréznicowanie produktow sektora
wplywa na trudno$¢ zrozumienia reakcji odbiorcéw i przewidywania ich zacho-
wan rynkowych.

Sektor kreatywny tworzy te rodzaje dzialalnosci, ktérych istotna cze$¢ wartosci
dodanej ma charakter niematerialny, a kulturowe wartosci produktéw (np. znacze-
nie symboliczne, marka lub wzornictwo) sg co najmniej tak samo istotne jak ich
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10 Wprowadzenie

walory uzytkowe. Rola tych dzialalnosci w gospodarce nieustannie ro$nie, co po-
kazujg prowadzone w réznych czgs$ciach §wiata badania empiryczne (por. Florida,
2002; 2005; 2008; 2010; Hawkins, 2002; Garnham, 2005; Hesmondhalgh, Pratt,
2005; Caves, 2000; Cunningham, 2011).

Rozkwit sektora kreatywnego przyczynia si¢ do zmiany paradygmatu gospo-
darki $wiatowej. Te o$rodki i regiony, w ktérych rozwdj opiera si¢ na sektorze kre-
atywnym, przynosza najwieksze zyski i stajg si¢ konkurencyjne w skali makro.
Gospodarka kreatywna — bedaca istota rozwoju sektora kreatywnego - ksztaltu-
je si¢ i rozwija najdynamiczniej w duzych miastach oraz coraz czesciej w otacza-
jacych je regionach. Stanowi zatem jedno z ,, k6t zamachowych” rozwoju duzych
skupisk miejskich.

Jedna z istotniejszych przestanek zainteresowania si¢ sektorem kreatywnym
przez autorke niniejszego opracowania stal si¢ fakt, iz ludzie tworzacy w jego
ramach produkty i ustugi wykorzystuja swoja kreatywnos¢. Sektor ten opiera
sie bowiem na indywidualnej kreatywnosci, umiejetnosci i talencie, a ponadto
ma potencjal tworzenia bogactwa ludzi, miast, regionéw i eksploracji wtasnosci
intelektualne;j.

Przedsiebiorcow z malych i §rednich przedsigbiorstw (MSP) sektora kreatyw-
nego mozna ogolnie postrzega¢ jako posiadaczy wiedzy ukrytej, ktdra jest reali-
zowana jako cze$¢ kapitatu ludzkiego i obejmuje indywidualne podejscie, oparte
na umiejetnosciach, kompetencjach, zaangazowaniu i kreatywnosci (Bruin, 2005).
Przedsigbiorcy dzialajacy w sektorze kreatywnym sg kreatywni w wyjatkowy i cza-
sem nieoczekiwany sposdb, nie tylko w konformistyczny, oraz dysponuja harmo-
nijnymi umiejetno$ciami, ktére umozliwiaja kreatywne i ekspresywne dzialanie
(Aggestam, 2007). Dodajmy do tego dynamicznie rozwijajace si¢ technologie in-
formacyjno-komunikacyjne (ICT), ktére stworzyly niespotykane dotagd warunki
wykorzystania przez przedsigbiorcéw sektora kreatywnego takich narzedzi, jak
komputer, urzadzenia mobilne i sie¢ internetowa. Zaréwno ludzkos¢, jak i biznes
nie korzystaty nigdy wczesniej na tak ogromna skale z dobrodziejstw technologii
w roznych sferach zycia, w tym takze w sferze ekonomicznej. Dzieki internetowi
i narzedziom umozliwiajgcym swobodne korzystanie z niego zyskaliémy dostep
do informacji na niespotykana dotad skale. Ostatnie dwadziescia lat rozwoju no-
wych technologii upowaznia do rzetelnej dyskusji na temat ich roli i miejsca w roz-
woju sektora kreatywnego. Temat ten, cho¢ popularny w debacie publicznej, bazuje
przede wszystkim na potocznej wiedzy, opiniach i intuicji, nalezy wigc postulowac
tego typu badania, nawet przy trudnosciach zwigzanych z szybkimi zmianami ta-
kich technologii (Stachowiak, 2018, s. 342).

W wysoko rozwinietych krajach zauwazalna jest tendencja do zmian struktu-
ralnych w gospodarce, ktdra polega na zwigkszeniu udziatu oraz znaczenia mikro-,
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malych i $rednich przedsigbiorstw w sektorze kreatywnym. Panstwa, w ktorych
funkcjonuje rozwinigty rynek MSP, cechuje wieksza odporno$¢ na kryzysy ekono-
miczne, rzadziej notuje si¢ tu zalamania koniunktury. Obecnie nie postrzega si¢
mikro-, matych i §rednich przedsi¢biorstw jako zacofanych technologicznie i ryn-
kowo, ubogich podmiotéw gospodarczych, ktore dzialtaja na malg skale, w najbliz-
szej sobie okolicy. Wrecz przeciwnie - s3 one uznawane za motor postepu i zrédto
innowacyjnych rozwigzan z zakresu wysokich technologii (mimo mniejszego po-
tencjatu niz duze podmioty) i jako pierwsze wdrazaja nowe rozwigzania.

Na podstawie analizy literatury, danych projektowych oraz raportéw badaw-
czych zdiagnozowane zostaly przez autorke luki poznawcze w zakresie dyscypli-
ny nauk o zarzadzaniu, ktére warunkuja podjecie tematu badawczego dotyczace-
go wykorzystania technologii informacyjno-komunikacyjnych w mikro-, matych
i srednich przedsiebiorstwach sektora kreatywnego. Badania nad sektorem kre-
atywnym trwaja na $wiecie od 20 lat, a w Polsce z pewnoscig od ponad dekady
isg caly czas prowadzone (por. Stryjakiewicz i in., 2010; Stryjakiewicz, Stachowiak,
2010; Ilczuk i in., 2011; Kowalik, 2013; Bakowska, Tomczyk, 2014; Markiewicz,
Kotylak, Szczech-Pietkiewicz, 2016; Stachowiak, 2018; Stryjakiewicz, Meczynski,
2020). Mozna zatem stwierdzi¢, ze badania sektora kreatywnego maja juz pewna
historie, ale mimo uplywu czasu nie wykrystalizowala sie¢ wzglednie jednorodna
nomenklatura. Wcigz trudno jednoznacznie okresli¢, czym jest sektor kreatywny,
co obrazuja niedookreslone znaczenia podstawowych pojec. Zainteresowanie prob-
lematyka sektora kreatywnego i znaczna liczba badan poswigconych temu tema-
towi rozwija dynamicznie nowe podejécia i teorie. Nie zmienia to jednak sytuacji
- wyniki badan dotyczacych sektora kreatywnego w Polsce s3 nadal fragmenta-
ryczne i nieuporzagdkowane, a analizy niewystarczajace, co wskazuje na istnienie
luki empirycznej. Tak wiec zamiarem autorki jest ograniczenie tej luki w ramach
wiedzy o charakterystyce wlascicieli i przedsigbiorstw MSP sektora kreatywnego,
a takze ukazanie poziomu wykorzystania oraz zréznicowania technologii infor-
macyjno-komunikacyjnej przez nich stosowanych. Bez watpienia do dalszego roz-
woju tej dziedziny badan potrzebne jest rowniez skupienie sie na budowie podstaw
teoretycznych i wypelnienie luki teoretycznej, integrujacej rézne ujecia zwigzane
z sektorem kreatywnym. Nalezy wiec uzna¢, ze nadszedt moment, w ktérym ba-
dania te powinny przej$¢ w faze, w ktorej wypracowane zostana mozliwie spdjne
koncepcje, a nastepnie metody, pozwalajace uzyska¢ wiedze o gltebszych mecha-
nizmach funkcjonowania i rozwoju sektora kreatywnego.

Na podstawie powyzszych luk poznawczych okreslono gléwny cel naukowy
pracy, ktorym jest okreslenie wplywu wykorzystania technologii informacyj-
no-komunikacyjnych (ICT) na konkurencyjnos¢ i rozwoj MSP sektora krea-
tywnego.
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Charakter celu gtéwnego swiadczy o zawarciu w nim czynnikéw teoretycznych,
empirycznych oraz praktycznych. W odniesieniu do luk poznawczych okreslaja
one analogiczne cele opracowania.

Cele teoretyczne: (1) okreslenie cech MSP sektora kreatywnego; (2) okreslenie
specyfiki zarzadzania MSP sektora kreatywnego; (3) powiazanie charakterystyki
wladciciela z poziomem wykorzystania technologii informacyjno-komunikacyj-
nych w MSP sektora kreatywnego.

Cele empiryczne: (1) okredlenie poziomu wykorzystania poszczegolnych narze-
dzi ICT przez MSP sektora kreatywnego; (2) okreslenie profili branzowych MSP
sektora kreatywnego wykorzystujacych technologie ICT; (3) okreslenie wplywu
wykorzystania technologii informacyjno-komunikacyjnych na efekty ekonomicz-
ne w MSP sektora kreatywnego.

Cele praktyczne: (1) wnioski i rekomendacje dla polityki wsparcia i rozwo-
ju MSP sektora kreatywnego; (2) wnioski i rekomendacje dla przedsiebiorcow
MSP sektora kreatywnego wykorzystujacych technologie informacyjno-komu-
nikacyjna.

Realizacji gléwnego celu naukowego rozprawy, jak réwniez wynikajacych z nie-
go celow kognitywnych, przyporzadkowano nastgpujace cele szczegdtowe:

C1: Okreslenie, w jaki sposob MSP sektora kreatywnego korzystaja z technologii
informacyjno-komunikacyjnych w poszczegdlnych obszarach funkcjonowania.

C2: Okreslenie poziomu relacji miedzy charakterystyka wtasciciela a wykorzy-
staniem technologii informacyjno-komunikacyjnych w poszczegdlnych obszarach
funkcjonowania przedsigbiorstwa.

C3: Identyfikacja poziomu doradztwa i wsparcia finansowego oraz jego wpty-
wu na wdrozenie technologii informacyjno-komunikacyjnych w badanych przed-
siebiorstwach.

C4: Okreslenie wplywu zastosowania technologii informacyjno-komunikacyj-
nych na konkurencyjnos¢ i rozwdj przedsigbiorstwa.

W pracy przyjeto nastepujace hipotezy:

H1: Poziom wykorzystania technologii informacyjno-komunikacyjnych w ob-
szarach funkcjonowania MSP sektora kreatywnego jest zroznicowany i zalezy
od cech przedsiebiorstwa.

H2: Charakterystyka wtasciciela MSP sektora kreatywnego ma istotny wptyw
na wykorzystanie technologii informacyjno-komunikacyjnych.

H3: Korzystanie z doradztwa biznesowego przez MSP sektora kreatywne-
go ma pozytywny wplyw na poziom wykorzystania technologii informacyjno-
-komunikacyjnych.
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H4: Zastosowanie zewnetrznych zrodel finansowania przez MSP sektora kre-
atywnego ma pozytywny wplyw na poziom wykorzystania technologii informa-

cyjno-komunikacyjnych.

H5: Wykorzystanie technologii informacyjno-komunikacyjnych przez MSP
sektora kreatywnego ma pozytywny wplyw na poziom konkurencyjnosci przed-

siebiorstwa.

H6: Zastosowane technologii informacyjno-komunikacyjnych przez MSP sek-
tora kreatywnego ma pozytywny wplyw na rozwdj przedsiebiorstwa.

Na potrzeby realizacji celéw badawczych opracowano model badawczy poka-
zujacy zaleznosci i oddzialtywania miedzy badanymi elementami. Proponowany
sposob oddzialywan przyjety w opracowaniu jest nastepujacy:

Charakterystyka
wiascicieli
przedsiebiorstw
o Wiek

® Pte¢

e Doswiadczenie
e Postawy

e Zachowania
Inne

Cechy
przedsiebiorstw
e Wielkos¢

® Rodzaj branzy
o Wiek

e Inne

-

Realizacji celu gtéwnego

Doradztwo biznesowe
we wdrazaniu technologii ICT

Obszary wykorzystywania
technologii ICT
¢ Projektowanie i tworzenie
produktow
e Sprzedaz
e Zakupy
e Wspomaganie zarzagdzania
przedsiebiorstwem
e Zbieranie informacji
rynkowych
e Promocja

O e

Finansowanie wdrazania
technologii ICT

Zrédto: opracowanie wtasne.

i celow szczegdtowych pracy, wyznaczeniu hipotezy

oraz odpowiedzi na zasadnicze pytania badawcze postuzyly: przeglad literatury
(zaréwno krajowej, jak i zagranicznej), a takze wyniki badan wtérnych, raporty
oraz analizy wlasnych badan empirycznych.
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W ramach badan empirycznych zwigzanych z opisywanym tematem wykona-
ne zostaly badania ilosciowe i jako$ciowe. Rézne metody badawcze umozliwily za-
stosowanie triangulacji metodologicznej oraz triangulacji zrédet w prowadzonych
badaniach. Zlozone, wielostronne poznanie problemu przyczyni si¢ z pewnoscig
do wzbogacenia wiedzy teoretycznej oraz powigkszenia danych uzytecznych i prak-
tycznych. Przeciwstawienie wynikow badan ilo$ciowych i jakosciowych pozwoli
zwiekszy¢ rzetelno$¢ i trafnos$¢ spostrzezen, co przelozy si¢ na wnioskowanie, jak
réwniez doprowadzi do wyeliminowania ograniczen wynikajacych z przyjecia jed-
nej metodologii. Réwniez wykorzystanie danych pochodzacych z réznych zrodet,
od réznych przedsiebiorcéw, umozliwi petng weryfikacje wyznaczonych hipotez
badawczych, a takze przyczyni si¢ do realizacji celéw pracy i odpowiedzi na posta-
wione pytania badawcze.

W pracy wykorzystanych zostalo wiele metod przetwarzania, prezentacji i in-
terpretacji zgromadzonych danych, tj. metoda opisowa, metoda poréwnawcza oraz
narzedzia statystyczne. Autorka opierala si¢ przede wszystkim na metodzie wnio-
skowania statystycznego, a badania i analizy zostaly przeprowadzone w odniesie-
niu do mikro-, matych i srednich przedsigbiorstw sektora kreatywnego. Do oceny
istotnosci zwigzkéw miedzy wybranymi zmiennymi wykorzystane zostaty niepa-
rametryczne (test niezaleznosci chi-kwadrat, doktadny test Fishera) i parametrycz-
ne testy istotnosci (t-Studenta). W badaniach empirycznych zastosowano réwniez
analize wariancji (ANOVA), ktdéra wyjasnia, z jakim prawdopodobienstwem wy-
odrebnione czynniki mogg by¢ powodem réznic miedzy obserwowanymi $redni-
mi grupowymi.

W procesie badawczym przeanalizowane zostaly uwarunkowania i mozliwosci
rozwojowe przedsigbiorstw. Do oceny szansy wprowadzenia innowacji z zakresu IT
oraz wzrostu sprzedazy przez internet wykorzystano regresje logistyczng. W pro-
cesie weryfikacji hipotez statystycznych przyjeto poziom istotnosci réwny 0,05.

Cele oraz hipotezy zdeterminowaty uktad pracy, ktéra sklada sie z szesciu roz-
dzialow. Pierwsze trzy rozdzialy bazujg na wynikach analizy literatury i stanowia
podstawe teoretyczng do analizy wynikéw badan empirycznych opisanych w roz-
dziale czwartym, piatym i szostym.

Rozdzial pierwszy koncentruje si¢ na zagadnieniu sektora kreatywnego. Podaza-
jac miedzy innymi za Hawkinsem (2002), Garnhamem (2005), Hesmondhalghem
i Prattem (2005), Cavesem (2010), Cunninghamem (2011) oraz Stryjakiewiczem i Sta-
chowiakiem (2010), podjeto rozwazania nad definicja pojecia. Zaprezentowane zosta-
ty rozne ujecia, taczace pojecia z zakresu kultury, sztuki, ekonomii i rynku. W roz-
dziale tym ukazane sa cztery gtéwne koncepcje dotyczace sektora kreatywnego,
a mianowicie: koncepcja gospodarki kreatywnej, koncepcja branz kreatywnych oraz
- za Florida (2002; 2005; 2008; 2011) — koncepcja miasta kreatywnego i koncepcja
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klasy kreatywnej. Analiza literatury poswieconej sektorowi kreatywnemu pozwoli-
ta na ukazanie réznic i podobienstw miedzy pojeciami kreatywnosé, twérczosé oraz
innowacyjnos¢. Zaprezentowane zostaly takze determinanty rozwoju sektora krea-
tywnego i czynniki stymulujace jego wzrost (za Newbigin, 2010; UNCTAD, 2010;
Szultka, 2012).

W rozdziale drugim autorka skoncentrowala si¢ na ukazaniu istoty MSP sektora
kreatywnego. Opis zostal rozpoczety od definicji i skupil si¢ na metodzie réznico-
wania jednostek MSP na podstawie kryteriow ilosciowych i jako$ciowych (m.in.
za Storey, 1988; 1990; 1994; Piasecki, 1998; 2001; Lichtarski, 2001; Lachiewicz, Ma-
tejun, 2012). Wskazano i opisano kryteria, ktore pozwalajg precyzyjnie okresli¢
te podmioty. Nastepnie przedstawiona zostala specyfika mikro-, maltych i sred-
nich przedsigbiorstw sektora kreatywnego. Powolujac na miedzy innymi na Smi-
tha (2015) Saya (1960) Schumpetera (1934; 1960), Druckera (1992; 2003), Shane’a
i Venkataramana (2000), Smitha i McKinlay’a (2009), Swedberga (2006), Parkma-
na, Holloway’a i Heldera (2012), Schulte-Holthausa (2018), podjeto probe zdefinio-
wania przedsiebiorczosci w sektorze kreatywnym i uchwycenia przedsigbiorczego
wymiaru branz kreatywnych. Nastepnie, opierajac si¢ miedzy innymi na koncep-
cjach Swedberga (2006), Poettschachera (2005) Eikhof i Haunschilda (2006) oraz
Wina (2014), ukazano charakterystyke przedsigbiorcy sektora kreatywnego. Za-
prezentowana analiza przedsigbiorcy w branzach kreatywnych koncentruje sie
na jego potencjale generowania wartos$ci ptynacych z kreatywnosci, jego tendencji
do tworzenia wspdlnot kreatywnych oraz na warunkach, w ktérych dziata. W dal-
szej cze$ci autorka pochylila si¢ nad zagadnieniami zwigzanymi z zarzadzaniem
przedsigbiorstwem z sektora kreatywnego (za Storey, 2005; Storey, Salaman, 2005;
Cadin, Guérin, 2006; Warhurst, Thompson, 2006; Mayer-Ahuja, Wolf, 2009; Smith,
McKinlay, 2009). Na zakonczenie przedstawiono specyfike konkurencji i konku-
rencyjnosci w przedsiebiorstwach funkcjonujacych w sektorze kreatywnym.

Rozdzial trzeci odnosi si¢ do zagadnien zwigzanych z technologiami informa-
cyjno-komunikacyjnymi. Na podstawie opracowan Callona (1998), McLuhana
(2001), Latoura (2005), Arthura (2009), Brynjolfssona i McAfee’ego (2011), Hartleya
i in. (2013) ukazano zwigzek miedzy technologia informacyjno-komunikacyjna
a sektorem kreatywnym. Zaprezentowane zostaly takze narzedzia e-marketingu
stosowane przez kreatywne przedsigbiorstwa. Odniesiono si¢ réwniez do obec-
nosci MSP sektora kreatywnego w mediach spolecznosciowych i do narzedzi ICT
stosowanych w tym obszarze (m.in. za Kaplan, Haenlein, 2010; Aichner, Jacob,
2015). Za Hartmanem, Sifonisem i Kadorem (2001) oraz Gregorem i Stawiszyn-
skim (2002) zaprezentowano istote e-handlu. Z kolei za Cunninghamem (2005),
Jelassim, Endersem (2008), Chaffeyem (2011), Laudonem i Traver (2014) oraz Linem
(2015) ukazano, jak wiele czynnikéw wptywa na wdrazanie handlu elektronicznego
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w przedsiebiorstwach z sektora kreatywnego. Na zakonczenie przedstawiono wy-
brane sfery elektronicznej aktywno$ci MSP sektora kreatywnego, do ktérych za-
licza sie na przyklad e-learning czy e-kontakty z urzedami.

Rozdzialy czwarty i piaty przedstawiaja wyniki ilo§ciowych badan empirycz-
nych przeprowadzonych w celu weryfikacji nakreslonych hipotez. Rozdzial czwar-
ty zawiera zalozenia metodologiczne zrealizowanych badan, a takze opis uzyskanej
proby badawczej. Ukazana zostala w nim ocena postaw i kompetencji wlascicie-
li badanych przedsigbiorstw. Przeanalizowano takze zastosowanie narzedzi in-
formatycznych w poszczegdlnych obszarach funkcjonowania przedsigbiorstwa
- projektowaniu i tworzeniu produktéw, sprzedazy, zakupach, wspomaganiu za-
rzadzania przedsiebiorstwem, zbieraniu informacji rynkowej, promocji. Istotnym
elementem rozdzialu stata si¢ budowa profiléw subsektorowych analizowanych
branz sektora kreatywnego, takich jak architektura i projektowanie wnetrz, moda
i wzornictwo przemystowe, programowanie i gry komputerowe, reklama i dzia-
talno$¢ pokrewna. Autorka przeanalizowala takze wptyw doradztwa i wsparcia
finansowego na wdrozenie nowych technologii w badanych przedsi¢biorstwach
oraz wplyw zastosowanych technologii na tworzenie przewagi konkurencyjnej
i dalszy rozwoj firm. Rozdzial pigty ukazuje statystyczne zaleznosci miedzy ba-
danymi czynnikami.

W rozdziale szostym wykorzystano wyniki badan jakosciowych. W pierwszej
czgsci przedstawia on zalozenia metodologiczne zrealizowanych badan, jak row-
niez opis uzyskanej proby badawczej. Pozostata jego czes¢ obejmuje szczegétowy
opis typologii MSP sektora kreatywnego, opracowany wediug zaproponowanego
przez autorke modelu badawczego. Stworzona czteropolowa matryca pokazuje za-
leznosci miedzy wymiarem dzialalnosci bazujgcej na rozwigzaniach kreatywnych
i tworczej postawie wiasciciela a wykorzystaniem narzedzi IT.

Ostatnim merytorycznym elementem niniejszej monografii jest podsumowa-
nie. Omoéwiono w nim gléwne wyniki przeprowadzonej analizy w kontekscie ce-
16w i zalozonych w pracy hipotez.

Opisane dzialania umozliwily weryfikacje stanu realizacji wyznaczonych ce-
16w pracy, ktora w efekcie - jak sie¢ wydaje — ograniczyla zidentyfikowane luki po-
znawcze. Zredagowane zostaly rowniez autorskie rekomendacje przeznaczone dla
srodowiska biznesowego. Sa to wskazéwki i rozwigzania, ktére moga okazac sig
przydatne dla MSP sektora kreatywnego korzystajacych z technologii informacyj-
no-komunikacyjnych.
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1.1. Przeglad definicji pojecia sektor kreatywny

Branze sektora kreatywnego obejmuja dzialania ,,na styku sztuki, biznesu i techno-
logii”, wytwarzajac ,,symboliczne produkty w duzym stopniu zalezne od wlasnosci
intelektualnej” (UNCTAD, 2004, s. 4). W krajach europejskich termin przemysty
kreatywne zostal po raz pierwszy wprowadzony przez brytyjski Departament Kul-
tury, Mediéw i Sportu (DCMS) w 1998 roku na okreslenie ,,[...] branz, ktére wywo-
dzg si¢ z indywidualnej kreatywnosci, umiejetnosci i talentu i ktdre maja potencjat
bogactwa i tworzenia miejsc pracy poprzez tworzenie i wykorzystywanie wlasno-
$ciintelektualnej” (DCMS, 1998, s. 3). Znaczny rozmiar branz sektora kreatywnego
i szybkie tempo, w jakim rozwijaly si¢ one w ciggu ostatnich dwoch dekad, przy-
ciggnely uwage zaréwno teoretykow, jak i praktykow zajmujacych sig¢ kwestiami re-
gionalnymi, krajowymi i miedzynarodowymi. Jednak szczegdlne zainteresowanie
wzbudzily one wsréd specjalistow zajmujacych sie planowaniem miejskim, rozwo-
jem regionalnym, polityka rynku pracy i edukacji, polityka innowacji (Caves, 2000;
Landry, 2000; Florida, 2002; 2005; Hesmondhalgh, 2002; Miles, Green, 2008).
Nietatwo zdefiniowa¢ pojecie sektora kreatywnego — trudno jednoznacznie
stwierdzi¢, w ktérym miejscu i w jaki sposob przebiega linia podziatu miedzy prze-
mystami kreatywnymi (zwigzanymi z szeroko pojeta kultura i sztuka) a masowa
produkcja standardowych dobr czy ustug i powigzanymi z nimi tradycyjnymi ty-
pami dzialalnosci gospodarczej. Zmieniajacy sie charakter przedsigbiorstw okre-
slanych mianem kreatywnych réwniez niczego nie utatwia, z jednej strony maleje
bowiem rola duzych przedsiebiorstw kreatywnych, a z drugiej wzrasta rola niewiel-
kich, mobilnych przedsigbiorstw, ktdre istnieja w rozbudowanych sieciach i sg ze
soba polfaczone na réznych zasadach. Réwniez marka, wzornictwo czy symbolicz-
ne znaczenie produktéw dla grupy odbiorcéw (okreslane jako semiotyczna wartos¢
produktoéw) staja sie niemal réwnie istotne jak ich wartosci uzytkowe. Dodatkowo
systematyzacje powyzszych probleméw utrudniajg pojawiajgce si¢ w publikacjach
naukowych liczne ttumaczenia poje¢ pochodzacych z jezyka angielskiego. I tak jed-
noznacznie rozumiane i uzywane w jezyku angielskim terminy cultural industries,
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creative industries czy creative economy funkcjonuja najczesciej w polskim pismien-
nictwie pod nazwami: przemyst kulturalny, przemyst kulturowy, przemyst kultury,
przemysty kultury, przemysly kreatywne, sektor kreatywny, sektor kultury, dziatalno-
sci kreatywne. Nie sprzyja to uporzadkowaniu omawianej problematyki i utrudnia
jednoznaczne rozstrzygniecia z nig zwigzane. Na potrzeby niniejszego opracowania
przyjeto ttumaczenie creative industries w liczbie pojedynczej, rozumiane jako sek-
tor kreatywny/przemyst kreatywny, skfadajacy si¢ z réznych branz kreatywnych.

Kolejnym problemem jest proba okreslenia rodowodu pojecia. Pierwsze zrédlo
- filozoficzne - datowane na pierwsza polowe XX wieku, powigzane jest z rosnaca
krytyka rodzacej sie kultury masowej. Drugie — ekonomiczno-polityczne - zwia-
zane jest z ekonomizacja kultury (majaca miejsce w polowie XX wieku) oraz z po-
lityka miejska, a nastepnie z polityka gospodarczg ostatnich dekad XX wieku.
To zestawienie wydawaloby si¢ odmiennych uje¢ ma jednak glebokie uzasadnienie
- cho¢ pojecie sektora kreatywnego wywodzi¢ nalezy pierwotnie z filozoficznej re-
fleksji nad kultura, to wspdlczesne jego rozumienie ma przede wszystkim wymiar
ekonomiczny i polityczny (patrz rysunek 1.1).

To przedstawiciele szkoty frankfurckiej - Horkheimer i Adorno - w 1944 roku
po raz pierwszy uzyli okreslenia przemyst kultury (z niem. Kulturindustrie, z ang.
culture industry) (por. Horkheimer, Adorno, 1994). Termin ten stanowil dla tych
filozoféw retoryczne narzedzie krytyki - z jednej strony idealéw oswieceniowych,
z drugiej kapitalizmu, formulowanej z perspektywy marksowskiej, co bylo glow-
na osig teorii krytycznej rozwijanej przez filozoféw i socjologdw szkoty frankfur-
ckiej, do ktdrej nalezeli.

Jak juz wspomniano, ekonomiczno-polityczne zainteresowanie kulturg nastapi-
to nieco pdzniej, bo w 1966 roku - za prekursoréw tego ujecia uznaje si¢ Baumola
i Bowena i ich prac¢ Performing Arts. The Economic Dilemma. A Study of Problems
Common to Theater, Opera, Music and Dance, w ktdrej po raz pierwszy w histo-
rii zostala przeprowadzona teoretyczna i empiryczna ekonomiczna analiza pro-
cesow kulturowych (Baumol, Bowen, 1966, s. 582). Opracowanie to zainicjowalo
rozwdj nowej dziedziny — ekonomii kultury - poczatkowo w Stanach Zjednoczo-
nych, a nastepnie w Wielkiej Brytanii, Australii i Kanadzie oraz wielu krajach eu-
ropejskich i azjatyckich, takich jak Japonia (Ilczuk i in., 2011). Blaug (2001a; 2001b),
podsumowujac historie ksztaltowania si¢ ekonomicznej analizy kultury, wskazat
na gtéwne problemy, ktore podejmowane byty w ramach ekonomii kultury, miedzy
innymi: publiczne subsydiowanie kultury, rynek mediéw, rynek sztuki, rynek pra-
cy artystow, dzialanie organizacji non profit w kulturze, analiza popytu i podazy,
ksztaltowanie preferencji konsumentéw kultury. Warto zaznaczy¢, ze we wszyst-
kich tych analizach rzadko stosowano termin cultural industries, chyba ze w od-
niesieniu do prac Horkheimera i Adorna.
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GLOWNE TERMINY

przemyst kulturalny
(Adorno i Horkheimer)

przemysly kultury GLOWNY TERMIN
kultura
CHARAKTERYSTYKA
CHARAKTERYSTYKA

krytyka kultury masowej
kultura jako niezalezny

Wizja podsystem spoteczenstwa,
artystyczna przedmiot osobnej polityki
kultury (polityki kulturalnej)

GLOWNE TERMINY

POJECIE SEKTORA sektor kultury
KREATYWNEGO Wiz sektor kreatywny
izja .
| branze kreatywne
rynkowa
kultury CHARAKTERYSTYKA
kultura podlegajaca
mechanizmom rynkowym
Wersja -
ekonomiczna Wersja
polityczna
CHARAKTERYSTYKA
CHARAKTERYSTYKA

kultura lub jej czes¢ .
jako sktadnik systemu kultura jako element
gospodarczego polityki gospodarczej

Rysunek 1.1. Geneza wspdtczesnego pojecia sektora kreatywnego

Zrédto: Stachowiak, 2018, s. 30.

Wedlug Hesmondhalgha i Pratta (2005), a takze Musterda i innych (2007) w an-
glosaskiej literaturze naukowej jako pierwszy pojawil si¢ termin cultural industries,
natomiast na poczatku obecnego stulecia autorzy zaczeli preferowac pojecie creati-
ve industries. Ta zmiana terminologiczna stala si¢ zreszta tematem szerszej dysku-
sji, miedzy innymi w pracach Cunninghama (2011), Garnhama (2005) oraz Pottsa
i innych (2008), ktorzy termin ten definiowali jako:

o zbidr agentéw rynkowych, scharakteryzowanych przez adaptacje nowych po-

myslow wewnatrz pewnej sieci spotecznej do celéw produkeji i konsumpcji;

o zbidr dziatan gospodarczych, ktore wykorzystuja tworzenie i utrzymanie sieci

spolecznych oraz tworza warto$¢ poprzez produkcje i konsumpcje, wybory,
zwaloryzowane sieciowo w tych wtasnie sieciach.
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Rozwdj mediéw i nowych technologii komunikacyjno-informacyjnych spowo-
dowat wiele zmian w postrzeganiu tego sektora, a tym samym wprowadzono do li-
teratury takie pojecia, jak digital industries oraz copyright industries. Szczegétowe
omoéwienie réznic miedzy zakresem przedmiotowym wymienionych wyzej poje¢
zawarte jest w pracy Hartleya (2005) i zebrane zostalo przez Stachowiaka (2015,
s. 11) (zob. tabela 1.1).

Tabela 1.1. Poréwnanie roznych klasyfikacji dziatalno$ci zwigzanych z sektorem kreatywnym

Dziatania tworcze

Dziatania zwia-

Dziatalnosci kul-

Dziatalno$ci zwia-

Nazwa dzia- . zane z prawami zane z technolo-
;. (creative indu- T turowe (cultural .. .
talnosci S autorskimi (copy- e giami cyfrowymi
right industries) (digital industries)
Kryterium Definiowane Definiowane Definiowane Definiowane
identyfikacji | przez charakter przez charakter przez publiczny przez kombinacje
naktadéw tworzonych charakter nowoczesnej
pracy (twércze zasoboéw funkcji i zrédet technologii
jednostki) i rezultatéw pracy |finansowania z dziatalnoscia
twdrcza
Rodzaje Reklama Sztuka Muzea i galerie Film i wideo
dziatalnosci komercyjna
Architektura Film i wideo Sztuki plastyczne | Fotografia

Wzornictwo Dzieta muzyczne |Rzemiosto Gry elektroniczne
artystyczne

Oprogramowanie | Dziatalnos¢ Szkolnictwo Fonografia

komputerowe wydawnicza artystyczne

i gry elektroniczne

FilmiTV Fonografia RTV Uzyskiwanie,

Muzyka Oprogramowanie | Kinematografia przetwarzanie

Dziatalno$¢ i systemy Biblioteki i przechowywanie

wydawnicza przetwarzania informacji

Sztuki piekne danych

Zrédto: Stachowiak, 2015, s. 11.

I tak dziatania twdrcze (creative industries) definiowane sg przez charakter na-
kladéw pracy tworczej jednostki, a dziatania zwigzane z prawami autorskimi (co-
pyright industries) przez charakter tworzonych zasobdw i rezultatow pracy. Dzia-
talnosci kulturowe (cultural industries) definiowane sg przez publiczny charakter
funkcji i Zroédel finansowania, a dzialalnosci zwigzane z technologiami cyfrowy-
mi (digital industries) przez kombinacj¢ nowoczesnej technologii z dzialalno$cia
tworcza.

Zaprezentowane rozne ujecia i uzycia terminéw zwigzanych z sektorem krea-
tywnym pokazuja niezbicie, ze jego definicja taczy w sobie pojecia z zakresu kul-
tury, sztuki, ekonomii i rynku. Przetomowym momentem dla ksztaltowania sie tej
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przestrzeni gospodarczej okazaly si¢ lata dziewigcdziesigte ubieglego wieku, kiedy
w Wielkiej Brytanii! powstala jedna z najczesciej wykorzystywanych do dzis$ in-
terpretacji sektora kreatywnego. Definicja ta zostala opisana w dokumencie opra-
cowanym przez Zespol ds. Przemystéw Kreatywnych. W raporcie tym sektor kre-
atywny odnosi si¢ do:

[...] dziatan, ktore biorg si¢ z indywidualnej kreatywnosci i talentu, i ktére majg zara-
zem potencjal kreowania bogactwa oraz zatrudnienia poprzez wytwarzanie i wyko-
rzystywanie praw wlasnosci intelektualnej (Creative Industries Mapping Document,
1998, s. 3 — ttum. wlasne).

Zostala tu wyszczegélniona lista branz sektora kreatywnego, do ktérych zaliczo-
no: reklame, film i wideo, architekture, muzyke, rynek sztuki i antykdow, sztuki
performatywne, gry komputerowe i wideo, rynek wydawniczy, rzemiosto, opro-
gramowanie, wzornictwo, radio i telewizje, projektowanie mody (za Térnqvist,
1983). Branze te reprezentuja dwie galezie gospodarki kreatywnej — tradycyjne
przemysty kultury oraz nowe sektory oparte na wiedzy. W tym ujgciu branze zo-
staly okreslone jako dziatalnosci:

« pochodzace z wlasnej, indywidualnej kreatywnosci, talentu i umiejetnosci;

 majace potencjal tworzenia dobrobytu i bogactwa oraz kreacji pracy poprzez

pokolenia, ktory przeklada sie na ciaggla che¢ poszukiwania, w celu odkrycia
nowych informacji lub zasobow.

Podazajac za formutowanymi w Wielkiej Brytanii tezami, kolejne kraje pokusi-
ty si¢ o probe zdefiniowania zjawisk zwigzanych z sektorem kreatywnym. W nie-
mieckim pi$miennictwie branze te okreslono jako kreatywne przedsiebiorstwa,
ktdre s w szczegdlnosci zorientowane na rynek, a zajmuja sie kreacjg, produk-
cja, dystrybucja i/lub rozprzestrzenianiem kreatywnych dobr i ustug za posred-
nictwem mediéw. Natomiast we Francji za przemysty kreatywne uznano zbiory
dzialan taczacych cechy konceptualizaciji i twdrczosci z dziataniami przemysto-
wymi oraz szeroka dystrybucja doébr czy ustug, ktére zwykle podlegaja prawom
autorskim. Co ciekawe, nie wszedzie dominujg podobne podejscia - na przyktad
w Holandii nie wskazuje si¢ na podzial mi¢dzy przemystem kreatywnym, przemy-
stem kultury a sztukg i rozrywka. Ponadto kreatywno$¢ nie jest traktowana jako

1 Totu po raz pierwszy w 1997 roku powotano Zesp6t do spraw Przemystéw Kreatywnych
(Creative Industries Taskforce), a kilkanascie lat temu, w 2001 roku, rozpoczeto takze po raz
pierwszy na zlecenie brytyjskiego rzgdu mapowanie branz sektora kreatywnego, by wska-
zad, iz stanowig one powazna i coraz prezniej rozwijajaca sie cze$¢ gospodarki (por. Gtowa-
cki, 2013, s. 436-437).
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czynnik wyjatkowy, a zwykly czynnik produkcji. Dziedziny kultury sg tu dzielone
na trzy grupy (por. Etmanowicz, Trzebenski, Martela, 2012, s. 16):

o sztuke (sztuki performatywne i fotografia, sztuki wizualne i wydarzenia ar-
tystyczne itd.);

« mediairozrywke (film, sektor audiowizualny, literatura i dziennikarstwo itd.);

« ustugi biznesu kreatywnego (design, moda, architektura, nowe media i gry,
reklama itd.).

Wedlug definicji ogélnoeuropejskiej, stworzonej przez Kern European Affairs
(organizacje europejska dzialajaca na rzecz rozwoju sztuki, kultury i sportu w Bruk-
seli) i opublikowanej w raporcie The Economy of Culture in Europe, sektor kreatywny
mozna podzieli¢ na dwa rodzaje dzialalnosci: przemysly kultury i przemysty krea-
tywne. Do przemystéw kultury zalicza sie: film i wideo, telewizje i radio, gry wideo,
muzyke, ksigzki i prase, natomiast do branz sektora kreatywnego: design, reklame
i architekture. Przemysly kultury to rodzaje dziatan kulturalnych, ktérych wynik
wiaze si¢ z wymiarem czysto artystycznym, a takze tradycyjne dziedziny sztuki.
Natomiast przemysty kreatywne uzywaja kultury jako wartosci dodanej, aby wy-
twarza¢ produkty pozakulturalne (por. Kern European Affairs, 2006).

Produkty sektora kreatywnego charakteryzuja si¢ nastepujacymi cechami (zob.
Caves, 2000):

« nobody knows - z uwagi na eksperymentalny charakter i subiektywnos¢ do-
$wiadczen pojawia si¢ duza niepewnos¢, czy na dany produkt/ustuge be-
dzie popyt;

o sztuka jest celem samym w sobie — tworcy-przedsiebiorcy odczuwaja satys-
fakcje zwigzang z aktem ,,tworzenia”

o produkcja wymaga réwnoczesnego wykorzystania bardzo zréznicowa-
nych, a jednoczesnie wyspecjalizowanych umiejetnosci wielu oséb o od-
miennych gustach i preferencjach, przy czym wklad kazdej osoby musi
wykazywac¢ okreslony, minimalny poziom jakosci i ilosci;

o zroznicowanie — wystepuje ono zaréwno w jakosci, jak i w zawartosci, a wy-
magane kombinacje czynnikéw wytworczych sa unikalne;

« male réznice w umiejetnosciach oséb zaangazowanych w prace twdrczg pro-
wadza do duzych réznic w ich wynagrodzeniach;

« koordynacja w kolejnych etapach wytwarzania elementéw procesu produk-
cyjnego jest niezwykle istotna i wptywa na koncowy efekt prac nad pro-
duktem czy ustuga;

 produkty sa niezwykle trwale, podobnie jak sam proces czerpania z nich ko-
rzys$ci przez tworcow.

Wedtug definicji Konferencji Narodéw Zjednoczonych ds. Handlu i Rozwoju

(UNCTAD) sektor kreatywny definiuje si¢ jako cykl tworzenia oraz produkeji,
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